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PALAVRAS QUE CONECTAM A MARCAS: ECOLINGUISTICA NO PROCESSO
CRIATIVO

Ayumi Nakaba Shibayama (UFPR)

Abstract: This article explores the intersection between Advertising and Ecolinguistics in brand
name creation, analyzing the creative and signification processes. Using theories by Couto (2007),
Couto and Couto (2024), Sant'Anna (2012), Pazmino (2015), and Perez (2016), the study identifies
linguistic patterns that influence the memorability and impact of names. The research adopts a
multimetodological approach, combining creative techniques like SCAMPER and brainstorming
with ecolinguistic concepts, such as the hourglass of lexicalization, to enrich the creative process.
The study proposes a framework that connects types of names, creative processes, and meanings,
offering support in building brand identities.

Keywords: Linguistic ecosystems; Advertising; Hourglass of lexicalization; Creativity ; Brands;
Verbal Identity.

Resumo: Este artigo explora a interse¢ao entre Publicidade e Ecolinguistica na criagdo de nomes
de marcas, analisando os processos criativos e de significagdo. Utilizando teorias de Couto (2007),
Couto e Couto (2024), Sant’Anna (2012), Pazmino (2015) e Perez (2016), o estudo identifica
padrdes linguisticos que influenciam a memorizacdo e o impacto dos nomes. A pesquisa adota
uma abordagem multimetodologica, combinando técnicas criativas como SCAMPER e
brainstorming com conceitos ecolinguisticos, como a ampulheta da lexicalizacao, para enriquecer
o processo criativo. O estudo propde um quadro que conecta tipos de nomes, processos criativos e
significados, oferecendo suporte na constru¢do de identidades de marca.

Palavras-chave: Linguistica Ecossist€émica; Publicidade; Ampulheta da lexicalizagao;
Criatividade; Marcas, Identidade verbal.
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1. Introducao

A cria¢do de nomes de marcas representa um desafio para os criativos, pois requer a
combinagdo de originalidade e adequacdo a identidade da empresa, produto ou servigo. Esse
processo demanda aten¢do para assegurar que o nome escolhido seja diferenciado, facil de
pronunciar ¢ de lembrar, além de refletir os valores ¢ a missdo da marca. Além disso, a
disponibilidade do nome no mercado e a inexisténcia de conflitos com outras marcas exigem uma
pesquisa, o que pode tornar o processo mais complexo. A tarefa também envolve a necessidade de
alinhar o nome ao publico-alvo, garantindo que ele se destaque em um meio competitivo, o que
frequentemente resulta em multiplas tentativas e ajustes antes da defini¢do final. Neste contexto,
os estudos em comunicag¢ao e linguistica podem ajudar a compreender como os nomes influenciam
a percepgdo e como podem ser usados para construir significados que ressoem com os valores ¢ a
identidade da marca.

Este artigo propde uma reflexdo na intersecao entre a Publicidade e a Ecolinguistica, com
énfase nos processos criativos e de significa¢do na criacdo de nomes de marcas. O estudo tedrico
permite identificar padrdes linguisticos, culturais e psicologicos que podem otimizar a
memorizagdo ¢ o impacto do nome. A partir das contribui¢cdes de Couto (2007) e Couto & Couto
(2024), entende-se que a linguagem reflete e molda as praticas sociais, e, nesse sentido, a
publicidade, enquanto disseminadora de linguagem, tem um papel importante na criagdo e
perpetuagdo de significados que influenciam a relagdo das pessoas com o mundo ao seu redor. Ao
conectar diferentes dreas do conhecimento, busca-se compreender como os nomes de marcas sao
construidos e como as praticas linguisticas influenciam esse processo. As contribui¢des advindas
da Ecolinguistica possibilitam considerar questdes naturais, sociais € mentais no processo de
criacdo. Integrar diferentes abordagens tedricas pode enriquecer o processo criativo.

Como metodologia, adota-se o método da focalizagdo (Couto, 2018), que examina o objeto
de pesquisa tanto em uma perspectiva detalhada (microscopica) quanto ampla (macroscopica),
aplicando métodos especificos de diferentes areas do conhecimento. A abordagem utilizada ¢é
multimetodologica, pois integra disciplinas relacionadas a Publicidade e a Ecolinguistica.

Inicialmente, o texto apresenta a importancia que os nomes desempenham na defini¢do e

construcdo de marcas e dez tipos de nomes baseados na listagem empirica proposta por Perez
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(2016). Em um segundo momento, sdo abordadas seis' estratégias® criativas utilizadas nesse
processo: SCAMPER, brainstorming, mapa mental, associa¢des, cocriagdo e pensamento lateral,
que facilitam a geragdo de ideias inovadoras. Tais estratégias podem se constituir como técnicas,
métodos ou ferramentas Uteis para gerar novas ideias e solugdes.

Depois, a partir da perspectiva ecolinguistica, introduz-se a ideia da ampulheta da
lexicalizagdo (Couto, 2007; Couto e Couto, 2024), um conceito que ilustra como as palavras e seus
significados estdo relacionados ao contexto e a cultura, propondo novas abordagens criativas na
criacdo publicitaria. Os conceitos de onomasiologia e semasiologia sdo discutidos, ajudando a
entender a relagdo entre os nomes € 0s conceitos que eles representam, bem como a interpretagao
e as variagdes de significados em diferentes contextos. Esses conceitos sdo importantes para a
analise dos processos de significagdo das palavras no ambito publicitario, no qual a criagdo de
nomes de marcas envolve tanto a escolha de termos quanto as associagdes que sao feitas por meio
da linguagem.

Por fim, o estudo relaciona tipos de nomes de marcas, processos criativos e de significado,
apresentando um quadro® para ilustrar como esses elementos podem se conectar e interagir na
constru¢do da identidade de uma marca. O quadro proposto integra os métodos criativos e os
conceitos ecolinguisticos discutidos e pode ser usado para apoiar o processo de criacdo de nomes.

O uso do quadro permite aos criativos considerar os aspectos 1éxicos e semanticos, além dos efeitos

" Existem inumeros métodos, processos, técnicas e estratégias para criagdo. Neste artigo sdo abordados
0s seis mais recorrentes utilizados pela autora em sala de aula.

