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Abstract

Resumo

Este ensaio pretende abordar a metodologia de naming — processo de
criagdo de nomes para produtos, marcas, servicos etc - desenvolvida
para atender a um projeto experimental de um veiculo inteligente de
distribui¢do urbana (V.I.D.U.), fruto de uma parceria entre a MAN
Latin America e o Curso de Graduagdo em Design. Tal projeto bus-
ca atender uma demanda oferecida como experiéncia para docentes e
discentes desenvolverem um produto real de grande porte, assim como
ampliar os horizontes de ambos acerca da pratica de naming pertinente
ao langamento de novos produtos, marca, servigos no mercado.

Keywords:

This essay aims to address the methodology of naming - the process
of creating names for products, brands, services, etc. - designed to
meet an experimental project for a smart urban distribution vehicle
(VIDU), the result of a partnership between MAN and Latin America
Undergraduate Course Design Center University. This project seeks
to meet the demands offered as experience for teachers and students
develop a product real large, as well as broaden the horizons of both
on the practice of naming relevant to new product launches, brand
marketing services.

1 Docente do Curso de Design do Centro Universitario de Volta Redonda, UniFOA.
2 Discente do Curso de Design do Centro Universitario de Volta Redonda, UniFOA.
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1. Introducao

O UniFOA - Centro Universitario de
Volta Redonda, situado na area estratégica
industrial localizada no interior do Estado do
Rio de Janeiro, possui um curso de Design
fundado para atuar de forma ampla atendendo
as necessidades empresariais regionais do Sul
Fluminense. Com o foco em formar profissio-
nais preparados para esse mercado, o curso
possui parcerias empresariais; frutos de uma
politica de prospec¢ao que objetiva conhecer
o meio empresarial e a produgdo regional.
Como exemplo oportuno e atual, citamos a
pratica profissional ora desenvolvida com a
MAN Latin America.

Essa parceria teve inicio com uma propos-
ta da Volkswagen Caminhdes, hoje pertencente
ao grupo MAN, situado na cidade vizinha de
Porto Real, cuja atividade ¢ a montagem de
caminhdes de grande porte, onde os veiculos
desenvolvidos pela VW Caminhdes sdo criados
por designers contratados pela MAN L.A.

Em busca de novos olhares, numa abor-
dagem experimental, o curso de Design do
UniFOA foi convidado a desenvolver um pro-
jeto de um veiculo inteligente de distribuicao
urbana, V.I.D.U., para o ano de 2020. Os alu-
nos participantes da atividade pratica ndo obri-
gatoria, orientados por docentes com experti-
ses projetuais distintas, ficariam encarregados
de o todo processo produtivo.

Conforme o habitual do processo de de-
sign, o projeto iniciou com obten¢do de um
briefing junto a MAN. Sequencialmente, essas
informagdes nortearam uma pesquisa, que, a
priori, serviram como fonte de informagdes do
publico-alvo, de linha estética e de sugestdo de
tecnologia e necessidades técnicas. Seu resul-
tado convergiu em trés conceitos, inicialmente
ndo lapidados e definidos por trés palavras-
-chave, que representavam ndo s6 as expecta-
tivas do cliente como as ansiedades do publico
e as diretrizes e requisitos para os designers.

Apods a pesquisa, o projeto caminhou
com a execug¢do de etapas em paralelo, sendo
cada grupo de alunos responsavel por uma de-
terminada etapa do todo. Entre as etapas, a que
temos como foco do presente artigo refere-se
ao desenvolvimento de um nome que traduzis-
se as palavras-chaves resultantes da pesquisa

em um nome préprio que batizasse o veiculo.

O nome revela em parte a origem da marca,
aponta para o principio de sua construggo,
¢ a identidade ¢ também definida por essa
origem. Assim um bom projeto de desenvol-
vimento e escolha do nome de uma marca,
conhecido como Naming, pode contribuir
para posiciond-la corretamente no mercado
e facilitar a comunicagdo com seus diversos

publicos de interesse.(Rodriges, 2011)

Tal pratica, conhecida como naming, nao
¢ exclusiva do profissional de design, sendo
pertinente também a outras areas de comuni-
cacdo, como a publicidade, o jornalismo ¢ até
mesmo aos profissionais de letras. Contudo, a
transversalidade caracteristica da profissao faz
com que o designer esteja também preparado
para traduzir ideias em palavras tanto quanto

ja faz com formas e imagens.

O carater interdisciplinar do design permi-
te ao profissional da area participar efetiva-
mente de acdes ligadas ao processo de ges-
t3o e constru¢do de identidade de marca.
Vivemos um momento no qual a adogéo
do “Design Thinking” mostra a capacida-
de que o designer tem em articular solu-
¢des complexas articulando conhecimento

de diversas areas. (Rodrigues, 2011, p. 97)

2. Desenvolvimento

O nome ¢ sem dtivida, um dos pontos de
contato mais importantes para uma marca
¢ pode contribuir positivamente na cons-
trucdo da identidade e ser uma forte arma

competitiva. (Rodrigues, 2011, p.74)

Para o realizag@o da atividade criativa de
desenvolvimento do nome foi realizada uma
secdo de brainstorming.

Em um suporte de papel amplo adequa-
do para a atividade, a equipe escreveu as trés
palavras-chave e sugeriu outras palavras que
tivessem relagdo com algum desses trés pilares
do projeto, expandindo cada palavra-chave em
grupos de termos associados. Como resultado
desse procedimento divergente, obteve-se um
mapa mental onde surgiram referencias diver-
sas, ainda sem preocupacdes ou julgamentos de

coeréncia (Figura 1).



