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Vida juridica

Gestion

EL PROBLEMA

omo escoger el
nombre del futuro
despacho

Junto a otros aspectos, como el logo, es lo primero
que un cliente percibe de una firma

omos cinco profesionales, dos economistas

y tres abogados, que después de haber pa-

sado y adquirido experiencia en diferentes
despachos de un cierto nivel, hemos decidido
asociarnos para crear una firma multidiscipli-
nar de asesoria juridica y econémica a media-
nas empresas. Todos estamos muy seguros de
los servicios que vamos a ofrecer y como los
vamos a lanzar y ejecutar. Sin embargo, no te-

LA RESPUESTA

nemos claro el nombre que vamos a utilizar
para presentarnos al mercado, incluso alguno
de nosotros piensa que no es relevante, sin em-
bargo, la mayoria piensa lo contrario, es decir,
que necesitaremos ayuda de un experto para
conseguir encontrar un nombre que nos identi-
fique, pues consideramos que tiene mucha im-
portancia. Ustedes que tienen experiencia nos
podrian facilitar su opinién y orientarnos.

La identidad corporativa de una
firma es quizds una de las
areas de gestion que tradicio-
nalmente se han dejado mas
abandonados. Aunque ahora
las cosas estdn cambiando, es
importante no perder de vista
su importancia estratégica.

No se puede olvidar que lo
primero que se da a conocer
en una firma profesional es
su nombre. Los nombres pue-
den ser ficiles de recordar,
susceptibles de una sencilla
visualizacion o verbalizacion
y capaces de producir reaccio-
nes positivas.

Las situaciones en las que
cada firma elige su nombre
pueden ser muy distintas, in-
cluso dentro del mismo sector.
Asi, por ejemplo, muchas ase-
sorias mantendran el nombre
de su fundador, mientras que
otras habran optado por una
denominacion totalmente
nueva.

Son muchos los aspectos
que se deben tener en cuenta a
la hora de elegir como se va a

llamar la asesoria. Ha de valo-
rarse si el nombre de algunos
asociados puede conseguir
dotar a la compafia de un
atributo de prestigio.

También, si por el contrario
se desea que todos los socios
sean considerados de igual
manera y se agrupen todos
bajo una misma denomina-
cion. Otro detalle a tener en
cuenta es si es preferible bus-
car una palabra que describa
la actividad del despacho. O
incluso si se quiere crear una
palabra o formar un conjunto
de siglas que no tengan nin-
gn sentido. Todo ello depen-
derd en gran medida de cudles
son los valores que se desea
transmitir con el nombre.

A pesar de la libertad que
los socios tienen a la hora de
elegir como se va a llamar la
asesoria, deben tener en cuen-
ta los siguientes aspectos:

Debe ser un nombre origi-
nal, que no recuerde a ningu-
na otra empresa o despacho
del sector. Ha de reflejar a

qué se dedica la compania. Si
la asesoria trabaja a nivel in-
ternacional, es preferible que
busque un nombre que sea
facilmente pronunciable en
los distintos idiomas y que no
tenga ningun significado en
ellos.

Debe despertar el interés
por conocer la compafia, y
por ello debe sugerir los valo-
res que més se identifican
con ella: prestigio, calidad,
atencion al cliente, confiden-
cialidad.

El proceso adecuado para la
creacién del nombre es gene-
rar un nombre y analizarlo
dentro del ambito del merca-
do, su adecuacién a la politica
de la compania, la competen-
cia y sus aplicaciones gréficas.
Pero también investigar sobre
la utilizacién de nombres pa-
recidos por la competencia.
Por tltimo, registrarlo y prote-
gerlo.

Miguel Angel Hortelano, del Férum Juridico.

Amado Consultores

tos exigidos por la ley. En su
sentencia, el Tribunal de Justi-
cia declara que esta normativa
lingtistica constituye efectiva-
mente una restriccion a la libre
circulacion de mercancias en
el seno de la Unidn.

Establece el Tribunal de Lu-
xemburgo que, al privar a los
operadores de la posibilidad
de elegir libremente una len-
gua que ambas partes domi-
nen para establecer sus factu-
ras, y al imponerles a tal efec-
to una lengua que no corres-
ponde necesariamente a la
que han acordado emplear en

sus relaciones

contractuales, se

puede acrecentar el ries-

go de impugnacion y de
impago de las facturas, ya que
los destinatarios de estas
podrian verse incitados a ale-
gar su incapacidad, real o pre-
tendida, para entender el con-
tenido de las facturas con el
fin de oponerse al pago de
estas.

