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‘Naming’ es el proceso de
encontrar un nombre para
una empresa. La tendencia
son los términos abstractos

Rosamo Correno HNarcelona

arece una tarea sencilla, pero se

torna en toda una aventura. Se

trata de elegir el nombre para

una empresa, una decisidn que
puede marcar ¢] éxito de acogida por el
mercado. ¥ como en los nombres de los
bebes, también en las denominaciones
de las empresas hay sus modas.

Asi, hace alghin tiempo que acabaron
las siglas ¥ los nombres que deseriben
la actividad a la que se dedican las com-
pafias. Probablemente ninguna em-
presa que surgiera hoy elegiria, aungue
pudiera, llamarse Compaifiia Telefoni-
ca Nacional de Espana, Catalana de Gas
o Autopistas Concesionaria Espafiola SA
(Acesa)., Los tiempos cambian y de
hecho, ninguna de estas tres firmas
mantiene su nombre inicial. En la ma-
yoria de los casos ¢l cambio de nombre
de una compaiia responde a cambios
corporativos o a ampliaciones en las li-
neas de negocios. “Es excepeional que
en una empresa se decida cambiar de
nombre si no hay una fusion u otra
razin empresarial detris", cuenta Con-
rad Llorens, consejero delegado v fun-
dador de Summa, Una eMpresa espa-
fiola dedicada a la creacidon de marcas.

Ahora estamos en la era de los nom-
bres ahstractos, denominaciones como,
Auna, Abertis, Zeltia, Orange o Tradia.
Y =i antes los nombres de las empresas
se escogian en los consejos de admi-
nistracidn sin dedicarle mucho tiempao,
en la actualidad, sobre todo cuando se
trata de compaifiias de un cierto tama-
fio, la tarea se encomienda a empresas
especializadas en estas lides. £A qué res-
ponde esta oleada de nombres, casi
siempre abstractos? {Por qué ya no se
E5COEEN MArcas, con nombres que re-
miten a la actividad de la empresa?

“En que medida el nombre escogido
refleja a qué se dedica la empresa de-
pende de las circunstancias de la pro-
pia compaifiia’, explica Llorens. El fun-
dador de Summa asegura es absurdo
que una operadora de telecomunica-
ciones tenga un nombre concreto por-
que no tiene la seguridad de cudles
serin sus actividades dentro de cinco
afos, “Antes era stlo telefonia fija, ahora
es también mdévil, acceso a Internet...
Sin embargo, para una cadena de bo-
cadillerias si que tiene sentido una
marca descriptiva como Pans & Com-
pany, porgque lo més probable es que
siempre continten vendiendo lo
mismo’, explica.

plo Anida, nombre creado por Summa
para la divisiom inmobiliaria de BBVA,
que sin ser descriptivos remiten se-
méinticamente a un significado rela-
cionado con la actividad de la eompa-
fifa. Llorens matiza que en esta ocasion
se ha escogido una palabra que evoca
al nido ¥ al hogar, porque Anida no va
a desarrollar otra actividad. “En caso
de que BEVA abriera una nueva linea
de negocio, lo mis probable es que crea-
s¢ Otra nueva marca” matiza. Llorens
demuestra que hay marcas que escapan

Hay otros nombres, como por jem-

Seoptapor

nombres que
no remitan a
una activi-
dad, por sila
empresa

se diversifica

a estas ten-

dencias abstrac-
tas o conceptuales v cita Television de
Canarias, otra de las que ha creado su
empresi. Reconoce que ¢l hecho de que
todas los nombres actuales sigan la
misma tendencia, resta efectividad a la
eleccion. Dejarte llevar por la moda es
lo peor que se puede hacer”,

La multinacional Wolff Olins es la res-
ponsable de la eleccitn de Orange (na-
ranja en inglés) como Marca para una
compaiiia de telefonia mdavil. Valerie
van den Bossche, directora general de

~ Elpersonal
también
da imagen

| Laeleccion de una pala-

bra para una marca es

un proceso complejo |

| ¥ complicado. Las em- |

presas que se dedican |
a ello deben sumer-

| girse en el modelo de

|  negocio v tener claro
antes de elegir un |

| nombre, qué actitud ¥

| qué personalidad se

| quiere trasmitir. |

[ Luego, entre todos los |

| escogidos se desechan

|

una buena parte, por-
que es posible que va
estén registrados.

Es importantisimo
ser conscientes de gque
un nombre no funcio-
na por si solo. “Un
empleado con su com-
portamiento comuni-
ca mis que una
mareca”, Conrad Llo-
rens, consejero dele-
gado ¥ fundador de
Summa, destaca gque
una de las etapas mis
importantes de la en-
trada en funciona-
miento de una marca |
es la interiorizacion |
de la misma por parte |
de los empleados. “Si ‘

no se cumple esta fase

| seda una paradoja,
tienes una marca que
has buscado porque
tiene unas connota-
clones porque trans-
mite unas ideas y los |
empleados con su ae- |
[ titnd te estin trans- ‘

mitiendo otra”

la firma en Espana, explica que hace
afos hubjera sido impensable que una
firma de telefonia mdvil se llamara
ocomo una fruta. “Al hacerlo, se pretende
apropiarse de todas las caracteristicas
que ese nombre evoca”, Van den Boss-
che defiende también que este tipo de
nombres envejecen mejor v resisten los
cambios o las incorporaciones de nue-
vas ramas de negocios de las companiias.
“Hov en dia para las empresas no es tan
importante qué hacen sino como lo
hacen y por qué, v el nombre escogido
debe reflejar ese cambio®,
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Naming ¢ el término an- Las posibles raices lati-
glosajon que recibe el pro- nas de la palabra
ceso de escoger el nombre | serin bienvenidas, :

de una empresa que serd la
marca. A tener en cuenta. ;

Es preferible que sea una |
sola palabra, no muy
larga ¥ pronunciable
en varios idiomas,

i ayudan a que suene bieny
tenga contenido semanti-
i ¢o en muchas lenguas. La :

palabra escogida tiene que :

funcionar en todos los pai-

ses donde la empresa tenga |
i actividad.

Intentar huir de los
nombres llamativos ;

gracias a alglin truco.
Por ejemplo, las marcas :
que son una palabra con :
una falta de ortografia pro- |
bablemente pueda conse-
: guir notoriedad ripida- :
mente pero hay que valo- ©
i rar si a la larga no supon- §

dréi asumir alguna conno-
tacidn negativa para la
MArci.

comercial, hay que tener en
cuenta el sector al que se

i dedica la compaifiia en la
i actualidad, pero también
i de si pueden diversificar a
| actividades diferentes.

A la hora de optar por
4untérminoa.hatmcm.§

conceptual o des-
criptivo de una actividad :
! no cumplir alguno de los
i puntos anteriores),

Tratar de desmarcarse
de la moda, (lo que
quizd podria suponer



