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empre più persone e organizzazio-
ni si trovano a doversi confrontare
con questioni di brand naming,
senza avere nessuna specifica for-

mazione al riguardo. Creare un nome
commerciale può sembrare all’apparen-
za un esercizio di inventiva piuttosto
semplice; in realtà si tratta solo di una
parte di un percorso articolato e com-
plesso che richiede alcune indispensabi-
li conoscenze di base.

Sono questi i motivi che hanno spinto
Béatrice Ferrari, la voce di riferimento
del brand naming in Italia, a organizzare
i Naming Day, dei workshop mensili in-
teramente dedicati all’apprendimento e
alla sperimentazione sull’argomento:
intendono supportare sia chi si trova a
dovere affrontare la questione per la pri-
ma volta, sia chi ha bisogno di affinare
le proprie tecniche di lavoro. Questi
incontri di formazione, della durata
di un’intera giornata, prevedono
una parte teorica e una pratica, dove
sono messe alla prova le capacità
creative dei partecipanti. Siamo tut-
ti capaci di inventare nomi, ma sap-
piamo come concentrarci per sfrut-
tare al meglio una creatività mirata
e ottenere una scelta efficace?

Non tutti i prodotti hanno biso-
gno di avere un nome commerciale,
cioè un nome distintivo e legalmen-
te registrato. Alcuni prodotti vivono
benissimo con una semplice descri-
zione accompagnata dal nome del-
l’azienda produttrice. Altri, invece,
richiedono un’identità più specifi-
ca, in modo da emergere e comuni-
care meglio le proprie caratteristi-
che. Dare un nome commerciale è
un investimento che va studiato. Il
nome è comunicazione e il suo
compito non è quello di spiegare il
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prodotto (ciò è responsabilità del sottoti-
tolo o pay-off, delle promozioni, del-
l’advertising, del prodotto stesso), bensì
quello di valorizzarlo negli anni.

In sostanza, il nome commerciale
consente di: identificare il prodotto; dif-
ferenziare dalla concorrenza; persona-
lizzare; facilitare la comunicazione; pro-
teggere dalla contraffazione; capitaliz-
zare gli investimenti negli anni. Ricor-
diamolo bene: il nome è l’elemento
identificativo essenziale per costruire
una forte identità di marca.

Ovviamente, senza nome niente può
esistere, e la marca non fa eccezione. Al-
la base di qualsiasi brand, c’è una paro-
la che con il tempo diventa nome. Il suo
impatto è innanzitutto fonetico, ovvero
rimanda a un suono che è dotato di spe-
cifici significati: suoni duri e secchi co-
me nel brand name Kodak evocano for-
za, vigore e decisione; quando invece al-
tre sonorità, come nell’esempio di Cha-
nel, si associano con la dolcezza, la pro-
tezione e la femminilità. Il significato
reale del nome è sempre secondario. Per

questi motivi, creare un brand name si-
gnifica prima di tutto studiare un suono
coerente con la proposta commerciale,
pronunciabile dal target di riferimento,
memorizzabile, registrabile e difendibi-
le a livello legale. Se poi il nome ha un
significato specifico pertinente con ciò
che identifica, meglio ancora. Il nome
giusto è l’inizio di una storia e la sintesi
di maggiore valore del brand. Solo in un
secondo tempo il nome si arricchisce di
una serie di immagini, sensazioni e vis-
suti inerenti alla marca che identifica, e
oggi il consumatore è disposto a pagare
di più per avere una marca a garanzia di
una certa qualità, capace di sintetizzare
al meglio la storia del prodotto.

TIPOLOGIE

E OBIETTIVI

Si possono distinguere due grandi ti-
pologie di nomi: il nome descrittivo, che
tende a spiegare il prodotto (come per
esempio il detersivo Perlana), è di im-
mediata comprensione, è facile da sce-
gliere, ma spesso limita il prodotto stes-
so, ha scarsa personalità ed è debole a li-
vello commerciale e legale; il nome evo-
cativo, che tende a connotare il prodotto
e per questo è più difficile da scegliere, è
di forte impatto, ha una grande persona-
lità, rappresenta una reale opportunità
per comunicare (si pensi a quante storie
sono state raccontate intorno al nome
Bacio di Perugina), ed è forte a livello
commerciale e legale.

