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- ¢ Qué poder tienen para nosotros los nombres?

- Quien sabe los nombres sabe las cosas.

El Cratilo, Platén



1. INTRODUCCION

1.1. Justificacion

Este trabajo tiene como finalidad demostrar la importancia de la eleccion de un
buen nombre para las marcas publicitarias, tomando para ello como referencia la labor
desarrollada en este terreno por el poeta y nombrador Fernando Beltran.

La relacidn que se establece a menudo entre el lenguaje literario y el publicitario,
hace que la retorica esté muchas veces presente en la elaboracion de los mensajes de la
publicidad. Partiendo de esa consideracion inicial, que nos hace tener siempre muy
presente la relacion entre esos dos lenguajes, el trabajo se va a centrar concretamente en
analizar uno de los elementos que esta empezando a ser considerado esencial dentro de
este complejo proceso creativo: la tarea de dar con el nombre mas adecuado para una
marca o un producto que se lanza al mercado. Se trata de un aspecto de la publicidad al
que, hasta ahora, no se le habia otorgado mucha importancia y, por eso, no esté todavia
muy estudiado.

El haber elegido este tema para realizar el Trabajo Fin de Grado se justifica por el
importante papel que ocupa la lengua dentro del mensaje publicitario. Teniendo en cuenta
los diferentes aspectos que se ofrecen para investigar en este terreno, uno de los que puede
aportar un enfoque diferente, por la hasta ahora escasa atencion que ha tenido, es el
andlisis sobre el papel desempefiado en el mundo publicitario por los creativos de
nombres de marca. Esta tarea, hasta hace poco escasamente valorada, ha empezado a
alcanzar relevancia y reconocimiento gracias a la labor desarrollada por figuras como
Fernando Beltran. Este poeta ha llegado al mundo de la publicidad para dignificar el papel
de los creadores de nombres publicitarios. Y, ademas, ha aportado su experiencia
recogiendo en un libro titulado EI nombre de las cosas, el desarrollo de su trayectoria
profesional.

La llegada de una persona procedente de la poesia a este campo ha contribuido a
que se valore de otra manera el proceso creativo del denominado naming. Beltran, al
compaginar su vocacién de poeta con esta actividad publicitaria, ha conseguido ser uno
de los referentes actuales en el llamado “arte de nombrar”. Al mismo tiempo que ha
aportado una nueva denominacion para esta actividad, el término “nombrador”, que quiza
pueda llegar a sustituir en el futuro al anglicismo con el que se conoce hasta ahora esta

tarea en el mundo de la publicidad.



Con este trabajo de investigacion sobre la “identidad verbal”, y, mas en concreto,
sobre el proceso de encontrar la denominacién mas adecuada para las marcas publicitarias
se intenta realizar una pequefia aportacion en este campo de la creatividad linguistica en

el mundo publicitario, hasta ahora no muy estudiado.

1.2. Objetivos
Con el presente trabajo se han tratado de obtener los siguientes objetivos finales:

= Dejar constancia de la importante presencia del lenguaje en el
mundo de la publicidad y sefialar las relaciones entre el lenguaje literario y el
publicitario.

= Ver la aportacion de la retorica al terreno de la publicidad.

= Sefalar la importancia del nombre de una marca o de un producto
dentro del proceso creativo publicitario.

= Destacar la figura de Fernando Beltran como poeta v,
especialmente en este caso, como “nombrador”.

= Analizar las técnicas empleadas por este autor en el proceso de
nombrar.

= Concluir que la palabra, tanto en la poesia como en la publicidad,

constituye uno de los elementos mas sugerentes del lenguaje.

1.3. Estado de la cuestion

El nombre de una marca o producto esta empezando en los ultimos afios a ser
considerado como un elemento de gran importancia entre los creativos publicitarios. Se
ha ido comprobando que un buen nombre es algo que permite a las empresas, si se ha
elegido bien, que el consumidor se quede rapidamente con la denominacion y que esta
pueda pasar a formar parte ya de su Iéxico personal. Sin embargo, hasta hace muy poco,
era algo bastante accesorio dentro del proceso de construccion de la marca y no gozaba
del reconocimiento profesional que tenian otros muchos trabajos que contribuian a poner
con éxito un determinado producto en el mercado. Quiza, por eso, no se encuentran ain
muchos estudios publicados sobre este tema.

Un publicista de la talla de Lluis Bassat, en sus muchas aportaciones al estudio
del proceso publicitario, solo cita esta actividad muy de pasada, centrandose
habitualmente en otros aspectos que se suelen considerar mas importantes dentro del

complejo disefio de una campafa publicitaria. El nombre era algo que solia darse por



supuesto. Solo en algunos trabajos mas académicos se pueden encontrar referencias algo
mas centradas en este aspecto concreto de la identidad verbal. Es el caso, por ejemplo, del
trabajo realizado en 2011 por X. Grau, Naming ¢Como crear un buen nombre? que aporta
algunas pautas sobre cémo llegar a conseguir una buena denominacion y empieza a
concederle a esta tarea la importancia que requiere para el éxito de una marca. También se
puede citar la obra de E. Martin, Nominologia: como crear y proteger marcas poderosas
a través del naming, publicada en 2009, en la que ofrece algunas ideas interesantes sobre
el tema, al recoger los pasos que deben seguirse en este trabajo. Como Beltran aporta
también una denominacion en espafiol, nominologia, que espera pueda llegar a sustituir
al anglicismo naming, habitualmente utilizado.

Informaciébn més actualizada sobre el tema se puede encontrar en algunos
reportajes periodisticos que han empezado a interesarse en los ultimos afios por el trabajo
de los creativos que llamaron la atencion sobre esta tarea en los ultimos afios. En este
sentido destaca especialmente la figura de Fernando Beltran, sobre el que se centra este
trabajo, al que, ademés de numerosas entrevistas y reconocimientos publicos, se le dedicd
una exposicion en otofno de 2018, con el titulo de “Las palabras que nombran”, en La
Casa del Lector del Centro Cultural Matadero de Madrid. Se trataba de dar a conocer al
publico general una parte de ese proceso creativo presentando visualmente setenta y cinco
de sus creaciones de nombres de marca, seleccionados de entre los muchos que han
llegado a ser grandes éxitos comerciales. Este reconocimiento cultural demuestra que esta
tarea empieza a ver reconocida su importancia en el mundo de la comunicacién
publicitaria y a ser objeto de atencion mediatica.

También se han encontrado algunas informaciones interesantes en trabajos
publicados en revistas de Comunicacidn, como el articulo de A. Pinillos Laffén, en 2015,
que ofrece un estudio sobre los criterios denominativos en empresas de caracter familiar.
A partir del analisis de algunos casos concretos, se ha podido extraer informacion
interesante de su estudio sobre la forma y el proceso de nombrar que se habia utilizado en
ellas.

Han sido utiles asimismo las aportaciones de ciertas paginas web de empresas de
marketing (Branfluence o Puro marketing, por ejemplo) en las que se ofrecen sugerencias
a los profesionales sobre como elegir un buen nombre o se les facilitan guias para poder
orientarse en este complejo mundo de nombrar.

Todas estas lecturas previas constituyeron la base inicial para poder establecer el

marco tedrico del proceso creativo de nombrar. El trabajo posterior, sobre la labor de



Fernando Beltran se realizé leyendo lo que sobre él se ha publicado en la prensa y sus
trabajos personales, en especial el libro que él mismo escribié en 2011 para dar a conocer
su trayectoria profesional titulado EI nombre de las cosas.

En este trabajo se trata de demostrar, a partir de estas investigaciones previas, que
elegir un buen nombre para una marca es un elemento tan fundamental y decisivo que
puede modificar por completo su futuro y hacerla fracasar o triunfar. Que a este
reconocimiento del proceso de “nombrar” hayan contribuido estos Gltimos afios algunos
creativos como Fernando Beltran fue lo que, desde la experiencia de un profesional,
permitié conocer cdmo se ha ido produciendo la evolucion de este proceso de creacion
desde sus dificiles comienzos hasta su reconocimiento actual. EI hecho de que se uniera,
ademas, en una misma persona su dedicacién vocacional a la poesia con su trabajo en el
mundo de la publicidad le daba a este proyecto una nueva perspectiva que podia resultar
interesante a la hora de demostrar las profundas relaciones que se establecen entre el

lenguaje literario y el publicitario, que era nuestro punto de partida.

1.4. Estructura
En el desarrollo del presente trabajo se ha establecido la siguiente estructura:

o Analizar las relaciones que se establecen en el terreno
linglistico entre el uso literario del lenguaje y el de la publicidad.

o Revisar el lugar que ocupa actualmente el “nombre” en el
proceso publicitario, analizando el desarrollo esta actividad en el mundo
de la publicidad y los cambios que se han ido produciendo en los Gltimos
afnos.

o Presentar la llegada de Fernando Beltran al mundo
publicitario desde la poesia y destacar su reivindicacion del valor de las
palabras en el mundo de la comunicacién.

o Examinar su forma de trabajar en este proceso creativo a
partir del anélisis de alguno de los nombres de marca creados por él.
Descubrir como los caminos del poeta y de un creador de nombres pueden
llegar a confluir, por su defensa del valor de la palabra.

° Conclusiones



2. METODOLOGIA

La investigacidn para conseguir los objetivos propuestos comenzd con una labor
de busqueda de informacion especifica sobre la materia que iba a ser objeto de estudio.
El primer paso fue una revision bibliogréafica de algunos libros y articulos académicos y
profesionales, publicados en los Gltimos afios, ademas de la lectura de algunos reportajes
que han ido apareciendo en los medios de comunicacion y que hablan de la importancia
que ha ido cobrando este tema a lo largo de estos Ultimos afios. También se han
consultado, para la parte tedrica referida en concreto al naming, una serie de articulos
recogidos en paginas web y en blogs de divulgacion que se recogen en el apartado
bibliogréafico. De toda esta lectura previa se extrajo la base tedrica para poder conocer lo
que se habia publicado hasta ahora sobre este tema.

Sobre el lenguaje publicitario se ha escrito mucho, y libros o trabajos que traten
todo lo relativo, por ejemplo, al marketing publicitario son muy abundantes. No lo son
tanto los que tratan de centrarse en concreto sobre el proceso creativo de poner los
nombres a las marcas que estan llegando continuamente al mercado. Quiza se explique
porque en las agencias publicitarias tampoco se le habia dado mucha importancia a este
trabajo hasta ahora. Lo que encontramos en algunos de los libros consultados fueron mas
bien referencias a qué hacer (o no) para encontrar el nombre mas adecuado, junto al
repaso de aquellas técnicas que se pueden emplear para ello. Se trataba mas bien de
consejos, que alertaban especialmente sobre el dificil camino que hay que recorrer hasta
su registro posterior una vez que esta elegido, mas que sobre la parte relativa a la fase
creativa propiamente dicha.

Establecido el marco tedrico sobre el que se trataba de trabajar, después de extraer
la informacion oportuna de esas referencias bibliograficas, el proyecto se centré en
analizar la labor llevada a cabo en concreto en este terreno por Fernando Beltran. Para la
elaboracion de esta parte del trabajo se leyeron algunas obras de este autor, dedicando
una atencion especial a la titulada EI nombre de las cosas, donde €l mismo describe, con
todo detalle, su dificil, pero a la vez gratificante, labor como nombrador. Desde sus duros
comienzos, va relatando el proceso de trabajo que le llevé a crear una empresa con la que
ha conseguido destacar en el mundo publicitario y convertirse en el autor de los nombres
de algunas marcas con los que ha llegado a alcanzar un merecido reconocimiento dentro
del sector. Nada mejor para conocer de primera mano cémo se lleva a cabo un proceso tan
complejo como este y poder descubrir, a partir de su experiencia personal, las técnicas que

se ha manejado. Ha sido muy importante para este trabajo la lectura de este libro,



porque ha servido para sacar poder analizar muchos aspectos que explican las dificultades
de unatarea a la que, en muchas ocasiones, no ha visto reconocido el esfuerzo que supone.

Con la informacién obtenida de esas lecturas previas, el trabajo se estructurd en
las diferentes partes que han quedado ya sefialadas y que, partiendo de los temas mas
generales, que analizan la relacion entre el lenguaje publicitario y el literario, nos llevan
hasta el asunto central de este proyecto: el andlisis del proceso para poner un “nombre”
de marca dentro de la compleja actividad creativa publicitaria. La descripcidn que de este
trabajo nos ofrece Beltran nos ha permitido establecer unos criterios que aportan luz sobre
la importancia de estatarea creativa. Esta parte del trabajo se ha dividido en dos apartados.
Por una parte, se indaga en el proceso que él ha seguido a la hora de ponerse a trabajar en
esta tarea y, por otra, en el estudio de sus técnicas creativas, centrandonos en el analisis
de alguno de sus nombres mas reconocidos.

