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Introduccion

Todas las personas somos seres
Unicos, con habilidades,
capacidades Yy pensamientos
diferentes. Asi mismo pasa con
las empresas, por lo tanto, al mo-
mento de crear la marca lo principal
es buscar una caracteristica
que la diferencie para poder
plasmarlo en el disefio del logoiipo.
La marca estd compuesta
de una parte verbal: el
nombre, y otro grdéfico: el

simbolo.
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En el cual la eleccion del nombre es
lo principal, después de todo, sin él
no se puede empezar a crear la
imagen corporativa ni las piezas
gréficas publicitarias.

Algunos aufores consideran que la
parte verbal de la marca es la
mdas importante, puesto que ésfe es
el origen de todo, es el
mensqgje que se oird, se
transmitirg, se escribirq, la
conocerdn Yy repefirdn en
varias ocasiones. ¥, como

consecuencia, el nombre
durard través del espacio
y tiempo.
La creacion de un nombre para la
empresa es fambién conocida como
el cual es parte de las
actividades del branding o la crea-
cion de la imagen corporativa. Los
nombres de marca ocupan un
sitio privilegiado en el hablar
cofidiano de todos. Los usamos en
cualquier momento del dia para
referirnos a productos y servicios con



el fin de distinguirlos unos de ofros. Mo
importa si no los mencionamos en
voz alfa, ya que todos vivimos en
medio de tantas Marcas, que de
forma inconsciente o con el simple
hecho de usarlo o leerlo,

los hacemos formar parte
de nuestra vida dia a dia.

Cabe mencionar que existen casos
de nombres de marca que se ha
generalizado fanfo su uso, que se ha
converiido en palabras genéricas

y se los ha anadido al diccionario,
por gjemplo: Aspiring, Plastilina, Gaitig.
Aunque esto suene contradictorio,
algunas campanas publicitarias han
fenido tanta acogida y aceptacion
por el publico, que al nombre de
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marca, lo utilizan para referirse a la
categoria de productos al que
pertenece. Esfe es un punto al cudal
las empresas no  quieren llegar.

Algunos nombres de
marcas estGn a punto de

convertirse en genéricas,
por lo tanto esas empresas estan
concenfrando esfuerzos para que
€s0 no suceda.







Definicion

Banos (2012, p.95) menciona:

“el branding hace re-
ferencia a la creacion,

desarrollo y gestion de
marca”

Por lo tanio, esta actividad no solo
se ocupa de disenar la
parte visual de una marca, sino
que va mas alla, se encarga de
ella desde su inicio:
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Primero en conocer bien la empresa
o producto representado con el fin de
una correcta creacion de la identidad
visual, para ello empieza por su
denominacién (nombre de

marca), luego, disefiando la parte

i,

grafica mediante el uso de iconos
y fipografia segin sea necesario, y
ademas vela por el posicio-
namiento en la mente del target
mediante ciertas estrategias de
comunicacién y publicidad.

Para un mejor desarrollo, S€
apoya en 5 elementos:
posicionamiento, historia,
diseio, precio y relaciéon
con el consumidor.
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Importancia de |a marca

La marca esla carta de
presentacion, la forma y
la interfaz que los usuarios y
clientes recordaran del negocio o
producto. Es un nombre o
simbolo con el cual se puede

identificar un producto de un
vendedor o grupo de vendedores y
sirve para diferenciarlo de
los competidores.
Representa lo que es la empresa, lo
que hace y sus valores, algunas
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veces refleja la visién y misién. Por
ello se lo debe generar de manera
apropiada. El conocimiento e
informacién de la empresaq,
en conjunto de las estrategias del
plan de marketing y enfocada al

cumplimiento de los ohjetivos
empresariales, sé busca, con la
marca, generar un valor
extira al producto que se
representa.