2 No livro "Como se Cria: 40 métodos para design de produtos", Pazmino (2015) diferencia os termos
metodologia, método, modelo de processo técnica e ferramentas. A Metodologia é o estudo dos métodos
empregados no desenvolvimento de projetos, enquanto o Método consiste no conjunto de procedimentos
aplicados para atingir os objetivos estabelecidos. O Modelo de Processo refere-se a estrutura que define
a sequéncia de etapas a serem seguidas em um projeto. A Técnica envolve os meios auxiliares utilizados
para resolver problemas durante o processo. As Ferramentas s&o instrumentos fisicos ou conceituais que
ajudam a tornar processos mais eficientes e a alcancgar resultados de forma mais precisa. Por fim, a
Estratégia diz respeito ao planejamento de longo prazo que orienta as agdes e decisdes dentro do projeto,
garantindo que os objetivos sejam alcangados de forma eficaz. A estratégia é planejada com antecedéncia,
geralmente de forma sequencial, mas pode incluir operagcdes simultaneas e ajustes baseados em feedback
ao longo do processo. Pode ainda, ser um esquema, um meio para se chegar a outro ponto ou atingir um
objetivo. A proposta do presente texto € apresentar possibilidades de criagdo, apontar alguns caminhos,
com contribuicées das areas de Comunicagao e Ecolinguistica, entendendo que n&o é possivel esgota-
los, por esta razao, utilizo o termo "estratégias".

3 O quadro, certamente, ndo esgota as perspectivas de criagdo, pelo contrario, a proposta é apresentar
algumas das muitas possibilidades de construgdo de conceitos na mente e propor caminhos para a
criatividade através de ideias inovadoras e alinhadas com a estratégia de branding. Essa flexibilidade de
gerar novas ideias confirma a ideia de que a linguagem nao é fixa, mas sim moldada pela interagcao
constante entre os conceitos e os significados conforme Couto (2007).
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psicologicos e sociais dos nomes de marcas possibilitando uma tomada de decisdes mais

fundamentada e consciente sobre os nomes a serem criados.
2. Nomes que definem marcas

Um bom nome de marca vai além de identificar o produto ou servico. Ele ¢ capaz de
comunicar sua esséncia e o que ela representa para os consumidores. E memoravel, sonoro, facil
de pronunciar e escrever, além de criar uma conexao emocional com o publico. Ele também precisa
ser unico e diferenciado para se destacar no mercado e evitar confusdes com outras marcas. Em
um ambiente competitivo, um nome bem escolhido pode ser um dos maiores ativos de uma marca,
ajudando a construir identidade, reconhecimento e fidelidade (KOTLER, 2021; PEREZ, 2016;
HILLER, 2012; RODRIGUES, 2011) Em Comunicag¢ao, o processo de defini¢do e escolha de um
nome de marca se chama naming.

A dificuldade em criar nomes diferentes para registro no Instituto Nacional de Propriedade
Industrial (INPI, 2025) se deve principalmente a grande quantidade de marcas ja registradas e a
necessidade de garantir que o nome escolhido seja tnico e nao infrinja os direitos de outras marcas
existentes. O INPI exige que o nome de uma marca ndo seja semelhante ou que cause confusao
com outras ja registradas, o que torna o processo desafiador. Além disso, o nome deve ser distintivo
e ndo genérico, o que limita as op¢des. Em muitos casos, as palavras e combinagdes 0bvias ou
comuns ja estdo em uso, fazendo com que o processo criativo se torne dificil para encontrar um
nome original e legalmente disponivel para registro (INPI, 2025).

Uma marca precisa carregar um significado que a conecte com o consumidor, gerando
associagdes, expectativas e preferéncia. Ao escolher um nome para uma marca, ¢ essencial que ele
esteja alinhado ao seu posicionamento e aos beneficios que a empresa deseja transmitir. O nome
pode vir de diversas fontes: pessoas, lugares, qualidades, estilos de vida ou até mesmo palavras
inventadas. Algumas qualidades desejaveis para o nome incluem ser sugestivo quanto aos
beneficios ou qualidades do produto, ser facil de pronunciar e lembrar, ser unico e evitar
significados negativos em outras culturas ou idiomas. Kotler (2021) mostra que a escolha do nome
pode influenciar a percep¢ao do consumidor, como apresentado pelo exemplo das duas mulheres,
no qual o nome "Elizabeth" gerou uma reagdo mais positiva que "Gertrude". Portanto, um bom

nome ¢ uma ferramenta essencial para construir uma marca forte.
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Para Hiller (2012), o nome de uma marca ¢ o principal responséavel por sua identificacao,
independentemente do segmento, como ¢ o caso de marcas como Danone, Guarana Jesus, Casas
Bahia, Pampers, Facebook, entre tantas outras. Hoje em dia, o nome de uma marca vai além de ser
apenas uma forma de identificacdo ou comunica¢ao do que ela representa; ele deve ter uma
sonoridade agradavel, ser visualmente atraente, facil de escrever, digitar e pronunciar. Exemplos
disso sdo marcas como Héagen Dazs e BlackBerry, que possuem nomes que se destacam por sua
sonoridade e apelo visual.

Segundo Perez (2016), o nome de uma marca ¢ um componente fundamental, composto
por palavras ou letras, utilizado para identificar e diferenciar os produtos de uma empresa em
relacdo aos seus concorrentes. De maneira simbolica, a marca assume o papel de criadora do
produto ou conceito, relacionando a uma identidade exclusiva. Os nomes podem ser criados por
diversos processos linguisticos, variando de sinais abstratos e arbitrarios até expressdes mais claras
e diretas que refletem a identidade da empresa, abrangendo uma ampla gama de alternativas entre
esses dois extremos.’

