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A partir de un analisis comparativo bibliografico, de ocho clasificaciones de marca ver-
bal, propuestas por mas de diez autores, se establecieron semejanzas, a nivel signifi-
cativo, nominativo y ejemplificacién. Lo que, permitié construir una tipologia de dos
niveles, un primer nivel de clasificacién general, constituido por 9 categorias: nombres
propios de personas, denotativas, connotativas, alusivas a un lugar, ficticios, variacién
de lenguaje, alteracion de palabras, mixtas; un segundo nivel, relacionado con las posi-
bilidades nominativas que se pueden generar dentro de cada categoria, constituido por

27 tipos de marca verbal como una tipologia especifica.

Scope of a wrerbal mark typolegy, result of the
comparative analysis of several authors
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ARTICULOS

En la actualidad se utilizan diversos términos para
identificar al nombre de un producto, servicio o empresa,
tales como: “marca verbal”, “fonotipo”, “identidad verbal”,
“marca nominativa’, “designacién lingiiistica’, “signo ver-

» o«

bal identitario”,

» o«

signo lingiistico primario”, “componente
verbal de la marca’, “nombre de marca’, “denominacién
verbal”. Dentro de este contexto, cabe especificar también,
otros términos utilizados: “naming”, para el proceso de
creacién; “namer”, para el creador del nombre; “branding”,
para el proceso de gestién de marca. En el presente trabajo
se utilizard el término “marca verbal”, adoptando el térmi-
no “marca’, como un genérico del identificador ha tratar,
y sustentando el mismo, en lo propuesto por Olamendi
(2000): “una marca es una denominacién verbal, distintivo
grafico o una combinacién de ambos elementos, cuyo obje-
tivo es ser diferenciada en el mercado” (p. 15). Del mismo,
nace esta necesidad de que la marca verbal sea considerada
parte fundamental de la marca, asi como también objeto de
estudio individual.

Al entender que la “marca verbal”, es una parte de la
“marca’, es necesario conceptualizarla como identificador
macro, contenedor de varios componentes. Costa (2007),
plantea varios postulados de marca, abordados desde varios
niveles: etimoldgico, conceptual, morfoldgico, creativo, es-
tratégico, econdmico, legal, funcional y sociolégico. Respec-
to al concepto formal o morfolégico que es el de interés para
el presente trabajo dice que “la marca es, morfolégicamen-
te, una combinacién de tres modos distintos, pero simul-
taneos, de expresion; una superposicién de tres mensajes
distintos: uno semdntico (lo que dice), uno estético (cémo
lo dice) y uno psicolégico (lo que evoca)” (p. 34). Plantea
también que la marca estd compuesta por signos: el signo
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verbal que adquiere el estatuto de logotipo, entendido como
el disefio especifico que adquiere el nombre de la marca; el
simbolo grifico, que es la representacién icénica y la gama
cromadtica que es un elemento fuertemente relacionado con
la marca. Es decir, plantea que los signos de identidad vi-
sual de la marca son: nombre, logotipo, simbolo y cromatis-
mo gama cromatica. En similar camino, Olamendi (2000),
indica que las marcas se componen por los siguientes ele-
mentos: verbal, icénico, cromatico y psicoldgico.

Ya de manera particular, respecto al nombre de mar-
ca, Fontvila (2013), afirma que todo necesita ser nombrado,
el acto de denominar permite comunicar y otorga una exis-
tencia propia y Gnica. Existen nombres comunes y propios,
en cuanto a los segundos, se los considera como el primer
elemento de diferenciacién y singularizacion, tanto para in-
dividuos como para servicios, productos u organizaciones. El
acto de nombrar implica una gran responsabilidad, que in-
volucra la intencién de transmitir algo, y en esta intencién se
tiene una amplia gama de posibilidades y se debe considerar
un proceso de busqueda detallada y creativa para encontrar
la mejor opcidén. Aunque esta tarea es muy compleja, entre
otras razones debido a los millones de nombres que se tienen
en el mundo, es necesario tomarlo en serio, ya que es el ini-
cio de toda una cadena de actos comunicativos, consideran-
do entonces que este proceso es el primero que dard o no un
buen inicio al posicionamiento y éxito del referido.