Fores (2010,p.50)  [MeNagle](cleMleVigale] (=N ale]NTg
dia la funcion de argumentar,
informar, diferenciar, garantizar,
asegurar calidad y ser un gran
soporte estratégico de las em-
presas a corto y largo plazo”




Por eso se conoce a la marca
como el bien que mas dura
en la empresaq, después de
fodo, la marca y la experiencia
que el usuario obtengaq, es lo
que duraré por mds tiempo en
su mente.

Generar una
marca es vital
si se quiere
diferenciar de
la competencia.



El valor de marca

A pesar que una MArcA No es
un objeto fisico, sino algo ideal y
cultural, es el principal capital
de una empresa, ya que su
reputacion puede ayudar al
crecimiento del negocio. Una
marca que esta posicionada
en el mercado puede dar esa
caracteristica diferenciadora a
un producto cualquiera, en ofras
palabras, la marca agrega el
valor extra al producto.
Muchas veces, por la presencia de
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una marca reconocida y apreciada,
la gente es capaz y esta
dispuesta a pagar un
precio mas elevado, a pesar
de no fener casi ninguna diferencia
con ofro producfo sin marca o de

la competencia. Por |o tanto, las
marcas son un activo importante
dentro de una empresa. Una marca
de valor consiste cuando
tiene una imagen favorable,
recordable y uniforme .




Para ello, es necesario del
frabajo en conjunto de la
calidad y la publicidad. Las
estrategias de comunicacion
usadas en el mantenimiento
Yy reconocimiento de la

marca deberdn estar dentro del

plan de marketing, ya que con
su guiaq, se poda enfocar la
publicidad de tal forma
que cumpla los ohjetivos de
la organizacion.







sQue es naming?

Es una disciplina denfro de las
acfividades de branding que se
encarga de la creacién de
nombres para productos y
Servicios; después de todo, SIN
un nombre No puede existir

|0 Marca. Este proceso cuenta con
sus técnicas gue te pueden
ayudar d encontrar un
nombre adecuado para tu
empresa o proyecto.




Se conoce que muchas marcas
fueron creadas dentro de la
misma empresaq, lo cual iIndica
que cualquier persona fiene la
capacidad de generar un
nombre, pero la diferencia

con los NAMErsS es que crean
nombres que funcionen, ya que
tener intuicién ya no es
suficiente, pues en la actualidad,
la competencia y lanzamiento de
nuevos productos es cada vez

mayor, por ello, las empresas NO
pueden arriesgarse a tener
un nombre cualquiera y sin
estrategias enfocadas al posicio-
namienfo en la mente de los
consumidores (Costa, 201 1).

20






Informacion

Como todo buen profesional, o
en camino a elio, lo primero que
se debe adquirir del cliente
es la informacién sobre su
empresa, de su marca, de su
proyecto. Esto quiere decir, debes

conocer bienlo que vas a
nombrar, qué objetivos fiene,
conocer al cliente en persona para
saber su forma de ser y tener una
idea sobre el tipo de persona que
el nombre va a representar, se

31



puede tener una enirevisia con el
cliente para conocer el entorno de
la empresaq, los ohjetivos y sus
expectativas respecto al nombre.
Se investiga el enforno compe-
fiivo, identificando la categoriaq, los

nombres existentes en el mercado,
la promesa de marca, la perso-
nalidad de marca deseadaq,
informacion sobre el target y ofras
consideraciones que sean
relevantes.




Si estds en busca del nombre

para tu negocio, debes partir por @
definirte a fi mismo, es la base.

