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LA COMPOSICION DE LOS NOMBRES DE MARCA EN EL SECTOR DE LA
ALIMENTACION
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1. INTRODUCCION

El naming (la disciplina mercadotécnica especializada en la creacion de nombres de marca)
en el sector de alimentacion, a diferencia de la lengua estandar, recurre con mucha mas
productividad al proceso de formacion de palabras conocido como composicion, si bien es
notorio que el uso de la sufijacion o de la composicion esta determinado por cada sector
comercial. Asi, por ejemplo, el sector de la automocion apenas utiliza el compuesto y se inclina
por el uso ciertas marcas (-0, -a 0 -er) que actian de modo similar a los sufijos, mientras que el
de alimentacion recurre con frecuencia a la composicion para formar nuevos nombres. Este
hecho se debe a factores morfopragmaticos o psicolingliisticos relacionados con la memoria
asociativa y con los distintos mecanismos lingiiisticos de los que se vale la empresa para
convencer al oyente/consumidor.

2. DEFINICION Y CARACTERISTICAS DEL NOMBRE DE MARCA

La marca es definida por la Asociacion Americana de Marketing (AMA) como “un nombre,
término, simbolo o disefio, o una combinacion de ellos, que trata de identificar los bienes o
servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de los competidores”.

De modo similar, la Ley 17/2001 de 7 diciembre (BOE, 294, de 8 de diciembre),
desarrollada por el Reglamento aprobado por el Real Decreto 687/2002 de 12 de julio,
derogando asi la ley anterior, la Ley 32/1988 de 10 de noviembre, define marca en el articulo
4.1. como “todo signo o medio susceptible de representacion grafica que sirva para distinguir en
el mercado los productos o servicios de una empresa de los de otras”.

Ambas definiciones aluden a la identificacion de un producto, servicio o persona y a su
diferenciacion con las entidades restantes. Pero, en nuestra opinidén, en ninguna de ellas se
destacan determinados componentes relevantes relacionados con la percepcion e interpretacion
del nombre y con los presupuestos positivos que comunica la marca, es decir, se omiten los
aspectos psicolingiiisticos o semantico-pragmaticos. En cambio, estos aspectos se encuentran en
la definicion de marca propuesta por Ignasi Fontvila, director creativo de la agencia
Nameworks: «[y] la palabra que constituye la identidad verbal de la marca, concentra en pocas
letras un conjunto de valores y beneficios, una personalidad y una promesa [y que], en
definitiva, sintetiza toda la vivencia que el consumidor experimentara.

Algunos autores sefialan una serie de caracteristicas que el nombre de marca (en adelante,
NM) ha de cumplir para que no termine en fracaso comercial. Segin Garcia Uceda (1999) son
las siguientes:

Brevedad. Economia visual y oral que facilite su lectura o recuerdo. Se ha de recurrir,
siempre que se pueda, a palabras simples, como maximo, bisilabicas [Dulcesol, Findus].

Facil lectura y/o pronunciacion. Los nombres que resultan incomodos de leer precisan de
una mayor inversion publicitaria [Tuc crakylu, Jigermeister].
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Eufonia. La audicion del nombre de una marca debe resultar agradable para el oido. La
autora seflala como “de grata audicion” fonemas dentales y alveolares, en especial, /1/, /d/, /t/ y
/t/, aconseja alejarse del uso de la velar /g/ y, en cambio, utilizar la /x/ y la /k/ para dar sensacién
de robustez, al igual que la dan /ks/, /t/ y /b/. Por su parte, en el sector de la alimentacion se
prefiere /kr/ [ Crunch, Pick&Croal.

Memorizacion. El nombre de la marca ha de memorizarse rapidamente. La autora no sefiala
posibles mecanismos, pero nosotros consideramos la metafora y la metonimia como excelentes
recursos mnemotécnicos [ Verdeliss, Danacol].

Asociacion o evocacion. El nombre de una marca deber ser asociado por los consumidores al
tipo de producto que corresponde. Asociar o evocar no debe confundirse con la mera
descripcion. La marca no sélo describe el producto’, sino que con el NM distingue o evoca,
puesto que si s6lo describiera estaria limitando sus posibles modificaciones futuras [Naturlinea,
Blancofibras].

