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Todas las personas somos seres 
únicos, con habilidades, 
capacidades y pensamientos 
diferentes. Así mismo pasa con 
las empresas, por lo tanto, al mo-
mento de crear la marca lo principal 
es buscar una característica 
que la  diferencie para poder 
plasmarlo en el diseño del logotipo. 
La marca está compuesta 
de una parte verbal: el 
nombre, y otro gráf ico: el 
símbolo. 

En el cual la elección del nombre es 
lo principal, después de todo, sin él 
no se puede empezar a crear la 
imagen corporativa ni las piezas 
gráf icas publicitarias.
Algunos autores consideran que la 
parte verbal de la marca es la 
más importante, puesto que éste es 
el origen de todo, es el 
mensaje que se oirá, se 
transmitirá, se escribirá, la 
conocerán y repetirán en 
varias ocasiones. Y, como 

consecuencia, el nombre 
durará través del espacio 
y tiempo.
La creación de un nombre para la 
empresa es también conocida como 
naming, el cual es parte de las 
actividades del branding o la crea-
ción de la imagen corporativa. Los 
nombres de marca ocupan un 
sitio privilegiado en el hablar      
cotidiano de todos. Los usamos  en 
cualquier momento del día para 
referirnos a productos y servicios  con 

el f in de distinguirlos unos de otros. No 
importa si no los mencionamos en 
voz alta, ya que todos vivimos en 
medio de tantas marcas, que de 
forma inconsciente o con el simple 
hecho de usarlo o leerlo, 

los hacemos formar parte 
de nuestra vida día a día. 
Cabe mencionar que existen casos 
de nombres de marca que se ha   
generalizado tanto su uso,  que se ha 
convertido en palabras genéricas 

y se los ha añadido al diccionario, 
por ejemplo: Aspirina, Plastilina, Güitig.  
Aunque esto suene contradictorio, 
algunas campañas publicitarias han 
tenido tanta acogida y aceptación 
por el público, que al nombre de 
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convertirse en genéricas, 
por lo tanto esas empresas están 
concentrando esfuerzos para que 
eso no suceda.

marca, lo utilizan para referirse a la 
categoría de productos al que 
pertenece. Éste es un punto al cual 
las empresas no      quieren llegar. 
Algunos nombres de 
marcas están a punto de 
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Baños (2012, p.95) menciona:

“el branding  hace re-
ferencia a la creación, 
desarrollo y gestión de 
marca” 

Por lo tanto, esta actividad no solo 
se ocupa de diseñar la 
parte visual de una marca, sino 
que va más allá, se encarga de 
ella desde su inicio: 

Primero en conocer bien la empresa 
o producto representado con el f in de 
una correcta creación de la identidad 
visual, para ello empieza por su 
denominación (nombre de 
marca), luego, diseñando la parte 

gráf ica mediante el uso de íconos 
y tipografía  según sea necesario, y 
además vela por el posicio-
namiento en la mente del target   
mediante ciertas estrategias de 
comunicación y publicidad.

Para un mejor desarrollo, se 
apoya en 5 elementos:  
posicionamiento, historia, 
diseño, precio y relación 
con el consumidor. 
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la mente del consumidor, 
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buenos pensamientos respecto 
a nosotros. 

Las marcas cuentan historias 
para que el consumidor se sienta 
identif icado y parte de la empresa 
y que, por ende, nos pref ieran. 

El diseño se ref iere a todos  los  
aspectos relacionados con la 
elaboración del producto y la 
forma física del mismo.

Mediante el precio, se busca 
cuidar la reputación a corto 
y largo plazo del producto.

Tiene la f inalidad de hacer sentir a 
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representan a la mejor 
empresa, esto es con de f in de 
que ellos puedan transmitirlo a 
los clientes.
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aspectos relacionados con la 
elaboración del producto y la 
forma física del mismo.

Definición

Mediante el precio, se busca 
cuidar la reputación a corto 
y largo plazo del producto.

Tiene la f inalidad de hacer sentir a 
cada miembro del negocio que 
representan a la mejor 
empresa, esto es con de f in de 
que ellos puedan transmitirlo a 
los clientes.

convertirse en genéricas, 
por lo tanto esas empresas están 
concentrando esfuerzos para que 
eso no suceda.

marca, lo utilizan para referirse a la 
categoría de productos al que 
pertenece. Éste es un punto al cual 
las empresas no      quieren llegar. 
Algunos nombres de 
marcas están a punto de 
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Todas las personas somos seres 
únicos, con habilidades, 
capacidades y pensamientos 
diferentes. Así mismo pasa con 
las empresas, por lo tanto, al mo-
mento de crear la marca lo principal 
es buscar una característica 
que la  diferencie para poder 
plasmarlo en el diseño del logotipo. 
La marca está compuesta 
de una parte verbal: el 
nombre, y otro gráf ico: el 
símbolo. 

