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L
a mejor hora del día es antes de acostar-
me. Este momento es cuando estoy más
inspirado. Se me ocurren nombres y los
apunto en una libreta. A veces los sueño

por la noche, los veo por la calle”. Ignasi Fontvila
es de profesión un creador de nombres. Es director
de la empresa Nameworks, una de las pocas firmas
en España (no hay más de tres) que se dedican, de
forma exclusiva, a inventar los nombres de las mar-
cas que consumimos cada día.

Este negocio lleva unas cuantas décadas en Esta-
dos Unidos, pero en Europa empezó a dar sus pri-
meros pasos en los años ochenta, bajo el impulso
de un economista francés, Marcel Botton. Con la
ayuda de un programa informático oportunamen-
te modificado mediante el cual se introducían pala-
bras y se obtenían, al apretar una tecla, derivacio-
nes de éstas, Botton se iba de empresa en empresa a
venderles nombres. Hasta que decidió 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 está haciendo cada vez más fuerte
y, sobre todo, hay cada vez menos espacio disponi-
ble. En efecto, sólo en Europa se registran en las
oficinas de la OAMI en Alicante unas 40.000 mar-
cas comunitarias al año. Las empresas pueden con-
cebir el nombre ideal, pero si es similar o coincide
con otro ya registrado no hay mucho que hacer.
Además, hace años las marcas eran sobre todo loca-
les. Hoy en día aspiran a ser globales, con lo que
encontrar una palabra que funcione en muchos
idiomas y que no haya sido utilizada por otra com-
pañía es una tarea cada vez más complicada.

Aquí entra en juego la llamada industria del na-
ming. En tres o cuatro semanas, dependiendo de la
petición, se crea la palabra que va a distinguir el
negocio de la empresa. “Hace unos años, los creati-
vos de naming iban de asalariados y trabajaban en
agencias de publicidad. Se reunían alrededor con

un papel en blanco, un boli y un diccionario alrede-
dor de una mesa, de donde tenían que salir 200
nombres en tres horas”, cuenta Fontvila.

Desde entonces la actividad se ha profesionaliza-
do y ahora se ha creado una nueva figura y una me-
todología 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 público a quien va diri-
gido. Según 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 ocurrió la sigla ADN
como cabecera del diario gratuito, se fijó en el con-
cepto de concentrado de información.“Los más di-
fíciles son los productos infantiles. Tienen que gus-
tar a las madres y a los niños a la vez”, opina.

No existe una metodología estándar. “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, si la palabra
gusta o no. El segundo elemento es la asociación
del nombre con la categoría de productos. El terce-
ro es la capacidad del nombre para quedarse fijado
en la mente del consumidor”. Aguilar recuerda que
cuando creó el nombre de la LKXA para La Caixa
Jove se pensó en el lenguaje SMS.

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

ción. Pero sólo es un elemento de la estrategia.
También cuentan el logo y el packaging”, recuerda
Aguilar. La consultora Interbrand publicará den-
tro de unos días un ranking de las marcas más valo-
radas desde el punto de vista económico. Algunos
nombres cotizan auténticas fortunas: la marca Co-
ca-Cola, después de más de un siglo de vida, valía
en el 2005 unos 52.000 millones de euros, mientras
que una estrella más reciente como Nokia ha supe-
rado en pocos años los 18.000 millones de euros.

De la misma manera, un nombre equivocado
puede causar auténticos problemas y daños econó-
micos, sobre todo cuando se traduce a otro idioma.
Hay algunos casos de escuela en la lengua castella-
na en el sector de la automoción: 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 Colón o el pan Bimbo, en el idio-
ma inglés pueden asociarse al aparato digestivo o a
una putilla, respectivamente.c
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Las firmas confían cada vez más en el ‘naming’ para crear sus marcas

El nombre de la cosa

Xavier Bernat

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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BARCELONA. – “He recibido pé-
sames y también felicitaciones. El
primer vacío es el nuestro. En los úl-
timos días salía vacío de las negocia-
ciones”, dice Xavier Bernat dos se-
manas después de haber firmado la
venta de Chupa Chups a la italiana
Perfetti. Aun así, asegura que “todo
lo que se ha hecho es positivo para la
marca y para la gente”. “Hace seis
meses decidimos buscar una alian-
za, pero lo que encontramos fue un
comprador. Le presentamos nuestra
carta a los reyes para la venta. He-
mos podido elegir a la novia, y no
nos hubiéramos quedado con una
fea. Hemos conseguido lo mejor”.