Ya tienes toda la informaciéon sobre
fi?, muy bien, pero sino {qué estas

esperando? Es imporianic saber

qué eres, qué haces, qué
ofreces de diferenie de los
demdas, qué tipo de
personalidad quieres que
tenga tu negocio, también
fus valores; ya que esfo no solo

=

servird para la creacion de la marca,
sino que tfambién te ayuda

durante el progreso de tu

A I emprendimiento y te ayuda a
aclarar mejor el fipo de negocio
que tienes.
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La creatividad empieza
con la informacién, con
una buena informacién
se define la estrategia

Con esta informacion se obtiene
el brief, uno del cliente y el
segundo brief: la interpretacién del
primero, €5 decir, se tiene dos
briefs, en el cual hay un brief del
drea estratégica y otro formal.
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Con ellos, el equipo se plantea dos
preguntas clave para iniciar:

como resultfado, se llega a estable-
cer los territorios/categorias en
donde se puede adentrar para
obtener mas ideas en
la creacion de nombres

(Grau, 2011).
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Lista larga

Una lista de opciones
para encontrar el
nombre

Ahora vamos al desarrollo para
encontrar el nombre ideal.
Mienfras se va conociendo acerca
de la empresa a nombrar, suele
ir apareciendo ideas de
las posibles opciones como
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nombre, las mismas que iremos
anadiendo a una lisia, también
conocida como lista larga. en
esfa etapa, cualquier opcién es
valida, no imporia si no esté acorde
a los objetivos, pues lo que se

busca, a mds de la calidad
es la cantidad (Sterman,
2013). Mo se debe rechazar
ninguna ideaq, ya que de
ella pueden nacer otfras mas y
mejores (Grau, 2011).

0006
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Gomo pensar un nombre

Te ayuda a generar
mas opciones en tu
lista

Cuando se piensa en nombres de
marca, se puede observar que
muchas de ellas se conforman
por una sola palabra, claro que
hay otras que tienen dos o0 Mas
palabras, pero, en suMmayoria,
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solo es de una palabra. En estos
nombres nos damos cuenta que
utilizaron palabras que no existian,
pero que a través del Iiempo los
hemos aceptado y forman
parte de nuestro vocabulario.

Pero cuando se frata de nombres
para negocios, vemos gque es No
es lo mismo, pues dominan
nombres del fipo descriptivo,
por lo tanto hay algunos que son
parecidos y son compuesios con




ofras mds palabras con el fin de
darles un toque diferenciador.
Muy pocos usan nombres algo
mdas abstractos, lo cual nos hace
pensar que las empresas con el fipo
de nombres usados para marca,

emplean mds recursos comuni-
cacionales al momento de
hacerlo publico, y asi el nombre
les ayuda o destacarse y
diferenciarse.




Empieza escribiendo
cualquier palabra que
se te venga a la mente.

O las caracteristicas que
posee tu hegocio.

O palabras similares a
la personalidad que
deseas transmitir de tu
empresa




Busca en distintas fuentes,
como diccionarios o en
libros sobre mitologia, ya
que presentard@ mayor
diversidad a las palabras,
y sirve de inspiracion.

Investiga en distintos
idiomas, formas de
escribir las palabras.
Se vuelve interesante
conocer su tfraduccion
pues tendras mas
opciones en tu lista.

Toma en cuenta la carac-
teristica diferenciadora
para plasmario en el
nombre.




Hacer una mezcla de
una palabra con ofra
para formar una nueva.

Cuando se inventa una
nueva palabra se puede
fomar en cuenta los
sonidos, mezclarlos con
palabras comunes, o
mezclarlos con nume:os,
de esta forma se creara
algo nuevo, diferente y
creativo.




El nombre debe ser
facil de ser pronuncia-
do, tomando en cuenta
los lugares donde va a

ser usado tu nombre,
ya sea para un entorno

local, nacional o uno
infernacional. Después
de todo, lo que suena

bien, se recuerda con
facilidad.




Empieza a combinar las
palabras, ejemplo: poder
con caballo, pueden
llegar a funcionar para
encontrar una palabra
nueva.