En el cual la elección del nombre es 
lo principal, después de todo, sin él 
no se puede empezar a crear la 
imagen corporativa ni las piezas 
gráf icas publicitarias.
Algunos autores consideran que la 
parte verbal de la marca es la 
más importante, puesto que éste es 
el origen de todo, es el 
mensaje que se oirá, se 
transmitirá, se escribirá, la 
conocerán y repetirán en 
varias ocasiones. Y, como 

consecuencia, el nombre 
durará través del espacio 
y tiempo.
La creación de un nombre para la 
empresa es también conocida como 
naming, el cual es parte de las 
actividades del branding o la crea-
ción de la imagen corporativa. Los 
nombres de marca ocupan un 
sitio privilegiado en el hablar      
cotidiano de todos. Los usamos  en 
cualquier momento del día para 
referirnos a productos y servicios  con 

el f in de distinguirlos unos de otros. No 
importa si no los mencionamos en 
voz alta, ya que todos vivimos en 
medio de tantas marcas, que de 
forma inconsciente o con el simple 
hecho de usarlo o leerlo, 

los hacemos formar parte 
de nuestra vida día a día. 
Cabe mencionar que existen casos 
de nombres de marca que se ha   
generalizado tanto su uso,  que se ha 
convertido en palabras genéricas 

Baños (2012, p.95) menciona:

“el branding  hace re-
ferencia a la creación, 
desarrollo y gestión de 
marca” 

Por lo tanto, esta actividad no solo 
se ocupa de diseñar la 
parte visual de una marca, sino 
que va más allá, se encarga de 
ella desde su inicio: 

Primero en conocer bien la empresa 
o producto representado con el f in de 
una correcta creación de la identidad 
visual, para ello empieza por su 
denominación (nombre de 
marca), luego, diseñando la parte 

gráf ica mediante el uso de íconos 
y tipografía  según sea necesario, y 
además vela por el posicio-
namiento en la mente del target   
mediante ciertas estrategias de 
comunicación y publicidad.

Para un mejor desarrollo, se 
apoya en 5 elementos:  
posicionamiento, historia, 
diseño, precio y relación 
con el consumidor. 

y se los ha añadido al diccionario, 
por ejemplo: Aspirina, Plastilina, Güitig.  
Aunque esto suene contradictorio, 
algunas campañas publicitarias han 
tenido tanta acogida y aceptación 
por el público, que al nombre de 

En este punto  se busca llegar a 
la mente del consumidor, 
su preferencia y que tenga 
buenos pensamientos respecto 
a nosotros. 

Las marcas cuentan historias 
para que el consumidor se sienta 
identif icado y parte de la empresa 
y que, por ende, nos pref ieran. 

El diseño se ref iere a todos  los  
aspectos relacionados con la 
elaboración del producto y la 
forma física del mismo.

Mediante el precio, se busca 
cuidar la reputación a corto 
y largo plazo del producto.

Tiene la f inalidad de hacer sentir a 
cada miembro del negocio que 
representan a la mejor 
empresa, esto es con de f in de 
que ellos puedan transmitirlo a 
los clientes.

convertirse en genéricas, 
por lo tanto esas empresas están 
concentrando esfuerzos para que 
eso no suceda.

marca, lo utilizan para referirse a la 
categoría de productos al que 
pertenece. Éste es un punto al cual 
las empresas no      quieren llegar. 
Algunos nombres de 
marcas están a punto de 
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Todas las personas somos seres 
únicos, con habilidades, 
capacidades y pensamientos 
diferentes. Así mismo pasa con 
las empresas, por lo tanto, al mo-
mento de crear la marca lo principal 
es buscar una característica 
que la  diferencie para poder 
plasmarlo en el diseño del logotipo. 
La marca está compuesta 
de una parte verbal: el 
nombre, y otro gráf ico: el 
símbolo. 

En el cual la elección del nombre es 
lo principal, después de todo, sin él 
no se puede empezar a crear la 
imagen corporativa ni las piezas 
gráf icas publicitarias.
Algunos autores consideran que la 
parte verbal de la marca es la 
más importante, puesto que éste es 
el origen de todo, es el 
mensaje que se oirá, se 
transmitirá, se escribirá, la 
conocerán y repetirán en 
varias ocasiones. Y, como 

consecuencia, el nombre 
durará través del espacio 
y tiempo.
La creación de un nombre para la 
empresa es también conocida como 
naming, el cual es parte de las 
actividades del branding o la crea-
ción de la imagen corporativa. Los 
nombres de marca ocupan un 
sitio privilegiado en el hablar      
cotidiano de todos. Los usamos  en 
cualquier momento del día para 
referirnos a productos y servicios  con 

el f in de distinguirlos unos de otros. No 
importa si no los mencionamos en 
voz alta, ya que todos vivimos en 
medio de tantas marcas, que de 
forma inconsciente o con el simple 
hecho de usarlo o leerlo, 

los hacemos formar parte 
de nuestra vida día a día. 
Cabe mencionar que existen casos 
de nombres de marca que se ha   
generalizado tanto su uso,  que se ha 
convertido en palabras genéricas 

Baños (2012, p.95) menciona:

“el branding  hace re-
ferencia a la creación, 
desarrollo y gestión de 
marca” 

Por lo tanto, esta actividad no solo 
se ocupa de diseñar la 
parte visual de una marca, sino 
que va más allá, se encarga de 
ella desde su inicio: 

Primero en conocer bien la empresa 
o producto representado con el f in de 
una correcta creación de la identidad 
visual, para ello empieza por su 
denominación (nombre de 
marca), luego, diseñando la parte 

gráf ica mediante el uso de íconos 
y tipografía  según sea necesario, y 
además vela por el posicio-
namiento en la mente del target   
mediante ciertas estrategias de 
comunicación y publicidad.

Para un mejor desarrollo, se 
apoya en 5 elementos:  
posicionamiento, historia, 
diseño, precio y relación 
con el consumidor. 

y se los ha añadido al diccionario, 
por ejemplo: Aspirina, Plastilina, Güitig.  
Aunque esto suene contradictorio, 
algunas campañas publicitarias han 
tenido tanta acogida y aceptación 
por el público, que al nombre de 

En este punto  se busca llegar a 
la mente del consumidor, 
su preferencia y que tenga 
buenos pensamientos respecto 
a nosotros. 