Chupa Chups tendrá dueño italia-
no este mismo verano. “Pero Chu-
pa Chups seguirá siendo español, el
origen no hay quien se lo quite”, di-
ce el que ya es presidente saliente.

Bernat reconoce que la venta les
reportará a los Bernat una cifra “su-
perior” a 400 millones. “Pero aquí
nadie se va de vacaciones más de la
cuenta. Seguiremos en el tejido in-
dustrial de Catalunya. Proyectos no
nos faltan”. Los cinco hermanos
Bernat “ tenemos todos otros nego-
cios, y haremos cosas nuevas, en
conjunto y por separado”. Poseen
un 30% de la compañía logística
Conway España, una participación
en la aseguradora rusa Reso, y la
propiedad de la casa Batlló.

Y tres de los hermanos han esta-
do muy vinculados al negocio confi-
tero. Xavier asumió las riendas en
1991: “La empresa facturaba 30 mi-
llones, era pequeña y vulnerable.
Mi padre se fue a Seguros Iberia,
aunque ya era demasiado tarde por-
que estaba muy tocada. Fue loable
que nos dejara la gestión de Chupa
Chups: le pegamos un cambiazo,

creamos un equipo muy internacio-
nal”. También habla de sus herma-
nos: Marcos, de formación gemólo-
go, es “uno de los genios del marke-
ting de la confitería en el mundo, ha
creado Smint de la nada”; y Marta,

responsable de la expansión de las
licencias. Además, Nina se encarga
de la explotación turística de la casa
Batlló. “Cada uno hemos demostra-
do capacidad para levantar diferen-
tes negocios”, dice. Ramon se ha de-
dicado al área patrimonial, “que
ahora llevaremos todos”, dice. Los
problemas se atribuyen al fracaso
de la diversificación (“nosotros lle-
vamos dos productos a la tienda; la
competencia, quince”), y a las difi-
cultades para profesionalizar la ges-
tión. Bernat reconoce que “se drena-
ban ingresos para otros negocios y
empezaron a caer las ventas cuando
hubo que cortar la deuda”, que en el
2000 era de 100 millones.

Pero Bernat aporta más razones
para explicar la venta. Algunas son
estratégicas: “Sin querer dar ningu-
na excusa, nos ha faltado tener un
negocio potente en el país de origen
que pudiera financiar las aventuras

en el exterior. Mi padre empezó así:
era visionario y radical, y para cre-
cer en el mundo consideró que una
empresa fuerte en España sería un
lastre. Se desprendió del negocio de
los palotes, flanes, mayonesas y se
concentró en el caramelo con palo:
eso fue la semilla del éxito, pero, vis-
to ahora, también fue un semifallo
estratégico”. Otras, coyunturales:
“El mercado no crece, la compra de
Adams por Cadbury ha radicaliza-
do la competencia con Wrigley. La
opción de ser comprador es imposi-
ble para una empresa mediana”. Pe-
ro desde su todavía despacho en la
sede de la compañía en Cornellà,
Xavier Bernat no pierde la compos-
tura: “Si tenemos que tirarnos algu-
na flor, puedo decir que el proceso
de venta es difícilmente mejorable.
Hemos asegurado el futuro de todos
los empleados, hemos vendido a
una empresa europea, se ha traído
un nuevo inversor a España, y nos
asegura la globalización de la mar-
ca”. Y añade: “En quince años he-
mos multiplicado por 20 el valor de
la empresa. Hubiéramos podido sa-
car más valor sin cumplir todos los
demás requisitos”.c

Ignasi Fontvila, de la firma Nameworks
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Miles de marcas se
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“He recibido pésames y felicitaciones”
Xavier Bernat, presidente de Chupa Chups, explica las razones de la venta de la empresa
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