El contenido del trabajo se podria resumir diciendo que, partiendo de lo mucho
que le debe la publicidad al lenguaje literario, se ha querido destacar el importante papel
de los creativos cuyo trabajo es poner nombre a las marcas en el amplio y complejo terreno
de la publicidad. Para ello se ha buscado como referencia y ejemplo una figura, la de
Fernando Beltran, que con su obra ha puesto de relieve el valor que tiene la palabra como
elemento clave en todo tipo de comunicacion y, por eso mismo, dentro de los mensajes

publicitarios. Su doble labor, como poeta y nombrador, asi lo avala.

3.- EL ARTE DE NOMBRAR

3.1. El lenguaje publicitario: relaciones entre retdrica y publicidad

La publicidad es un fendmeno de una gran complejidad. Por una parte, es una
institucion social que, valiéndose de los medios de comunicacion, trata de llegar a amplias
capas de la poblacion, y, por otra, se trata también de una técnica comercial, que, a traves
de diferentes canales, difunde mensajes que contribuyen a la denominada cultura de
masas. Ademas, como sefiala Ferraz Martinez (2009) promueve estereotipos o imagenes
de marca que acaban conformando los valores sociales de la ideologia y la mitologia de
nuestro tiempo. Son muchos, por tanto, los aspectos desde los que se podria abordar el
andlisis del fendmeno publicitario. Este trabajo se va a centrar, basicamente, en la
vertiente linguistica de la publicidad.

Para empezar, se puede decir que el lenguaje publicitario es un conjunto de signos

y herramientas con los que elaboramos un discurso. Y en ese discurso publicitario
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interactuan tanto el texto como su contexto, por lo que hay que entender necesariamente
los mensajes publicitarios como una globalidad dentro de su contexto sociocultural. El
lenguaje nos convierte en seres sociales que pueden interactuar con los demas y es ahi
precisamente donde empieza su capacidad de persuasion, algo basico cuando se trata de
hablar de publicidad. A través del lenguaje publicitario se recogen, por una parte, los
deseos humanos y, por otra, se orientan y dirigen estos mismos deseos. De ahi que, desde
hace tiempo, la retorica y la publicidad mantengan una intensa relacion.

Ldpez Eire (2003) define la retorica como “el arte que se ocupa de una forma de
praxis social muy importante: la comunicacion social que aspira a persuadir a los
conciudadanos, o a los miembros de una comunidad més o menos amplia, mediante el
lenguaje” (p. 12). Como sefialaron los antiguos griegos, inventores de la retorica, esta es
el arte de lapersuasion por la palabra, a laque llamaban, precisamente por eso, “la artesana
de la persuasion”. La publicidad y su arte correspondiente, la publicistica, buscan también
la persuasion de unos miembros de la sociedad, los potenciales consumidores, por lo que
esta disciplina va a centrar su objetivo en dar con un lenguaje especificamente publicitario
que produzca en los destinatarios un impacto especial que los impulse a desear unos
determinados productos. Retorica y publicistica se encuentran, por tanto, segun Lépez
Leire (2003), dentro del mismo contexto sociopolitico, que sera precisamente su area de
accion.

La retdrica estd asociada no solo a la linguistica y a la literatura, sino también a
otras muchas ciencias de aplicacion social muy pragmaticas. Por eso, el discurso retdrico
y el mensaje publicitario se deben analizar bajo esta perspectiva pragmatica, que es la que
engloba todas las dimensiones de un texto que quedarian fuera de un analisis realizado
exclusivamente desde un punto de vista gramatical. La Pragmatica es una disciplina que,
como sefiala Escandell en su Introduccién a la Pragmatica (1993), atiende aquellos
factores extralinguisticos que determinan el uso del lenguaje y a los que no hace
referencia un estudio basado solo en lo gramatical. El mismo Lopez Eire (2003) insiste en
esto al recordar que los dos discursos, el retorico y el publicitario, no dejan de ser textos
a los que les da unidad y coherencia la dimensidn pragmatica del acto de habla.

El lenguaje de la publicidad es el lenguaje del deseo, de la persuasion y de la
seduccion. Para conseguir sus objetivos utiliza diversos recursos de tipo verbal, iconico
o musical que configuran un texto pragmatico cuya eficacia consiste en ofrecer una gran
promesa al receptor al que se dirige. Se suele sefialar que el lenguaje publicitario necesita

dos tipos de retorica. Una, estética, que permite ofrecer un lenguaje atractivo mediante la
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utilizacion de los recursos que le facilita la retorica, y otra, pragmaética, que le permite
Ilegar adecuadamente al publico al que se orienta, teniendo en cuenta siempre la situacién
y la intencion comunicativas. De ahi que sea tan importante analizar la dimension
pragmatica del acto de comunicacion en publicidad.

Para realizar cualquier andlisis del lenguaje publicitario es necesario empezar
haciendo mencién de los elementos que intervienen en el acto comunicativo y hablar,
también de las funciones del lenguaje que acttan en él. El emisor en este acto concreto
de la comunicacién publicitaria tiene como objetivo principal persuadir a los receptores,
que, aunque no forman parte directa en este proceso de comunicacion, son el factor
determinante del mismo. La funcién del lenguaje dominante en el mensaje publicitario
sera, por eso, basicamente la apelativa o conativa, pero acompafiada también de la funcién
fatica, puesto que el objetivo de ese mensaje es atraer la atencion del receptor més alla del
primer contacto, para implicarlo directamente en lo que se comunica. Hay que sorprender
a ese destinatario para obligarlo a fijarse en é€l.

El mensaje publicitario, ademas, siempre nos informa acerca de un referente, por
lo que esta cumpliendo también otra de las funciones del lenguaje, la referencial, que se
rige aqui por estas tres leyes: eficacia, libertad y economia informativa. Pero, como lo
mas importante en todo mensaje publicitario es persuadir al receptor, tendra en él un peso
muy importante la connotacion, lo que hace que esté presente muchas veces en estos
mensajes la funcién poética, porque en la publicidad actual, suele pesar mucho mas lo
persuasivo que lo informativo.

En resumen, como busca ser conciso y a la vez sorprender al receptor
transmitiéndole alguna novedad de forma insistente con su mensaje, el lenguaje
publicitario, al final, hace uso fundamentalmente de estas dos funciones lingisticas: la
conativa y la poética. Y es ahi donde se acerca al campo propio de la retorica. La
publicidad busca construir una clase de discurso que lleve, por el camino mas corto, a la
accion. Trata de encontrar la imagen, la frase o la palabra que lleve al consumidor a
realizar una accion inmediata. Por eso, el lenguaje publicitario se va alejando de la funcion
original de informar y busca sustituir la realidad por otra de caracter mitico, mas agradable
y seductora. No solo es un proceso de comunicacion de significados, sino también de
produccidn de esos significados, como sefiala Eguizéabal (2007).

En su origen apenas habia distincién entre los mensajes publicitarios y los que
solo eran informativos, pero la publicidad fue evolucionando hacia la necesidad de decir

lo maximo posible utilizando el minimo de recursos expresivos. Por eso, ademas de los
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procedimientos verbales, fue incorporando otros muchos, tipograficos, cromaticos... para
obtener mayor rendimiento semantico. Eguizabal (2007) habla de un discurso “con una
elevada carga retdrica que utiliza tanto las formas de economia expresiva (sintesis), como
de concentracién de significado (metéfora) con el fin de transmitir la mayor riqueza
significativa con la mayor parquedad de signos “(p.134).

Uno de los puntos de union importantes entre la retorica clasica y la publicidad es
la acomodacidn del discurso al auditorio, porque no vale el mismo tipo de discursos para
todas las causas, personas, auditorios o tiempos. En la retorica clasica se llamaba talante
a los distintos tipos humanos que formaban un auditorio, que no estaba siempre
constituido de la misma manera, como sefiala E. Fernandez (2006). En ese mismo sentido,
la publicidad debe crear también sus mensajes atendiendo a la identidad de los receptores
a los que va dirigida. Debe realizar para ello, previamente, estudios de mercado que le
permitan conocer como va a responder el receptor y poder asi emplear las estrategias mas
adecuadas para poder llegar a él.

Pero no todo van a ser coincidencias entre la retorica y la publicidad. Segun sefiala
también Fernandez (2006), se pueden sefialar algunas diferencias. La finalidad comercial
que tiene el mensaje publicitario, por ejemplo, esta fuera de la retérica. Ademas, el
mensaje retdrico es casi enteramente verbal, mientras que el publicitario busca la
combinacion mas adecuada del lenguaje auditivo, visual y verbal para adaptarse a los
valores que en ese momento estén vigentes en la sociedad de consumo a la que se dirige.
Y el mensaje publicitario, ademéas de emplear varios cddigos de signos, suele ser mas
claro, inmediato y facil de recordar que el mensaje retérico.

De todos modos, el punto de unidn entre ambas resulta evidente y los tedricos que
se ocupan de este tema, suelen estar de acuerdo en que la publicidad es sobre todo un tipo
de discurso econdémico, de fuerte carga retorica, con una necesidad de condensar
significado que convierte su mensaje casi en un discurso de tipo poético. En palabras de
Eqguizabal (2007), “Nada puede sobrar y nada puede faltar en el mensaje publicitario, pues
debe luchar contra la indiferencia del lector, contra el aburrimiento, contra la fugacidad y
la inconstancia. Y todo ello en cuestion de segundos.” (p. 135). Este mismo autor sefiala un
aspecto del discurso publicitario que lo relaciona con la poesia, “En la medida en que la
publicidad ha abandonado la informacion y los razonamientos, se ha vuelto mas poética.
(...) La poesia y la publicidad hablan a la imaginacion” (p. 135). Esta reflexion fue una
de las que nos llevé a pensar para el proyecto de este trabajo en la figura de un poeta,

Fernando Beltran (2011), que precisamente lleg6 al mundo publicitario, entre otras
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razones, porque descubrio “la metafora inesperada del valor de los nombres™. Y a partir
de ese descubrimiento comprobd que publicidad y poesia podian convivir porque las unia
el arte de trabajar con los nombres. Si se admite, como hace Bassat (2016) que en la
publicidad también puede haber arte, el reto en esta tarea para el creativo estara en
acercarse a la definicion del pintor Paul Klee: “el arte no reproduce lo visible, sino que
hace visible lo que no siempre lo es”.

De las muchas posibilidades de analisis que ofrece el mensaje publicitario, en este
trabajo nos vamos a centrar en concreto en uno de sus aspectos fundamentales: la tarea
de poner nombre a las marcas y las posibilidades linglisticas que se le abren al creativo
en este terreno. El lenguaje de la publicidad gira basicamente en torno a la frase, que es
su soporte principal y la sintesis de su discurso, pero, de los tres componentes basicos de
esta: el nombre, el verbo y el adjetivo, es precisamente el nombre el que se convierte en
el elemento central. Se suele decir que el nombre es la marca.

La publicidad ha sido siempre una gran fuente de creacion de palabras, como
veremos en el apartado siguiente, al mismo tiempo que constituye uno de los principales
medios de difusion de algunos nombres que provienen de otros campos (los tecnicismos),
0 de otros idiomas (los extranjerismos). Y, con el objetivo ltimo de persuadir a los
receptores, se ha ido acercando en numerosas ocasiones al campo de la retdrica, para
buscar aquellos recursos que esta le podia ofrecer para una redaccion mas eficaz de sus
mensajes. Algo en lo que también coincide con el lenguaje poético. Eguizabal (2007)
llega a manifestar que “la publicidad es la poesia de lo insignificante, de lo trivial, de lo
intranscendente, que ahonda en aquellos rincones de lo prosaico a los que solo se
asomaron timidamente los poetas de la vanguardia, los poetas de la objetividad, los de lo
cotidiano” (p. 135). Efectivamente, en la medida en que la publicidad ha abandonado la
informacion y los razonamientos se ha ido haciendo mas poética. Los publicitarios
llegaron a la misma conclusion que el poeta y pensador R. W. Emerson que afirmaba que
los razonamientos no convencen a nadie. Se llega al publico mucho mejor a través de la
sugerencia o la insinuacion. En eso terminan coincidiendo de nuevo la poesia y la
publicidad, al trabajar fundamentalmente el campo de las emociones.

Uno de los grandes publicitarios espanioles, Luis Bassat (2016) sefiala que “La
publicidad es... el arte de convencer consumidores” (p. 33). Y destaca, por encima de
todo, la palabra “arte”, porque cree que, de todas las disciplinas de Marketing, que
comparten dosis de ciencia y de arte, la publicidad es la que tiene mayor dosis artistica.