Sia chiaro, un buon nome può avere
tantissimi pregi ed è capace senz’altro

di ottimizzare le vendite di un buon
prodotto, ma non può di certo sal-
vare un prodotto scadente. Il nome
sbagliato, invece, può incorrere nel
rischio di banalizzare il prodotto, di
confonderlo, a volte anche di in-
gannare il consumatore oppure di
somigliare a tanti altri. In sostanza,
è importante prendere in considera-
zione che un nome sbagliato può
realmente ostacolare il successo di
un prodotto e dare luogo a una serie
di costi a volte molto pesanti per
l’azienda.

Il percorso da seguire per svilup-
pare un naming efficace si riassume
nelle quattro lettere Desc: questa si-
gla indica le fasi di Definizione del-
la strategia, Elaborazione creativa,
Selezione dei nomi e Controllo del-
la scelta. Saltare una di queste fasi
di lavoro può trasformare un’opera-
zione di naming in un fallimento.
La Definizione consiste nell’i-

COMUNICAZIONENAMING

Alla ricerca
del nome giusto

Una marca senza un nome d’impatto non avrà mai successo. Per questo sono

sempre più le aziende che si dedicano a riflessioni approfondite riguardo alla

“parola perfetta”, ricorrendo al supporto di professionisti del settore.

di Béatrice Ferrari
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Per uno sguardo allargato sugli argo-
menti trattati in questo articolo, vi

segnaliamo il seguente Percorso di lettura:
www.largoconsumo.info/122008/PL-1208-
011.pdf (La marca come fattore competitivo)
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I CRITERI DI FATTIBILITÀ DEL NAMING: 
MARKETING, LINGUISTICI, GIURIDICI

Fonte: Elaborazioni dell’autore Largo Consumo
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COMUNICAZIONE

dentificare il compito di comunicazione
del nome in relazione agli altri elementi
di identità (lettering, colori, logo, sim-
bolo), ma anche nell’individuare il suo
stile in funzione degli altri nomi utiliz-
zati dall’azienda, precisare la tipologia
di nome da creare in funzione del mer-
cato concorrenziale e definire il suo ca-
rattere, cioè la relazione tra il significa-
to, la forma e la sonorità del nome. 

Il concetto di Brand Architecture defi-
nisce la struttura che organizza il portfo-
lio di marche detenute da un’impresa,
specificando quale ruolo è svolto da cia-
scuna di queste e quali rapporti intercor-
rono tra i vari brand, nella specificità
rappresentata da ciascun contesto di
prodotto-mercato in cui sono calati. De-
finire una Brand Architecture è una de-
cisione fondamentale e strategica per
quanto riguarda il posizionamento del
brand e dei prodotti e servizi. 

LA GIUSTA

STRATEGIA

L’approccio seguito dall’azienda nel-
lo sviluppo dei nomi di prodotti e/o ser-
vizi si chiama Strategia Nominale, e
viene definito sulla base della Strategia
d’Immagine. La Strategia Nominale si
fonda su una struttura nominale chiara,
ovvero un’organizzazione studiata dei
diversi livelli nominali presenti sulla
confezione del prodotto, e su un terri-
torio semantico, ossia un insieme di
associazioni e connotazioni coerente
nei nomi utilizzati dall’azienda. Una
Strategia Nominale efficace chiarifica
la filosofia e il posizionamento azien-
dale e costruisce un messaggio globa-
le coerente. In particolare consente di:
ottenere una chiara visione della fun-
zione dei nomi a lungo termine; facili-
tare la creazione dei nuovi nomi; otti-
mizzare la comunicazione globale del-
l’azienda.