Las marcas cuentan historias 
para que el consumidor se sienta 
identif icado y parte de la empresa 
y que, por ende, nos pref ieran. 

El diseño se ref iere a todos  los  
aspectos relacionados con la 
elaboración del producto y la 
forma física del mismo.

Posicionamiento

Mediante el precio, se busca 
cuidar la reputación a corto 
y largo plazo del producto.

Tiene la f inalidad de hacer sentir a 
cada miembro del negocio que 
representan a la mejor 
empresa, esto es con de f in de 
que ellos puedan transmitirlo a 
los clientes.

convertirse en genéricas, 
por lo tanto esas empresas están 
concentrando esfuerzos para que 
eso no suceda.

marca, lo utilizan para referirse a la 
categoría de productos al que 
pertenece. Éste es un punto al cual 
las empresas no      quieren llegar. 
Algunos nombres de 
marcas están a punto de 
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Baños (2012, p.95) menciona:

“el branding  hace re-
ferencia a la creación, 
desarrollo y gestión de 
marca” 

Por lo tanto, esta actividad no solo 
se ocupa de diseñar la 
parte visual de una marca, sino 
que va más allá, se encarga de 
ella desde su inicio: 

Primero en conocer bien la empresa 
o producto representado con el f in de 
una correcta creación de la identidad 
visual, para ello empieza por su 
denominación (nombre de 
marca), luego, diseñando la parte 

gráf ica mediante el uso de íconos 
y tipografía  según sea necesario, y 
además vela por el posicio-
namiento en la mente del target   
mediante ciertas estrategias de 
comunicación y publicidad.

Para un mejor desarrollo, se 
apoya en 5 elementos:  
posicionamiento, historia, 
diseño, precio y relación 
con el consumidor. 

En este punto  se busca llegar a 
la mente del consumidor, 
su preferencia y que tenga 
buenos pensamientos respecto 
a nosotros. 

Las marcas cuentan historias 
para que el consumidor se sienta 
identif icado y parte de la empresa 
y que, por ende, nos pref ieran. 

El diseño se ref iere a todos  los  
aspectos relacionados con la 
elaboración del producto y la 
forma física del mismo.

Historia
Mediante el precio, se busca 
cuidar la reputación a corto 
y largo plazo del producto.

Tiene la f inalidad de hacer sentir a 
cada miembro del negocio que 
representan a la mejor 
empresa, esto es con de f in de 
que ellos puedan transmitirlo a 
los clientes.
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Baños (2012, p.95) menciona:

“el branding  hace re-
ferencia a la creación, 
desarrollo y gestión de 
marca” 

Por lo tanto, esta actividad no solo 
se ocupa de diseñar la 
parte visual de una marca, sino 
que va más allá, se encarga de 
ella desde su inicio: 

Primero en conocer bien la empresa 
o producto representado con el f in de 
una correcta creación de la identidad 
visual, para ello empieza por su 
denominación (nombre de 
marca), luego, diseñando la parte 

gráf ica mediante el uso de íconos 
y tipografía  según sea necesario, y 
además vela por el posicio-
namiento en la mente del target   
mediante ciertas estrategias de 
comunicación y publicidad.

Para un mejor desarrollo, se 
apoya en 5 elementos:  
posicionamiento, historia, 
diseño, precio y relación 
con el consumidor. 

En este punto  se busca llegar a 
la mente del consumidor, 
su preferencia y que tenga 
buenos pensamientos respecto 
a nosotros. 

Las marcas cuentan historias 
para que el consumidor se sienta 
identif icado y parte de la empresa 
y que, por ende, nos pref ieran. 

El diseño se ref iere a todos  los  
aspectos relacionados con la 
elaboración del producto y la 
forma física del mismo.

Diseño
Mediante el precio, se busca 
cuidar la reputación a corto 
y largo plazo del producto.

Tiene la f inalidad de hacer sentir a 
cada miembro del negocio que 
representan a la mejor 
empresa, esto es con de f in de 
que ellos puedan transmitirlo a 
los clientes.
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Baños (2012, p.95) menciona:

“el branding  hace re-
ferencia a la creación, 
desarrollo y gestión de 
marca” 

Por lo tanto, esta actividad no solo 
se ocupa de diseñar la 
parte visual de una marca, sino 
que va más allá, se encarga de 
ella desde su inicio: 

Primero en conocer bien la empresa 
o producto representado con el f in de 
una correcta creación de la identidad 
visual, para ello empieza por su 
denominación (nombre de 
marca), luego, diseñando la parte 

gráf ica mediante el uso de íconos 
y tipografía  según sea necesario, y 
además vela por el posicio-
namiento en la mente del target   
mediante ciertas estrategias de 
comunicación y publicidad.

Para un mejor desarrollo, se 
apoya en 5 elementos:  
posicionamiento, historia, 
diseño, precio y relación 
con el consumidor. 

En este punto  se busca llegar a 
la mente del consumidor, 
su preferencia y que tenga 
buenos pensamientos respecto 
a nosotros. 

Las marcas cuentan historias 
para que el consumidor se sienta 
identif icado y parte de la empresa 
y que, por ende, nos pref ieran. 

El diseño se ref iere a todos  los  
aspectos relacionados con la 
elaboración del producto y la 
forma física del mismo.