No livro Signos da marca: expressividade e sensorialidade, Perez (2016) propoe,
empiricamente, dez tipos basicos de modalidades de denominagdo. Segundo a autora, os nomes de
marcas podem ser classificados em diferentes tipos: descritivos, que descrevem atributos, como
Museu Espanhol de Arte Contemporanea; simbdlicos, que evocam imagens, como Rede Globo;
patronimicos, baseados em nomes de pessoas, como Ford; toponimicos, referentes a locais, como
Aerolineas Argentinas; 1éxicos, retirados do vocabulario comum, como Oi; contragdes, formadas
por iniciais, como IBM; e inventados, sem significado prévio, como Lycra. Outros tipos incluem
numéricos, associados a numeros significativos, como Restaurante 348, e invertidos, formados por
inversao de nomes, como Ogait, proveniente do nome “Tiago”. Os tipos de nomes de marcas,

defini¢do e exemplos constam no QUADRO 1:
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QUADRO 1: Tipos de nomes de marcas
Descritivos Nomes que descrevem claramente os atributos ou Museu Espanhol de Arte
beneficios da marca. Contemporanea
Simbélicos Nomes que fazem referéncia a empresa ou produto por Rede Globo, Montblanc
meio de uma imagem ou ideia literaria, geralmente mais
abstrata ou simbodlica.
Patronimicos = Nomes baseados no nome proprio ou sobrenome de uma = Ford, Johnson &

pessoa importante, como o fundador ou alguém da Johnson, Fundag@o
familia. Roberto Marinho
Toponimicos | Nomes que fazem referéncia ao lugar de origem ou a Aerolineas Argentinas,
area de influéncia da empresa. Brasil Telecom
Léxicos Nomes retirados diretamente do vocabulario da lingua, 01, Claro
geralmente simples e comuns.
Contracoes Nomes formados por iniciais ou partes de palavras, IBM, 3M, LG, EDF,
criando uma forma abreviada que ¢ lida por cada letra. BMW
Contragoes Abreviagoes feitas a partir de siglas que formam uma Fiat (Fabbrica Italiana
Como palavra ou expressao que pode ser falada facilmente. Automobili Torino),

Palavras
Inventados Nomes criados do zero, sem um significado anteriorna | Lycra, Zoomp
lingua. Sdo originais € ndo tém um sentido imediato.
Numéricos Nomes formados por nimeros, muitas vezes associados  Restaurante 348 (de

a algo relevante para a empresa, como uma data ou origem argentina)
numero significativo.
Invertidos Nomes formados pela inversdo ou espelhamento de Ogait (de Tiago)

nomes proprios ou palavras comuns.
Fonte: Baseado em Perez (2016)

Esse quadro organiza os diferentes tipos de nomes de marcas, suas defini¢cdes e exemplos,

facilitando a compreensao e o uso desses nomes em projetos de criagao.

3. Estratégias para criar

A palavra criatividade, etimologicamente, vem do latim creare, que indica a capacidade de
criar, produzir ou inventar coisas novas. No processo criativo publicitario, ¢ importante gerar
ideias inovadoras. Igualmente importante ¢ entender como os signos (verbais € nao-verbais) sao
percebidos e interpretados pelo publico. A criatividade, neste sentido, surge quando os signos sao
combinados de maneiras novas e inesperadas, criando significados e associagdes. Conhecer as
estratégias de geracdo de ideias pode contribuir para mostrar que tal habilidade pode ser
desenvolvida em diferentes aspectos como pictérica, visual, gestual, verbal, oral, escrita entre
outros. Por exemplo, ao utilizar um simbolo cotidiano, como o sol, em uma campanha, podem ser
criadas associagdes, como a ideia de "energia renovavel" ou "bem-estar".

Para Sant’Anna (2016), o processo de associacdo de ideias compde-se basicamente de

imaginagdo ¢ memoria. Neste sentido, o autor recorre a quatro leis para a associacao de ideias:
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contiguidade, semelhanga, sucessdo e contraste. Trata-se de uma adaptagdo moderna das leis de
associacdo de ideias propostas por fildsofos gregos, como Aristételes e Platdo, que abordavam
como as ideias se conectam na mente humana. As quatro relagdes refletem diferentes formas de
associacdo entre conceitos e imagens, que podem ser usadas para criar significados, incluindo a
construcao de nomes e marcas:

Contiguidade refere-se a proximidade entre duas imagens ou ideias que compartilham
alguma relacao no mundo real. Por exemplo, a palavra “mar” pode remeter diretamente a “navio”,
pois ambos estdo frequentemente associados no contexto de navegagao ou viagens maritimas.

Semelhanga acontece quando duas imagens ou ideias se sobrepdem por possuirem
caracteristicas em comum. Um exemplo recorrente seria um gato lembrando um tigre, pois ambos
sao felinos e compartilham caracteristicas fisicas € comportamentais, como tamanho, formato e
atitudes. A semelhanca cria uma associacao direta entre esses elementos.

Sucessdo envolve uma sequéncia logica em que uma ideia ou imagem segue a outra,
formando uma cadeia de pensamento. Por exemplo, “trovdo” ¢ comumente associado a
“tempestade”, ja que o trovao muitas vezes ocorre antes ou durante uma tempestade.

Contraste surge quando duas ideias ou imagens sdo opostas, gerando uma associacio
baseada na diferenga. Por exemplo, a relacdo entre “6dio” e “amor” sdo conceitos antagdnicos que
se associam no imaginario como sentimentos opostos, mas igualmente intensos e significativos.

Essas relagdes de associacao ajudam a criar ligagdes simbdlicas entre palavras, imagens e
conceitos, fundamentais na comunicagao. Rodriguez (2011) discorre no mesmo sentido apontando
as mesmas abordagens para a escolha de nomes de marcas. Essas estratégias podem ser usadas
para associar nomes a conceitos. Além disso, ha diferentes estratégias para ajudar no processo de
criacdo propostas por diversos autores como brainstorming, mapas mentais, mé¢todo SCAMPER,
cocriacdo e pensamento lateral que serdo descritos brevemente a seguir:

O objetivo do brainstorming (SANT’ANNA, 2016) ¢ incentivar a producdo de ideias de
forma livre e sem julgamentos, criando um ambiente propicio para a criatividade. Durante esse
processo, os participantes sdo incentivados a pensar de maneira expansiva e a explorar todas as
possibilidades sem se preocupar com a viabilidade imediata das ideias. Essa abordagem facilita a
criagdo de nomes descritivos, que podem surgir a partir da associagdo direta com as caracteristicas

e os beneficios do produto ou servigo.
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O mapa mental foi criado pelo psicologo Tony Buzan, no final dos anos 1970, como uma
técnica para organizar ideias através de palavras-chave, imagens, cores e simbolos, formando uma
estrutura que se espalha a partir de um conceito central. O mapa mental reflete tanto processos
racionais quanto imagéticos, com a ideia central sendo o ponto de partida, e as demais ideias se
ramificando de forma fluida, como galhos de uma arvore. Esse recurso pode ser util tanto no
planejamento quanto na sintese de projetos, ajudando a registrar todos os seus elementos
(PAZMINO, 2015). Ao utilizar essa técnica, os participantes podem criar representagdes graficas
de conceitos, permitindo que conexdes entre palavras, temas e ideias sejam exploradas de forma
ndo linear. Isso € Util na criagdo de nomes sugestivos, que buscam evocar sensagdes ou associagoes
indiretas, sem descrever diretamente o produto ou servigo.