A lo largo del este trabajo trataremos de analizar cémo Fernando Beltran resulta el
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ejemplo perfecto de esta afirmacion. Su dedicacion a la tarea de nombrar resulta de lo
mas natural en alguien que, al ser poeta, se habia propuesto escribir sus versos para
nombrar las cosas de otra manera, buscando imégenes y metaforas que sacaran nuevos
valores de las palabras.

Al realizar este analisis se fue comprobando que el valor que se le daba al nombre
en este proceso publicitario no siempre fue bien reconocido. El propio Bassat, al analizar
los pros y contras de lanzar algo nuevo afirma que:” Lanzar un nuevo producto tiene su
cara y su cruz. La cara: la oportunidad de partir de cero. De poder crear de la nada su
forma, su envase, su posicionamiento. La cruz: también partir de cero. La necesidad de
investigar y de trabajar como locos para colarse entre las preferencias de los
consumidores, superando el mayor de los enemigos: el temor y la desconfianza hacia lo
nuevo y desconocido”. (p. 72). Pero, dentro de ese reto al que se enfrenta todo publicista,
Bassat no habla para nada del nombre con el que se referira el consumidor a esa novedad
que se le trata de presentar. Esto era algo que antes se daba por hecho, que no parecia una
parte importante del proceso publicitario. De ahi que tardara tanto en encontrar el hueco
que le corresponde en este complejo mundo de la publicidad.

Partiendo de todo lo expuesto hasta aqui, nos vamos a centrar ahora en el papel
que le corresponde, dentro de esta creatividad propia del lenguaje publicitario, a quienes
tienen que realizar la dificil tarea de “nombrar”. Analizaremos un elemento sobre cuya
importancia estan ahora de acuerdo todos los analistas de la publicidad: la necesidad de
fijar los pasos previos que es necesario dar antes de acceder a lo que se puede llamar la
“ejecucion publicitaria”. Ahi es precisamente donde se coloca esta actividad sobre la que
estamos trabajando, la identidad verbal.

Lo primero que se le plantea al creativo es la necesidad de conocer a fondo el
producto, las motivaciones del consumidor, las necesidades y posibilidades de la
empresa... Sin olvidar que hay que aplicar a todo eso también la “creatividad”, porque sin
ella habrd menos posibilidades de éxito. Para Bassat (2016) la clave estaria en entender
que la publicidad, aunque utilice argumentos racionales, no debe dejar de jugar con la
realidad ni tratar de aprovechar todas las posibilidades que le ofrezca la ficcion. En esta
relacion entre lo real y lo literario sera donde vamos a centrar este andlisis. El elemento
linglistico sobre el que trabajaremos concretamente sera la palabra. Beltran (2011) lo
expresa asi: “Todas las cosas tienen un nombre natural, como decia Platon, y lo Gnico que

hay que hacer es descubrirlo”.
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3.2. El naming: la tarea de nombrar dentro del proceso creativo

La imagen es uno de los elementos clave dentro del mensaje publicitario, pero no
es menos importante el texto que lo acomparia. El creativo publicitario tiene que tratar de
encontrar las palabras (o las frases) méas adecuadas para conseguir los objetivos que se ha
planteado y encontrarlas se convierte en una tarea muy complicada que requiere grandes
conocimientos y mucho esfuerzo. Como sefiala Miguel A. Furones (1980), las palabras
que hay que buscar “no podran ser las mismas para dos productos diferentes, ni para el
mismo producto si se quiere vender a grupos sociales distintos. (...) Cada grupo social
posee su propia jerga, su lenguaje especifico, sus particulares signos de identificacion”
(p. 14). Y quien trabaja en este terreno los tiene que conocer.

En este complicado proceso creativo, la actividad de poner nombre a una marca o
a un producto ha ido colocandose en una posicion cada vez mas reconocida, aunque en
Espafia tardd en encontrar una denominacion que fuese aceptada por todos. Se referian al
principio a ella de una forma poco definida ain y se hablaba, entre los creativos, de “eso
del nombrar”. Aparecid después el término anglosajon naming, que fue el que acabd
imponiéndose, aunque se empiecen a proponer ya algunas palabras en espafiol que la

pueden llegar a sustituir en un futuro.

3.2.1. Concepto de Naming

Hace referencia a la tarea de poner un nombre a algo nuevo o a algo que se quiere
renombrar, y esta basicamente ligado al concepto de marca. Fue durante la revolucién
industrial cuando empez0 a tenerse en cuenta que era necesario un nombre determinado
para que los productos pudieran diferenciarse en un mercado donde habia que competir
cada vez con nuevas estrategias. Comienza a formar parte del marketing cuando las
marcas se tienen que dirigir a un mercado que cada dia es mas amplio y complejo. Se
suele sefialar como primera marca registrada la de la compafiia de cerveza britanica Bass
& Company, en 1876, pero es algo dificil de comprobar, porque en diferentes lugares del
mundo se empezaron a registrar por la misma época marcas de distintos productos.

Hay bastante consenso a la hora de considerar el naming como un conjunto de
directrices que tratan de unificar y dar cierta cohesién a la tarea de buscar nombres para
las marcas de las empresas. Es un proceso que busca conseguir la denominacién mas
adecuada para una marca o producto Yy, a pesar de ser un trabajo creativo, no deja de ser
basico todo el proceso analitico que debe realizarse previamente y que lo convierte en

una tarea mas complicada de lo que puede parecer en un primer momento. Estos Gltimos
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afios ha pasado a ser visto como uno de los activos fundamentales para las marcas, porque
se han ido haciendo méas conscientes de que les proporciona una plataforma que se va a
convertir en el primer indicador de que esta empresa piensa de manera diferente (think
different). Cristina Aranda Gutiérrez (2017), experta en Marketing y Comunicacion,
sefiala que el naming es un proceso Y, a la vez, un arte. Lo define en su blog como un
“cebo cognitivo que depende de muchos factores extralingiiisticos procedentes del
marketing, los cuales influyen notablemente a la hora de crear y seleccionar un nombre
de marca”. Sefiala en esa misma fuente que se trataria de conseguir con él tres objetivos
que son basicos en publicidad: fidelizar la marca, captar en un primer momento al receptor
y posicionarla, porque usa diversas técnicas, como la brevedad y la eufonia en el nombre,
que pueden llegar a ser lo mas determinante de cara a actuar sobre el destinatario.

Entre los autores que han estudiado este tema, y que se han consultado para
realizar el trabajo, hay coincidencia en destacar la importancia de buscar un buen nombre
para una marca que quiere llegar al mercado con fuerza. Se puede comprobar que los
grandes nombres acaban siendo una fuerza poderosa en las marcas, en el marketing y en
las campafias publicitarias de las compaiiias para las que trabajan. Al final, como sefiala
el profesor Alberto Pinillos (2015), en un trabajo publicado en la revista Mediterranea de
Comunicacion, el nombre acaba siendo lo que diferencia al producto del resto de la
competencia y lo que permite terminar estableciendo una conexién emocional de la marca
con la audiencia a la que se quiere dirigir. Pinillos recoge esta afirmacion aparecida en
Igor Naming Guide (2002): “Los nombres de las marcas se han considerado desde hace
tiempo claves en la carrera para dominar el mercado, especialmente desde que los grupos
focales e investigadores revelaron hasta qué punto los nombres pueden afectar en la
percepcion de los productos, los servicios y la gente”. Se insiste muy a menudo también
en la idea de que las palabras evocan asociaciones que suelen ser muy duraderas, y que
pueden a la larga hacer triunfar o fracasar a la marca que las lleva. También aporta las
opiniones al respecto de Muzellec (2006) que, en esta misma linea de reconocimiento del
valor de la denominacion con que nos referimos a un producto, sostiene que “un nombre
de marca convenientemente tratado deberia atraer la atencién, provocar un alto grado de
recuerdo y poner en marcha asociaciones positivas de reconocimiento” (p. 305-316).
Asimismo, en un articulo para el blog Summa branding, J. Gil (2013) defiende el valor
de los nombres como elemento fundamental para establecer las estrategias corporativas

seflalando que “cuando lanzamos una marca al mercado es necesario ser relevantes desde
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el primer dia si queremos tener posibilidades de éxito. Y en ese sentido el nombre juega
un papel determinante. El nombre nos define.”

Otro estudioso de este tema, Enrique Martin (2009), insiste también en la
transcendencia que un buen nombre tiene para el desarrollo de las marcas. En su caso
propone, como hace Beltrdn, una denominacion en castellano para esta disciplina que
sustituya al término inglés, naming. Crea el neologismo nominologia, que no ha querido
registrar con el fin de que pueda usarse libremente para hacer referencia a este concepto:
“conocimiento o estudio de los nombres de marca”. Para este autor, el nombre se acaba
fundiendo al final con la marca y compara el acierto de dar con un nombre adecuado con
el de saber elegir un buen titulo para un libro o para una pelicula. Igual que ocurre en esos
casos, el acierto puede actuar positivamente sobre las futuras decisiones de los
consumidores. Recuerda lo que sefialaban Al Ries y Laura Ries al decir que, al final, una
marca no es mas que un nombre y que el fin dltimo del marketing seria tratar de apropiarse
de una palabra en la mente del consumidor para poder entrar en esa “lista corta” mental y

quedar ahi fijada.

3.2.2. Latécnica de la nominologia

Puede parecer que una vez que se tiene una idea de negocio, un plan o una
estructura para llevarlo a cabo, se tiene ya hecho el trabajo mas importante. Pero sin el
nombre adecuado para ese producto falta uno de los elementos basicos. Segun sefiala
Martin (2009) este es precisamente el momento en que entraria en juego la nominologia
que, en palabras suyas, “Exige combinar conocimientos del Marketing-comunicacion y
del Derecho, dado que su finalidad es proporcionar nombres de marca apropiados desde
el punto de vista del Marketing y que, asimismo, puedan ser legalmente protegidos como
una propiedad privada.” (p. 4/16)

El proceso de la nominologia segln este autor incluye dos fases que hay que tener
en cuenta. En primer lugar, la fase estratégica, la primera de todo proceso de nombrar, y,
después, la puramente creativa para llegar a dar con el nombre mas apropiado.

Los creativos suelen estar de acuerdo en que lo mas importante para saber si se ha
dado con un buen nombre es ver sicomunica 0 no una historia. Pero a eso hay que afiadirle
otros muchos requisitos que son fundamentales para conseguir llegar al objetivo
propuesto. Victor Mirabet (2013), socio director de la consultora Nombra, sefialaba en
una entrevista para La Vanguardia que para poner un buen nombre “hay que saber de

estrategia de marca, conocer la ley de propiedad industrial, tener una habilidad creativa,
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llevar a cabo investigacién sobre mercados y productos, y conocer las culturas y las
lenguas del planeta”. Algo que reconoce que es bastante complicado, por lo que para
trabajar en su empresa ha contratado a todo tipo de profesionales: socidlogos,
antropologos, linguistas, periodistas, filologos, expertos de marketing, creativos,
publicistas... Esto nos puede dar una idea de lo complejo que resulta el proceso de
nombrar, si se hace con la seriedad que requiere.

Para empezar esa fase estratégica, de la que hablaba Martin (2009), es muy
importante conocer todo lo relativo al producto que se va a nombrar, a la idea que busca
la empresa al lanzarlo, incluso ir un paso por delante de lo que los clientes plantean. Esta
tarea se considera muy delicada, porque, si no se hace bien, produce muchas veces lo que
se han llamado “nombres fallidos”. Se puede citar el caso de Mazda y su modelo Ilamado
Laputa, inspirado en el libro Los viajes de Gulliver, con el que se hacia una referencia
literaria con connotaciones positivas, pero que en el mercado de habla hispana resultd
totalmente inadecuado. O el modelo de Mitsubishi, Pajero, que en japones significaba
“gato de la pampa”, pero que, en los paises hispanos, tuvo que ser sustituido por el de
Montero. Estos malentendidos culturales, que deben tenerse muy en cuenta, suelen ser
habituales en aquellas empresas que tienen una implantacion global.

Carlos Puig Falcé (2013), consejero delegado de Branward, sefiala en ese mismo
reportaje de La Vanguardia, algo que cada dia se tiene mas en cuenta: "el nombre
representa el inicio de la identidad verbal de la marca. Pensemos que todos los elementos
de la marca acostumbran a cambiar con el tiempo; sin embargo, el nombre, salvo algunas
excepciones, es el tnico que se mantiene inalterable durante la vida del producto o de una
empresa”. Se trata de convencer al cliente de que “Un buen nombre facilita la construccion
de una identidad, y pensemos que una marca no es un logotipo, sino la percepcion que de
ella tiene su publico”. En resumen, todos estos autores mantienen que la eleccion de un
buen nombre va a suponer algo basico para la vida del producto, si se quiere mantener en
el futuro el prestigio de la marca. Y reconocen, asimismo, que, si se quiere hacer bien este
trabajo, la tarea es dificil, porque intervienen muchos factores para poder obtener un buen
resultado final.