Precio
Mediante el precio, se busca 
cuidar la reputación a corto 
y largo plazo del producto.

Tiene la f inalidad de hacer sentir a 
cada miembro del negocio que 
representan a la mejor 
empresa, esto es con de f in de 
que ellos puedan transmitirlo a 
los clientes.
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Baños (2012, p.95) menciona:

“el branding  hace re-
ferencia a la creación, 
desarrollo y gestión de 
marca” 

Por lo tanto, esta actividad no solo 
se ocupa de diseñar la 
parte visual de una marca, sino 
que va más allá, se encarga de 
ella desde su inicio: 

Primero en conocer bien la empresa 
o producto representado con el f in de 
una correcta creación de la identidad 
visual, para ello empieza por su 
denominación (nombre de 
marca), luego, diseñando la parte 

gráf ica mediante el uso de íconos 
y tipografía  según sea necesario, y 
además vela por el posicio-
namiento en la mente del target   
mediante ciertas estrategias de 
comunicación y publicidad.

Para un mejor desarrollo, se 
apoya en 5 elementos:  
posicionamiento, historia, 
diseño, precio y relación 
con el consumidor. 

En este punto  se busca llegar a 
la mente del consumidor, 
su preferencia y que tenga 
buenos pensamientos respecto 
a nosotros. 

Las marcas cuentan historias 
para que el consumidor se sienta 
identif icado y parte de la empresa 
y que, por ende, nos pref ieran. 

El diseño se ref iere a todos  los  
aspectos relacionados con la 
elaboración del producto y la 
forma física del mismo.

Relación con el
consumidor

Mediante el precio, se busca 
cuidar la reputación a corto 
y largo plazo del producto.

Tiene la f inalidad de hacer sentir a 
cada miembro del negocio que 
representan a la mejor 
empresa, esto es con de f in de 
que ellos puedan transmitirlo a 
los clientes.
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Baños (2012, p.95) menciona:

“el branding  hace re-
ferencia a la creación, 
desarrollo y gestión de 
marca” 

Por lo tanto, esta actividad no solo 
se ocupa de diseñar la 
parte visual de una marca, sino 
que va más allá, se encarga de 
ella desde su inicio: 

La marca

Primero en conocer bien la empresa 
o producto representado con el f in de 
una correcta creación de la identidad 
visual, para ello empieza por su 
denominación (nombre de 
marca), luego, diseñando la parte 

gráf ica mediante el uso de íconos 
y tipografía  según sea necesario, y 
además vela por el posicio-
namiento en la mente del target   
mediante ciertas estrategias de 
comunicación y publicidad.

Para un mejor desarrollo, se 
apoya en 5 elementos:  
posicionamiento, historia, 
diseño, precio y relación 
con el consumidor. 

En este punto  se busca llegar a 
la mente del consumidor, 
su preferencia y que tenga 
buenos pensamientos respecto 
a nosotros. 

Las marcas cuentan historias 
para que el consumidor se sienta 
identif icado y parte de la empresa 
y que, por ende, nos pref ieran. 

El diseño se ref iere a todos  los  
aspectos relacionados con la 
elaboración del producto y la 
forma física del mismo.

Mediante el precio, se busca 
cuidar la reputación a corto 
y largo plazo del producto.

Tiene la f inalidad de hacer sentir a 
cada miembro del negocio que 
representan a la mejor 
empresa, esto es con de f in de 
que ellos puedan transmitirlo a 
los clientes.

La marca



Importancia de la marca
La marca es la carta de 
presentación, la forma y 
la interfaz que los usuarios y 
clientes recordarán del negocio o 
producto. Es un nombre o 
símbolo con el cual se puede 

identificar un producto de un   
vendedor o grupo de vendedores y 
sirve para diferenciarlo de 
los competidores. 
Representa lo que es la empresa, lo 
que hace y sus valores, algunas 

veces ref leja la visión y misión. Por 
ello se lo debe generar de manera 
apropiada. El conocimiento e 
información de la empresa, 
en conjunto de las estrategias del 
plan de marketing y enfocada al 

cumplimiento de los objetivos    
empresariales, se busca, con la 
marca, generar un valor 
extra al producto que se   
representa.

"La marca... cumple hoy en 
día la función de argumentar, 
informar, diferenciar, garantizar, 
asegurar calidad y ser un gran 
soporte estratégico de las em-
presas a corto y largo plazo” 

Por eso se conoce a la marca 
como el bien que más dura 
en la empresa, después de 
todo, la marca y la experiencia 
que el usuario obtenga, es lo 
que durará por más tiempo en 
su mente. 

Generar una 
marca es vital 

si se quiere    
diferenciar de 

la competencia.

A pesar que una marca no es 
un objeto físico, sino algo ideal y 
cultural, es el principal capital 
de una empresa, ya que su 
reputación puede ayudar al 
crecimiento del negocio. Una 
marca que está posicionada 
en el mercado puede dar esa 
característica diferenciadora a 
un producto cualquiera, en otras 
palabras, la marca agrega el 
valor extra al producto. 
Muchas veces, por la presencia de 

una marca reconocida y apreciada, 
la gente es capaz y está 
dispuesta a pagar un 
precio más elevado, a pesar 
de no tener casi ninguna diferencia 
con otro producto sin marca o de 

la competencia. Por lo tanto, las 
marcas son un activo importante 
dentro de una empresa. Una marca 
de valor consiste cuando 
tiene una imagen favorable, 
recordable y uniforme . 

