
cuantoa lamáximaque intentaaplicarsecadadía
ensu trabajo, lapronunció laduquesadeWindsor:
“Noexisteunasegundaoportunidadparacausar
unabuenaprimera impresión”.

Noexiste la fórmulamágicaparacrear lamarca
ganadora, destinadaaquedarsegrabadaen la
mentedel consumidor. “Mepreguntaquées lomás
difícil demi trabajo. Seguramentees identificar las
basesestratégicasquevanadeterminarel rumbo
de laactividad.Pero si quiere quese lodigamás
claramenteesejercerdepsicólogoe intentar en-
tenderal cliente”, respondeconhumor inglés este
directivopolíglotaquehadedicado27añosde su
vidaacrearmarcas. “Unbuennombrehadecausar
impactoy luegoeducar.Peronosepuedepretender
queelnombre lohaga todo.Esoes imposible.Más
biense tratade locontrario, decoger la cúspidede
lapropuestadevaloryarticularlade formaqueel
nombreemocioneyademáscomunique.Elmejor
ejemplo lo tenemosenElCorte Inglés, unmodelo
denegociomaravillosobajoun nombredesastro-
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PerfumeríaGal, viaja por
Asturias y sequedaprendado
del aromadel heno recién
cortadoal pasar por el
pueblodePravia. En1905
lanzaunapastilla de jabónde
color verde (comoel heno),
envuelta enpapel amarillo
(comoel heno seco).

Ikea Lahistoria de la
“república independiente”
comienzaen1926 conel
nacimientode su fundador,
Ingvar KampradenSmaland,
al sur deSuecia. Kamprad

creceenElmtaryd, unagranja
cercanaaAgunnaryd y sueña
desdemuypequeño conabrir
unnegocio (con7años vende
cerillas a sus vecinosmonta-
doen subicicleta). Al cumplir
17años, supadre le gratifica
conunapequeña cantidad
dedineroporhaber sacado
buenasnotas. Ingvar loutiliza
paraabrir supropia empresa
que llama Ikea. El nombre
está formadopor las iniciales
de su fundador (I.K.),más las
primeras letras de Elmtaryd
(E) yAgunnaryd (A), la granja

y el pueblo, respectivamente,
donde creció.

Linux Este sistemaoperativo
basadoenel desarrollo
de software librenació en
1991despuésdequeun
estudiantede laUniversidad
deHelsinki, llamado Linus
Torvalds quisieramejorar el
sistema conel queaccedía
a la redde suuniversidad.
Aunqueen la intimidad, Linus
Torvalds llamaba“Linux”a
su criatura (la “x”erauna
alusiónaUnix, un sistemade

códigoabiertoo libre), pensó
queerademasiadoegocén-
tricopor loque, depuertas
afuera, lo denominó“Freax”
(un nombre surgidode la su-
made“freak” (raro), “free”
(libre) y “x”, enalusióna
Unix). Despuésdemuchas
discusiones, Linus terminó
por aceptar definitivamente
el nombrede Linux.

ZaraAmancioOrtegano
pensóenprimera instan-
cia enel nombredeZara
cuandoabrió en1975enuna

céntrica calle deACoruña la
primerade sus tiendaspara
democratizar lamoda. En
principio, el nombreelegido
era “Zorba”, pero, según
cuentaGabrielOlamendi,
especialista enmarketing
yautor deCómocrear una
empresa y triunfar enel
intento (Ed. Esic), esenombre
ya teníadueñoenel Registro
dePatentes yMarcas. Así las
cosas, el creador del grupo
Inditexdecidió “delantedel
funcionario ydespuésde
estar variosminutos jugando

con las sílabas”que laque
acabó siendouna redde
1.422 tiendaspresenteen
76países se llamaríaZara.

Wii La empresaquepropuso
llamarWiia la consolade
Nintendo, pensóen“we”
paradar aentender la
palabra “nosotros” (divir-
tiéndonos juntos). Asimismo,
en la lengua inglesahayuna
expresiónonomatopéyica
“¡whee!”queutilizan los
niños cuando sedivierten
mucho.

unnombreque fueraa lavezprecisoyoriginal.
Ochominutosydiecisiete segundoses loque tarda
unrayosolar enalcanzar laTierra”, explicaBeltrán
sobreunnombrequerecuerda remotamenteal
perfume212 (elprefijodeManhattan) creado
porCarolinaHerrera.Dehecho, la saturacióndel
registroestá llevandoaalgunasempresas aapostar
por losnúmerosyporel sentidodelhumor.Así, un
restaurantecolombianohadecidido llamarseSopas
deMamáyPostresde laAbuela,mientrasquehan
surgidomarcas comoGood-byeCellulite (la crema
deNivea), ¡PutaindesPalaces! (la fraganciadeEtat
Libred´Orange)o Oui auVolume,NonauxPaquets
(el rimmeldeBourjois).

Pero, claro, tododependedel sectorque se trate.
JorgeCammanesel directorde innovacióne
identidadverbalde Interbrand,unamultinacional
quehacreadonombrescomoViagra,Wii oBing.
Con todo, sumarcapreferidaesAgentProvocateur
unafirmaderopa interiorquequita elhipoporun
conjuntode razonesquesería largoenumerar.En

so, si nosguiamospor los canonesclásicos.Quese
cumpla lapromesaesmuchomás importanteque
tenerunbuennombre”, argumentaCamman.

JordiMontaña,profesordeEsadeespecializado
en la creacióndemarcas, está completamentede
acuerdo. “Elnombre tienemucha importancia al
principio, perodespuésyano.Obviamente, si es
bueno,mejor.Pero si elnombredeunaempresaya
loconoce lagente, recomiendonocambiarlo salvo
causamayor”, sugiere.Esteexpertoaconseja a los
lectoresque seencuentrenen la tesiturade tener
quecrearunnombrequeoptenpor significados
quenoseandemasiadoevidentesparano limitar
la futuraevoluciónde lamarca. “Losnombres
inventados suelen funcionarmuybiena largo
plazo.Ahí está el ejemplodeXeroxyKodak, que
sonpalabrasquenosignificannada.Loquequiero
decir esqueunnombrepuedesermuybuenopara
fabricarbotas, peroacabar resultandounproblema
si esamismaempresadecideproducirmochilaso
camisas”, explicamientras sedespide.s
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