En palabras de Platon “Todas las cosas tienen un nombre natural, hay que
encontrarlo” y para esa bisqueda son numerosos los consejos generales que se recogen
en los manuales destinados a orientar a quienes se dedican a esta tarea de nombrar. Uno
de los libros consultados para realizar este trabajo es el de Xavier Grau (2011), que parte

de una premisa que lo acerca a la idea que de esta actividad tiene F. Beltran: para

18



crear/encontrar/construir un buen nombre lo mas importante es creer en “la magia de las
palabras”. En el proceso que se sigue para crear ese nombre, Grau (2011) sefiala que se
suelen aceptar unas reglas de juego que se podrian resumir en estos puntos:
= Conocer al cliente y el contexto de quien ha encargado el nombre.
= Procurar, para poder estimular la creatividad, acudir a toda la
informacidon a nuestro alcance: paginas de internet, documentos, libros...
manteniendo siempre una cierta distancia respecto al tema en cuestion para
poder observarlo con amplitud de miras.
= Tener una mirada periférica en todo el proceso. La generacion de
ideas puede darse en cualquier momento. Y es necesario estar atentos.
= Hay que ser muy activo y luchador en el tema registral. En el
contexto del registro actuan tres fuerzas: el cliente, el registrador y el creador
del nombre. Los tres deben conseguir el mismo objetivo: que se pueda
registrar el mejor nombre posible. Y aqui el registrador aportarlas indicaciones
mas utiles.

Es muy importante también en todo este proceso conocer los OBJETIVOS y el
ALCANCE de cada uno de los factores que intervienen en €l. Solo asi podra el creativo,
0 el equipo encargado de buscar el mejor nombre, partir desde la situacion mas adecuada
para realizar correctamente su trabajo. Se debe tener también muy presente que
intervienen en ella toda una serie de elementos con los que hay que contar: CLIENTE /
ENCARGO / BRIEFING / ESTRATEGIA / LISTA LARGA / LISTA CORTA /
REGISTRO Y DOMINIOS / OPCIONES FINALES / PRESENTACION. Segln sefiala
Grau (2011), aunque hay que prestar también mucha atencion a los tres primeros, para
nuestro trabajo, que se centra solo en el nombre, vamos a partir del momento en que
empieza concretamente esta tarea. Y aqui los pasos que se deben seguir son estos:

. La “estrategia”, punto de partida del proceso de nombrar.
¢Como es el nombre que busca el cliente?, ;qué caminos tenemos que
empezar a recorrer para encontrarlo? Se debe empezar a generar las ideas
sobre las que luego se empiece a trabajar.

o La “lista larga”, un proceso de generacion-liberacion de
nombres, sin poner ningun filtro ni censura inicial. Todas son importantes,
porque, aunque parezcan disparatadas en un primer momento, pueden dar

lugar después a buenas propuestas.
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o La “Short list”, fase en la que ya hay que seleccionar solo
las denominaciones que puedan ser las mas adecuadas y quedarse con
aquellos nombres que, descartados los “fallidos”, puedan ajustarse al
objetivo final propuesto.

o “Registro y dominios”. Fase muy importante porque los
buenos nombres pueden a veces ser inviables porque estan ya registrados
en algun lugar.

. “Opciones finales”. Después de seguir los pasosanteriores,
quedaran entre tres y cinco nombres, que no se le deben presentar aislados
al cliente, sino como resultado de todo un largo proceso, para que se valore
el trabajo realizado y la propuesta de seleccion.

. “Presentacion”. El cliente acabara inclinandose por aquel
que mas le convenza, pero siempre es importante que pueda conocer el
Ilamado making of, donde se le muestre el largo camino recorrido.

Se ha podido comprobar que, en estas pautas sefialadas, hay coincidencia casi total
entre los autores consultados para este trabajo. Un buen nombre debe reunir para ellos
estos rasgos: ser facilmente reconocible, pronunciable sin dificultad en los paises donde
se usard, distintivo y coherente con la estrategia de marca, notorio, flexible, duradero,
sugerente y evocador. Sin olvidar que hay que evitar asociaciones negativas, que lleven a
tener que retirarlo. Todo este recorrido ya nos va indicando la dificultad de la tarea y el
largo camino que se abre para llegar a dar con una solucién que satisfaga a todos. Como
sefiala Beltran (2011), el nombre de un producto no debe improvisarse ni dejarse para
Gltima hora, algo que se hacia demasiadas veces en la profesion. Danny Altman, en una
cita que recoge A. Razak en su plataforma online, Branfluence, sefiala esto, “No elija un
nombre de marca que le convierta en uno mas de los arboles del bosque para luego pasarse
el resto de su vida invirtiendo su presupuesto en destacar”.

Para finalizar el andlisis de este proceso, recogemos las pautas que E. Martin
(2009), propone para que las marcas puedan ser correctamente registradas y protegidas.
Insiste este autor en que deben tener “fuerza distintiva” para esos productos que compiten
en un mercado muy saturado. Habla de dos tipos de marcas:

-Las débiles, aquellas que tienen menor fuerza distintiva, menos posibilidades de
registro y son mas dificiles de defender. Pone como ejemplo las marcas genéricas (el

nombre necesario o usual de los productos o servicios, como “ZAPATO”) o las marcas
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descriptivas (las que describen caracteristicas comunes del producto o servicio, como
“DEPORTIVO”).

-Las fuertes, con muchas mas posibilidades en el mercado, por ejemplo, las
marcas sugestivas (aquellas que sugieren alguna relacion semantica o de otro tipo conel
producto o servicio: COLACAOQ), las marcas arbitrarias (palabras ya existentes en los
Diccionarios o en la lengua coloquial, pero sin relacién ninguna semantica o de otro tipo
con el producto o el servicio: PUMA) o las marcas inventadas o de fantasia (nombres de
nuevo cufio: EXXON).

La industria de buscar el nombre exacto para nuevas empresas, O Nuevos
productos de marcas ya conocidas, fue cobrando cada vez mas importancia en el siglo XX
dentro del mundo de la publicidad. En Estados Unidos hay empresas de cientos de
empleados dedicadas casi en exclusiva a la busqueda de la designacion exacta de cada
cosa. Un ejemplo de como se va implantando esta tarea es la forma de trabajar de la
agencia Interbrand, y como ejemplo de su estilo de trabajo se puede analizar la palabra
Viagra, para la que buscaron un nombre con alguna connotacion de “explosivo”. A eso le
unieron laimagen de las cataratas del Niagara y la palabra “vigor”. Todo ello, debidamente
combinado, dio con la palabra definitiva. Como analizaremos en el apartado siguiente, esta
linea de trabajo creativo es en la que se situara Beltran, que tratard de encontrar
asociaciones de diferente tipo, después de un riguroso estudio previo de todo lo que rodea
al producto o a la marca que debe ser nombrada.

Con tantos consejos que se deben tener en cuenta puede parecer que el nombre de
una marca tiene que ser medido de una forma casi matematica. Sin embargo, los que se
enfrentan a esta tarea sostienen que no es del todo asi. Es cierto que hay que tener
presentes muchas de estas cuestiones, pero no hay que olvidar que hay detras también
mucha labor de tipo creativo. Conocer bien el lenguaje es de lo mas importante para llegar
a encontrar esos nombres que consigan ser originales e innovadores y que le permitan
hacerse un hueco al nuevo producto en un mundo tan saturado ya de marcas. En este
sentido, Matilde Obradors Barba (2007) sefiala que la idea de creatividad, consustancial
a la publicidad, esta intimamente ligada a la practica artistica, y, como citamos antes,
también Lluis Bassat (2016) insiste mucho en la idea de que “La publicidad es... el arte
de convencer consumidores” (p. 33) por lo que recomienda leer mucho a los creativos al
haber comprobado, por propia experiencia, que de las estructuras literarias y gramaticales
acaban saliendo interesantes fuentes de inspiracion para los mensajes publicitarios. Los

que se dedican a “nombrar” también reconocen que algo de arte tiene que haber en este
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trabajo para conseguir que esté bien hecho y que cumpla asi los objetivos que se buscan.
F. X. Ruiz Collantes (2007), en el prologo al libro de Matilde Obradors, sefiala que “La
creatividad, como fendmeno social, se ha liberado de las barreras de los &mbitos artisticos
y cientificos, ha irrumpido en otras esferas profesionales e, incluso, més alla de dichas
esferas, se ha introducido en la propia vida privada y cotidiana de la gente”. Y al hablar
de los creativos publicitarios insiste en que son un tipo de profesionales que tienen
conciencia de que la creatividad es un factor basico en el desarrollo de su trabajo, aunque
no puedan perder de vista que su produccion se mueve en terrenos que, por un lado,
reclaman la necesidad de ser originales, pero, por otro, estan movidos por una tremenda
exigencia para que esa creatividad sea a la vez eficaz y tenga el éxito que se le pide en la
industria y el mercado al que va destinada. No solo vale ser creativo en esta tarea, aunque
la creatividad deba estar obligatoriamente presente en su trabajo. Complicado equilibrio
de fuerzas.
3.2.3. Estrategias creativas

Las estrategias que se pueden seguir para dar con el resultado esperado son varias
y se pueden agrupar en estas cinco categorias recogidas por A. Razak en su plataforma
online:

. Nombre descriptivo. Primer tipo de denominacion con el que se
empezaron a dar a conocer las marcas, John Deere, por ejemplo. Como ventaja
principal, resulta muy facil identificar ese producto concreto. Como
inconveniente, se puede sefialar que no aporta ninguna creatividad ni rasgo
innovador a la marca.

. Acronimos: representan la abreviatura de un nombre descriptivo.
Es un recurso muy habitual porque, por su dificultad, esos nombres tienden a la
abreviatura: IBM, HP, por ejemplo. La parte positiva es que suelen ser sonoros y
no cuesta mucho recordarlos, pero no ofrecen al receptor ninguna referencia de
palabras conocidas ni suelen transmitir algun significado con el que poder
asociarlos.

. Nombres inventados. Suelen emplearse en los casos en que la
marca no quiere que se produzca una asociacion, ni negativa ni positiva con
palabras ya existentes. Estas palabras tienen que presentar la posibilidad de
llenarse con el significado que se busca a largo plazo. Ese es su reto. En muchos
casos, se tiende a buscar nombres “poéticos” para que puedan adquirir las

connotaciones positivas que se buscan, pero no es el inico camino. Como ejemplo
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de éxito se puede sefialar el caso de Google o el de Twitter. La OMPI,
Organizacion de la Propiedad Intelectual en Ginebra, recomienda este tipo de
nombres inventados. "Que tenga entre cuatro y ocho letras y ningun significado
en ninguna lengua". Pero sin olvidar que se puede escoger también una palabra
corriente, que no sea inventada, aplicada a un sector con el que no tenga nada que
ver, para descolocar al receptor y atraer su atencion. Ahi esta Apple para
demostrarlo.
. Nombres sugerentes, asociados a las sensaciones 0 experiencias
que quiere ofrecer la marca. Son los mas creativos, pero se convierten en un reto
dificil de conseguir, porque tienen que conectar plenamente con el significado de
la marca. Un ejemplo podria ser ATREVIA, un nombre de raices latinas que une
“atreverse” y ““via”, para marcar el camino que se quiere seguir.
. Nombres que acuden a recursos de tipo lingtistico. Aqui se podria
sefialar varios tipos: un neologismo sumando dos nombres previos, Movistar
(Movil+Star), los que parten de un lexema conocido y le dan un giro nuevo,
Vueling, o los que tratan de hacer una asociacion de tipo conceptual, Dorada
(marca de cerveza). Son muchos los recursos que la lengua ofrece para crear
nuevas palabras, acudiendo a procedimientos como la composicion, la derivacion
0 el uso de extranjerismos. El lenguaje es una fuente inagotable de creatividad.
Sea cual sea la estrategia que se haya empleado, una vez que se da con el nombre
“adecuado” solo queda esperar a que funcione. Y esto depende no solo de este nombre,
sino de las expectativas que el propio producto sea capaz de generar. Lo que se esta
comprobado es que un buen nombre puede ser el mejor comienzo para que todo empiece
a funcionar bien. Como sefiala Victor Mirabet (2013), "un buen nombre tiene que
comunicar la magia de la marca. Por ello debe inspirar, debe decir al consumidor, esto me
lleva a algun sitio".
3.2.4. Nombrar en el siglo XXI

Con la llegada de Internet, en los dltimos afios ha surgido una nueva rama del
marketing: el marketing digital. En la actualidad, ademas de dar con el nombre, este tiene
que funcionar necesariamente en Internet. Solo un buen nombre 2.0 lleva aparejado un
buen posicionamiento en los buscadores. Para conseguirlo han surgido ya consultoras de
naming y verbal branding que trabajan en esa direccion. EI nombre de la marca se tiene
que convertir en el elemento clave en redes sociales, ya que sera ahi donde se conforme

la identidad de la compafiia. Y para eso hay que tener en cuenta el nimero de caracteres
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que puede tener un nombre en Twitter o que el nombre de una pdgina en Facebook debera
ser corto y concreto para triunfar. Elementos que antes no tenian tanta importancia para
la marca y en los que no se reparaba a la hora de elegir el nombre, algo que hoy se ha
hecho imprescindible. Ademas, el nombre tiene que servir también para crear la web de
la marca y la URL, lo que hace que nombres muy complicados de recordar o muy dificiles
de escribir no obtengan buenos resultados. Algunos nombres son un problema a la hora
de realizar una estrategia SEO, porque son demasiado dificiles de escribir y nadie los va
a buscar, o porque son demasiado genéricos y se pierden en medio de millones de webs
que tratan de lo mismo. Otra nueva complicacion que se ha afiadido a esta tarea en la
actualidad para dar con el nombre adecuado.