Distincion. El producto se ha de diferenciar de la competencia, evitando nombres de moda.
Este punto nos resulta inadecuado porque todo NM nuevo se diferencia del resto de los NNMM,
dado que su referencia es univoca. Asimismo, seguir una “moda”, que para la autora resulta
negativo, es, en realidad, lo que se hace en naming, donde los NNMM se suelen formar por
procedimientos de analogia paradigmatica [Chocapic, Chocoteen).

Debe adaptarse a las necesidades del packaging, esto es, del envasado.

Debe coincidir moral y estéticamente con los gustos de sus consumidores potenciales, con su
target. Por ejemplo, un disefiador que desee posicionarse en un grupo de consumidores con alto
nivel adquisitivo optara por utilizar un nombre y un apellido, y si lo italianiza la marca cobrara
mas prestigio: Roberto Verino (formado sobre su pueblo natal Verin, Galicia) o Victorio y
Luchino (en lugar de Victor y Luis).

Debe ser aplicable internacionalmente. Es decir, su significacion y pronunciacion tienen que
ser validas para todos los paises en los que se vaya a comercializar el producto. Sonados son los
fracasos en paises de habla hispana de los coches Chevrolet Nova (reparase en no va) o
Mitsubishi Pajero. Asimismo, en el hipotético caso de que se comercializara Hornimans en
paises de habla inglesa, con toda probabilidad habria que cambiarle el nombre.

Estas caracteristicas deben respetarse a la hora de crear nombres comerciales eficaces,
capaces de hacer desear el producto que designa y conducir al oyente/consumidor a su compra.
Pero en determinados casos, como hemos visto, los especialistas en marketing no son capaces
de dar una explicacidn rigurosa a una intuicion o una “moda”. Nosotros, por nuestra parte,
hemos intentado dar una explicacion mas rigurosa al porqué de muchos de estos consejos de
formacion de NNMM, que si bien parten de la experiencia, carecen de rigor tedrico.

3. CARACTERISTICAS FORMALES DE LOS NOMBRES DE MARCA COMPUESTOS (NMC)

En la composicion unimos dos o mas lexemas para formar una nueva palabra con un sentido
unico y constante (Varela 2005: 73). Los lexemas que aparecen en los NMC alimenticios
pueden ser de distintos tipos: palabras patrimoniales [Hojiblanca o Arteoliva]; temas cultos de
origen grecolatino [Bio fibras, Minioreo]; préstamos, generalmente del inglés [Fruit 2 day];
palabras creadas ex nihilo tal y como sucede, por ejemplo, en el segundo miembro del NM
Actimel.

Observamos que también entre los NNMM hay compuestos 1éxicos [Bonaqua, Sopinstant] y
compuestos sintagmaticos [Pan rustico, La hacienda de Ybarra], sin que nuestro corpus nos
permita establecer una diferenciacion cuantitativa entre ellos. Los primeros presentan un unico
acento principal (amalgama fonologica) y constituyen una unidad morfologica, dandose la
flexion Unicamente en el segundo integrante del compuesto [p. ej.: Me he comido dos
Bollychocos]. De esta manera, se consolida la integracion segmental de los constituyentes. Los
compuestos sintagmaticos, por el contrario, forman una unidad solidaria con un significado
comiin y, en algunos casos, el niicleo puede estar dentro del output (Val Alvaro 1999: 4764;

! Seria interesante estudiar como se crean desde un punto de vista diacronico los NNMM. A comienzos del siglo XX,
se recurria a los campos semanticos que describen genéricamente un producto [Chocolates y dulces Matias Lopez].



LA COMPOSICION DE LOS NOMBRES DE MARCA EN EL SECTOR DE LA ALIMENTACION 33

Varela Ortega 2005: 80-84), sin embargo, es frecuente que las marcas flexivas aparezcan solo
tras el nticleo y no abarquen todo el conjunto ['Panes Riisticos | 'Pan Riisticos].

Al tratar de las posibilidades distribucionales y de la determinacidén categorial de los
compuestos 1éxicos, debemos detenernos en el analisis de la nuclearidad, exocentricidad y
endocentricidad de esta clase de compuestos.

