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"Cuando una marca es capaz
de reducirse a siglas es que
[0 ha conseguido todo”

El proceso de creacion de una
marca 0 naming es tan complejo
que pueden pasar afios antes de
dar con aquella que consiga fijar-
se en la memoria del consumidor,
por €50 cuando una empresa co-
mo Mango es capaz de reducir su
nombre a tres siglas "significa que
lo ha conseguido todo’.

La oscense Cristina Aranda
analiza desde una perspectiva
morfoldgica los mecanismos que
hacen que una marca se quede en
nuestra cabeza y, por tanto, sea
rentable. Para ello maneja un cor-

| pus de més de tres mil nombres

que ha ido recogiendo "con boliy
papel’, puesto que acudir a la ofi-
cina de patentes supondria "un
coste econdmico tremendo”
En el proceso de creacion de
una fueva palabra comercal las
| restricciones propias del lenguaje
* convencional "quedan aniquila-
das” en detrimento de fa eficacia
| comunicativa, Hay marcas que
utilizan bases léxicas Que remiten
 su significado, mientras que
| otras no dicen nada sobre el pro-

fucto y otra posibilidad es experi-
mentar con diferentes combina-
ciones obtenidas por ordenador,
'Los nombres complejos deben
ser muy impactantes y contar con
una gran inversion en publicidad

“Los nombres
COmplgos deben imvertr
micho én publcidad
Dara ser recordados”

para que la gente los recuerde. Si
llevo tres copas encima me resul-
tard mds Facil pedir un JB que un
Stolichnaya", bromea.

Otro peligro a tener en cuenta
son los significados en los dife-
rentes paises donde se introducira
el producto: "Sera el caso del
Mitsubishi Pajero, una crema que
Estee Laucler tuvo que retirar por-

ro. La conferencia de aperpara
wersi sobre e ocigen deld lenguaje
¥ oarrec 2 cargo de Anes] Lopes,
de &= nroversidad valenciana.
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que en Alemania significa estiér-
col' 0 |a dificultad de vender en
Sudamérica un Chevrolet Nova,
que la gente lee como no va",
Frente a ellas, el top e las marcas
estaria formado “por Coca-Cola,
cuya cancién tararea todo el
mundo, Danone o El Corte Inglés”

Una vez consequido el objet-
v, las empresas aprovechan la

base Iider, "ese estimulo que fun-
ciona como [a cruz luminosa de
una farmacia®, para crear otras
marcas 0 expresiones de éxito ga-

“rantizado "como Danonino (de

Danane], Dhulicioso (Dhul) o cfi-
kinvasion (Clickalr).

Aranda, que ademés de fil6lo-
ga es redactora creativa freelon-
ce, asequra que la linglistica apli-

MARCOS CANDSA

cada al mundo de la empresa es
un mercado adn por explotar,
ademds de muy rentable, *Hay
muy pocas firmas dedicadas en
exclusiva a la disciplina del na-
ming y |a mayoria de marcas son
Creadas en [as propias agencias de
publicidad, pero en ninguno de
estos ambitos suelen trabajar lin-
qiiistas’