Para finalizar este apartado, hay que tener en cuenta que en el mundo del naming
existen, asimismo, las tendencias. "Las marcas reflejan también la evolucion de la
sociedad"”, sefiala Victor Mirabet (2013), artifice de nombres de éxito, como Alvia, para
la alta velocidad de Renfe, o Free Damm, para la cerveza sin alcohol. No se puede ir contra
corriente de los gustos que triunfan en un determinado momento. EI mismo Beltran
reconoce que €l llego a crear una de esas tendencias, porque a partir de Amena, aparecio
la moda del femenino, que hizo que llegaran al mercado un monton de marcas con este
género. Pero, hay que tener cuidado con ello. Los analistas recuerdan que las marcas
deben tener en cuenta, por una parte, las tendencias que estan presentes en el mercado y
lo que los consumidores valoran en un determinado momento. Pero, por otra parte, no
pueden ser esclavas de ellas, porque las modas acaban pasando y las empresas suelen
tener una vida mucho mas larga. Carlos Puig Falco (2013), consejero delegado de
Branward, insiste en que una marca puede durar décadas, por lo que la palabra tiene que
poder adaptarse, si la empresa lo prevé, a futuros sectores o mercados, las llamadas
“extensiones de marca”: ropa que pasa a ser perfume o viceversa.

Con todo lo expuesto hasta aqui se ha intentado poner de relieve coémo el nombre
de una marca o producto es cada vez mas importante en el mundo de la publicidad. Permite
a las compafiias, si se ha elegido bien, que el consumidor se quede rapidamente con el y
que pase a formar parte ya de su léxico. Por eso, elegir un buen nombre para una marca se
empieza a considerar ya un elemento basico y decisivo que puede modificar por completo
el futuro del producto y hacerlo fracasar o triunfar. Aunque no se pueda decir que el
nombre lo sea todo, porque sin un buen producto poco se puede hacer, la denominacion
es realmente esencial. Las marcas tienen que apostar desde el primer momento por un

nombre que funcione. Estas palabras de Fernando Beltran (2013) en el
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periddico La Vanguardia sirven para resumir esta idea, “Yo hasta diria que es vital. Es su
DNI, su identidad. Y, a la vez, la primera sangre que corre por las venas de algo. Los

nombres dan vida y mantienen viva la vida".

3.3. Fernando Beltran
3.3.1. Breve biografia

Naci6 en Oviedo en 1956, pero a los 8 afios, dejo Asturias para irse a vivia Madrid.
"De Asturias me llevé las metéaforas de mi infancia y con ellas he jugado toda la vida, con
los charcos, con la lluvia...", recuerda en una entrevista concedida en 2017 al periddico
La Nueva Espafia. En Madrid realiz6 sus estudios y comenz6 a escribir. Aunque se
matricul6 en Derecho, al mes de empezar esta carrera la abandond. Estuvo todo un afio
sin atreverse a decirle a su familia que no queria seguir los pasos de su padre. Fue entonces
cuando Beltran (2011) escuchd “Nunca llegaras a nada” (pag.22) que tanto le dolio. Sentia
que los habia defraudado, pero aquella no era su vocacion. Decidid encerrase durante ese
afio en la Biblioteca Nacional a leer, mientras todos pensaban que seguia estudiando. Y,
a partir de ahi, empez0 a buscar el camino de una vocacion que acabé llevandolo a lo que
es ahora. En la actualidad reside en Madrid donde, ademas de poeta, es director de la
revista de poesia EI hombre de la calle y profesor del Instituto Europeo de Disefio, de la
Escuela Superior de Arquitectura y de la Fundacion Contemporanea de Madrid. Ha
fundado el estudio creativo EI nombre de las Cosas, donde desarrolla su trabajo de
nombrador. Cuenta con el Premio de la Critica, la medalla de oro del Foro Europeo y el
Premio de las Letras de Asturias. Es presidente de la Fundacion Aula de las Metéforas.
Actualmente combina las dos facetas que mas le gustan, poeta y nombrador. Lo expresa
asi en su libro EI nombre de las cosas: “Escribiendo poemas cuando intentas expresar tu
verdad con mayor o peor fortuna, y poniendo nombre a las verdades de los demas, como

los son sus empresas, sus ideas y sus proyectos” (Pag. 66).

3.3.2. Beltran, poeta
Como poeta Beltran ha estado adscrito a varios movimientos. En 1982, obtuvo,
con Aquelarre en Madrid, el accésit del Premio Adonais. La critica lo convirtié en un
texto de culto por su fuerte personalidad expresiva y acabd siendo considerado un
referente generacional del movimiento llamado La Movida. Anteriormente Beltran habia
sido uno de los fundadores del Sensismo, movimiento que trajo una rupturageneracional

con las corrientes estéticas culturalistas de los afios setenta. Ha publicado mas de veinte

25



poemarios, entre los que destacan El Gallo de Bagdad (1991), Amor Ciego (1995), La
Semana Fantastica (1999), El Corazén no muere (2006) y Hotel Vivir (2015). “Ser poeta
consiste probablemente en algo tan sencillo como mirar nombrando” ha dicho de su
profesion. (Pag. 30)

Ademas de su labor como poeta, también ha participado en algunas iniciativas
creativas, como sus colaboraciones con el artista plastico mallorquin Pep Carrid, 0 como
traductor de Robert L. Stevenson y del poeta y misico canadiense Leonard Cohen.
Basandose en sus textos, creo el espectaculo "Travelling Blind' (Viajar a Ciegas) que él
mismo interpret6 junto al poeta escocés Niall Binns, en el Centro Niemeyer de Avilés y
en la Universidad de Oviedo. Ha escrito también un curioso libro en prosa poética titulado
Mujeres encontradas (2008) que ha sido llevado al teatro y acaba de publicar La vida en
ello (2018), una aproximacion a su obra en prosa, recopilada por el profesor Leopoldo
Sanchez Torre para la Universidad de Valladolid. Su obra esta traducida parcialmente a
mas de quince idiomas y de forma completa al francés. Ha creado en Grado (Asturias)
del Aula de las Metéforas, en la Casa de Cultura. Se trata de una biblioteca poética a la

que dond tres mil quinientos ejemplares.

3.3.3. Beltran, nombrador

Fernando Beltran ha puesto nombre a mas de quinientos productos o empresas con
los que ha logrado un gran reconocimiento profesional. A él nunca le gusto el término
naming para referirse a lo que hace, porque como poeta conoce el valor de las palabras y
defiende el idioma que quiere yen el que escribe. Aunque la palabra nombrador no exista
como tal, porque la RAE no la recoge en su diccionario, la sigue reivindicando para
referirse a su trabajo. Ese nombre, paradojicamente, lo cred su hija un dia en el colegio
cuando le pidieron que rellenara una ficha en la que tenia que poner la profesion de su
padre. Ella puso: "Poeta y Nombrador”. Y asi quedo, porque, como reconoce Beltran
(2011) "Me parecid la definicion mas hermosa del mundo™ (Pag. 15)

Sabiendo que de la poesia se puede vivir, pero no comer, un dia decidié que tenia
que hacer algo mas que ser poeta y, cuando tenia 31 afios, decidié que dedicarse a poner
nombres a las marcas podria llegar a ser una profesion adecuada para él. Trabajando en
una agencia de publicidad empez0 a intuir su futuro, porque alli comprobd que se le
dedicaba muy poca atencion a los nombres. Nombrar entonces era considerado algo
secundario. Empez6 con su propio estudio y, tras unos afios dificiles, llegd Amena, la

compaiiia de telefonia que fue el primero de sus nombres que se hicieron muy conocidos
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y le dieron prestigio profesional. A partir de ahi empezaron a llegar muchos encargos
mas, y acabd creando su propia empresa, «El nombre de las cosas.

Hay algunas frases que cita siempre como su manual de cabecera en este oficio.
Una es de Platon: «Todo objeto tiene un nombre natural. Hay que descubrirlo». Otra de
Juan Ramén Jiménez: «inteligencia, dame el nombre exacto de las cosas». Y la de Nicanor
Parra: «El poeta no cumple con su palabra si no cambia los nombres de las cosas». En
estos principios de respeto y carifio hacia la palabra es donde se apoya su trabajo.

En una entrevista en 2019 para ABC Beltran sefiala que este oficio de nombrador
es una especialidad en si misma “una intervencion auténoma, independiente, que ha de
llevarse a cabo al comienzo del proyecto, de una forma monogréfica y con absoluta
concentracion verbal y conceptual, antes de dar los siguientes pasos”. Y, al crear este
“nuevo” oficio, Beltran cambia su marco de actuacion y lo lleva al ambito superior de la
“identidad corporativa”. «No soy un diosecillo, yo soy una partera», (ABC, 2019) asi es
como se define. «Después de las reuniones para el encargo yo desaparezco un mesy pico,
a veces les extrafia, pero lo necesito. Me tengo que empapar del tema, visitar el lugar, ver
quién pasa por alli, escuchar, buscar informacién», (ABC, 2019). Este aislamiento,
imprescindible para él en esta primera fase del trabajo, le ayudara conocer a fondo aquello
que tiene que nombrar.

La tarea que él queria realizar estaba cerca, pero, al mismo tiempo, alejada de lo
que hacian las grandes empresas de branding y de naming. Supo ver que habia un mercado
que empezaba a hacerse un hueco importante en el mundo de la publicidad, y fue ahi
donde Beltran aport6 su creatividad. Su auténtica vocacion, que es la poesia, fue, ademas
para €l una herramienta muy util: "Claro, un poeta busca decir lo maximo con las menos
palabras posibles. Hay que hacer un esfuerzo de sintesis. Y crear imagenes. Trabajo igual
los versos que los nombres”. (El Pais, 2006). Como analizaremos en el siguiente punto,
son muy variados los caminos que sigue Beltran para llegar a dar con esos hombres
“creados”. A veces vienen del titulo de un poema: “Lloviedo”. Otras veces el nombre
surge de una duda: “Twitubear”.

Hoy a su estudio llegan encargos no solo de corporaciones y grandes empresas,
sino también de amigos, pequefios comercios, editoriales o incluso agencias literarias.
Ese amor por los nombres reconoce que le vino, en parte, de uno de sus autores de
cabecera, Gabriel Garcia Marquez que, en Cien afios de soledad, escribe una frase que

Beltran (2011) recoge en su libro y que le ha servido de inspiracion, «EI mundo era tan
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reciente que las cosas no tenian nombre y para nombrarlas habia que sefialarlas con el
dedo» (pag. 19).

Esa confianza suya en el valor de las palabras consiguié que los nombres de las
marcas empezaran a considerarse algo serio, porque para Beltran (2018) “Las cosas solo
empiezan a existir de verdad cuando tienen nombre”, como escribié para la presentacion
de su exposicion en La Casa del Lector. Precisa ahi también en qué consiste su trabajo
dentro del proceso publicitario: “Me decian Creador de Marcas, y yo agradecia amable el
apoyo a la causa, pero les corregia siempre: creador de marcas, no, solo creador de
nombres”. Ademas, alguien como él, que tenia ya experiencia como disefiador grafico,
creativo de publicidad o experto en marketing sabia que este trabajo no era una tarea
individual sino de muchos. No todo consiste en poner nombre a empresas y productos.

Es necesaria la intervencion de otros profesionales con los que hay que trabajar
en colaboracion: los responsables de la comunicacion visual, publicitaria, o comercial
(grafistas, disefiadores o tipografos) comparieros que. segun reconoce, le ensefiaron que
“las palabras podian tener también color, textura, luz, temperatura, y hasta una mayor o
menor armonia y ambicion de letra en funcion de ser una u otra la elegida.” (palabras
suyas para la exposicion en La Casa del Lector).