Recordemos que estamos trabajando con nombres, con lo que cualquier papel tematico
relativo a su referencialidad esta ligado a la categoria nominal (Higginbotham 1985). El nombre
comun aislado no se refiere a ninguna entidad concreta, necesita un determinante, como sucede
en los ejemplos anteriores del tipo La Casera. En el caso de los compuestos de NM, pueden
seleccionar argumentos o valencias con los que combinarse. Por ejemplo, en el caso de Bonaqua
“aqua” es el argumento externo de “Bon”. El adjetivo es el modificador del sustantivo. Los
NMC estan integrados por:

a) nombres simples y sus modificadores [Bonaqua, Naturfibras] o complementos [Frutisol],

b) un verbo mas su objeto directo [Picar dias], o

¢) dos nombres deverbales [ Pica-mix].

Pero existe un tipo de NMC que se forma sin seguir los canones del lenguaje estandar de
formacion de palabras, constituido por los que tienen un V como ntcleo, el cual es susceptible
de seleccionar uno o mas argumentos, que son satisfechos por el complemento como en Picar
dias (es un snack de diferentes frutos secos). Este compuesto en cuestion tiene un ntcleo que
selecciona un argumento interno (un complemento directo). En el caso del NMC Picar dias,
resulta extrafio que el constituyente verbal aparezca con las marcas flexivas, en nuestro caso, de
infinitivo, tal y como refleja el esquema de esta palabra: [[picar]y [dias]x]n. Este esquema
podria variar si interpretamos el primer constituyente como un A (picaro) derivado, esto es,
[[picar]a -d- ias]n. Sea cual sea su analisis, este ejemplo nos conduce a dos conclusiones: la
primera, que el NMC esta creado por analogia formal, en concreto, por la segmentacion de la
palabra picardias en dos constituyentes “falsos” y la segunda, que, en el naming, el infinitivo
puede cambiar de categoria sin ningin proceso conversor previo y sustantivarse, frente a la
sustantivacion de nucleos verbales en espafiol que necesita eliminar la desinencia verbal, p.ej:
[[{ava]ny [platos] n].

Con respecto al nicleo del compuesto, el cual definimos como aquel elemento 1éxico del que
la voz compleja denota un subconjunto (Val Alvaro 1999), clasificaremos los compuestos en
“endocéntricos” y “exocéntricos”, denominando “compuestos endocéntricos” a aquellos en los
que el nucleo es interno a la configuracidon [carricochegnpocentrico]. Por su parte, los
“compuestos exocéntricos” son aquellos que tienen un nucleo semantico fuera del constructo
compositivo [pielrojagxocentrico]. En suma, el concepto de exocentricidad no es categorial sino
referencial.

3.1. Composicion endocéntrica

El tipo de composicion endocéntrica es el mas numeroso que encontramos dentro del naming
tanto en coordinacidén [Frutisol] como en subordinacidon [Frigo-choc]. Observamos que el
naming usa un patron formal definido para los compuestos y se decanta por unir sus
constituyentes mediante una vocal de enlace para facilitar la amalgama.

Entre los compuestos subordinantes encontramos formulas mas variadas: los dos miembros
aparecen yuxtapuestos [Bollychoco] o estan separados, bien por un espacio [Aqua fusion], bien
por un guioén [Rik-choc].
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A continuacion, vamos a exponer en un cuadro las categorias de los formantes de los
compuestos que hemos estudiado:

NN NA/AN Ny A VA%
Arteoliva Hojiblanca Pescanova Vivesoy
Bollychoco Batifresh Actimel VN
Chocolandia Fribrasdue Devoragrass
Frigo-choc Sopinstant Darvida
Frigo pie Blancofibras
Frutisol Bonaqua Ny Ny ProV
Yogofruit Naturfibras Picamix Yosoy
Kasfruit Rik-choc
Aquafusion Vitalinea NV Adv A
Yosport Aquactive Chocapic MasVital
Bokawa Verdeliss
Figura 1. Compuestos ortograficos o léxicos
Det N NdeN VN
La Lechera La hacienda de Ybarra Picar dias
La Cocinera N N (aposicién) NA
La Casera Aqua fusion Pan Rustico
A Det N Casa Tarradellas Gallina Blanca
Old El Paso Fruit 2 day Ardilla Roja
Divinas del mar