Risale al 1935, a opera di Alex
Osborn, la nascita della tecnica del
brainstorming (letteralmente “tempe-
sta di cervelli”) destinata a moltiplica-
re la produzione creativa, in particola-
re nella ricerca di nuove idee. Si tratta
di formare dei gruppi di persone intor-
no a un progetto, e lasciare libero cor-
so alla fantasia, attraverso approcci
proiettivi e associativi per trovare solu-
zioni e idee originali e innovative. Fo-
calizzato sul naming, il brainstorming
ha come compito quello di creare un
gran numero di parole destinate a di-
ventare nomi, seguendo una “guida di
animazione” precisa e articolata, che

consente di orientare i partecipanti verso
la produzione di parole coerenti, che sia-
no di vocabolario oppure inventate di
sana pianta. Un altro tipo di creatività si
trova nelle ricerche documentali, attra-
verso enciclopedie e dizionari: questa
permette di scovare ciò che più difficil-
mente arriva in mente in modo naturale.
Un buon lavoro di creatività sul naming
può portare facilmente all’individuazio-
ne di oltre 1500 parole/nomi tra lavoro
di gruppo e lavoro individuale.

Scegliere i nomi più adeguati è una del-
le sfide più importanti dell’operazione di
brand naming. Come fare a contenere il
più possibile la diffusissima trappola del
“mi piace, non mi piace”? Per quanto ri-
guarda il nome del brand, l’approccio
emotivo è particolarmente invadente, e
solo una precisa definizione degli obietti-
vi a monte del lavoro aiuta ad avere una
chiara griglia di valutazione delle propo-

ste emerse in creatività. Il controllo della
validità dei nomi scelti si svolge poi attra-
verso verifiche di anteriorità legali sui no-
mi selezionati, in modo da essere sicuri
della loro disponibilità commerciale. Ul-
teriori ricerche, linguistiche e di marke-
ting, possono essere realizzate presso i
consumatori e gli esperti di naming a li-
vello nazionale e internazionale, per veri-
ficare le potenzialità e i limiti dei nomi
scelti. 

PROTEGGERE

IL NOME

Esistono 45 classi merceologiche al-
l’interno delle quali si possono proteg-
gere i nomi, di cui 34 classi sono dedi-
cate ai prodotti e 11 ai servizi. Per esse-
re sicuri di potere utilizzare un certo no-
me, è indispensabile verificare la sua di-
sponibilità prima di procedere con la sua
registrazione. A oggi, sono milioni i no-
mi già protetti nel mondo e, contando
solo 26 lettere a disposizione per creare
nomi capaci di comunicare a livello na-
zionale e internazionale, molte delle
combinazioni sono già protette come
“marchi di fabbrica”. Tutte le parole e i
neologismi sono “proteggibili”, purché
non siano generici o ingannevoli: parole
del dizionario come Bacio di Perugina,
Apple, o Opium, nomi di persone co-
me Alice o Fabia, combinazioni di
parole (Che banca!, Fedex), sigle
(Ibm, Bmw), numeri (1664, 1.2.3.),
ecc. Per esempio, per quanto riguarda
il marchio generico, la legge vieta l’u-
so esclusivo di parole d’uso comune
rispetto alle quali non si può indivi-
duare il frutto di un’idea inventiva che
giustifichi un simile sfruttamento
esclusivo per contraddistinguere il
prodotto: nessuno può chiamare un
computer “Computer”, ma lo può
chiamare “Mela”.

Si pensa ancora troppo spesso che
l’individuazione di un nuovo nome di
marca sia un’operazione essenzial-
mente creativa: da questa sintetica
carrellata appare chiaro che la creati-
vità è essenziale, ma non porta da nes-
suna parte se non viene canalizzata in
modo efficiente. Il nome è un elemen-
to strategico del branding aziendale:
riuscire a individuarlo in modo corret-
to può portare a una notevole ottimiz-
zazione dei costi negli anni. Una
Brand Architecture coerente a livello
di naming consente una comunica-
zione più efficace e contribuisce a
creare maggiore valore su tutti i mar-
chi in portafoglio. ■

LE FINALITÀ DEL NOME COMMERCIALE

Identificare al meglio il prodotto

Differenziarlo dalla concorrenza

Personalizzarlo

Facilitare la comunicazione

Proteggerlo dalla contraffazione

Capitalizzare gli investimenti negli anni

Fonte: Elaborazioni dell’autore Largo Consumo

LA METODOLOGIA DI SVILUPPO
DEL BRAND NAMING

I triangoli a punta bassa rappresentano fasi di lavoro
convergenti e qualitative, il triangolo a punta alta rap-
presenta la fase di apertura creativa, divergente e quan-
titativa.

Fonte: Elaborazioni dell’autore Largo Consumo
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