Desde el principio quiso dejar claro que no era un creador de marcas por dos
razones: en su trabajo no todo es poner nombre a las marcas (de hecho, ha colaborado
nombrando proyectos de peliculas, ideas, libros...) Yy, ademas, siempre ha querido separar
su especializacion, la “identidad verbal”, de todos los demas elementos que hay que
comunicar a una marca y que corresponde al trabajo de otros profesionales. Ha tenido
muy presente en su trabajo algo que ya sefialamos anteriormente, que un nombre es para
toda la vida, por lo que es muy importante saber que no es lo mismo poner el nombre a un
evento de unos dias solo, que ponérselo a una marca con larga proyeccion de futuro.

Hay que tener mucho cuidado con lo que se elige. El tiempo puede jugar en contra
de una propuesta que pueda parecer interesante en un principio. Siempre ha sefialado que
para hacer bien este trabajo hay que ser un “enamorado de las palabras™ y que, en su caso,
el ser poeta ha sido sin duda un punto importante a su favor. Pero reconoce también que,
sin conocer todos los pasos intermedios que se dan para lanzar una marca, no es posible
llegar a mantener durante mucho tiempo un trabajo asi. Dar con un buen nombre puede
hacerlo un poeta, un filélogo... pero no solo importa encontrar un nombre bueno en si

mismo, sino que esa denominacion debe ser un buen nombre comercial; por eso es tan

28



importante conocer muy bien por dentro el mundo de la publicidad para no dar pasos en
falso en este terreno.

Como veiamos en el apartado anterior al analizar el naming, Beltran también le
concede al cliente un papel muy importante en este largo proceso creativo. Considera que
debe implicarse mucho en la primera fase del trabajo, aquella en la que se esta recabando
toda la informacion posible sobre el producto que hay que nombrar. Pero, una vez que el
creativo dispone de toda esa informacion, debe gozar de libertad para poder realizar bien
su labor. Al final, se trata de dar al cliente toda una estrategia de producto y de empresa,
algo que quiza ni habia imaginado, porque no siempre son conscientes del potencial que
encierra su producto. Esto es lo que le aportara un buen profesional. «Con el paso de los
afios he llegado a comprobar que el nombre esta siempre aguardando dentro de lo que hay
que nombrar», (ABC, 2019), esa es su forma de afrontar el trabajo.

En su libro “El nombre de las cosas”, en el que estamos centrando este analisis,
Beltran va analizando cémo se fue desarrollando su trayectoria profesional desde los
duros comienzos. “Escribir es protegerse de la intemperie, buscar abrigo, pensar al cabo
de los afios que un dia ya muy lejano hallaste sin querer una manera de comunicarte con
el mundo que te rodea. Y mil maneras distintas de llamarlo” (pagina 32). Su pasion por
el lenguaje lo llevé a descubrir la importancia que tienen los nombres en la historia de la
humanidad y vio que se abria ahi una posibilidad profesional, todo un camino que estaba
por explorar. “Los nombres estan ahi, han estado siempre ahi, como ya sospechaba Platon,
pero hay que escucharlos, aislarlos, rescatarlos de su entorno para dejarlos nombrar con
VOz Yy autonomia propias.

Para convertir una palabra comdn en un nombre propio” (Pag. 87). Beltran
propone cambiar el concepto de “nombre dado” por el de “nombre creado”. Habia que
trabajar con la misma dedicacion y profesionalidad con la que habian trabajado hasta
ahora otros sectores del mundo publicitario. “;Coémo era posible que todos aquellos
clientes de la agencia, los mas importantes del momento, estuvieran dispuestos a gastar
una cantidad inmensa de dinero en la imagen, el marketing, la comunicacion y la
publicidad de un nuevo producto, una nueva idea comercial 0 una nueva empresa, y ni un
duro siquiera en su nombre?” (Pag. 43). Ese nombre era algo secundario, casi una
ocurrencia de ultima hora que acababa poniendo el propio cliente o el copy publicitario
al que se lo encomendaran. No solia haber en las agencias una persona especializada en
ello, aunque para Beltran poner un nombre no era un eslabn mas en la cadena de la

creacién de un nuevo producto o empresa, sino el elemento mas sensible, el Gnico
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elemento que se comunica de modo completo tanto visual como verbalmente. Termina
permaneciendo en la memoria del destinatario yes el que resultara en un futuro mas dificil
de cambiar si fuera necesario. Es mucho més facil cambiar la tipografia, el color elegido
0 el icono.

Para explicar como empez0 su trabajo de nombrador, Beltran recuerda que se
detuvo a analizar las fases en la adquisicion del lenguaje. Comprobo que “HABLAR ES
NOMBRAR?” (Pag. 97) y que nuestro uso de la lengua es una busqueda permanente del
término apropiado tanto para lo que queremos describir como para nuestras intenciones.
Solo cuando damos con la palabra acertada es cuando conseguimos ambas cosas. Todos
somos nombradores en potencia, porque solo nombrando nos podemos comunicar con los
demas y darnos asi a entender. En la adquisicion del lenguaje los hablantes empezamos
descubriendo la silaba y es solo después cuando se llega al “nombre”. Uno se hace
consciente entonces de que todo tiene un nombre para ser reconocido. Y ahi comienza un
proceso de incorporacion de palabras que nos dura toda la vida.Beltran sefiala también la
diferencia clara que existe entre la labor del “copy publicitario” y la del “nombrador”
(Pag. 51). El primero tiene como finalidad crear un discurso para comunicar algo para
persuadir de sus cualidades; el nombrador tiene una tarea mas compleja: debe tratar de
encontrar lo que ¢l llama “la palabra-cimiento” o la “palabra base” que consiga crear una
“empatia de marca”. Esa palabratiene que conseguir expresar una identidad solida, porque
la finalidad del nombrador es que su palabra dure en el tiempo y vaya creciendo. Hay que
lograr que “su valor crezca e incluso llegue a ser algunas veces, en los casos de mayor
éxito, superior a los activos tangibles de la compafiia a la que nombra, identifica, da a
conocer y potencia cada vez que su nombre es leido, visto, pensado, deseado y
pronunciado por alguien” (Pag. 52).

Hasta ahora no habia mucho recogido y consensuado entre los profesionales del
campo de la identidad corporativa acerca de esta “identidad verbal” (Pag. 53). Parecia que
todo arrancaba a partir de un nombre ya existente yque nadie se cuestionaba de dénde habia
surgido. Para Beltran era necesario, si se queria empezar a cambiar la situacion, plantearse
algunas preguntas sobre ese trabajo: “;Quién lo habia creado? ¢(Con qué criterios
verbales, sintacticos, ortograficos, semanticos y eufénicos? ;Qué campos de asociacion,
evocacion y sugerencia se habian tenido en cuenta? (...) ;Qué personalidad, qué cultura,
que estilo, qué mision de empresa denotaba o connotaba? (...) (COmo podia comenzarse
un proyecto llamado “de identidad corporativa” (...) sin prestar la debida atencién a la

base verbal y literal sobre la que todo se asienta: el nombre?”. (Pag. 53).
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Para llegar al nuevo concepto de “nombre creado” que él defendia, habia que
conseguir que la nueva especializacion tuviera reconocimiento y se le otorgase el mismo
respeto que al resto de las actividades que intervienen para la creacion y el
establecimiento de una marca.

Desde finales del siglo XX, gracias a algunos profesionales, se habia logrado ya
que la identidad visual y la identidad nominal igualaran su importancia. Pero, si se queria
cambiar la forma de trabajar, habia que modificar muchas cosas aun, entre ellas la
metodologia que se iba a seguir. Ya no servia elaborar listas enormes de opciones
recurriendo a la astronomia o a la mitologia, como se habia hecho tantas veces. Las
recomendaciones de muchos modelos anteriores eran interesantes, pero era necesario
crear nuevos conceptos para trabajar desde una nueva perspectiva. Beltran comparte que
el creativo debe seguir teniendo en cuenta algo ya existente, el llamado briefing, ese
documento con el que el cliente presenta sus antecedentes, los planes y objetivos que
persigue, su trayectoria hasta el momento. Pero resulta imprescindible ponerse al dia
sobre el sector en el que se mueve el producto o la marca, el mundo de la competencia al
que se enfrenta, qué posicionamiento busca y cuales son los valores que se esperan del
nuevo nombre. Habia que tener en cuenta todos aquellos consejos que circulaban entre la
profesion de que un nombre debia ser eufdnico, evocador, descriptivo, original,
registrable..., pero sin olvidar tampoco que, a veces, el acierto de una buena
denominacion solo esta en sacarla de su contexto habitual. “Novedades Carminha” no
Ilamaria nuestra atencion si esta en una tienda de ropa en Galicia, pero sorprende en un
grupo de masica punk. Empezaban a entrar en juego, por tanto, otras cuestiones que antes
no se habian valorado y, por eso, Beltran busca una nueva metodologia de trabajo, que se
podrian resumir en estos puntos:

= Concision y sintesis. Un nombre debe recoger lo que quiere
comunicar, pero eso puede hacerlo con un par de silabas o necesitar mas de
una palabra.

= El nombre deberia ser descriptivo y evocador al mismo tiempo,
aungue muchas veces haya que elegir entre uno de los dos adjetivos.

= La capacidad de comunicacion del nombre debera estar siempre
por encima del atractivo inicial que presente. Primero esta el nombre y luego
llega la marca. Lo que debe hacer el nombrador es crear un nombre que luego

permita a los demas miembros del proceso creativo darle el valor de marca.
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= Las palabras se expresan de forma muy distinta en funcién de la
compafiia en la que estén. A eso lo denomina Beltran proceso de “aislamiento
de palabras” (Pag. 74).

= Los nombres muchas veces tienden a reunir en su enunciado varias
caracteristicas que hay que sacar a la luz. Y eso da mucho juego al nombrador
a la hora de la creatividad.

= “Nunca debe el nombrador prejuzgar hasta donde esta dispuesto a
llegar su cliente” (Pag. 108)

= “No hay que renunciar nunca a ningln camino, ni siquiera a
aquellos que el cliente te cierra de antemano” (Pag. 111), porque los caminos
que se inician pueden llegar a dar con una palabra que al final conciliar, al
mismo tiempo, los temores y los deseos del cliente.

= En la fase llamada approach se anotan “ideas, indicios, voces,
quimeras, prefijos, sufijos, sincopas, apocopes y palabras, palabras,
palabras..., toda clase de palabras, inventadas, construidas, existentes.” (Pag.
72). Esas palabras pasan luego una criba que, con latabla de correspondencia
con los valores y atributos fijados antes por el briefing y se van limitando las
elegidas.

= Elproceso de algunos nombres muchas veces se alarga demasiado.
“El contrato de buscar un buen nombre se sabe cuando comienza, pero nunca
cuando ni dénde concluye, como pasa con las metaforas” (Pag. 138)

= Esdificil poner el punto final. “Este nombre podria servir, pero hay
que buscar otro mejor, estoy seguro de que existe” (...) “El verdadero
nombrador no se conforma ni respira tranquilo hasta reproducir lo que ve, lo

que siente, lo que intuye, lo que quiere decir de otra manera” (Pag. 141).

3.4. El nombre de las cosas

Siguiendo este método de trabajo son muchos los éxitos que han salido de la

empresa creada por Fernando Beltran. En el libro en el que cuenta su experiencia y al que

ha titulado igual, EI nombre de las cosas, recoge algunos de ellos y como fue el proceso

creativo que sigui6. Vamos a continuacion a seleccionar algunos y trataremos de

agruparlos segun la técnica empleada para llegar a la palabra elegida.
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o Palabras de la lengua comun

Algunos de sus nombres mas conocidos son palabras extraidas del vocabulario
espafiol, que, al sacarlas de contexto, han pasado a adquirir un nuevo significado. Seria

el caso de estas que vamos a comentar:

=|ppl=gr=! Beltran habia anotado esta palabra en su cuaderno a la espera de usarla.
Su significado objetivo, “grata, agradable, placentera”, podia pasar a significar de otra
manera si alguien la empieza a pensar como posible nombre de una marca. “Era calida,
breve, sugerente, distinta, amable, cargada de energia positiva, descriptiva de algo
concreto y directamente relacionada con el objeto del trabajo” (Pag. 70). Beltran vio
enseguida la asociacion con una agradable conversacion telefonica. Puso en juego la
connotacion. Presentaba un signo grafico simétrico y sonaba armdnica: unia en si misma
los valores emocionales y funcionales de un nuevo operador de telefonia movil. Y triunfo:
era la primera vez en telefonia que se utilizaba una palabra no inglesa y sin referencias
tecnoldgicas, apostando por el componente emocional. En este trabajo Beltran (2011)
comprobd que nombrar es algo que “se mueve entre la disciplina linguistica y el
atrevimiento verbal; entre la ortodoxia del branding tradicional y la incorporacion al
mismo de otro tipo de energias creativas” (Pag. 73). Habia conseguido utilizar una palabra
espafola, hacer mas hincapié en lo humano que en lo tecnoldgico, huir de la connotacion
clasista que aun tenia la telefonia movil, hacerla méas cercana al dirigirse a un publico mas
joven, que acabaria dando nombre a toda una generacion (la “generacion AMENA”),
introducir el femenino en un contexto muy masculinizado, algo que acab6 siendo
tendencia y sin olvidar que esta palabra estaba vinculada a los origenes de la literatura

occidental. Un éxito total.