A técnica SCAMPER ¢ uma ferramenta criativa baseada no trabalho de Alex F. Osborn
(1950), sendo aperfeigoada por Bob Eberle na década de 70 (EBERLE, 1996). E uma metodologia
focada na modificagdo ou melhoria de ideias ja existentes. SCAMPER ¢ um acronimo para as
acdes: Substituir, Combinar, Adaptar, Modificar, Propor novos usos, Eliminar e Reorganizar. O
SCAMPER visa gerar solugdes por meio de perguntas. A ideia central é que novos objetos ou
solucdes podem ser criados a partir da modificacao ou adigao de elementos existentes. Essa técnica
heuristica ajuda a superar bloqueios mentais e ¢ mais eficaz quando aplicada por uma equipe
multidisciplinar, permitindo que diferentes especialistas proponham mudangas significativas no
projeto (PAZMINO, 2015). Esse processo € util na criacdo de nomes inventados, que muitas vezes
envolvem a combinagdo ou transformagdo de palavras para gerar novas expressdes sem um
significado literal.

Cocriacao (PRAHALAD, RAMASWAMY, 2004) ¢ uma pratica de inovacao aberta, um
processo colaborativo no qual diferentes partes interessadas trabalham juntas para criar valor ou
desenvolver produtos, servigos ou solucdes. Esse processo permite que as ideias, conhecimentos e
experiéncias de todos os envolvidos sejam compartilhados, resultando em inovagdes mais
alinhadas com as necessidades e expectativas do publico. No caso da criagdo de nomes de marcas,
isso significa incluir diversos pontos de vista, conhecimentos e experiéncias no processo.

Pensamento lateral ¢ uma abordagem que visa resolver problemas através de métodos
inovadores e ndo convencionais. Trata-se de um processo que incentiva a disposi¢do de ver as
situagdes sob novas perspectivas, complementando o pensamento analitico e critico. Essa técnica

¢ uma ferramenta eficaz e agil, utilizada para auxiliar individuos, equipes e empresas a superar
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desafios complexos, além de promover a criagdo de novos produtos, processos e servigos (BONO
GROUP, 2019). Ao aplicar o pensamento lateral, é possivel explorar novas perspectivas e solugdes
inesperadas para a criacao de nomes, fugindo de padrdes ou associacdes Obvias. Técnicas como a
mudanca de pontos de vista, inversao de ideias e a combinagdo de conceitos aparentemente nao
relacionados podem levar a criagdo de nomes memoraveis e impactantes. As estratégias
apresentadas nesta secdo acompanhadas de seus autores podem ser visualizadas resumidamente

no QUADRO 2:

QUADRO 2: Estratégias criativas
Estratégias Descricao

Brainstorming Técnica que visa incentivar a produgao livre e expansiva de ideias, sem julgamentos,
permitindo a exploragdo de possibilidades sem se preocupar com a viabilidade
imediata (SANT'ANNA, 2016).

Associacoes Baseada nas leis de associagdo de ideias de Aristoteles e Platdo, como contiguidade,
semelhanca, sucessao e contraste (SANT'ANNA, 2016; RODRIGUEZ, 2011).

Mapa Mental = Técnica de organizagao de ideias com palavras-chave, cores, imagens e simbolos, que
se ramificam a partir de um conceito central (PAZMINO, 2015).

SCAMPER Ferramenta criativa que visa modificar ou melhorar ideias existentes, por meio das
acdes: Substituir, Combinar, Adaptar, Modificar, Propor novos usos, Eliminar ¢
Reorganizar (EBERLE, 1996; PAZMINO, 2015).

Cocriacio Processo colaborativo no qual diversas partes interessadas trabalham juntas,
compartilhando ideias, conhecimentos e experiéncias (PRAHALAD; RAMASWAMY,
2004).

Pensamento Abordagem criativa que busca resolver problemas de maneira inovadora e ndo

Lateral convencional, promovendo a exploragdo de novas perspectivas e solugdes inesperadas

(BONO GROUP, 2019).
Fonte: A autora (2025)

4. Construcio de significados

A Ecolinguistica € uma area de estudo que se dedica a anélise das interacdes que ocorrem
dentro de um ecossistema linguistico, o ecossistema fundamental da lingua. Nesse modelo, a
lingua (L) € vista como parte integrante de um ecossistema linguistico, cuja existéncia depende de
um conjunto de pessoas (P) que a utilizam, e que precisam estar inseridas em um espago ou
territorio especifico (T). Para Couto (2007), "¢ necessario que haja um conjunto de pessoas, uma
populacdo P que use [a lingua]. Essas pessoas t€ém que estar convivendo em determinado espaco

ou territorio (T)" (COUTO, 2007, p. 89). Assim, o ecossistema linguistico ¢ entendido como o
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conjunto de interagdes que ocorrem pelo uso da lingua (L) entre um povo (P), em um territorio
fisico (T), com o objetivo de se comunicar e construir significados (COUTO, 2007; COUTO;
FERNANDES, 2016).

A ampulheta da lexicalizagdo ¢ um modelo desenvolvido no ambito da Linguistica
Ecossistémica, com o intuito de explicar o que ocorre no ecossistema mental dos falantes durante
as interagdes, conforme ilustrado na figura 1. Esse modelo foi inicialmente proposto por Couto
(2007, p. 123) e € composto de quatro partes: a) Sensacao: a percep¢ao inicial do estimulo, seja
ele visual, auditivo ou outro, que gera uma reagao psicofisica; b) Identificagdo: a organizagao do
estimulo na mente do receptor, atribuindo-lhe um significado preliminar; ¢) Compartilhamento: a
difusdo desse significado na sociedade, com base nas experiéncias e valores coletivos e d)
Lexicalizagdo: a conversdao do conceito percebido em uma forma verbalizada, que torna o
significado acessivel e compartilhavel socialmente.

O ponto P se encontra na zona de transicao entre o territorio (T), que representa o aspecto
natural, e a lingua (L), que ¢ abstrata e social. Ou seja, P corresponde ao que se considera o dominio

da mente ou do cérebro, o ecossistema mental da lingua.