Por su lado Costa (2012), en cuanto a la identidad
verbal, desde la semiética y como parte de la cultura iden-
titaria, llama al nombre como el “signo lingiiistico prime-
ro” del sistema de signos identitarios de la empresa. Afirma
que este tiene una vida legal y social, con caracteristicas de
originalidad y de unicidad. El autor llama al nombre “signo
verbal identitario”, al que se le otorga una doble direcciona-
lidad devenida de su misma naturaleza lingiistica, “la ima-
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gen publica y la reputacién, igual como el consumo, estin
indisociablemente ligadas al nombre. Y permanecen con él”
(Costa, 2012, p. 130), lo que los hace intocables y tan valiosos
enlavida de las empresas.

Chaves (2006), por su parte considera al nombre un
signo identificador bdsico, cuya acepcién es la denomina-
cién, en el sentido de ser la codificacidn, del ;qué es? y el
scomo es? la institucion, mediante una asociacién que per-
mita decir ;qué es? En cuanto al significado, aporta que

“(..) pueden producirse mediante muy di-
versos mecanismos lingiiisticos, y adoptan,
por lo tanto, muy diversos aspectos: desde el
de un signo arbitrario abstracto, hasta una
expresion claramente denotativa de la iden-
tidad de la institucién, pasando por una am-
plia gama de variantes intermedias” (Chaves,
2006, p. 43).

De acuerdo a Danesi (2011), el nombre de la marca
tiene un alto poder semidtico, en tanto le otorga alto pres-
tigio, al mismo tiempo que incrusta un producto nuevo en
la vida social. El autor sefiala, también, lo necesario que
es encontrar un proceso de creacién adecuado para que el
nombre sea coherente con todo lo que involucra la marca:
envase, colores, formas, etc., mismas que solas no seran tan
significantes, pero juntas forman una verdadera marca.

Kotler P. (2004), aporta que el nombre de marca esti
“constituido por parte de la marca que se puede pronunciar.
Es la identidad verbal de la marca. Es la identidad con que
se identifica a cada uno de los productos que se elaboran en
una compaiia siendo el nombre quien identifica a los pro-
ductos que se fabrican y necesitan identificarse para de este
modo ganar identidad” (p. 327).

Con lo expuesto anteriormente, se evidencia la im-
portancia de ahondar en el estudio de este signo identifica-
dor, de proponer una clasificacién que sirva como generado-
ray sistematizadora de ideas, que permita en su diversidad
la propuesta de varias alternativas desde todos los puntos de
vista posibles, ya que la responsabilidad denominativa es la
primera para lograr un verdadero signo identitario. Signo,
que sea capaz de comunicar lo que fue, lo que es y lo que serd
el producto, empresa o servicio (referente).

Eltipo de investigacién del presente trabajo es cuali-
tativa, con un alcance analitico comparativo no experimen-
tal. El objetivo es identificar los cruces conceptuales de los
tipos de nombres de marca propuestos por especialistas en
el area. Para con ello, establecer una aproximacién tipol6-
gica de los nombres de marca, desde una perspectiva que
propenda a un proceso creativo del mismo.

El método comparativo utilizado consisti6 en: la pri-
mera etapa es la configuracién de una estructura tedrica
como apoyo para la elaboracién de la hipétesis, se definie-
ron conceptos y caracteristicas del nombre de marca, asi
como sindénimos utilizados para hacer referencia del mis-
mo, y facilitar la basqueda, se definieron también las varia-
bles a considerar en el andlisis comparativo: tipo, concepto,
ejemplo. En la segunda etapa, se procedié a la seleccién de
la muestra, en la que se establecieron 8 propuestas de auto-
res especialistas en la teoria de marcas. En la tercera etapa
se analizaron las propuestas taxondmicas encontradas, a
partir de la comparacién de las variables establecidas, para
determinar concordancias: terminoldgicas, conceptuales
y de ejemplificacién. Finalmente se propone una tipologia
constituida por 9 categorias generales y 27 especificas.
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RESULTADOS

1. Anilisis de las clasificaciones propuestas por varios autores

Tabla 1. Clasificacién general de nombres de marca de Olimendi (2000).

Tipo Concepto Ejemplo
Inventados No comunican nada KODAK
Arbitrarios Nombres ya existentes con un significado especifico APPLE
Sugestivos Producen asociaciones con el producto CORTEFIEL
Descriptivos Comunican caracteristicas y atributos OPEN BANK
Genéricos Nombres registrados ASPIRINA
Abreviados En una palabra, o en siglas BMW

Elaborado por: autora. Fuente: Olimendi (2000)
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Tabla 2. Clasificacién de nombres acuerdo al proceso creativo propuesta por Olimendi (2000).

