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Las firmas confian cada vez mads en el ‘naming’ para crear sus marcas

El nombre de la cosa

PUBLICIDAD
Y CONSUMO

Miles de marcas se
registran cada afio y
quedan cada vez
menos nombres
disponibles. De ahi
que existan unas
pocas empresas en
Espana que se
dedican
exclusivamente a
buscar nombres para
productos o
empresas. Un
negocio que crece y
que puede
proporcionar un
elevado retorno
econdomico

PIERGIORGIO M. SANDRI

Barcelona

a mejor hora del dia es antes de acostar-

me. Este momento es cuando estoy mas

inspirado. Se me ocurren nombres y los

apunto en una libreta. A veces los sueflo
por la noche, los veo por la calle”. Ignasi Fontvila
es de profesion un creador de nombres. Es director
de la empresa Nameworks, una de las pocas firmas
en Espafia (no hay mas de tres) que se dedican, de
forma exclusiva, a inventar los nombres de las mar-
cas que consumimos cada dia.

Este negocio lleva unas cuantas décadas en Esta-
dos Unidos, pero en Europa empez6 a dar sus pri-
meros pasos en los aflos ochenta, bajo el impulso
de un economista francés, Marcel Botton. Con la
ayuda de un programa informatico oportunamen-
te modificado mediante el cual se introducian pala-
bras y se obtenian, al apretar una tecla, derivacio-
nes de éstas, Botton se iba de empresa en empresa a
venderles nombres. Hasta que decidié montar su
propio negocio, que ahora tiene la mayor red de Eu-
ropa, Nomen.

(Por qué recurrir a un creador de nombres? La
competencia se esta haciendo cada vez mas fuerte
y, sobre todo, hay cada vez menos espacio disponi-
ble. En efecto, sélo en Europa se registran en las
oficinas de la OAMI en Alicante unas 40.000 mar-
cas comunitarias al afo. Las empresas pueden con-
cebir el nombre ideal, pero si es similar o coincide
con otro ya registrado no hay mucho que hacer.
Ademas, hace afos las marcas eran sobre todo loca-
les. Hoy en dia aspiran a ser globales, con lo que
encontrar una palabra que funcione en muchos
idiomas y que no haya sido utilizada por otra com-
pafia es una tarea cada vez mas complicada.

Aqui entra en juego la llamada industria del na-
ming. En tres o cuatro semanas, dependiendo de la
peticidn, se crea la palabra que va a distinguir el
negocio de la empresa. “Hace unos afios, los creati-
vos de naming iban de asalariados y trabajaban en
agencias de publicidad. Se reunian alrededor con
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un papel en blanco, un boliy un diccionario alrede-
dor de una mesa, de donde tenian que salir 200
nombres en tres horas”, cuenta Fontvila.

Desde entonces la actividad se ha profesionaliza-
doy ahora se ha creado una nueva figura y una me-
todologia de trabajo. Antes de formular una lista
de propuestas, se lleva a cabo un plan estratégico,
de acuerdo con los valores de la empresa, los benefi-
cios para el consumidor y el publico a quien va diri-
gido. Segun los ejes elegidos, se puede llegar a for-

mular una lista de hasta 2.000 nombres, para luego
ir eliminando hasta que queden unos cuantos. Fon-
tvila explica que cuando se le ocurrio la sigla ADN
como cabecera del diario gratuito, se fijé en el con-
cepto de concentrado de informacién.“Los mas di-
ficiles son los productos infantiles. Tienen que gus-
tar a las madres y a los nifios a la vez”, opina.

No existe una metodologia estandar. “Nosotros
tenemos en cuenta tres variables en el momento de
encontrar la palabra adecuada”, explica Jordi Agui-
lar, creador de nombres para la agencia de bran-
ding Morrillas. “Uno es la preferencia, sila palabra
gusta o no. El segundo elemento es la asociacién
del nombre con la categoria de productos. El terce-
ro es la capacidad del nombre para quedarse fijado
en la mente del consumidor”. Aguilar recuerda que
cuando cred el nombre de la LKXA para La Caixa
Jove se pensé en el lenguaje SMS.

Seguin los casos, el precio puede oscilar desde los
3.000 euros hasta los 15.000. “El retorno de la in-
version es brutal: un buen nombre genera reputa-

El proceso de asignar un nombre
a un produto o empresa puede

tardar un mes y su precio llega a
alcanzar los 15.000 euros
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cién. Pero sélo es un elemento de la estrategia.
También cuentan el logo y el packaging”, recuerda
Aguilar. La consultora Interbrand publicara den-
tro de unos dias un ranking de las marcas mas valo-
radas desde el punto de vista econdmico. Algunos
nombres cotizan auténticas fortunas: la marca Co-
ca-Cola, después de mas de un siglo de vida, valia
en el 2005 unos 52.000 millones de euros, mientras
que una estrella mas reciente como Nokia ha supe-
rado en pocos afios los 18.000 millones de euros.

De la misma manera, un nombre equivocado
puede causar auténticos problemas y dafos econo-
micos, sobre todo cuando se traduce a otro idioma.
Hay algunos casos de escuela en la lengua castella-
naen el sector de la automocion: el Mitsubishi Paje-
ro, el Mazda Laputa, el Nissan Moco, el Chevrolet
Nova o, en las cocinas, el modelo Tekagas. A su
vez, el detergente Coldn o el pan Bimbo, en el idio-
ma inglés pueden asociarse al aparato digestivo o a
una putilla, respectivamente.®
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