Figura 2. Compuestos sintagmaticos

En numerosos casos uno de los formantes del compuesto se acorta, bien por razones
fonéticas, bien por disfrazar formalmente la palabra espafiola para que parezca un préstamo del
inglés. Esta forma acortada conduce, en ocasiones, a la duda de si estamos ante un compuesto o
ante un acrénimo; dicho de otro modo, si los NMC acortados son realmente compuestos aunque
presenten formas acortadas o si, por el contrario, representan un tipo morfologico diferente. Por
razones de extension, trataremos este interesante tema de debate en posteriores investigaciones.

Por su parte, en sectores como el automovilistico, existe un mayor uso de NNMM derivados
creados a partir de la base del NM del fabricante. Esto se conoce en marketing como marcas
derivadas, que pertenecen, a su vez, a las llamadas marcas de fabrica (Aranda Gutiérrez 2005).
Pues bien, en la composicion de los NNMM del sector de alimentacion observamos un
mecanismo formal similar: se toma como base el nombre del fabricante, que por regla general es
el primer integrante del compuesto, y a €l se le afiade un modificador nominal [Nestea, Nescafe,
Frigo-choc, Frigo pie] a modo de compuesto apositivo.

3.2. Composicion exocéntrica

Observamos que el naming se sirve de formaciones exocéntricas atipicas del espafiol, como
muestra el esquema de cada uno de los siguientes ejemplos:

(1) a) <V + N>\: Picar dias = “snack de frutos secos”
b) <Pro + N>: Yosoy = “leche de soja”
¢) <N + N> . Bokawa = “snack de nocilla”

La extrafieza compositiva de estos ejemplos radica en que constituyen verdaderos sintagmas.
En el primer caso, con una forma verbal flexionada; en el segundo, con un pronombre personal
y la primera persona del verbo ser (también podria interpretarse soy como palabra inglesa soya,
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“soja”); y en el ultimo ejemplo, en (1c), los creativos han recurrido a la elipsis del verbo y el
articulo de la expresion hecha “hacerse la boca agua”, inspirandose en su transcripcion fonética
o en el codigo de los mensajes de moviles. Algo similar a (1¢) sucede con el NMC Choc&Roll,
basado en la expresion “Rock & Roll”. Sin embargo, en todos estos ejemplos se da un juego de
palabras que permite identificar cada uno de estos sintagmas como el constructo compuesto
obtenido. Asi, en (1a), podemos intuir la procedencia de ambos formantes [[picar]s —ad- ias]x.

En cuanto al ejemplo (1b), <Pronombre de primera persona + N>y, la categoria [+N] esta
presente en el segundo constituyente, pero lo extraordinario de este compuesto viene dado por el
primer elemento formativo, el pronombre. Los pronombres no son elementos compositivos o
formativos caracteristicos de la formacion de compuestos en espaifiol estandar. Este tipo de
compuestos nos conduce a una conclusion de gran importancia: el uso publicitario del lenguaje,
en especial el naming, presenta escasas restricciones de formacion de palabras. La flexibilidad
de las restricciones de las reglas de formacién del NM llega hasta donde seamos capaces de
reconstruir el significado. De hecho, si un NMC no es interpretado rapidamente y, peor aiin, no
es memorizado, mas probabilidad tendra de no ser recordado en el momento de la compra y, por
consiguiente, habra fracasado en su cometido, tal y como se destaca en la bibliografia acerca de
las caracteristicas que tiene que presentar un NM para que sea eficaz (Aranda Gutiérrez 2005).

Volviendo al ejemplo (1b), también podemos encontrarnos con algin NM que, por analogia,
podria interpretarse de un modo distinto al del <Pro + N>y, como sucede por ejemplo con el
nombre Yosport. Pero al conocer la clase de producto que designa (un yogur), descartamos el
esquema anterior y optamos por el de <N+N>, < yogur + sport ("yogur para el deporte ’)>.