Tipo Concepto Ejemplo
Caracteristica del producto Accibn, asociaciones, uso, composicidn, descripcién, destinatarios, sonidos CHUPA CHUPS
Acompafiados por un nimero Pueden ir solos, o junto a letras/palabras, con caracteres numéricos o letras 7UP

De procedencia Toponimicos, relacionados con el idioma, gentilicios, monumentos LA ESPANOLA
Relacionados con las personas Fundadores, nombres creados, personajes famosos, nombres propios con relacién FORD

De Animales Fauna, animales mds adjetivos, sonidos ELAGUILA

De la naturaleza Relacionados con la tierra, vegetales, maritimos, celestes, efectos atmosféricos, etc LA RIBERA
Geogrificos Nombres comunes o propios BOMBAY
Edificaciones Edificios representativos o nombre genérico LA CHOZA
?ftiiti()gia y de la culeura griega y Mitologia, alfabeto griego, términos latinos, términos griegos ATENEA
Evocadores Proporciona sensaciones positivas AGRADO
Lengua usual Palabra o grupo de palabras del diccionario, sustantivos, adjetivos, combinaciones EL GRIFO
Fonética extranjera Se puede deformar para su pronunciacion, utilizarlo en la lengua usual o combinarlo  STOP
Inventados de la nada Se puede permitir si es el primero en aparecer OMO
Preocupaciones actuales Pretende acercar a los clientes con productos demandados al momento BIO SOLAN
Sentidos o sensaciones Percepcién que tenemos de la realidad COOL

Que amplifican Valoracién de forma superlativa SOBERANO
Relacionados con el tiempo Sean adjetivos o descripciones CENTURY
Sones publicitarios Prefijos, servicios. MAXABOR

Elaborado por: autora. Fuente: Olimendi (2000)
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Tabla 3. Clasificacion de nombres de acuerdo al método creativo, propuesta por Costa (2007).
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Tipo Concepto Ejemplo
Analogia Actividad concreta, naturaleza de productos o servicio, cualidades funcionales o sicolégicas. SUPER MUSCULO
Extrafieza Factores de sorpresa, incoherencia o esnobismo. SCHWEPPES
Evocacién Situacién emotiva o psicolégica BONITA
Amplificacién Valoracién superlativa CHAMPION
Confiabilidad Bien comiin, factores de confianza y solvencia MAXIMO
Combinatoria Fragmentos de nombres, letras, nimeros, etc. 3M

Elaborado por: autoras. Fuente: Costa (2007)

Tabla 4. Clasificacién de nombres de marca propuesta por Fontvila (2013).
Tipo Concepto Ejemplo
Patronimicos Persona representativa FORD
Toponimicos Lugar, origen geografico MONTBLANC
Descriptivos Atributo, funcién, composicién, naturaleza, etc. COCACOLA
Evocativos Referencias positivas (personalidad, consumo, piblico, sensaciones, etc.) AFTER EIGHT
Acrénimos/siglas Abreviaturas, contracciones REYLECHE
Abstractos Criterio eufénico no significativo ATARI

Elaborado por: autora. Fuente: Fontvila (2013)
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Tabla s. Clasificacion de nombres de marca propuesta por Chaves (2006).

Tipo Concepto Ejemplo
Descriptivos Enunciacién sintética de los atributos de identidad LECHERA
Simbdlicos Alusién mediante una imagen literaria NIKE
Patronimico Nombre propio de una personalidad clave TOMMY
Toponimico Area de origen o lugar de influencia ATHENAS
Contraccion Construccién con iniciales o fragmentos de palabras LG

Elaborado por: autoras. Fuente: Chaves (2006)

Tabla 6. Clasificacién de nombres elaborada por Ferrari, Pesantez-Coronel, Ugalde, (2020) a partir de la informacién obtenida en

Danesi'y Wilensky.
Tipo Concepto Ejemplo
Manufacturados Sentido de tradicién, confianza, aspiracién ARMANI
Personajes ficticios Dan cualidades, personajes creados o inspirados en alguien real MR. CLEAN
Descriptivos Conexién directa mediante una descripcion FROZEN
Sugestivos Estilo de vida o un significado mental ANDROGEL
Ic6nicos Sonidos o elemento que hace referencia APPLE
Simbélicos Llamar la atencién, estilo digitalizado RSX
-Propios Nombre de persona real o figurada SAN JUAN
Arbitrarios No tienen relacién con el producto ni la empresa LACOSTE
Siglas Permiten adivinar, inventar el significado HP
Fantasias Pueden ser arbitrarios ACHIS
Genéricos Destacan la parte social e institucional SU BANCO
Referenciales Categoria donde se desarrollard el producto DONUTS
No referenciales No poseen significado KODAK
Transgresores Poco convencional STONES