Acuérdate del aspecto
cultural de las palabras
con respecto a todos

los lugares que va a
estar la marca.




se explica la manra en que
se construyo el concepto,
se presenta la lista larga, se
defalla la lista corta sobre el
conceplo que se mangjo
(como por ejemplo: identidad de

marca, valores y posicionamiento) Y
finalmente se presenta las
opciones (Grau, 2011), para que,
después de elegir el nombre,
registrar la marca.

']‘r? T
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Presentacion

Finalmente se reune de
nuevo con el cliente y se le
presenta a detalle todo el
proceso seguido. Desde que
se presenté €l encargo, la reu-
nion, la informacién del brief,

0@
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escribe y se pronuncia? éTiene
ofro significado que se puede
malinterpretar en otros idiomas?
En los lugares donde va a estar mi
marca, épueden pronunciarlo?
Llegando a este paso, la lista se

habra acortado de tener mds de
cien nombres a solo entre fres a
cinco nombres con los requisitos
para ser opciones finales
(Grau, 2011).




con el fin de fener una lista corta con
aproximadamente 10 opciones
(Grau, 2011). Para esio se toma
en cuenta la informacion
obtenida del brief como por
ejlemplo sobre el posicionamiento o

los valores que desea fransmitir.
Se debe investigar si el
nombre es registrable,
para ello, se puede tener una idea
- de si el nombre esfa disponible
consultando en el internet,

aunqgue la dliima palabra lo tiene
cuando se lo lleva a registrar.

((( *’ .' Ofro punto que se to.mo .eg cuenta
, es la pronunciacion, ése
puede pronunciar claramente?

¢Hay confusiones en coémo se

O



Ahora es tiempo de eliminar
nombres legalmente
débiles o prohibidos
(Martin, 2002) y seleccionar los
nombres mas prometedores a través
de “iltros estratégicos, legales y

lingliisticos antes de entrar en la
lista corta” (Sterman, 201 3). Aqui,

la subjetividad, instinto y
experiencia juega un papel
importante para_juzgar y escoger
los nombres mas adecuados
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Glasificacion

Dado que existen diferentes
tipos de nombres, ya que
reflejan aspecios distintos de
acuerdo a los objetivos marcados
en cada empresa, ha sido ideal la
creacion de una clasificacion para
ayudarnos a comprender y
conocer gué fipos de nombres
usan y crean con mayor
frecuencia. Para ello se toma en
cuenta unas dos caracteristicas
principales que sirven de eJes




para los demds nombres:

el funcional y emocional,
desde los descripfivos hasta los
mas absiractos y se basa en la
clasificacion que Sterman (2013) y
Pinillos et al. (2016) mencionan en

sus obras respeciivamente. Si se los
especifica en orden desde el fipo
funcional hasta el emocional, se
obfiene: descriptivo, toponimico,
patronimico, abreviatura, asocia-
tivo, neologismo, alfanumérico, y
abstracto o metaférico.




Abreviatura /

neoiogismo e

Neologismo

L |
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Descriptivo

Utiliza palabras en el que dice lo
que hace, o la especialidad de
la empresaq; y, generalmente no
necesita de explicacion de lo que
frata el negocio. A veces, usar este
fipo de nombre, tiene limitaciones al
extender sus productos a ofra
categoria, por lo que se recurre a
crear ofros nombres de marca, pero
con el pasar del fiempo, realizar
asociaciones o adquisiciones de
ofros nombres es poco mangjable
(Sterman, 201 3). Ejemplos:
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Toponimico

Hace referencia al lugar donde se
encuentra el negocio, el origen
del producto, o también el uso de
gentilicios. Muesira aceptacion
entre los habitantes del lugar, en los
visitantes Yy consumidores extraneros
del producto.