Hemos observado que tanto los compuestos endocéntricos como los compuestos
exocéntricos son susceptibles de mas de una interpretacion con los consiguientes costos.
Estudiaremos este hecho con mas detenimiento en el siguiente apartado.

Por otra parte, nos llama la atencion el uso de un formante muy productivo en la formacion
de NMC en el sector de alimentacion: la onomatopeya. Siguiendo la definicion del DRAE,
consideramos onomatopeya la imitacion o recreacion del sonido de algo en el vocablo que se
forma para significarlo. En el corpus, el uso de onomatopeyas es caracteristico del sector de la
alimentacion dado su caracter evocador de valores tales como crujiente, fresco, recién hecho,
entre otros.

Un sonido que destaca a primera vista es [kr]; 1a accion de crujir estd presente en la mayoria
de los nombres derivados onomatopéyicos estudiados [Crecs, Crispies, Crunch]. Estas
formaciones onomatopéyicas también aparecen en compuestos, de los cuales el primer
constituyente evoca sonoramente la accion de romper y el segundo se suele referir a la ingesta
del producto. El NMC sigue, pues, la secuencia de los dos momentos mas relevantes de la
manipulacion del producto como son, por ejemplo: la acciéon de romper el envoltorio y la
ingesta [Kit-kat] o la accidon de coger el producto y crujirlo [Pick & Croal.

Otra evocacion que encontramos es la accion de chupar. Nos servimos del conocido y
genérico NMC Chupachups. Es un compuesto formado por <Ny + onomatopeya>. En este
nombre se da una caracteristica muy frecuente en este tipo de onomatopeyas: la repeticion del
sonido que, en este caso, evoca el que se realiza cuando se come el producto. Chupachups es
uno de los NNMM creados en Espafia que se ha convertido en nombre genérico. La razéon de
ello es que el segundo constituyente es una onomatopeya que se usa en numerosas lenguas
como nombre del sonido, de forma que el nombre resultante se interpreta facil y universalmente.

Por ultimo, en estos ultimos afios han aparecido elementos formativos numerales cardinales
fraccionarios, en concreto, porcentajes. Este fenomeno se debe a motivos de economia y
legibilidad, puesto que se tiende a destacar mas el porcentaje que la base lider, y la curiosidad
por conocer qué esconde el valor del porcentaje nos conduce hasta la base lider [Vitalinea 0%;
Savia 100%)]. Este recurso compositivo se da sobre todo es alimentos cuyo fin en mantener o
cuidar nuestra salud.
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4. LA CREACION E INTERPRETACION DE LOS NMC

Los NNMM son neologismos, entendiendo por “neologismo” una unidad nueva, de
naturaleza 1éxica, en un codigo lingiiistico definido y que, por tanto, debe ser necesariamente
una palabra, simple o compleja (grupo sintagmatico o sintagma lexicalizado). La fuente de
nuevas palabras es nuestro propio lexicon, el cual nutre las terminologias de cualquier area de
conocimiento (Rey 1995: 75). Segun esto, el NM es un neologismo mercadotécnico. Es una
palabra simple o compleja, en nuestro caso compleja, cuya finalidad es designar un producto de
consumo, servicio o entidad nuevos [Chocoflakes, Sunny Delight]. Es una categoria nominal
que hace referencia a acciones, estados, procesos, causas, propiedades fisicas, valores sociales
(prestigio, calidad, etc). Los NNMM son, al igual que los términos cientificos, “formaciones de
laboratorio” (Varela 2005).

Hemos visto varias caracteristicas formales que presentan los NMC: ntcleos atipicos
[MasVital: <Adv+N,>\], constituyentes acortados, préstamos del inglés o formantes espafioles
con estética inglesa o extranjera, segin sea la procedencia del producto (italiano para pizzas y
pastas, aleman para salchichas y ensaladas [Bratwurst] o francés para productos de cuidada
elaboracion [Patatas Gourmet] o chocolates); y el uso de un determinado sonido como elemento
del constructo.

Frente a estos datos, podriamos argiiir que el naming aniquila cualquier tipo de regla o
patron formativo, y no es asi. No hemos de olvidar que quien compra y quien vende tienen,
primero, una competencia lingiiistica como hablantes y, en segundo lugar, una competencia
mercadotécnica mas desarrollada de lo que podemos suponer a simple vista.