Elaborado por: autora. Fuente: Ferrari, et al. (2020)



Tabla 7. Términos base utilizados en la taxonomia de nombres corporativos de Pinillos y Olivares (2015).
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Tipo Concepto Ejemplo
Nombre Propio Personas, animales y lugares tinicos JUAN
Patronimico Nombre de persona, en diferentes versiones. PEREZ
Sigla Letra, inicial, abreviatura P
Acrénimo Unién de letras o silabas JUPEZ
Sector de actividad Razén del ser o hacer QUESERA
Gentilicio Expresa el origen geografico o racial MANCHEGO
Toponimico Lugar ESPANA
Descriptivo Caracteristica propia del producto o empresa QUESO
Fantasia Nombres inventados DALGADUM
Hipocoristico Apelativos carifiosos, eufemisticos JUANITO
Pseudénimo Nombre falso oculta el suyo verdadero CHANEL
Alfanumérico Letras y nimeros 7UP
Emotivo Alusién o provoca emocién, son sugerentes FANTASTICO
Matronimico Nombre de mujer MARIA
Elaborado por: autora. Fuente: Pinillos y Olivares (2015)
Tabla 8. Clasificacién de nombres de marca realizada por Cardoso, Castrezana, Cibrian, Santaella (2019).
Tipo Concepto Ejemplo
Descriptivos Atributos o elementos relacionados directamente con el producto o su funcionamiento. SUAVECITO
Alfanuméricos Combinacién entre letras o niimeros. Tienen la capacidad de abreviar nombres muy largos. SEVEN UP
Toponimicos Lugares, cultura, movimientos musicales, urbanos o politicos, tradiciones o referencias histéricas. LA IBERICA
Patronimicos Personas reales, personajes inventados de cualquier origen ya sea histérico, literario, mitolégico, etc. JUAN VALDEZ
Conceptuales Identifican un beneficio o diferencial. OZONO
Abstractos No poseen significado evidente, evocan a través del sonido, cuentan con gran originalidad y ACHIS

distincién.

Elaborado por: autora. Fuente: Cardoso y otros (2019)
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A partir de un cruce de conceptos, se agruparon térmi-
nos, para simplificar las clasificaciones y generar las catego-
rias. Se utiliza el término “referente”, para identificar a la em-
presa, institucién, organizacién, servicio o producto, los que
son sujeto/objeto de denominacién. Se propone lo siguiente:

Tipos de marcas verbales relacionadas con nombres
de personas: Personas/ Patronimico, nombre de una per-
sona que de manera directa, indirecta, real o simbdlica se
relaciona con el referente (Olimendi G. Fontvila I. , Chaves
N., Pinillos A. y Olivares F. ,Cardoso A. y otros); Pseud6ni-
mo, nombre falso de una persona con el que se oculta el ver-
dadero (Pinillos A. y Olivares F.); Matronimico, nombre de

mujer (Pinillos A. y Olivares F.); Nombre propio, nombre
de personas (Pinillos A. y Olivares F.).

Tipos de marcas verbales relacionadas con nombres
de significado denotativo, es decir una referencia directa,
objetiva: Descriptivos / Referenciales /Sector de la actividad,
caracteristicas, atributos, composiciones, destinatarios,
modo de uso, funcién, composicidn, naturaleza, etc., que le
son directos al referente, razdn del ser o el hacer (Olimendi
G., Fontvila I. , Chaves N. , Ferrari M. y otros , Pinillos A.
y Olivares F. , Cardoso A. y otros); Genéricos, nombres ya
registrados pero no como marca, destacan la parte social e
institucional, se enfocan en la funcién que realizan o ele-
mentos que lo componen (Olimendi G. , Ferrari M. y otros)
; Lengua usual / Conceptuales, palabras del diccionario,
sustantivos, adjetivos, conceptos existentes que remiten a
una conexién (Olimendi G. , Cardoso A. y otros); Analogia,
la actividad concreta, naturaleza del referente, cualidades
funcionales o sicoldgicas (Costa J.).