Para ello, es necesario del   
trabajo en conjunto de la 
calidad y la publicidad. Las 
estrategias de comunicación 
usadas en el mantenimiento  
y reconocimiento de la 

marca deberán estar dentro del 
plan de marketing, ya que con 
su guía, se podrá enfocar la 
publicidad de tal forma 
que cumpla los objetivos de 
la organización. 
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La marca es la carta de 
presentación, la forma y 
la interfaz que los usuarios y 
clientes recordarán del negocio o 
producto. Es un nombre o 
símbolo con el cual se puede 

identificar un producto de un   
vendedor o grupo de vendedores y 
sirve para diferenciarlo de 
los competidores. 
Representa lo que es la empresa, lo 
que hace y sus valores, algunas 

veces ref leja la visión y misión. Por 
ello se lo debe generar de manera 
apropiada. El conocimiento e 
información de la empresa, 
en conjunto de las estrategias del 
plan de marketing y enfocada al 

cumplimiento de los objetivos    
empresariales, se busca, con la 
marca, generar un valor 
extra al producto que se   
representa.

"La marca... cumple hoy en 
día la función de argumentar, 
informar, diferenciar, garantizar, 
asegurar calidad y ser un gran 
soporte estratégico de las em-
presas a corto y largo plazo” 

Por eso se conoce a la marca 
como el bien que más dura 
en la empresa, después de 
todo, la marca y la experiencia 
que el usuario obtenga, es lo 
que durará por más tiempo en 
su mente. 

Flores (2010, p. 50)

Generar una 
marca es vital 

si se quiere    
diferenciar de 

la competencia.

A pesar que una marca no es 
un objeto físico, sino algo ideal y 
cultural, es el principal capital 
de una empresa, ya que su 
reputación puede ayudar al 
crecimiento del negocio. Una 
marca que está posicionada 
en el mercado puede dar esa 
característica diferenciadora a 
un producto cualquiera, en otras 
palabras, la marca agrega el 
valor extra al producto. 
Muchas veces, por la presencia de 

una marca reconocida y apreciada, 
la gente es capaz y está 
dispuesta a pagar un 
precio más elevado, a pesar 
de no tener casi ninguna diferencia 
con otro producto sin marca o de 

la competencia. Por lo tanto, las 
marcas son un activo importante 
dentro de una empresa. Una marca 
de valor consiste cuando 
tiene una imagen favorable, 
recordable y uniforme . 

Para ello, es necesario del   
trabajo en conjunto de la 
calidad y la publicidad. Las 
estrategias de comunicación 
usadas en el mantenimiento  
y reconocimiento de la 

marca deberán estar dentro del 
plan de marketing, ya que con 
su guía, se podrá enfocar la 
publicidad de tal forma 
que cumpla los objetivos de 
la organización. 
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La marca es la carta de 
presentación, la forma y 
la interfaz que los usuarios y 
clientes recordarán del negocio o 
producto. Es un nombre o 
símbolo con el cual se puede 

identificar un producto de un   
vendedor o grupo de vendedores y 
sirve para diferenciarlo de 
los competidores. 
Representa lo que es la empresa, lo 
que hace y sus valores, algunas 

veces ref leja la visión y misión. Por 
ello se lo debe generar de manera 
apropiada. El conocimiento e 
información de la empresa, 
en conjunto de las estrategias del 
plan de marketing y enfocada al 

cumplimiento de los objetivos    
empresariales, se busca, con la 
marca, generar un valor 
extra al producto que se   
representa.

"La marca... cumple hoy en 
día la función de argumentar, 
informar, diferenciar, garantizar, 
asegurar calidad y ser un gran 
soporte estratégico de las em-
presas a corto y largo plazo” 

Por eso se conoce a la marca 
como el bien que más dura 
en la empresa, después de 
todo, la marca y la experiencia 
que el usuario obtenga, es lo 
que durará por más tiempo en 
su mente. 

Generar una 
marca es vital 

si se quiere    
diferenciar de 

la competencia.

A pesar que una marca no es 
un objeto físico, sino algo ideal y 
cultural, es el principal capital 
de una empresa, ya que su 
reputación puede ayudar al 
crecimiento del negocio. Una 
marca que está posicionada 
en el mercado puede dar esa 
característica diferenciadora a 
un producto cualquiera, en otras 
palabras, la marca agrega el 
valor extra al producto. 
Muchas veces, por la presencia de 

una marca reconocida y apreciada, 
la gente es capaz y está 
dispuesta a pagar un 
precio más elevado, a pesar 
de no tener casi ninguna diferencia 
con otro producto sin marca o de 

la competencia. Por lo tanto, las 
marcas son un activo importante 
dentro de una empresa. Una marca 
de valor consiste cuando 
tiene una imagen favorable, 
recordable y uniforme . 

Para ello, es necesario del   
trabajo en conjunto de la 
calidad y la publicidad. Las 
estrategias de comunicación 
usadas en el mantenimiento  
y reconocimiento de la 

marca deberán estar dentro del 
plan de marketing, ya que con 
su guía, se podrá enfocar la 
publicidad de tal forma 
que cumpla los objetivos de 
la organización. 
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El valor de marca
A pesar que una marca no es 
un objeto físico, sino algo ideal y 
cultural, es el principal capital 
de una empresa, ya que su 
reputación puede ayudar al 
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Naming
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¿Qué es naming?