FIGURA 1:
L <« Lexicalizagdo
Conceptualiza¢gdo > conceito
<+ Compartilhamento
P
<+ |dentificacdo
Percepgdo > percepto
< Sensacdo
I

Fonte: Couto (2007, p. 123)

A ampulheta ilustra como as palavras evoluem dentro da mente dos falantes. A formagao
de signos na mente humana ocorre em duas etapas: a percep¢ao e a conceptualizagdo. A percepcao
inicia-se com a sensacao, seguida pela identificacdo do estimulo. A conceptualizagao, por sua vez,
envolve o compartilhamento e a lexicalizagio das experiéncias (COUTO; COUTO, 2024). E
importante notar que esse processo pode ocorrer em ambas as diregdes: do nivel sensorial até a
lexicalizag@o ou vice-versa. A seta ascendente representa o processo de formagdo do significado,

conhecido como onomasiologia, que esta relacionado a criagcdo de termos para designar conceitos.
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A seta descendente indica o processo de transformagdo da palavra, ou seja, a semasiologia, que
envolve a mudanga de significados. Esse movimento de transformagdo resulta em fendmenos
como polissemias, metaforas, metonimias, entre outros, mostrando como as palavras podem
adquirir novos sentidos a medida que sdo utilizadas em diferentes contextos. No contexto
publicitério, este entendimento pode ajudar a entender como os nomes de marcas evoluem de uma
percepcao inicial (sensa¢do) para uma construgdo socialmente compartilhada (lexicalizagdo) ou o
movimento contrario. Um exemplo disso pode se relacionar a palavra garoto que pode se referir a
um menino ou jovem. Em contrapartida, em um movimento oposto, a mesma palavra pode se
transformar em nome de marca, produto ou servico. No Brasil, a marca Garoto pode se referir a
chocolates.

O modelo ecossistémico proposto por Couto (2007, p.123) visa compreender o processo
linguistico a partir de uma perspectiva integradora, abordando as interagdes entre os aspectos
naturais e sociais da linguagem. De acordo com a proposta, a lingua ndo acontece isoladamente,
ela se desenvolve e se manifesta por meio dos falantes, que agem como mediadores entre os
diferentes dominios que a constituem. Em outras palavras, a lingua se expressa por meio dos
individuos e suas interagdes, sendo um fenomeno que emerge da constante relagdo entre o0 mundo
natural, mental e social. O modelo foi aprimorado ao longo do tempo (COUTO; COUTO, 2024,
p.8), resultando em uma configuracdo mais complexa, como demonstrado na figura 2, que ilustra
a ligacdo do ecossistema natural com o social por meio do ponto P, que funciona como o agente
que integra essas duas dimensdes. O ponto P representa o elo entre o dominio fisico da lingua,
caracterizado pela faceta psicofisica, e o dominio social, com sua faceta psicossocial.

A figura 2 expande a compreensdo do ecossistema mental, permitindo que ele seja
analisado sob dois angulos distintos. A partir do lado fisico (natural), o ecossistema mental ¢
representado pelo tridngulo menor, composto pelos elementos L2a, P e T2a, que correspondem a
faceta psicofisica da lingua. Este conceito ¢ alinhado com as ideias de Noam Chomsky (1999), que
vé a linguagem como um sistema psicoldgico e cognitivo. A partir da perspectiva social, a figura
revela o tridngulo menor, com os elementos L2b, P e T2b, representando a faceta psicossocial da

lingua, como proposto por Ferdinand de Saussure (2006).
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FIGURA 2:

L3 —_— = — —/ T3

% - /T
p <— psicossocial (Saussure) *1 as duas faces do
f P <« psicofisico (Chomsky) ecossistema mental
Py L= (P esta para pessoa, mas também
para psiquico)

@ 7/ _ L.

Fonte: Couto e Couto (2024, p.8)

As duas faces do ecossistema mental, psicossocial e psicofisica, conforme as contribuigdes
de Noam Chomsky (1999) e Ferdinand de Saussure (2006), referem-se a duas abordagens
complementares e distintas, sobre a linguagem e o conhecimento humano. Chomsky, com sua
teoria da gramatica gerativa (1999), propds que a linguagem ¢ fruto de uma estrutura mental inata
e universal, denominada "faculdade de linguagem". Para ele, o cérebro humano possui uma
predisposicdo genética para entender e gerar linguagens, com foco na competéncia linguistica, o
conhecimento tacito que uma pessoa tem sobre sua lingua materna. Por outro lado, Saussure
(2006), com sua teoria estruturalista, enfatizou a linguagem como um sistema de signos, sendo a
lingua um conjunto de relagdes entre os significantes (imagem acustica) e os significados
(conceitos), que existem apenas em funcdo da interagdo social e do contexto cultural. Para
Saussure, a linguagem ¢ algo que s6 pode ser compreendido dentro do sistema de relagdes em que
os signos se configuram. Essas duas abordagens representam, assim, diferentes formas de entender
o "ecossistema mental" ligado a linguagem: a perspectiva de Chomsky vé a mente humana como
uma estrutura capaz de gerar infinitas constru¢des linguisticas a partir de principios universais
inatos, enquanto a de Saussure enxerga a linguagem como um produto social e estrutural,
dependente das interacdes e convencoes dentro de uma comunidade linguistica. A conexao entre
esses dois aspectos ¢ mediada pelo ponto P, que funciona como o ponto de transi¢do entre o
dominio natural e o social. De acordo com Couto (2007), o ponto P (P2) ¢ fundamental porque
abrange tanto a dimensao natural (P1) quanto a social (P3), como ilustrado na parte (a), a esquerda
da figura 2. Esse ponto de transi¢ao ¢ essencial para o entendimento de como o ecossistema mental
¢ constituido e como ele interage com os elementos do mundo fisico e social.