Tipos de marcas verbales relacionadas con nombres
de significado connotativo, referencia metafdrica o subje-

tiva: Sugestivos / Manufacturados / Iconicos, asociaciones
con el referente, estilo de vida o significado mental, conno-
taciones con un sentido de tradicién, confianza, aspiracio-
nes. Sonidos o algin elemento que hace referencia a la mar-
ca (Olimendi G., Ferrari M. y otros); Evocadores / Evocacién
/ Emotivo / Evocativos, sensaciones positivas, una situaciéon
emotiva o sicoldgica (Olimendi G., Costa]., Pinillos A. y Oli-
vares F., Fontvila I.) ; Lengua usual / Conceptuales, palabras
del diccionario, sustantivos, adjetivos, conceptos existen-
tes que remiten a una conexién (Olimendi G., Cardoso A.
y otros); Mitologia/ Cultura griega y latina, seres o lugares
mitoldgicos, alfabetos, términos de la misma (Olimendi
G.); Preocupaciones actuales, demandas del momento (Oli-
mendi G.); Sentidos/ Sensaciones, percepciones de la rea-
lidad a través de los sentidos, sensaciones o sentimientos
que produce el referente (Olimendi G.); Analogia, actividad
concreta, naturaleza del referente, cualidades funcionales o
sicolégicas (Costa ].); Simbolicos, imagen literaria (Chaves
N., Ferrari M. y otros).

Tipos de marcas verbales relacionadas con nombres
relacionados con un lugar: Procedencia, pueden ser toponi-
micos, gentilicios, relacionados con el idioma, monumen-
tos (Olimendi G.); Geograficos, lugar con nombres
propios o comunes (Olimendi G.); Edificaciones, nombres
propios de edificios representativos o nombre genérico de
la edificacién (Olimendi G.); Toponimicos, lugar, origen
geografico, de influencia u origen (Fontvila I., Chaves N.,
Pinillos A. y Olivares F., Cardoso A. y otros); Nombre propio,
lugares tnicos, particulares de otros de la misma clase (Pi-
nillos A. y Olivares F.).

Tipos de marcas verbales relacionadas con nombres
no existentes, creados especificamente para la marca: fonéti-
ca extranjera, se refiere al uso de un idioma diferente al nativo
(Olimendi G.); Arbitrarios/ Abstractos/ Fantasias/ No referen-



ciales/ Transgresores/ Inventados, palabras existentes que no
tienen relacién con el referente, puede ser un criterio euf6-
nico no significativo, metodologia no convencional, nombres
inventados, no comunican nada (Olimendi G., Ferrari M.
y otros, Fontvila I., Cardoso A. y otros, Pinillos A. y Olivares
F.); Abreviados/ Combinatoria/ Acrénimos Siglas/ Contrac-
cién, construccidn artificial que retine conceptos diferentes,
fragmentos de palabras, letras, nimeros, en una palabra o en
siglas (Olimendi G., Costa J., Fontvila I., Chaves N., Ferrari
M. y otros, Pinillos A. y Olivares F.); Namero/ Alfanumérico,
pueden ir solos o acompafiados de letras o palabras, escritos
con caracteres numéricos o letras (Olimendi G., Pinillos A. y
Olivares F., Cardoso A. y otros); Extrafieza, factores de sor-
presa, incoherencia o esnobismo (Costa J.).

Tipos de marcas verbales relacionadas con variaciones
de la sintaxis de la palabra: Amplificacién, valoracién super-
lativa (Olimendi G., Costa J.); Son publicitario, uso de prefijos
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o sufijos con estilo de publicidad (Olimendi G.); Hipocristico,
apelativos carifiosos, familiares o eufemisticos usados para
suplantar un nombre real (Pinillos A. y Olivares F.).

Tipos de marcas verbales relacionadas con nombres
de seres o elementos de la naturaleza: Animales, nombres
de especies o sonidos (Olimendi G.); Naturaleza, relaciona-
dos con la tierra, vegetales, minerales, maritimos, celestes,
efectos atmosféricos (Olimendi G.); Tiempo, adjetivos o
descripciones relacionados al tiempo (Olimendi G.).