A pesar que una marca no es 
un objeto físico, sino algo ideal y 
cultural, es el principal capital 
de una empresa, ya que su 
reputación puede ayudar al 
crecimiento del negocio. Una 
marca que está posicionada 
en el mercado puede dar esa 
característica diferenciadora a 
un producto cualquiera, en otras 
palabras, la marca agrega el 
valor extra al producto. 
Muchas veces, por la presencia de 

una marca reconocida y apreciada, 
la gente es capaz y está 
dispuesta a pagar un 
precio más elevado, a pesar 
de no tener casi ninguna diferencia 
con otro producto sin marca o de 

la competencia. Por lo tanto, las 
marcas son un activo importante 
dentro de una empresa. Una marca 
de valor consiste cuando 
tiene una imagen favorable, 
recordable y uniforme . 

Para ello, es necesario del   
trabajo en conjunto de la 
calidad y la publicidad. Las 
estrategias de comunicación 
usadas en el mantenimiento  
y reconocimiento de la 

marca deberán estar dentro del 
plan de marketing, ya que con 
su guía, se podrá enfocar la 
publicidad de tal forma 
que cumpla los objetivos de 
la organización. 

Es una disciplina dentro de las 
actividades de branding que se  
encarga de la creación de 
nombres para productos y 
servicios; después de todo, sin 
un nombre no puede existir  

la marca. Este proceso cuenta con 
sus técnicas que te pueden 
ayudar a encontrar un 
nombre adecuado para tu 
empresa o proyecto.

Se conoce que muchas marcas 
fueron creadas dentro de la 
misma empresa, lo cual indica 
que cualquier persona tiene la 
capacidad de generar un 
nombre, pero la diferencia 

con los namers es que crean 
nombres que funcionen, ya que 
tener intuición ya no es 
suf iciente, pues en la actualidad, 
la competencia y lanzamiento de 
nuevos productos es cada vez 

mayor, por ello, las empresas no 
pueden arriesgarse a tener 
un nombre cualquiera y sin 
estrategias enfocadas al posicio-
namiento en la mente de los 
consumidores (Costa, 2011).
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Proceso
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Información
Como todo buen profesional, o 
en camino a ello, lo primero que 
se debe adquirir del cliente 
es  la  información  sobre  su  
empresa, de su marca, de su 
proyecto. Esto quiere decir, debes 

conocer bien lo que vas a 
nombrar, qué objetivos tiene,    
conocer al cliente en persona para 
saber su forma de ser y tener una 
idea sobre el tipo de persona que 
el nombre va a representar, se 

puede tener una entrevista con el 
cliente para conocer el entorno de 
la empresa, los objetivos y sus 
expectativas respecto al nombre. 
Se investiga el entorno compe-
titivo, identif icando la categoría, los 

nombres existentes en el mercado, 
la promesa de marca, la perso-
nalidad de marca deseada, 
información sobre el target y otras 
consideraciones que sean          
relevantes.
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Si estás en busca del nombre 
para tu negocio, debes partir por 
definirte a ti mismo, es la base. 
¿Ya tienes toda la información sobre 
ti?, muy bien, pero sino ¿qué estás 
esperando? Es importante saber 

qué eres, qué haces, qué 
ofreces de diferente de los 
demás, qué tipo  de    
personalidad quieres que 
tenga tu negocio, también 
tus valores; ya que esto no solo 

servirá para la creación de la marca, 
sino que también te ayuda   
durante el progreso de tu 
emprendimiento y te ayuda a 
aclarar mejor el tipo de negocio 
que tienes.
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Análisis
La creatividad empieza 
con la información, con 
una buena información 
se def ine la estrategia

Con esta información se obtiene 
el brief, uno del cliente y el 
segundo brief: la interpretación del 
primero, es decir, se tiene dos 
briefs, en el cual hay un brief del 
área estratégica y otro formal. 

Con ellos, el equipo se plantea dos 
preguntas clave para iniciar:

“¿Cómo debe ser el 
nombre ganador que busca 
nuestro cliente? 

¿Qué caminos hemos de 
explorar para inspirarnos e 
informarnos en la consecu-
ción de este nombre?” 

como resultado, se llega a estable-
cer los territorios/categorías en 
donde se puede adentrar para 
obtener más ideas en 
la creación de nombres 
(Grau, 2011).
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Lista larga
Una lista de opciones  

para encontrar el 
nombre

nombre, las mismas que iremos    
añadiendo a una lista, también 
conocida como lista larga. En 
esta etapa, cualquier opción es 
válida, no importa si no está acorde 
a los objetivos, pues lo que se 

Ahora vamos al desarrollo para 
encontrar el nombre ideal. 
Mientras se va conociendo acerca 
de la empresa a nombrar, suele 
ir apareciendo ideas de 
las posibles opciones como 

busca, a más de la calidad 
es la cantidad (Sterman, 
2013). No se debe rechazar 
ninguna idea, ya que de 
ella pueden nacer otras más y 
mejores (Grau, 2011).
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Cómo pensar un nombre

Te ayuda a generar 
más opciones en tu 

lista

Cuando se piensa en nombres de 
marca, se puede observar que 
muchas de ellas se conforman 
por una sola palabra, claro que 
hay otras que tienen dos o más 
palabras, pero, en su mayoría, 

solo es de una palabra. En estos 
nombres nos damos cuenta que 
utilizaron palabras que no existían, 
pero que a través del tiempo los 
hemos aceptado y forman 
parte de nuestro vocabulario. 