Este tipo de nombres deben ser
acompaniados con estrategias de
comunicacion para una correcta
difusion. A continuacion, ejemplos:

a/
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Patronimico

Se usa el nombre de una
persona importante o vinculada
a la empresa (Hores, 2010). Se usa
el apellido de la familia, el nombre
del primer hjjo/a, o del dueno del
negocio. Esfe fipo de nombre,
muchas veces, va acompanado de
la actividad a la se dedica, ya que,
el nombre por si solo no comunica
mucho. Si se usa el nombre por si
solo debe estar apoyado de buena
publicidad para que lo conozcan
mejor. Unos ejemplos:
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Abreviatura

Son cortos y generalmente, faciles
de desarrollar y cortos para pronun-
ciar. Muchas veces han surgido
de un nombre descriptivo muy
largo pero que al hacerlo sigla
muesira un buen resuliado. Es ideal
para areas muy pequefas como:
botones o fira-cierres. Lo negativo: es
dificil generar un significado, para
ello se necesita tiempo; dificil de
recordarlo ya que no forman una
palabra, a veces confunde y facilita
la copia (Sterman, 201 3). Ejemplos:




CIMAN significa : "Confecciones
Industriales Maestros Asociados
Nacionales"

F&M son las
Iniciales de los
duenos

NNK son iniciales de nombres de
los padres € hija




Asociativo

Menciona lo que hacen o co6mo
lo hacen.

Al tener un lado creativo y descripti-
vo, es mas facil ufilizarlo para otras
categorias de marca por que gene-
ran simpatia.

Su aspecto negativo tiene en su lado
creativo, ya que el nombre puede
llevar a pensar en ofros significados
subjefivos por su peculiaridad de
relacionar y asociar (Sterman,
2013). A continuacion, ejemplos:
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Se trata de palabras nuevas o
inventadas, lo cual resulta ser
mucho mas facil registrarlas. Permite
anadir conceptos, mensgjes y
significados sin alguna resfriccion,
pero en ocasiones puede haber
malinterpretacion de los mismos o
hasta malos entendidos, pues no
posee un significado real (Sterman,
2013); por lo tanto, debe estar
acompanado de una estrategia
publicitaria para hacerlo conocer. A
confinuacion, ejemplos:







Alfanumerico

Esta construido con niumeros y
letras. Se destacan. Dado que
posee su lado creativo también se
hace facil registrarlas ya que no hay
muchos de esfe fipo. Un aspecto
negativo es que se debe usar mas
los medios comunicacionales para
que lo conozcan mejor, pues el
nombre por si solo puede que no
comunique clara y directamente de
lo que trata el negocio.

Un gjemplo:
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Abstracto

En este tipo de nombres captan y
expresan la personalidad de la
empresa, poseen alfo nivel creativo
pues son originales y se desfacan
por si mismos, asi que son notables
y memorables. El punto débil es que,
al enfocarse en una caracteristica,
descuidan otros aspectos como el
posicionamiento. Uliliza la metdafora
como medio para comunicar los
valores u ofros atributos de la
empresa mediante asociaciones
mentales. Por ejemplo:




*Cross over”

) CRDSS DVCR SigﬂiﬁCO cruzar,

= Sl avanzar.

Inspirado en un producto de
magquillgje



Una cosa
es crear
palabras,
y ofra es

crcar una
marca







¢Gomo es un buen nombre?

A confinuacién se describen las
caracteristicas de un
buen nombre de marca
agrupados en tres aspectos: del
marketing, legal y el
lingiiistico. Esia clasificacion es
segun Chan y Huang (1997) citado
por Jordd et al. (2010).
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debe
sugerir los beneficios y las
cualidades del producto,




nombre pueda
ser registrado




aspecto fonético:

aspecto morfolégico:

aspecto se-
mantico







Déjese

guiar,

ya que
lo que se

juega es
mucho: su
reputacion
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Un nuevo producto no puede darse
a conocer sin una marca, una marca
no existe sin un nombre, y un
nombre no puede crearse sin haber
conocido bien a la empresa, por lo
tanto, encontrar el nombre, es el
paso principal para crear las piezas
graficas publicitarias.

A este proceso se lo conoce como
“naming”.