El anilisis explicado en parrafos anteriores, permi-
ti6 generar una propuesta de dos niveles tipoldgicos: un
primer nivel relacionado con una propuesta de clasificacién
general con semdntica mds categorial, y un nivel dos rela-
cionado con las posibilidades nominativas del primero.
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Propuesta Tipologica de Marca Verbal

TIPOLOGIA GENERAL  TIPOLOGIA ESPECIFICA DESCRIPCION RELATIVA AL REFERENTE

Personas Patronimica Nombre de hombre de relevancia o significativo
Matronimica Nombre de mujer de relevancia o significativo
Pseudénima Alias, sobrenombre, apodo, reemplaza nombre real

Denotativas Composicién Elemento, substancia, material, etc., que lo constituye
Funcién Actividad que realiza o se realiza con/por el
Cualitativa Caracteristica, rasgo, distintivo, que le es propio
Objeto Elemento o cosa relacionada en su uso o produccién
Sujeto Nombre comin de persona relacionada en la fabricacion, transporte, uso, etc.
Onomatopeya Sonido relacionado con una cosa o accién

Connotativas Emotiva Emocién, sensacién, deseo o sentimiento

Alusivas a un lugar

Ficticias

Variacién de lenguaje

Alteracién de palabras

Mixtas

Criatura imaginaria
Analogia simbdlica
Toponimica
Construccion

Lugar natural
Gentilicia

Idioma

Eufénica
Contraccion
Personificada
Numérica
Variacién alfabética
Traduccion
Superlativa
Hipocoristica
Prefijo o sufijo

Mixta

Seres irreales, de fantasia producto de la imaginacién, mitologia, cuento, leyenda, etc., propios o comunes
Persona, animal o cosa que tiene una relacién significativa indirecta

Nombre propio de un lugar especifico: regién, pais, ciudad, etc.

Edificacién, parque, monumento, etc.

Nombre propio o comtn de un paraje natural

Relacionado con el origen geografico o racial de algo o alguien

Lengua, modo de hablar de un grupo de personas

No tiene significado, es una onomatopeya que causa sorpresa, interés y atraccién

Unién de letras, silabas o palabras en una nueva propuesta nominativa

Atribuye vida, acciones o cualidades propias del ser racional a las cosas o seres irracionales
Uso de nimeros sea en cifras o letras

Uso de lenguaje simbdlico de otras culturas / épocas

Uso de otro idioma diferente al nativo

Exageracién o aumento de una caracteristica

Forma diminutiva, abreviada, deformada, infantil, afectiva, familiar o eufemistica
Adicién de morfemas o afijos, al inicio o al final

Combinaciones entre las anteriores

Elaborado por: autora.



El andlisis de las clasificaciones propuestas por los
autores investigados, permiti6 agrupar la marca verbal en
categorias afines, consideradas como generales, que aglu-
tinan la gran variedad de posibilidades que se presentan en
el proceso de creacién de un nombre de marca: nombres
propios de personas, denotativas, connotativas, alusivas a
un lugar, ficticios, variacién de lenguaje, alteracién de pa-
labras, mixtas.

Se presentan 27 opciones nominativas especificas:
patronimica, matronimica, pseudénima, composicidn,
funcién, cualitativa, objeto, sujeto, onomatopeya, emotiva,
criatura imaginaria, analogia simbdlica, toponimica, cons-
truccién, lugar natural, gentilicia, idioma, eufénica, con-
traccidn, personificada, numérica, variacion alfabética, tra-
duccién, superlativa, hipocoristica, prefijo o sufijo. Como
opcién final se presenta a la marca verbal de tipo mixta que
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abre mas adn las posibilidades de crear nombres, dentro de
algunas de sus probables combinatorias: patronimica-des-
criptiva, pseudénima-funcién, onomatopeya-emotiva, etc.

La propuesta tipoldgica presentada, permite reali-
zar, no solo un analisis de los nombres de marcas existen-
tes en el medio; sino y mds relacionado con el objetivo de
este trabajo, constituye un esquema que apoyard el naming
y permitird realizar varias propuestas, que aborden varios
aspectos de la marca conceptual. De tal forma que, al mo-
mento del escogimiento de la marca verbal definitiva, no se
dejen conceptos pendientes.

La clasificacién propuesta, permite dar cuenta de
que, el proceso creativo de invencién de un nombre de
marca, no es un proceso casual, por el contrario, debe ser
causal, previsto, sistematizado, resultado de un escogi-
miento de entre varias opciones, que muestren diversidad
y alavez, tengan de modo directo o indirecto, relacién con
el referente.
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