Pero cuando se trata de nombres 
para negocios, vemos que es no 
es lo mismo, pues dominan 
nombres del tipo descriptivo, 
por lo tanto hay algunos que son 
parecidos y son compuestos con 

otras más palabras con el f in de 
darles un toque diferenciador. 
Muy pocos usan nombres  algo 
más abstractos, lo cual nos hace 
pensar que las empresas con el tipo 
de nombres usados para marca, 

emplean más recursos comuni-
cacionales al momento de 
hacerlo público, y así el nombre 
les ayuda  a  destacarse  y  
diferenciarse.
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Recomendaciones

Empieza escribiendo 
cualquier palabra que 
se te venga a la mente.

O las características que 
posee tu negocio.

O palabras similares a 
la personalidad que 

deseas transmitir de  tu 
empresa
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Hacer una mezcla de 
una palabra con otra 

para formar una nueva.

Cuando se inventa una 
nueva palabra se puede 

tomar  en  cuenta  los   
sonidos, mezclarlos con 

palabras comunes, o  
mezclarlos con números, 
de esta forma se creará 
algo nuevo, diferente y 

creativo.

El nombre debe ser 
fácil de ser pronuncia-
do, tomando en cuenta 
los lugares donde va a 
ser usado tu nombre, 

ya sea para un entorno 
local, nacional o uno 

internacional. Después 
de todo, lo que suena 
bien, se recuerda con 

facilidad.

Busca en distintas fuentes, 
como diccionarios o en 

libros sobre mitología, ya 
que presentará mayor   

diversidad a las palabras, 
y sirve de inspiración.

 
Investiga en distintos 
idiomas, formas de   

escribir las palabras. 
Se vuelve interesante 

conocer su traducción 
pues tendrás más     

opciones en tu lista.

Toma en cuenta la carac-
terística diferenciadora 
para plasmarlo en el 

nombre.

Empieza a combinar las 
palabras, ejemplo: poder 

con caballo, pueden 
llegar a funcionar para 
encontrar una palabra 

nueva.

Acuérdate del aspecto 
cultural de las palabras 

con respecto a todos 
los lugares que va a 

estar la marca.
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Marca

Finalmente se reúne de 
nuevo con el cliente y  se  le  
presenta a detalle todo el 
proceso seguido. Desde que 
se presentó el encargo, la reu-
nión, la información del brief, 

se explica la manra en que 
se construyó el concepto, 
se presenta la lista larga, se 
detalla la lista corta sobre el 
concepto que se manejó 
(como por ejemplo: identidad de 

marca, valores y posicionamiento) y 
f inalmente se  presenta las 
opciones (Grau, 2011), para que, 
después de elegir el nombre, 
registrar la marca.
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Presentación
Finalmente se reúne de 
nuevo con el cliente y  se  le  
presenta a detalle todo el 
proceso seguido. Desde que 
se presentó el encargo, la reu-
nión, la información del brief, 

se explica la manra en que 
se construyó el concepto, 
se presenta la lista larga, se 
detalla la lista corta sobre el 
concepto que se manejó 
(como por ejemplo: identidad de 

marca, valores y posicionamiento) y 
f inalmente se  presenta las 
opciones (Grau, 2011), para que, 
después de elegir el nombre, 
registrar la marca.
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Ahora es tiempo de eliminar 
nombres legalmente 
débiles o prohibidos 
(Martin, 2002) y seleccionar los 
nombres más prometedores a través 
de “f iltros estratégicos, legales y 

lingüísticos antes de entrar en la 
lista corta” (Sterman, 2013). Aquí,   
la subjetividad, instinto y 
experiencia juega un papel 
importante para juzgar y escoger 
los nombres más adecuados 

escribe y se pronuncia? ¿Tiene  
otro signif icado que se puede 
malinterpretar en otros idiomas? 
En los lugares donde va a estar mi 
marca, ¿pueden pronunciarlo?
Llegando a este paso, la lista se 

habrá acortado de tener más de 
cien nombres a solo entre tres a 
cinco nombres con los requisitos 
para ser opciones f inales 
(Grau, 2011).

con el f in de tener una lista corta con 
aproximadamente 10 opciones 
(Grau, 2011). Para esto se toma 
en cuenta la información 
obtenida del brief como por 
ejemplo sobre el posicionamiento o 

los valores que desea transmitir. 
Se debe investigar si el 
nombre es registrable, 
para ello, se puede tener una idea 
de si el nombre está disponible  
consultando en el internet, 

aunque la última palabra lo tiene 
cuando se lo lleva a registrar. 
Otro punto que se toma en cuenta 
es la pronunciación, ¿se 
puede pronunciar claramente? 
¿Hay confusiones en cómo se 
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Lista corta
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ClasificaciónClasificación



Clasificación
sus obras respectivamente. Si se los 
especif ica en orden desde el tipo 
funcional hasta el emocional, se 
obtiene: descriptivo, toponímico, 
patronímico, abreviatura, asocia-
tivo, neologismo, alfanumérico, y 
abstracto o metafórico.  

ayudarnos a comprender y 
conocer qué tipos de nombres 
usan y crean con mayor 
frecuencia. Para ello se toma en 
cuenta unas dos características 
principales que sirven de ejes 

Dado que existen diferentes 
tipos de nombres, ya que 
reflejan aspectos distintos de 
acuerdo a los objetivos marcados 
en cada empresa, ha sido ideal la  
creación de una clasif icación para 

para los demás nombres: 
el funcional y emocional, 
desde los descriptivos hasta los 
más abstractos y se basa en la 
clasif icación que Sterman (2013) y 
Pinillos et al. (2016) mencionan en 
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Funcional