Alainversa, el destinatario de
una factura redactada en una
lengua distinta del neerlandés

podria, habida cuenta de la nu-
lidad absoluta de que adolece
dicha factura, verse induci-
do a impugnar la validez
de esta por ese Unico
motivo
(TOL5.752.291).

LAS PERSONAS JURIDICAS
DE DERECHO PUBLICO NO
SON TITULARES DEL
DERECHO AL HONOR

© El pleno de la Sala Primera
del Tribunal Supremo, en sen-

tencia fechada el 15 de junio,
ha declarado como doctrina
jurisprudencial que “las perso-
nas juridicas de Derecho pu-
blico no son titulares del dere-
cho al honor que garantiza el
articulo 18.1 de la Constitucion
espafiola”.

El Ayuntamiento de Sobres-
cobio (en la Comunidad Autd-
noma de Asturias) interpuso
una demanda frente a un par-
ticular, a raiz de unas alega-
ciones que hizo este dltimo
con motivo de un expediente
administrativo abierto sobre
una concesion administrativa.

Manuel Lépez-Ocon, de Ayce Consultores.

La Sala Primera del alto tribu-
nal se cuestioné de oficio, al
ser determinante de la legiti-
macion activa, si el ayunta-
miento de la localidad, en
cuanto persona juridica de De-
recho publico, era o no titular
del derecho fundamental al
honor, concluyendo que no.

La Sala del Tribunal supre-
mo se apoya en la jurispruden-
cia del Tribunal Constitucional,
al estimar que el honor en
nuestra Constitucion tiene un
significado personalista y por
eso resulta inadecuado hablar
de honor de las instituciones

EXPERIENCIAS

® “El nombre es importante,
pero lo es muchisimo mas su
imagen, estructura y personali-
dad asociadas. Por ello, mayori-
tariamente, los despachos os-
tentan como ensefia el nombre
del fundador. Un paso mas alla
seria el uso de una marca co-
mercial distintiva, por encima de
personalismos, que fuese identi-
ficativa del valor, continuidad y
globalidad del despacho en su
conjunto. Como seria nuestro
caso”.

Felipe Santiago
Ci delegado de Gesd

@ “Nuestra marca es la prime-
ra cara que mostramos a los
demas. Su eleccion tiene que
ser coherente con la propia
esencia de la firma. Si el despa-
cho es personalista, suele estar
asociada con el apellido de uno
o de varios socios. En nuestro
caso huiamos premeditadamen-
te de ese concepto, reforzando
mas bien la idea de equipo, de
conjuncion de fuerzas, de con-
fluencia de profesionales. Eso se
asocia a un foro -el férum lati-
no-y con esa idea nos segui-
mos identificando. El adjetivo ju-
ridico nos venia dado, porque lo
que prestamos son servicios le-
gales. Creemos que una marca
no subjetiva, con un mensaje
sencillo y claro, hace a nuestra
firma mas flexible y que se nos
perciba mejor en el mercado
como a una empresa de servi-
cios juridicos”.

Miguel Angel Hortelano
Socio director de Férum Juridico
Abogados

@ “En Ayce consideramos de
vital importancia el nombre del
despacho. Es el primer impacto
que se recibe que, junto al logo-
tipo, conforman la imagen cor-
porativa de la firma. Los crite-
rios que se tuvieron en cuenta a
la hora de elegir las diferentes
opciones para el despacho fue-
ron: claridad, definir de manera
sencilla la actividad y facilidad
de pronunciacion.

Manuel Lopez-0Ocon
Socio de Ayce Consultores

publicas, respecto de las cua-
les, en cambio, se predican
otros valores que pueden ser
tutelados por el legislador,
como la dignidad, el prestigio y
la autoridad moral.

Precisa el Tribunal Supremo
que este criterio no es aplica-
ble a las personas juridicas
privadas en un sentido amplio,
por lo que asociaciones, parti-
dos politicos, sindicatos y fun-
daciones si gozarian de este
derecho (TOL5.752.317).
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