A discussdo sobre o ecossistema mental pode ser aprofundada por meio da andlise das

relacdes entre as dimensdes natural, social e mental. Segundo Couto (2007), a Ginica dimensao que
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existe independentemente das outras ¢ a natural, que ¢ sustentada pela estrutura fisica do corpo
humano, especialmente pelo cérebro e pelo sistema nervoso. No entanto, as dimensdes social e
mental dependem da existéncia da base natural, pois ndo podem ser concebidas sem a
infraestrutura bioldgica que as sustenta. Assim, o modelo (COUTO, 2007; COUTO, COUTO,
2024) ilustra a interdependéncia entre os aspectos naturais e sociais da linguagem, ao mesmo
tempo que reafirma a centralidade da mente como ponto de convergéncia entre essas duas esferas.
Além disso, a abordagem ecossistémica se alinha ao conceito de imaginario antropoldgico de
Gilbert Durand (2000), que descreve o "incessante intercambio" entre as pulsdes subjetivas e as
intimacgdes objetivas do ambiente cosmico e social. Esse intercdmbio continuo reflete o movimento
dinamico e interligado que caracteriza a construcdo da linguagem e da identidade humana. O
processo de lexicalizagdo, portanto, envolve um transito constante entre os aspectos naturais e
sociais da experiéncia humana, sendo mediado pelo imaginario e pelas interagdes cognitivas e
sociais (COUTO; COUTO, 2024).

O ponto P esta no centro do fluxo e ¢ a zona de transicdo onde a percepgdo sensorial se
encontra com a representacao linguistica (L) no cérebro. Ele é o local de formacao e transformacgao
dos significados, de onde as palavras e os conceitos se desenvolvem e sdo compartilhados
socialmente. Desta maneira, o ponto P, ecossistema mental da lingua, ilustra a interagdo entre as
dimensdes sensoriais e linguisticas, mostrando como as palavras ndo sdo apenas produtos da
percep¢ao, mas também como elas interagem no ecossistema mental da lingua, influenciando e
sendo influenciadas pelo contexto social e cultural.

A seta ascendente ilustra o processo de constru¢do do conceito a partir da percepgdo
sensorial. Ela indica o caminho de como os significados sdo construidos na mente e acabam se
consolidando socialmente por meio da lexicalizagdo. O fluxo deste processo pode ser proposto da
seguinte maneira: [Percep¢do] — [Identificacdo] — [Ponto P] — [Compartilhamento] —
[Lexicalizagdo].

A seta descendente mostra como as palavras e significados, uma vez estabelecidos e
compartilhados, influenciam novas percep¢des e identificagdes. O fendmeno da semasiologia, que
inclui variagdes de significado, como polissemias e metaforas, ocorre nesse fluxo descendente,
trazendo novas associagdes e interpretacdes ao nome da marca. O fluxo deste processo pode ser
proposto da seguinte maneira: [Lexicalizagdo] — [Compartilhamento] — [Ponto P]

—[Identificagdo] — [Percepg¢ao]
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No que tange a criacao da identidade de marca, essa dindmica esta ligada a construcao de
conceitos na mente. Portanto, ¢ viavel considerar os dois caminhos: da lexicalizagdo a percepgao
e vice-versa, como uma abordagem criativa no desenvolvimento de projetos de identidade seja
verbal e/ou visual. Essa relacdo se justifica, uma vez que a construgdo de significados nao se
restringe apenas a elementos verbais; ela se d4 por meio de associagdes mentais € mapas
cognitivos, englobando tanto aspectos visuais quanto sonoros. Em publicidade, por exemplo, as
palavras usadas para nomear um produto sao selecionadas com base ndo apenas na sua capacidade

de denotar o produto, mas também na maneira como esses nomes sao interpretados pelo publico.

5. Relacdes entre nomes, conceitos e significacoes

Os autores e conceitos abordados ao longo do texto resultaram na composi¢do do
QUADRO 3. As duas primeiras colunas apresentam os tipos de nomes e suas defini¢des conforme
Perez (2016), abordados na secdo 2. As estratégias criativas e leis de associacdo de ideias
apresentados na sec¢ao 3 por Sant'Anna (2016), Rodriguez (2011), Pazmino, (2015), Bono Group,
(2019); Prahalad e Ramaswamy (2004) compdem a terceira e quarta colunas. Na quinta coluna,
encontram-se os processos de formagdo e transformacgdo da lingua que se da na mente de seus
usudrios na perspectiva da ampulheta da lexicalizagdo de Couto (2007) e Couto & Couto (2024).

Por fim, na sexta coluna foram elencados os exemplos utilizados pelos autores e outros também.
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QUADRO 3: Tipos de nomes, estratégias criativas e se significagdo

Tipos Definicao Estratégia Associacao Processo de Exemplos
de Criativa Formacao
Nomes
DescritiNomes que descrevem Brainstorming Contiguidade: [Lexicalizag@o] "Casa do Pao",
vos diretamente o produto ou associagdo entre "casa" "Clube do
Servigo. e "pao" pela Hambtrguer"
proximidade na fun¢do e [Percepgao]
no uso.
Simbéli Nomes que fazem alusdo aoMapas Mentais Sucessdo: envolve uma | [Lexicalizagdo] "Visa", "Ninho",
cos produto ou empresa por sequéncia loégica em que "Rede Globo",
meio de uma imagem uma ideia ou imagem "Montblanc"
literaria ou simbolica. segue a outra [Percepcao]
Patroni Nomes que fazem SCAMPER  Semelhanga: evoca uma  [Percepg¢do] "Ford", "Johnson
micos referéncia a uma associagdo entre a marca & Johnson",
personalidade chave da e o legado do fundador. "Nestlé"
empresa ou seus [Lexicalizagao]
fundadores.
Toponi Nomes que fazem Pensamento  Contraste: destaca o [Percepcao] "Aerolineas
micos referéncia ao lugar de Lateral vinculo com a Argentinas",
origem ou a area de localizacdo ou origem "Brasil Telecom"
influéncia da empresa. geografica. [Lexicalizagao]
Léxicos Nomes retirados Mapas Mentais Semelhanga: evoca um [Lexicaliza¢ao] "Oi",
diretamente do vocabulario sentido direto, facil de "Claro"
da lingua, geralmente lembrar.
curtos e simples. [Percepcdo]
Contra Nomes formados por SCAMPER  Semelhanga: associagdo = [Percepgdo] "IBM","3M",
¢bes iniciais ou fragmentos de entre a abreviagdo ¢ a "LG", "BMW",
palavras. eficiéncia ou "EDF"
praticidade. [Lexicalizag@o]
Contra Abreviagdes de siglas que Pensamento  Contraste: a sigla se [Percepcdo] “Netflix”
¢oes formam palavras legiveis e Lateral transforma em um nome
como pronunciaveis. funcional e simples.
Palavra [Lexicalizagao]
s
Inventa Nomes criados de forma  Brainstorming Semelhanca: evocauma  [Percep¢do] '"Lycra", "Zoomp"
dos original, sem um associagdo Unica e
significado literal pré- distinta.
existente. [Lexicalizagao]
Numéri Nomes formados a partir deSCAMPER  Sucessdo: a sequéncia [Percepgdo] "Restaurante 348"
cos numeros, frequentemente numérica pode sugerir (Argentina)
com significados algo relevante ou
especificos. significativo. [Lexicalizagao]
Inverti Nomes criados por inversdoCocriagido Semelhanga: associagdo [Lexicalizagdo] “Ailiram”
dos ou espelhamento de com a identidade (Marilia)
palavras ou nomes
proprios. [Percepcao]

Fonte: A autora (2025)
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O quadro apresenta um caminho criativo viavel de cada tipo de nome até seu resultado
final. Outras abordagens de criagdo poderiam ser adotadas, gerando resultados semelhantes.