Figura 1: Grupos de termos de associagdo a partir das palavras escolhidas pela Equipe.

Apbs a etapa divergente, foi testada a rele- que teve sua recorréncia aprovada era selecionado
vancia de cada termo citado com as outras duas ¢ as palavras que ndo eram recorrentes em outras
palavras-chaves das quais ndo teve origem. Aquele palavras-chave eram descartadas (Figura 2).
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Figura 2: Termos associativos mais relevantes.

Em seguida, foi montado um painel com cada ordem das palavras, formariam quatro grandes
palavra aprovada do brainstroming. Dessa forma, grupos de conceitos dentro das necessidades de
ficou mais fécil visualizar que, se reorganizassem a representar as palavras-chave (Figura 3).
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Figura 3: Grupos de conceitos.

Entretanto, esses grupos tinham quatro
abordagens completamente distintas para
traduzir uma mesma necessidade. Assim,
foi preciso filtrar novamente os grupos de
conceitos com mais dois requisitos impor-
tantes diagnosticados pelos alunos no pro-

cesso de pesquisa. Esses dois novos filtros

os

caracterizavam-se como duas importancias
fundamentais apresentadas no briefing pelo
cliente: o primeiro seria a coeréncia com o
conceito da marca da empresa fabricante e o
segundo seria aquilo que a empresa pretende
oferecer como fator diferenciador para o seu

publico (Figura 4).
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Figura 4: Filtragem de grupos de conceitos definidos para a escolha do nome do produto.
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Como dois grupos de conceito eram com-
pletamente contrarios as ideias das novas pa-
lavras-chave incluidas como filtro, foram au-
tomaticamente retirados. Ainda com a mesma

técnica, palavras destoantes dentro de grupos

— Processo naming

de conceito aprovados também fora retiradas.
Dessa forma, garantimos no final das filtra-
gens um grupo de palavras conexas, coesas,
e adequadas ao desenvolvimento de um tinico

universo (Figura 5).
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Figura 5: Processo de naming

Cada uma dessas palavras foi utilizada
para a formago de um texto, que contou com a
criatividade da equipe para criar um conceito fi-
nal do projeto. Esse manifesto, escrito e também
transformado em video, teve como objetivo ins-
pirar a defini¢do do nome préprio para o veiculo
como oferecer suporte a outras geragoes de alter-
nativas distintas que caminhavam em paralelo.

Em consequéncia, o storytelling preci-
sa ser incluido no kit de ferramentas do
design thinker — no sentido ndo de um
inicio, meio e fim claramente discerni-
veis, mas de uma narrativa continua e
aberta que envolva as pessoas e as in-
centive a dar prosseguimento a ela e a
escrever as proprias conclusdes. (Bro-

wn, 2010, p. 138)..

Mediante as informagdes sobre o cena-
rio do produto, foi simples sugerir nomes que
batizassem o veiculo. Cada integrante do gru-
po listou entre trés e cinco nomes, certos de
que todos teriam completa relagcdo com o todo
gragas ao processo de naming desenvolvido.

Como o produto desenvolvido foi pen-
sado com a premissa de um suposto langa-
mento no Brasil e em outros paises, a forma

escrita do nome e a sua pronuncia deveriam
ser consideradas adequadas para o portugués
e para o maior nimero possivel de idiomas.
Considerarmos uma pronuncia com proximi-
dade ao inglés seria uma opgao vantajosa, ten-

do visto a grande difusdo da lingua.

O uso de nomes globais em um mundo
onde as distancias se encurtam faz com
que as marcas sejam referéncias impor-
tantes para uma pessoa que chega a um
pais estranho e ndo tem conhecimento

da lingua. (Rodrigues, p. 80 e 81)

Dessa forma, tais restrigdes apontaram
para trés nomes validos. Ficou a cargo do
cliente, representante MAN LA no projeto, es-
colher a melhor opgdo com base em toda sua
experiéncia nos veiculos Volkswagen.

3. Conclusao

Esse artigo exemplifica a utilizagdo de
processos metodologicos de Design para o de-
senvolvimento de um nome para um Veiculo
Inteligente de Distribuicdo Urbana — V.I.D.U.
- mediante a necessidade do proprio projeto
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automotivo. A parceria entre a Volkswagen
— MAN Latin America e o UniFOA — Centro
Universitario, trouxe a necessidade da aplica-
¢do de um processo de naming pelos alunos
participantes do projeto que conseguiram nao
s6 batizar o veiculo, mas estruturar uma forma
de desenvolvé-lo e descrevé-lo posteriormente
para que fosse registrado e reutilizado em no-
vas oportunidades.

E por isso que o corrente texto nio apre-
senta resolucdes e exemplos reais embora se
trate de um caso real. O propdsito aqui ¢ re-
gistrar a utilizagdo dos processos de Design
para, mais uma vez, encontrar uma solug¢do
para um problema, por mais que a palavra ndo
o problema mais recorrente nem a mais usada

forma de expressao desse profissional.

Espera-se que essa demonstra¢do de in-
terdisciplinaridade da formagdo em Design e
do foco no processo, métodos e técnicas sejam
exemplo de que o designer pode orientar pro-
jetos de naming caso exista a necessidade de

suprir essa demanda.
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