LA FLEXIBILITAT DEL NOM

Qualsevol nom de marca ha de permetre que un producte o una companyia evolucionin. Per
tant, és recomanable tenir en compte des del comencament totes les extensions possibles
que, en el futur, la marca haura d'amparar.

Les denominacions que se centren en un atribut molt concret o en una activitat massa
restringida poden arribar a actuar com una faixa que compliqui el desenvolupament de
I'empresa o del producte. Quan la Compagnie Générale des Eaux va voler estendre el seu
territori d’actuacié més enlla de les aiglies, va canviar el nom per Vivendi, molt més obert i
flexible que el seu predecessor. Potser Aiglies de Barcelona en podria prendre nota.

El nom mai ha de lligar la marca a una época concreta, a un espai geografic o a un
posicionament massa limitats. Federal Express va dissimular el seu ambit federal d'actuacié (o
sigui, el mercat nacional dels Estats Units) quan va decidir expandir el seu negoci a tot el
mon, mitjancant l'acronim FedEx. Un cas semblant és el d’Europ Assistance, convertida en
Mondial Assistance.

Abans que comencés el segle XXI van sorgir nombroses empreses i productes que
ostentaven vistosament la xifra 2000 com a simbol d'innovacié i de futur. Sincerament,
I'editorial Gestién 2000 prendria una gran decisi6 estratégica si canviés el nom per un altre de
més adequat als nous temps, a no ser que la seva intencio sigui que se lI'associiamb “la gestid
del passat”.

Massa sovint els noms es forgen amb una mentalitat localista, sense adonar-se que dema
totes les marques seran globals. Aquesta practica porta a la creacié de noms que poden tenir
significats criptics o presentar problemes de legibilitat i pronunciacid, cosa que també resta
flexibilitat a la marca.

L'Gs de denominacions toponimiques i descriptives ha convertit una gran quantitat de
marques en distintius obsolets i caducs. Fins que canviin de nom, entitats com Caja Rural o
Crédit Agricole mai aconseguiran una implantacié minimament rellevant als nuclis urbans, on
es concentra la major part de la poblacid i, en conseqiiencia, de l'estalvi.

Tot i que l'apel.lacié directa al lloc d'origen pot semblar fortament motivadora, s'ha
demostrat que a la llarga tendeix a actuar en contra de la propia empresa, en limitar-ne les
possibilitats d’expansio. Fins i tot un producte de qualitat excel.lent té poques possibilitats
d’'exit amb una marca inapropiada per ser poc flexible, a no ser que s'inverteixin grans
recursos en promocio.

Canviar la denominacié quan el producte ja és al mercat o quan els clients ja estan
familiaritzats amb I'empresa és llarg i costds i exigeix una gran responsabilitat i valor per part
del management. Un luxe que la majoria de companyies no es poden permetre.

Noms que marquen

BIC

El 1943 I'hongares Laszlo Biro va inventar el boligraf, que rapidament va ser adoptat pels
pilots de la RAF com a mitja d’escriptura a grans altures. Malgrat que el producte era
realment enginyds, els primers boligrafs escrivien malament, patien fugues de tinta i eren
cars. Conscient de I'enorme potencial de l'article, el franceés Marcel Bich decideix fabricar un
boligraf de qualitat que no taqui i que, a més, sigui assequible.

Aixi neix el 1950 el famés Bic Cristal, que esdevé un éxit comercial immediat i que arriba a
canviar els habits d'escriptura de tot el planeta. El 1973, d'acord amb la mateixa filosofia



LA FLEXIBILITAT DEL NOM

d’oferir productes barats d'alta qualitat, Bic llenca al mercat I'encenedor i, dos anys més tard,
la primera maquineta d'afaitar d’un sol Us.

Avui 21 milions de boligrafs Bic seran venuts arreu del mén, cosa que converteix I'empresa
creada pel baré Bich en la lider indiscutible del sector.

Ignasi Fontvila, Director Creatiu de Nomen Spain, ha elaborat projectes de naming per a Coca-Cola,
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