Os nomes descritivos apresentam diretamente o produto ou servigo, facilitando a
compreensdo imediata da marca. Podem ser criados através de brainstorming. Geralmente
estabelecem associagdes por contiguidade, ligando dois conceitos relacionados, como "casa" e
"pao", que se conectam pela funcao ou uso comum. O processo de formagdo desses nomes envolve
a lexicaliza¢do, quando uma palavra se torna amplamente reconhecida, e a percep¢do, onde o
publico entende imediatamente o produto ou servigo a partir do nome. Exemplos incluem "Casa
do Pao" e "Clube do Hamburguer".

Os nomes simbdlicos podem ser criados através do uso de mapas mentais, que ajudam a
gerar associacdes e ideias relacionadas ao conceito da marca. A associa¢do por sucessio envolve
a constru¢ao de uma sequéncia logica, na qual uma imagem ou ideia evoca outra. O processo de
formagao desses nomes passa pela lexicalizacdo, em que a palavra se torna reconhecida e associada
ao produto, e a percepcao, que ocorre quando o publico entende o significado ou a esséncia da
marca através do nome. Um exemplo a ser citado pode ser "Ninho". A palavra "ninho" se refere a
ideia de um local seguro, acolhedor e protegido, como o ninho de um péassaro, onde o cuidado e o
conforto sdo essenciais. Em um contexto simbolico, pode transmitir a sensacao de lar, cuidado,
aconchego ou algo que oferece protecdo, como no caso de marcas associadas ao bem-estar ou
produtos para criangas. No contexto publicitdrio, a marca Ninho se associa a produtos para o
cuidado infantil, como leite em po, com a ideia de acolhimento, seguranca e nutri¢ao, simbolizando
um "ninho", que ¢ um lugar seguro e protegido. O nome evoca a sensacao de conforto e bem-estar,
sugerindo que o produto oferece protecdo e qualidade para o desenvolvimento saudéavel das
criangas, transmitindo confianga aos pais ao escolherem um alimento nutritivo e confiavel para
seus filhos.

Os nomes patronimicos fazem referéncia a uma personalidade chave da empresa ou seus
fundadores, criando uma conexdo entre a marca ¢ o legado ou imagem desses individuos. O
método criativo que pode ser usado para gerar esses nomes ¢ o SCAMPER, uma técnica de
brainstorming que envolve modificacdes e combinagdes de ideias. A associagdo por semelhanga
evoca uma ligagdo direta entre a marca e a imagem ou valores do fundador, como competéncia ou
inovacdo. O processo de formacdo desses nomes comeca com a percepgdo do publico sobre o

fundador, que cria uma associagao inicial com a marca. Com o tempo, essa percepcao evolui para
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a lexicalizagdo, quando o nome se torna amplamente reconhecido e automaticamente associado a
empresa. Exemplos incluem "Ford", que remete a Henry Ford, "Johnson & Johnson", fundada
pelos irmaos Johnson, e "Nestl¢", que leva o nome de seu fundador, Henri Nestl¢.

Os nomes léxicos sdo retirados diretamente do vocabulario da lingua, sendo geralmente
curtos, simples e de facil compreensdo. O método criativo que pode ser utilizado para criar nomes
Iéxicos € o mapa mental, que ajuda a explorar palavras comuns que evocam sentido imediato e
facil associacdo. A associagdo por semelhanga facilita a criacdo de nomes diretos, que sao
rapidamente memorizaveis e compreensiveis. O processo de formagao desses nomes comega com
a lexicalizagdo, onde a palavra ou termo ¢ escolhido por sua simplicidade e reconhecimento
imediato, e evolui para a percepg¢ao, quando o publico comega a associar o nome a marca de forma
natural e instintiva. Exemplos incluem "Oi" e "Claro", que tém significados simples no vocabulario
portugués, mas, como nomes de marcas, ganham conotagdes especificas. "Oi" ¢ uma saudacgao
informal, transmitindo proximidade e acessibilidade, sugerindo uma comunicacdo direta e
amigavel, como a operadora de telefonia. "Claro" é um adjetivo que significa algo evidente ou
nitido, associando a marca a ideias de transparéncia e simplicidade, como na operadora Claro, que
busca transmitir uma comunicacao clara e eficiente.

Os nomes de contragdes sdo formados por iniciais ou fragmentos de palavras, criando uma
versdo mais curta e pratica do nome completo da empresa. Uma das formas de se inventar
contracdes pode ser através do SCAMPER, no qual, a letra "C" do acronimo, permite explorar
combinagdes e modificagdes de ideias para gerar abreviagdes eficazes. A associagdo por
semelhanca esté ligada a ideia de eficiéncia e praticidade, j& que as abreviagdes tornam os nomes
mais faceis de lembrar e de pronunciar. O processo de formacao desses nomes comeca com a
percep¢ao, onde o publico reconhece a sigla ou abreviagdo, e, com o tempo, evolui para a
lexicaliza¢do, quando a abreviagdo se torna amplamente associada a marca. Exemplos incluem
"IBM" (International Business Machines), "3M" (Minnesota Mining and Manufacturing) nos quais
as siglas sdo reconhecidas globalmente como simbolos dessas empresas.