Frente a la irregularidad que parece presentar el NMC alimentario existe todo un conjunto de
operaciones creativas e interpretativas que parten, por lo general, de una palabra ya existente o
frase hecha. Una nueva palabra ha de respetar una serie de restricciones semanticas y
pragmaticas para que se recupere su significado cuanto antes, para que el sistema
computacional-intencional (IC) procese la nueva formacién sin ningin problema, pudiendo
adscribir un nuevo significado a un nuevo significante o un significado a un significante ya
existente’. Por ejemplo, podemos decir que el NMC Sopinstant es eficaz en cuanto que el
oyente/consumidor rapidamente inserta el objeto dentro del sector alimenticio como clase de
“sopas” por medio de la base lider del compuesto, Sop-, y gracias al modificador (el segundo
constituyente) la subclasifica dentro de las conocidas como “instantaneas”. Todo este proceso lo
realiza gracias a que dicho nombre respeta la convencionalidad del signo, esto es, respeta la
relacion entre significado y significante. El hecho de que unas palabras neologicas se ajusten
mas a la convencionalidad del signo meta, es decir, de la palabra meta, no quiere decir que sean
mas productivas. Una cosa es adecuarse a las restricciones semanticas y formales para ser
entendidos, y otra, bien distinta, es que existan en una lengua dada unos patrones de formacion
de palabras mas disponibles que otros.

Este fenomeno de reconstruccion por medio del reconocimiento de una base lider a través de
la analogia es elegantemente expuesto por Rainer (2003) en su teoria analogica de formacion de
palabras. La teoria analdgica es, necesariamente, holistica, esto es, la creacion de neologismos
equivale a buscar un modelo —una palabra, un grupo de palabras o, incluso, un patrén en
algunos casos privilegiados— y cambiar el valor de la base. El significado del derivado no
depende del sumatorio semantico de los constituyentes (base mas afijo) sino que se obtiene
desde el significado léxico de la palabra o del grupo “lider”. De hecho, la metafora y la
metonimia ocupan un lugar privilegiado dentro de esta teoria. Un elemento sobresale
cognitivamente del marco general (“frame”) y es escogido como base. Es, por tanto, el lider del
significado. Veamos los siguientes ejemplos:

(2) Chocoteen; ChocoDessert; ChocoFlakes; ChocoDigestive;Chocapic
(3) Danacol

% Cuando un significado ya existente se ve desplazado a otro distinto por diversas razones (generalmente, por
influencia de otros idiomas) se denomina desviacion semantica (p.ej.: puntos calientes).
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Un consumidor habitual, hablante de espafiol, frente a dos nombres como (2) y (3) podra
hacernos un analisis morfologico, distinguiendo las bases Choc y Dan del resto de formantes: en
el caso de (2) observamos que la base Choc crea una familia morfologica (Hall y Baayen:
2005), para designar la gama de productos de chocolate. En (3), tenemos un nombre compuesto
por dos constituyentes unidos por un interfijo, -a-. El primer miembro es la base dan- y el
segundo es una forma acortada que toma las tres letras iniciales de la palabra colesterol.

En ambos ejemplos, una misma base guia al hablante hasta un nombre ya existente o
lexicalizado como NM: chocolate y Danone. Asi, en este ultimo caso, el oyente/hablante situa
el nuevo producto a través de un proceso analdgico dentro de la categoria de los productos
lacteos, y en concreto, de los yogures. La base, Danone, se ve modificada por el otro formante,
en este caso otro lexema (composicion en (3)), delimitando el significado de dicha base: “un
danone para el colesterol”.

La teoria analdgica nos conduce a un modelo de morfologia 1éxica de corte asociativo
estrechamente relacionado con los aspectos cognitivos que intervienen en el reconocimiento y
memorizacion del nombre. Sin embargo, en nuestra opinion, quedan aspectos sin explicar, como
por ejemplo, cdmo se consideran las reglas de formacion de palabras en la teoria analdgica y
qué lugar ocupan o como reconocemos dicha base lider, entre otros. Vamos a intentar dar
respuesta a estas preguntas.