En este caso habia que dar un nombre a la marca blanca de una conocida
empresa, El Corte Inglés. El reto que se presentaba era que, al mismo tiempo
que se conservaba el prestigio de la marca de referencia, se hiciera alusion a la idea de
ayudar a los consumidores en tiempos de crisis economica. De nuevo, como en el caso
anterior, solo fue necesario acudir a una palabra que ya estaba en el idioma, pero que ahora
reforzaba su significado en un momento en el que los futuros clientes valoraron esa

acepcion de algo que esta a tu lado para ayudarte. Y, de nuevo, funciond lo emocional.
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ERTISA Consultora especializada en la creacion de condiciones de sustentabilidad en
empresas Yy proyectos de inversion para la generacion de politicas publicas, con foco en
el ambito social, ambiental e interno. EI nombre sali6 en este caso de las propias
indicaciones que le dieron los clientes sobre los objetivos de esta empresa: ayudar a otras
empresas a superar obstaculos, proponer ideas para mejorar sus resultados y tirar siempre
hacia adelante. Pedian un nombre que tuviera que ver con “impulso”, sin decirlo

abiertamente. La palabra ya existia y era perfecta para este producto.

atu L :
@ Se buscaba denominacion para una red social. Llegaba un nuevo operador de

telefonia movil que compartia el mismo nombre de la generacion anterior, pero ahora
castellanizado: Tuenti. Se necesitaba algo breve, que recordara a la marca a la que
pertenecia, con connotaciones emocionales, directo al receptor y que transmitiera idea de
cercania. Se selecciond el pronombre tu, que, sin perder ese sentido de apelacion directa
al destinatario, afiadia el valor adicional de recordar la silaba inicial del operador al que

pertenecia. La asociacion perfecta, a partir de un término de uso habitual.

SOhda Nombre para una compafiia independiente, fundada en 2007, que
proporciona servicios de ingenieria y consultoria en el sector de las energias renovables.
Se trataba de reflejar su identidad de empresa ligada a la energia solar, pero

también trasladar con el nombre que es una compafiia con estabilidad, que podia ser una
apuesta segura en los retos de tipo energético que habia que empezar a asumir. Otra
palabra ya existente, llena de valores connotativos positivos, a la que aqui se le afiadia,
ademas, una nueva asociacion de ideas al centrarse en la silaba inicial: sol-, que reforzaba

la imagen de una empresa que se dedica a las energias renovables. La creatividad afiadida.

ASOMBRA! Nombre para una tienda donde se iban a empezar a vender diferentesobras
artisticas, pinturas, esculturas... que habian realizado personas en prision y que ahora se
daban a conocer en este espacio. En la propuesta se destaca el valor poético de la palabra:
entran en relacion dos conceptos opuestos que aqui podian funcionar juntos: LUZ y
SOMBRA. Personas que estaban “a la sombra” eran capaces de sacar mucha “luz” en sus

trabajos creativos. Toda una paradoja, que funcionaba como reclamo. Remitia “al
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asombro que es el arte”, pero también a Rosalia de Castro y a su conocido verso “Sombra

que sempre me asombra”’. Beltran poeta y nombrador.

MANTEL. Unaempresa de comida preparada y de calidad buscaba un nombre que podia
recordar al de Telepizza, porque querian aprovechar el tirbn de una marca que se asocia
inmediatamente con la comida a domicilio, pero, a la vez, temian repetir ese “Tele” tan
usado ya. Insistian en poner la atencion de sus futuros clientes en la idea de que su comida
era, sobre todo, “de calidad”. Apareci6 asi la posibilidad de emplear un nombre que reunia
parte del mensaje: comida de calidad, la de siempre, de mesa y mantel. Y contenia la

silaba que se queria, pero también se temia emplear: mantel.

ABRIGO. Nombre original para un bufete de abogados. Hasta ahora, tanto los bufetes
como los estudios de arquitectura acudian a las marcas patronimicas, a la suma de los
apellidos de los integrantes, pero, si habia cambios o revisiones, esa no era buena idea. Le
encargan a Beltran un nombre que encierre los valores de lo que quiere ofrecer:
“confianza, apoyo, salvaguarda, profesionalidad, ética” (Pag. 113). La propuesta fue un
nombre comun que resume todo eso: Abrigo. Ademas, aqui el azar ayudd también. El
cliente habia nacido en un barrio llamado “Los Abrigos” y es asi también como llaman
los marineros a los lugares donde resguardan sus embarcaciones cuando hay tormenta. El

contexto hizo que la palabra se cargase de valores positivos.

o Juegos de palabras

MUSA A LAS NUEVE. Proyecto para representar a todo tipo de artistas (musicos,
actores, escritores) dentro del mundo digital.

La asociacion de ideas que funciono al buscar el nombre mas adecuado se fijé en
dos aspectos del trabajo que tenia que nombrar: el mundo de lo que Beltran llamaba la
“tardenoche”, cuando sus clientas presentarian su trabajo creativo ante los demas, y el
mundo del dia, cuando ellas trabajan para que todo eso fuera posible. Y jugando conuna
expresion que ya existia: “misa a las...” Beltran une esas dos realidades en un juego de
palabras nuevo que se adapta exactamente a la que se queria decir. Que la inspiracion (las

musas) te encuentre trabajando desde bien temprano.
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EL TERCER NOMBRE. Una editorial de narrativa le propone que los ayude porque
estan manejando tres nombres y no se deciden del todo por ninguno, aunque el que mas
les gusta es el tercero. Y ahi surgi6 la propuesta: EL TERCER NOMBRE, que habia
salido sin mas, pero que tenia el poder de recordar la obra de Graham Greene, El tercer

hombre, y que le daba esa connotacion literaria que tan bien le venia a la editorial.

Y LATINA. Revista literaria de jovenes escritores. Por una parte, querian que guardara
relacion con lo literario, pero, al mismo tiempo, convenia salirse de lo conocido y aportar
esa idea de rebeldia de los jovenes que buscan ir contra lo establecido. Les propuso este
nombre, uno de los preferidos de Beltran, porque a pesar de su sencillez, juega con la

lengua y rompe las reglas, al plantear una sorpresa al receptor. Fue un éxito.

MALA LETRA. Nombre para una nueva coleccion de poesia. La idea era que recogiera
todo tipo de tendencias, que no fuera conformista, que sirviera para despertar conciencias
y para rebelarse contra lo que te no gusta y poder revelarte también a ti mismo. Aqui se
encontraba Beltran en su propio terreno. Un mundo donde se huyera de los lugares
comunes y donde la palabra fuera nueva o se renovara para provocar todo menos la
indiferencia. Un reto ideal para un poeta. Ademas, se afiadia un recuerdo de su etapa
escolar en la que las notas poco brillantes que habia obtenido iban algunas veces
acompafiadas del afiadido de que se le habia bajado la puntuacion por la “mala letra”. Con
este nombre puso fin a esa cuenta pendiente con su pasado de estudiante en el que no
habian sabido estimularlo. La palabra “mala” estaba cargada de connotaciones personales

en este caso, para también compartidas.

DOS PASSOS. Nombre para una agencia literaria que iban a abrir dos socios. Su idea era
dar a conocer a los autores a los que representaban duplicando sus fuerzas. EI nimero
“dos” debia estar en el nombre. Ademas, estos clientes eran grandes lectores y muy
buenos conocedores de la literatura, por lo que podia estar bien hacer referencia a un gran
autor, John Dos Passos. Se unia la referencia literaria al recuerdo de que eran dos los
impulsores de la idea. Y funciond bien, porque para Beltran (2011) esta editorial hacia

que “cada uno de los pasos que iba dando (...) parecieran dos pasos” (Pag.167).

HOJA POR 0JO. Otro encargo que tenia que ver con la poesia, una coleccion de poesia

social, pero donde se publicarian también textos comprometidos con la realidad, tratando
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de recuperar la linea de pensamiento de J.P. Sartre. Se pedia un nombre a la vez original
y contundente que reflejara ese espiritu del existencialismo francés. Acudié para
inspirarse a la literatura que podia encajar mejor en esta propuesta: Sartre, Camus, Bertolt
Brecht, Blas de Otero o Gabriel Celaya. Y con el nombre propuesto buscé reflejar la
actitud de muchos poetas sociales que fueron en su vida personas generosas que con su
obra devolvieron bondad donde habia rencor. El juego de palabras se consiguié a partir
de un conocido refran popular: Ojo por ojo, diente por diente, para referirse a la venganza.
El resultado de este juego de palabras les parecio perfecto.

OM LINE. Un ejemplo de palabras homofonas. Sonaba igual a otras dos palabras ya
conocidas, pero no se escribia del todo igual. Y, sin embargo, se queria decir lo mismo
que con las originales: estar en linea, conectado, ser actual. Era el nombre elegido para
una linea de cosmética masculina. Le habian pedido que fuera innovador, porque el
producto también lo era al ir destinado a un nuevo tipo de hombre que empezaba a
cuidarse y que queria estar al dia. Al cambiar esa -n por una -m, afiadia los valores del
OM, que asociamos a ese poder espiritual y creativo. Se trata de un simbolo cargado de

significado en yoga, lo que le afiadia una nueva connotacién positiva a la palabra.

SER POSITIVAS. En algunos encargos la forma de trabajar fue diferente. En este caso
habia que darle una vuelta completa a un nombre que ya existia. Y hacerlo de forma que
se le quitara dramatismo y se abordara desde la sensibilidad. Tratar de hacer mas amable
la cara del SIDA. Habia que entrar en el campo Iéxico y semantico de la enfermedad, tratar
de familiarizarse con su argot... Se barajaron todos los elementos que estaban a mano:
vocablos, letras, silabas, frases, definiciones...todo lo que tenia relacién con lo que iba a
ser nombrado: una ONG para ayudar a mujeres seropositivas. Esta palabra habia salido
miles de veces mientras se estaba hablando del proyecto. Y de repente se vio ahi la
solucioén. Solo habia que quitarle una letra y se tenia el nombre: SER POSITIVAS. Con eso
se cambiaba todo, se pasaba de la angustia a la esperanza, del problema a la solucion. “El

valor terapéutico de los nombres y la forma més natural de alcanzarlos” (Pag.118).

Y PUNTO. Empresa que se encarga del montaje final y mantenimiento en la produccion
de eventos culturales. Ligada a otra matriz que es la que lleva la parte conceptual, la
creacién vy el disefio previo del proyecto. Se puso la atencion en la idea del que debe

cuidar hasta el mas minimo detalle en los eventos para que puedan funcionar a la
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perfeccion. Esta empresa debia poner “el punto final” al proceso para que saliese como
se habia previsto. Pues el nombre estaba ahi. Ellos hacian la obra “y punto” final. Otro

ejemplo de expresion que adquiere un nuevo significado en un nuevo contexto.

o Acronimos

La primera idea para nombrar este espacio era un nombre facilmente

pronunciable y alejado de tantos acrénimos que se dan en este tipo de
museos: MUSAC, MEIAC, MACBA... Beltran en la etapa de investigacion descubre a
una de las figuras mas destacadas del surrealismo tinerfefio, Oscar Dominguez, que
hablaba en uno de sus poemas de un “nifio que jugaba con cerillas en la playa”. Anota
también un verso de otro poeta, Luis Feria, que le parece sugerente: “Procurate la luz”.
Ahi empezaron a generarse las ideas para dar con el nombre. Pero no solo se barajaban
ideas poéticas. La realidad de esa tierra, Tenerife, tan unida al fuego y a las cenizas de sus
volcanes también estaba influyendo. Le hablan de la madera de tea, que es como se llama
aqui la del pino canario. Ademas, se usa entre los tinerfefios una frase para hacer alusion
a todo lo que merece la pena y se valora positivamente: “ser madera de tea”. El nombre
tenia que ser ese porque reunia lo mas importante: el significado de la palabra que remitia
a “antorcha, fuego, cerilla, lava, llama...”, conceptos intimamente ligados a laisla. La Te,
letra inicial de la isla, Tenerife. Y ser el acronimo del espacio al que se iba a nombrar:
Tenerife Espacio de las Artes. Lo que funciono en el “descubrimiento” de este nombre fue
lo que llama Beltran un “Automatismo psiquico puro, o el simple devenir de un nifio al
que siempre le gusto jugar con cerillas en la playa” (Pag. 85). Como habian sefialado los
surrealistas (y Oscar Dominguez era uno de ellos) era necesaria la tarea de “expresar el
funcionamiento real del pensamiento, basandose en la creencia de que existe una realidad
superior con ciertas formas nuevas de asociacion y en el libre ejercicio del propio

pensamiento” (Pagina 88).

o Neologismos

Son muchas también las palabras nuevas que sirvieron para nombrar nuevos
proyectos.
GAREUS. Habia que buscarle nombre a un hotel de lujo, en Valladolid. El estilo

del hotel era diferente y el nombre tenia que reflejar esta originalidad. Cada habitacion
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tenia su propio nombre y se habia creado un ambiente poético en su interior. EI nombre
tenia que estar a la altura del conjunto. Esto es lo que dice Beltran sobre este nombre en
el diario asturiano EI Comercio (15 de mayo de 2010) “Es una invencién: suena a clasico,
a elegante, tiene peso; y, ademas, la primera silaba es la Gltima del rio Pisuerga; y sus
cuatro letras finales, las cuatro anteriores del nombre del rio leidas al revés”. Todo un

hallazgo cuando se pone como ejemplo de creatividad.