As contragdes como palavras sdo nomes formados a partir de abreviacdes de siglas que, ao
serem combinadas, formam palavras legiveis e pronunciaveis. O processo criativo que pode ser
utilizado para elaborar esses nomes ¢ o pensamento lateral, que permite criar associagdes e gerar
palavras a partir de siglas. A associacdao por contraste destaca como a sigla se transforma em um

nome funcional e simples, de facil pronuncia e reconhecimento. O processo de formagao desses
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nomes comecga com a percepcao, onde a sigla € inicialmente vista como uma abreviagdo, mas com
o tempo se torna mais reconhecida e associada a marca, levando a lexicalizac¢do, quando a sigla ¢
entendida como uma palavra de identidade propria. O nome "Netflix" surge da jun¢ao de duas
palavras: "net", derivada de internet, e "flix", uma abreviagdo de "flicks", giria para filmes, em
inglés. No Brasil, a percepcdo do nome pode operar de maneira distinta. Para aqueles que
conhecem o termo, a associacdo tende a ser de semelhanca. Por outro lado, para os brasileiros que
nao estao familiarizados com a palavra, a associa¢ao mais provavel seria de contraste.

Os nomes inventados sdo criados de forma original, sem um significado literal pré-
existente, sendo fruto de um processo criativo que busca gerar uma palavra unica e distintiva. Uma
forma comum para a criagdo desses nomes € o brainstorming, no qual varias ideias sdo geradas e
refinadas até chegar a uma opgao original. A associagdo por semelhanca envolve criar uma palavra
que, embora sem um significado explicito, evoca uma ideia ou sensacdo que se conecta com o
produto ou servico de maneira unica. O processo de formagdo desses nomes comega com a
percepcao, em que o publico percebe a marca como algo novo, €, com o tempo, a palavra passa
por lexicalizacdo, quando se torna amplamente reconhecida e associada a marca. Exemplos
incluem "Lycra", uma fibra sintética, e "Zoomp", uma marca de roupas, que se tornaram nomes
conhecidos, mesmo sem significados literais diretos.

Os nomes numéricos sao formados a partir de nimeros e frequentemente carregam
significados especificos, como a representagdo de uma localiza¢do, uma data importante ou um
nimero simbodlico. Uma forma de criar esses nomes ¢ o SCAMPER, que envolve modificar e
combinar ideias de maneira criativa. A associagdo por sucessao se refere ao uso de uma sequéncia
numérica que pode sugerir algo relevante ou significativo, como um nimero que remete a um
endereco ou a uma ideia concreta. O processo de formacao desses nomes comega com a percepgao,
onde o numero € visto como algo relevante para o publico, e evolui para a lexicaliza¢do, quando o
nome se torna reconhecido e associado a marca ou servigo. Um exemplo ¢ o "Restaurante 348" na
Argentina, onde o nimero tem um significado especifico relacionado ao local, criando uma
identidade tnica e facilmente identificavel.

Os nomes invertidos sdo criados pela inversdo ou espelhamento de palavras ou nomes
proprios, gerando uma nova palavra que pode manter uma ligagdo com o original, mas com uma
identidade tinica. Um dos meios para desenvolver esses nomes pode ser a cocriagdo, na qual o

processo envolve colaboragdo e adaptagcdo, muitas vezes com a participacdo do fundador ou de
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pessoas-chave na criacdo. A associagdo por semelhanga se refere ao vinculo com a identidade ou
estilo do fundador, onde o nome invertido ainda evoca a origem, mas de forma diferenciada. O
processo de formagdao desses nomes comeca com a lexicalizagdo, quando a palavra ganha
reconhecimento e significado, e evolui para a percepgao, quando o publico comega a associar o
nome a marca ou empresa. Um exemplo € a palavra "Ailiram", inversdo de "Marilia", nome unico
e diferenciado, com uma conexao direta a origem ou identidade original. No caso de Ailiram, que
foi uma empresa alimenticia fundada em Marilia, a inversao de "Marilia" para "Ailiram" ajuda a
preservar uma associagdo com a cidade, ao mesmo tempo em que cria um nome que se destaca no
mercado.

A estrutura apresentada no quadro pretende contribuir para a compreensdo de como 0s
nomes podem ser criados e como eles se relacionam com os seus conceitos na tentativa de ajudar
a construir significados eficazes, bem como auxiliar na tomada de decisdes fundamentadas,
considerando os efeitos psicologicos, 1éxicos e semanticos dos nomes. A reflexdo permite
antecipar como os nomes de marcas direcionam as percepcdes do publico e impactam a forma
como eles se relacionam com o mundo, seja no nivel natural, mental e social. Pode ainda, ajudar a
escolher nomes que se alinham com o processo de lexicalizagao, criando palavras ou associagdes

que sdo cognitivamente mais faceis de lembrar.

6. Consideracoes finais

Este artigo explorou as interagdes entre Publicidade e Ecolinguistica, destacando como os
processos de criacdo e significagdo dos nomes de marcas podem ser enriquecidos com as
contribuicdes da Ecolinguistica. Ao conectar diferentes abordagens, procurou-se entender a
construcao dos nomes de marcas e como a linguagem, enquanto reflexo das praticas sociais, molda
esses processos criativos. A introducdo da ampulheta da lexicalizagdo, proposta por COUTO
(2007; COUTO, COUTO, 2024), forneceu uma base tedrica para compreender como o0s
significados das palavras sdo construidos, considerando o contexto cultural e social para novas
abordagens criativas no campo publicitario.

Ao integrar conceitos da Ecolinguistica, o estudo buscou conhecer como a linguagem opera
nas relagdes do ecossistema natural e social, através do mental, fornecendo uma base tedrica para

formacao académica de estudantes de Comunicacao para o uso aplicado das teorias linguisticas no
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processo de criagdo. Pretende-se realizar estudos futuros utilizando o quadro como ferramenta de
apoio para identificar as associacdes mentais realizadas pelos criativos no processo de elaboragao
de nomes de marcas.

Estratégias de criatividade, como brainstorming, pensamento lateral ¢ mapas mentais,
foram discutidos sob uma o6tica Ecolinguistica, oferecendo uma anélise sobre como a linguagem
ndo apenas expressa, mas também constroéi o imaginario (DURAND, 2000; COUTO; COUTO,
2024) e as significagdes associadas as marcas. Além disso, ao integrar conceitos de onomasiologia
e semasiologia, foi possivel conhecer a relagdo entre os nomes e os conceitos que eles representam,
€ como esses conceitos podem ser processados na mente. A proposta de um quadro visa fornecer
ferramentas para profissionais da area, auxiliando na tomada de decisdes mais conscientes e

estratégicas durante o processo criativo.
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