Para resolver la primera cuestion, seguimos a Becker (2003). Este autor concibe las reglas
como analogias productivas y las analogias como reglas de baja productividad. De este modo,
Becker atna los tres conceptos claves en la morfologia 1éxica (las reglas de formacion de
palabras, la analogia y la productividad) para dar cuenta de la regularidad formal tanto de las
formas esperables como de las que se constituyen libremente a través de otros mecanismos
formales o semanticos y cuyo punto de partida es la analogia con una forma primitiva anterior.
Asi pues, Becker considera que todas las palabras, ya sean unimorficas o polimorficas, son
auténomas, esto es, no dependientes de sus constituyentes.

Y con respecto a la segunda de las incognitas anteriormente expuestas, nos serviremos de la
teoria de la relevancia de Sperber y Wilson (1986) para dar una explicacion mas precisa.

La comunicacion publicitaria es unidireccional. La empresa transmite un mensaje o una serie
de mensajes con el fin de convencer o incitar al oyente/consumidor a que compre. En el caso del
naming, este mensaje esta presente en un determinado nombre. Es pues un acto de habla
perlocutivo: el emisor trata de convencer a su destinatario de que adquiera el producto y lo
ingiera. EI nombrador tiene que crear un nombre que el oyente/consumidor lo perciba como un
estimulo ostensivo merecedor de cualquier proceso inferencial y cuyos valores o beneficios sean
lo bastante seductores para comprar el producto. En vista de esto tltimo, podriamos definir
brevemente el naming como el deseo hecho palabra.

En relacion con el aspecto pragmatico del entorno, el contexto estd marcado por la situacion
fisica del producto en el lugar de compra; éste, por regla general, estd colocado junto a otros
productos de su misma clase, muchos de los cuales utilizan procesos de formacion de palabras
similares [ Chocobon, Rik-choc, Bollychoc, Chocolacao].

La base lider es el estimulo ostensivo que nos guia al paradigma de la gama de productos.
Consideraremos una base como lider cuando sea relevante para un oyente/comprador, esto es, si
al procesar la nueva informacidn, los efectos cognitivos son beneficiosos para él y dicho
proceso inferencial no le resulta costoso. Gracias a estos presupuestos teoéricos de la teoria de la
relevancia (Sperber y Wilson 1986, 2004), podemos comprender mejor como nos llama la
atencion un determinado elemento lingiiistico, en nuestro caso, el principal formante de un
nombre compuesto alimenticio. Estos autores consideran que lo que hace que un input acapare
toda nuestra atencion frente al resto de posibles inputs es que no es que sea relevante sino el mas
relevante. De hecho, si pedimos a un grupo de creativos que creen un nuevo nombre compuesto
para designar un nuevo producto cuyo principal ingrediente sea chocolate esperaremos que la
mayoria de ellos use la base lider choc y, en menor medida, cao.

Esta ultima teoria nos permite encontrar lugares comunes entre la lingiiistica, en especial, la
pragmatica, y el marketing. En casi toda la bibliografia acerca de la creacion de campafias o
productos mercadotécnicos encontramos la conocidisima sigla AIDA, que responde a las
siguientes fases (Capanaga 2003:19):
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-atraer la Atencion,

-suscitar el Interés,

-despertar el Deseo,

-provocar la acciéon de la Adquisicion.

Estas cuatro fases, cronologicamente dispuestas, suponen un referente indiscutible para
cualquier especialista publicitario. El primer objetivo es siempre llamar la atencion del
oyente/consumidor, en nuestro caso con el NMC junto con el disefio del envase. Después, una
vez haya picado el anzuelo cuyo cebo cognitivo es la base lider, el input mas relevante, el
oyente/consumidor tiene que manipular el producto alimenticio en busca de mas informacion. Y
finalmente, dicho nombre debe tener la suficiente fuerza persuasiva (call to action, como se dice
en el argot publicitario) para que el oyente/consumidor adquiera el producto. Si no se da esta
llamada a la accidn, es decir, si el oyente/consumidor no obtiene una doble recompensa: la
satisfaccion del reconocimiento y la vibracion del redescubrimiento de la marca (Capanaga
2003: 137), podemos afirmar con rotundidad que el nombre no es eficaz.