Emocional

Descriptivo

Abreviatura

Toponímico

Patronímico

Asociativo

AbstractoAlfanumérico

Neologismo

54



Utiliza palabras en el que dice lo 
que hace, o la especialidad de 
la empresa; y, generalmente no 
necesita de explicación de lo que 
trata el negocio. A veces, usar este 
tipo de nombre, tiene limitaciones al 
extender sus productos a otra       
categoría, por lo que se recurre a 
crear otros nombres de marca, pero 
con el pasar del tiempo, realizar 
asociaciones o adquisiciones de 
otros nombres es poco manejable 
(Sterman, 2013). Ejemplos:

Descriptivo
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56



Hace referencia al lugar donde se 
encuentra el negocio, el origen 
del producto, o también el uso de  
gentilicios. Muestra aceptación 
entre los habitantes del lugar, en los 
visitantes y consumidores extranjeros 
del producto. 
Este tipo de nombres  deben ser 
acompañados con estrategias de 
comunicación para una correcta     
difusión. A continuación, ejemplos:

Toponímico
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Se usa el nombre de una      
persona importante o vinculada 
a la empresa (Flores, 2010). Se usa 
el apellido de la familia, el nombre 
del primer hi jo/a, o del dueño del 
negocio. Este tipo de nombre, 
muchas veces, va acompañado de 
la actividad a la se dedica, ya que, 
el nombre por sí solo no comunica 
mucho. Si se usa el nombre por sí 
solo debe estar apoyado de buena 
publicidad para que lo conozcan 
mejor. Unos ejemplos:

Patronímico
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Son cortos y generalmente, fáciles 
de desarrollar y cortos para pronun-
ciar. Muchas veces han surgido 
de un nombre descriptivo muy 
largo pero que al hacerlo sigla 
muestra un buen resultado. Es ideal 
para áreas muy pequeñas como: 
botones o tira-cierres. Lo negativo: es 
difícil generar un signif icado, para 
ello se necesita tiempo; difícil de 
recordarlo ya que no forman una 
palabra, a veces confunde y facilita 
la copia (Sterman, 2013). Ejemplos:

Abreviatura
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CIMAN signif ica : "Confecciones 
Industriales Maestros Asociados 
Nacionales" 

F&M son las 
iniciales de los 
dueños 

NNK son iniciales de nombres de 
los padres e hi ja 
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Menciona lo que hacen o cómo 
lo hacen. 
Al tener un lado creativo y descripti-
vo, es más fácil utilizarlo para otras 
categorías de marca por que gene-
ran simpatía. 
Su aspecto negativo tiene en su lado 
creativo, ya que el nombre puede 
llevar a pensar en otros signif icados 
subjetivos por su peculiaridad de 
relacionar y asociar (Sterman, 
2013). A continuación, ejemplos:

Asociativo
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Se trata de palabras nuevas o 
inventadas, lo cual resulta ser 
mucho más fácil registrarlas. Permite 
añadir conceptos, mensajes y     
signif icados sin alguna restricción, 
pero en ocasiones puede haber 
malinterpretación de los mismos o 
hasta malos entendidos, pues no 
posee un signif icado real (Sterman, 
2013); por lo tanto, debe estar 
acompañado de una  estrategia 
publicitaria para hacerlo conocer. A 
continuación, ejemplos:

Neologismo
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Está construido con números y 
letras. Se destacan. Dado que 
posee su lado creativo también se 
hace fácil registrarlas ya que no hay 
muchos de este tipo. Un aspecto 
negativo es que se debe usar más 
los medios comunicacionales para 
que lo conozcan mejor, pues el 
nombre por sí solo puede que no       
comunique clara y directamente de 
lo que trata el negocio.
Un ejemplo:

Alfanumérico
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En este tipo de nombres captan y 
expresan la personalidad de la 
empresa, poseen alto nivel creativo 
pues son originales y se destacan 
por sí mismos, así que son notables 
y memorables. El punto débil es que, 
al enfocarse en una característica, 
descuidan otros aspectos como el 
posicionamiento. Utiliza la metáfora 
como medio para comunicar los 
valores u otros atributos de la       
empresa mediante asociaciones 
mentales. Por ejemplo:

Abstracto
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Inspirado en un producto de 
maquillaje

“Cross over” 
signif ica cruzar, 
avanzar.
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Una cosa
 es crear

 palabras, 
y otra es
crear una

 
marca



Caracte-
rísticas
De un nombre

Caracte-
rísticas

De un nombre



¿Cómo es un buen nombre?
A continuación se describen las 
características de un 
buen nombre de marca 
agrupados en tres aspectos: del 
marketing, legal y el   
lingüístico. Esta clasif icación es 
según Chan y Huang (1997) citado 
por Jordá et al. (2010).
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Un nombre de marca debe    
sugerir los beneficios y las 
cualidades del producto,   
asociarse a la categoría de   

producto, ser objeto de comuni-
cación publicitaria y acoplarse 
con la imagen de la empresa. 

Marketing
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Que el nombre pueda 
ser registrado con el f in 

de ser protegido             
legalmente. 

Legal
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Un nuevo producto no puede darse 
a conocer sin una marca, una marca 
no existe sin un nombre, y un 
nombre no puede crearse sin haber 
conocido bien a la empresa, por lo 
tanto, encontrar el nombre, es el 
paso principal para crear las piezas 

gráficas publicitarias. 

A este proceso se lo conoce como 
“naming”.