PRIVIUM. Este es el nombre de una nueva marca exclusiva de ropa para el hogar con el
prestigio de El Corte Inglés. Se buscaba un nombre sonoro y que evocase esa idea de ser
lo mejor para los mas exigentes. Se mezclaron aqui dos palabras: privado, porque era la
ropa que se iba a utilizar dentro de nuestra casa y premium, porque habia que dejar
constancia de su calidad. Y asi surgio: Privium. Con el valor afiadido de que evoca un
nombre clasico. EI mismo Beltran (2011) se muestra orgulloso, “Marca de campanillas.

Aplauso unanime” (Pag. 201).

NEBLA Nombre de un vino blanco de Rueda. Para dar con él lo que funciond fue la
memoria del nombrador y las muchas veces que al ir o venir desde Asturias a Madrid
tuvo que pasar por esa zona con la densa niebla que se forma alli. Solo habia que quitar
una letra para tener la denominacion adecuada para un vino blanco que se evoca en la
misma palabra. En este caso, ya elegido el nombre por la empresa, esa referencia vino
muy bien para hacer una campafa de publicidad que hacia hincapié en la frescura de la
niebla tan tipica de la meseta castellana, que, unida al sol del mediodia daba como

resultado estos vinos excepcionales. La campafia iba a funcionar bien.

ELIGENCE. Producto financiero que ofrece al cliente un paquete completo con la
garantia y la calidad de BMW Group. EI nombre que buscaban tenia que ser sinébnimo de
seguridad y tranquilidad y estar a la altura de todo lo que un cliente pueda necesitar, no
solo en el momento de la compra. Ese era el reto. La idea en este caso fue trabajar con dos
palabras clave que dieran lugar a una nueva que recogiese lo que la empresa queria
transmitir: elegir con inteligencia. Y llevar asociada la categoria premium, de excelencia
y exclusividad de la marca, con un togue internacional, innovador y con connotaciones

emocionales. El resultado recogié todos los objetivos propuestos.
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LOVERDE Otro neologismo que remite al campo semantico de la naturaleza donde
resulta muy dificil conseguir un nombre original, porque esta ya casi todo dicho y
registrado en este terreno. Pero la creatividad consistié en escuchar de otra manera estas
dos palabras que se habian empleado tantas veces juntas. Y pensar que en el lenguaje
coloquial oral es normal juntar palabras que escribimos separadas. Al unirlas por escrito
adquieren un nuevo significado que sorprende al receptor con asociaciones imprevistas.
Ademas, el neologismo propuesto encierra una palabra que ya forma parte de nuestro
Iéxico, love, que le da una connotacidn positiva. Se condensaba todo lo que queria

transmitir esta empresa tinerfefia: el valor y el amor hacia lo natural.

o Otros caminos creativos

Hay otros muchos nombres que llegaron por diferentes vias creativas.

TITILIMUNDI. Una editorial muy creativa y ligada al mundo de la infancia y la
ilustracion buscaban acercar los conocimientos al alumnado de forma creativa. Esta
palabra ya existia y se atribuye a Goya su difusion en Espafia. Hacia referencia a un
espectaculo ambulante que incorporaba tecnologia dptica 0 mecanica que servia para ver
grabados, acuarelas en cajones dpticos de gran tamafio. Luego llegd a ser un juguete con
mufiecos movidos por mecanismos de relojeria. Parecia la palabra perfecta por su relacion
con la alegria del juego yde la infancia y porque inmediatamente se relacionaba con otras
palabras igual de magicas: titirimundi, saltimbanqui... Y encerraba una connotacion con

valores integradores que le venia bien al proyecto que iba a dirigirse a “todo el mundo”.

RIMAS Y METROS. En las estaciones del metro de Madrid se preparaba una exposicion
de poemas que iban a estar colgados en las paredes de los tdneles y andenes. Una forma
nueva de acercar la poesia a los lectores, en palabras de Beltran (2011) ponerla “a ras de
suelo o de subsuelo” (Pag. 167). En esta denominacion aparecié de nuevo el poeta. Lo de
“rimas” lo tuvo claro desde el principio. Y desde ahi busco la asociacion con las dos
acepciones de metro se podian aplicar aqui, “estructura ritmica de un verso o de una
composicion poética” y “ferrocarril eléctrico destinado al transporte publico en las

ciudades bajo tierra”. El resultado era el adecuado para lo que se buscaba transmitir.
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CASA PRESTADA. Nombre para un bar nuevo en el que sentirte como en casa: tranquilo,
cercano, para leer, escuchar musica o charlar con amigos. Para Beltran un buen bar, como
un buen poema tiene que ser una “casa prestada”. Lo emocional es el eje del nombre con
el valor de la amistad como centro. La casa como refugio y lugar de abrigo y prestada
porque alguien nos permite disfrutar durante un tiempo de ella. Marcas tan conocidas
como Coca Cola ya utilizaron ese valor de los bares en la cultura espafiolacon “Benditos
Bares”, su campana lanzada el 2013 para reivindicar la enorme importancia que tienen en

nuestras relaciones sociales. Muchas veces las ideas que funcionan son recurrentes.

< E “9), LA CASA ENCENDIDA (/ Casa de Empefios): aqui se partia ya de un
weasasncenoioa  NOMbre que parecia, en principio, apropiado, Casa de Empefios. Era el
nombre anterior del edificio hasta que acabd esa actividad y paso a reconvertirse en un
nuevo centro cultural para Madrid. Pero la palabra “emperio” no gustaba mucho a los
nuevos responsables porque podia recordar a lo que habia significado para las
generaciones anteriores. Y no parecia adecuada al nuevo espiritu de un espacio que nacia
con la idea de ayudar a sacar adelante proyectos alternativos para jovenes artistas. La
palabra también tenia acepciones positivas, en este caso no funcionaban. Beltran empezé
entonces a buscar referencias literarias sobre Madrid: “La busca” (Pio Baroja) y “La forja”
(Arturo Barea,) no fueron aceptados. En cambio, si paso la seleccion el tercero de los
nombres propuestos, La casa encendida. Se identificaba el centro cultural con la palabra
“casa” lo cual resultaba una asociacion muy adecuada. El estar “encendida” evocaba algo
abierto, iluminado, que podia servir como un faro que orientara a los jovenes artistas que
estaban buscando su camino y, ademas, recogia las palabras de un verso de Luis Rosales,
cuya obra completa acababa de editar Cajamadrid, la entidad que estaba detras del
proyecto. <Y al mirar hacia arriba, / vi iluminadas, obradoras, radiantes, estelares, / las
ventanas, / -todas las ventanas- / Gracias, Sefior, la casa esta encendida”. Casualidades de
la vida. Como que las siglas CE encajaran perfectamente con un acertado logotipo que un
famoso disefiador habia creado ya y que no habia sido pensado para este nombre elegido
finalmente (Casa Encendida), sino para el inicial que también tenia las iniciales CE (Casa
de Empefios).

La conclusion a la que llega Beltran (2011) es que quiza también la poesia pueda
explicar estas casualidades, “Dos nombres unidos al fin por un azar o acrénimo

inesperado, no buscado (...) porque como decian de nuevo los versos de Rosales,
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“La sustancia del alma es la palabra / la palabra donde todas las cosas

extensas y reales / se encienden mutuamente”. (Pag. 95)

4.- CONCLUSIONES

A lo largo de las paginas de este Trabajo Fin de Grado se hatratado de ir analizando
la evolucion que ha experimentado la tarea de poner nombres a las marcas. Desde el punto
de partida que nos trazamos, que era la innegable relacion que se da entre el lenguaje
literario y el publicitario, hemos querido llegar a demostrar como, si se da un profundo
conocimiento del lenguaje poético y a la vez una reivindicacion del valor de la palabra se
puede llegar a dignificar este oficio creativo de “nombrar”.

Partimos en este analisis de la situacion existente en un pasado no muy lejano, en
el que se podia ver que esta tarea no estaba precisamente considerada como una de las
fases importantes a la hora de lanzar al mercado un nuevo producto. Solo la llegada de
algunos creativos, como Fernando Beltran, sobre el que hemos centrado este analisis, ha
permitido cambiar las cosas hasta poder llegar a la situacion que tenemos actualmente, en
la que poner nombre a las marcas se ha convertido en todo un “arte”.

Con lo expuesto en estas paginas, a traves de los diferentes puntos que hemos ido
desarrollando, ademas de la reivindicacion del trabajo de nombrador como uno de los
que era necesario colocar en el lugar que se merece en el complejo entramado de las
empresas publicitarias, creemos que hemos podido comprobar la profunda relacién que
se establece entre la poesia y la publicidad a traves de un elemento compartido por ambas:
la palabra. Porque, tanto una como otra, tratan de hablar a la imaginacion y es en la
busqueda de ese mensaje donde confluyen sus caminos. Como manifestaba Beltran
(2006) en una entrevista que le realizaban en el diario El Pais, el poeta intenta transmitir
al lector lo méximo posible con el menor nimero de palabras, para lo que debe realizar un
gran esfuerzo de sintesis. Es lo mismo que tiene que hacer el creativo cuando le encargan
un nombre: crear imagenes gue sinteticen con la mayor concrecion posible el espiritu de
lo que trata de nombrar. Y en los dos casos, como hace Beltran, la forma de trabajar es la
misma: ir anotando las ideas que van surgiendo en cualquier momento: en la oficina, en
la calle, mientras pasea... porque las palabras exactas que el poeta y el nombrador buscan

pueden llegar en cualquier momento y hay que estar preparado para reconocerlas.
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Las dos actividades que ahora ocupan la vida de Beltran tienen un origen literario
comun: el amor que siempre ha tenido por la palabra y que expresaba con estas palabras
en un reportaje publicado por el diario asturiano EI Comercio (15 de mayo 2010), “el
asombro constante que surge de atrapar ese concepto que esta en el aire, que esté ahi,
atarlo en corto con el término adecuado, verlo expulsado, verlo fuera de uno y volver a
experimentarlo interiormente”. Y lograrlo en sus dos ocupaciones de forma diferente
porque: «La poesia expresa ideas propias; EI nombre de las cosas, las ajenas.»

Beltran (2010), que se considera un «ingeniero de las palabras” nos ha parecido
una figura clave para poder reivindicar este trabajo tan importante entre los creativos
publicitarios, porque ha sabido, desde su vocacion de poeta, darle un enfoque muy
personal a su tarea publicitaria sin perder el rigor de una profesidn tan exigente, “mi
trabajo es jugar con las palabras, apoyandome en cuestiones técnicas, pero siempre
aferrado al aspecto ludico”.El dedicar este trabajo a destacar su figura creemos que ha
podido contribuir no solo a conocer como se desarrolla un trabajo tan importante como
este, para los que se dedican al mundo de la publicidad, sino también para valorar una
actividad que muchas veces no ha recibido el reconocimiento que se merece.

Por el importante valor que hemos ido viendo a lo largo de estas paginas que tiene
la palabra, tanto en el lenguaje literario como en el publicitario, nos parece oportuno cerrar
este trabajo con un poema titulado La palabra, de la poeta Ita Vitale, reconocida con el

Premio Cervantes 2018, que lo expresa de esta manera:

Expectantes palabras,
fabulosas en si,
promesas de sentidos posibles,
airosas,
aereas,

aireadas,

ariadnas.

Un breve error
Las vuelve ornamentales.
Su indescriptible exactitud

Nos borra.
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