5. CONCLUSIONES

En este trabajo hemos partido de la siguiente premisa: los NMC son denominaciones con
gran fuerza perlocutiva, que se ve materializada en la compra del producto por parte del
hablante. Para que el NMC cumpla la funcion que le es encomendada, este tipo de neologismos
se constituye en paradigmas morfologicos basados en la analogia. Es esta organizacion
paradigmatica del lexicon la que permite al oyente/consumidor clasificar el producto. Por ende,
cada gama de producto se configura lingiiisticamente en la mente del oyente/consumidor. Dicho
otro modo, los diferentes NMC alimenticios se organizan paradigmaticamente (p.ej., la familia
de productos de fibras constituida por la base fibras: BlancoFibras, FibrasDue), llegando a
formar, en ocasiones, subclases que corresponden a subparadigmas (p. ej., los distintos
productos de bolleria de chocolate usan el tema c/oc).

Cuando hablamos de la analogia, nos estamos refiriendo a la asociacion de un constructo
lingiiistico con un primitivo 1éxico formal y/o semanticamente similar, al cual llamamos base
lider. Este liderazgo se refleja morfosintactica, semantica y pragmaticamente, de tal modo que la
base lider, segin definicion de Rainer (2003), es, a la vez, nicleo morfosintactico y guia del
significado de la nueva palabra.

El creador de nombres debe tener siempre presente a la hora de crear varios factores para
cumplir con su cometido comunicativo y mercadotécnico: la eficacia, esto es, que el nombre
consiga el cometido para el que fue creado, en nuestro caso, que sea comprado; y la adecuacion,
es decir, que el registro empleado se adapte a su destinatario/consumidor, a su farget (Gutiérrez
Ordéiiez 2000).

El paradigma y la analogia dan origen a una serie de conexiones en redes que permiten al
oyente/consumidor, por medio de la experiencia, acceder en su memoria a los rastros de formas
y/o significados similares. En nuestro trabajo, hemos tratado también de probar como los
factores psicolingiiisticos son, en ocasiones, determinantes para seleccionar uno u otro elemento
formativo. Los resultados obtenidos nos ayudaran a comprender mejor cdmo opera nuestra
disponibilidad 1éxica en relacion y, por otro lado, encontrar el cruce de caminos en el que
confluyen la memoria asociativa, la persuasion y el 1éxico.

En suma, y siguiendo a Capanaga (2003: 76), los usos paradigmaticos presionan con fuerza y
se imponen con nuevas formas que emergen desde lo coloquial o desde los habituales
procedimientos elipticos, de gran influjo en los usos sintacticos. Estos presupuestos explican,
como hemos visto:

-la apariciéon de nucleos considerados atipicos en el lenguaje estandar —aparecen como
nucleos categorias gramaticales inusuales en la composicion estandar, p. €j. el pronombre o el
adverbio— [DarVida];,

-los acortamientos que, en numerosas ocasiones, no respetan la division silabica de la palabra
de origen, de tal modo que pueden terminar en otras consonantes que no seanla/, r,d, n,xy s
[Bloc de Foi Gras de Oca de Delicass; Sanusvit];
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-la constante influencia del inglés o el ropaje extranjero de algunos de los formantes del
compuesto, seglin sea la procedencia del producto [InfiDefens; Ristorante Piccola];

-el uso de la onomatopeya como elemento formativo para designar una caracteristica del
producto, p.ej. que es “crujiente” [Danissimo Cranchy).

En conclusion, no podemos centrarnos uUnicamente en el aspecto formal de estas
“formaciones de laboratorio” obtenidas por un proceso de composicion. Es necesario realizar el
estudio interdisciplinarmente, dadas las caracteristicas y finalidades del nombre de marca,
puesto que su objetivo no es solo el de designar un objeto de consumo sino que también tiene
que llamar la atencion, debe ser recordado, evocar determinados valores/beneficios y, por
supuesto, ser adquirido e ingerido. Y, como hemos visto, todo ello gracias a la analogia, que
constituye el mejor recurso para crear e interpretar nuevos nombres comerciales.
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