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Resumen
El objetivo de este trabajo es estudiar la presencia y el papel que desempeñan los cremató-
nimos o nombres comerciales dentro del paisaje lingüístico de Salamanca. A partir de una 
muestra estratificada en tres zonas que representan tres niveles socioeconómicos, vemos 
las diferencias funcionales y formales de estos elementos en cada uno de ellos, así como las 
tendencias que se solapan en todo el entorno. Además de poder comprobar la cada vez más 
intensa incorporación de otras lenguas en el PL, con especial incidencia del inglés, se per-
cibe una brecha en el comportamiento del estrato inferior frente a los niveles alto y medio, 
que ofrecen más puntos de contacto en las prácticas atributivas comerciales, resultados que 
creemos extrapolables a otras sintopías.

Palabras clave: Paisaje Lingüístico, socionomástica, crematónimos, estratificación 
lingüística.

Abstract
The aim of this paper is to study the presence and role played by crematonyms or trade 
names within the linguistic landscape of Salamanca. Using a sample stratified into three 
areas representing three socio-economic levels, we look at the functional and formal differ-
ences of these elements in each of them, as well as the overlapping trends in the whole envi-
ronment. As well as being able to see the increasing incorporation of other languages in the 
LL, with a particular incidence of English, we see a gap in the behaviour of the lower stratum 
compared to the upper and middle levels, which offer more points of contact in commercial 
attributive practices, results that we believe can be extrapolated to other syntopic entities.

Keywords: Linguistic Landscape, Socio-onomastics, crematonyms, linguistic stratification.
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1. Introducción

Las áreas de interés a las que se dirigen los estudios de Paisaje Lingüístico (PL) han 
venido ampliándose de manera decidida desde sus primeros tiempos (Gorter, 2006, 
y, sobre todo, Shohamy y Gorter, 2009). Sin embargo, como señalan Bagna y Ma-
chetti (2012) o Ainiala y Vuolteenaho (2006), no abundan las investigaciones que 
aborden la presencia de los nombres propios, en concreto, de los llamados crema-
tónimos1, es decir, aquellos que poseen valor comercial. Sin embargo, es indudable 
que los nombres comerciales son componente determinante del paisaje lingüístico, 
forman parte de los elementos que cumplen una función de nomenclatura en el 
paisaje, son relativamente estables, están motivados y persiguen un objetivo prag-
mático: la captación y atracción de los posibles receptores.

El PL es, por tanto, el escenario donde se desarrollan prácticas de comunicación 
de la cultura del mercado global (Danesi, 2011) y donde se constata el valor eco-
nómico de los usos lingüísticos que se desarrollan en ese ámbito público. Efecti-
vamente, el PL viene determinado por la acción de diferentes fuerzas, agentes de 
distintas procedencias, más locales o más internacionales, que actúan movidos en 
muchas ocasiones por consideraciones empresariales (Edelman y Gorter, 2010; El-
Yasin y Mahadin, 1996) en un entorno caracterizado por la culturageneidad (Akzhi-
gitova y Zharkynbekova, 2014: 48). La codificación de los crematónimos implica la 
incorporación de asociaciones de tipo simbólico que afectan a la interpretación de 
la marca. Aunque el proceso de aprehensión y comprensión pudiera parecer indivi-
dual, previamente se ha llevado a cabo un desarrollo colectivo de construcción de 
la realidad.

Las no afianzadas relaciones entre los estudios de PL y la onomástica, incluso el 
cuestionamiento de si este tipo de signos deben incluirse en el análisis del PL, pue-
den venir derivados de las dificultades de análisis de los nombres propios. Estos han 
sido tratados como meros elementos semióticos, instrumentos de los mercados, sin 
ahondar en su interés como contenido, como mensaje de tipo persuasivo que vin-
cula lengua y economía (Bagna y Machetti, 2012).

Nombres de comercios y marcas están íntimamente ligados, aunque en las 
obras académicas se les trata a veces de manera diferenciada2. No ocurre lo 
mismo desde el punto de vista legal, en que ambos conceptos presentan rasgos 

1 Son varios los términos empleados para designar este tipo de nombres que denominan comer-
cios y que en ocasiones pueden usarse en contextos más amplios: urbanónimo (Líbano Zumalacá-
rregui, 1993; Egorova y Tihonova, 2017), ergónimo (Akzhigitova y Zharkynbekova, 2014), ecónimos o 
microtopónimos (Bajo Pérez 2002) o topónimos comerciales (Seide y Lucas, 2018).

2 Así ocurre en la Nueva gramática de la lengua española 12.8e) (Real Academia Española y Asocia-
ción de Academias de la Lengua Española 2009), donde los nombres de marcas son nombres propios 
y los nombres de comercios «se asimilan a los nombres propios», y en la Ortografía de la lengua espa-
ñola (Real Academia Española y Asociación de Academias de la Lengua Española 2010), que dedica 
dos apartados diferentes (4.2.4.11 y 4.2.4.7.5) a su tratamiento.
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comunes y se rigen por las mismas normas3. El estudio de los crematónimos, 
nombre que aúna las dos ideas, se ha llevado a cabo desde tres puntos de vista: 
en primer lugar, como elementos de gran valor social y económico, recursos que 
desempeñan «a pivotal role in modern economies» (Boerrigter y Nijboer, 2012: 
3) y cuyo origen se documenta desde antiguo hasta la explosión de los sistemas 
mercadotécnicos de principios del siglo xx (Grandinetti, 2008). En segundo lugar, 
como ya hemos señalado, ha sido un asunto tratado desde el derecho, no solo 
desde su regulación, sino para la fijación de su uso en bien del interés público 
(Teutsch, 2012). Por último, como ya hemos anticipado, ha sido objeto de interés 
por parte de los lingüistas, pero en menor medida que otros fenómenos onomás-
ticos u otras manifestaciones del PL (no obstante, destacamos aquí los trabajos 
de Edelman [2009], Edelman y Gorter [2010], Bagna y Machetti [2012] y Lanza 
y Woldemariam [2014]). Recordemos, sin embargo, que estamos ante elementos 
lingüísticos que reflejan un pensamiento social, suma de actitudes sedimentadas 
a lo largo del tiempo, y que, por consiguiente, nos ofrecen la oportunidad de se-
ñalar movimientos y postulados que rigen el desarrollo de muy diversos PL (Tufi 
y Blackwood, 2010).

La globalización como realidad incuestionable nos plantea el reto de determinar 
cómo operan los diferentes niveles de extensión de los signos, cómo lenguas no te-
rritoriales se instalan en la esfera local (Lanza y Woldemariam, 2014). Aunque no es 
un fenómeno reciente, sí es más intenso y complejo en la época actual y presenta 
repercusiones lingüísticas, particularmente si consideramos que podemos distin-
guir dentro de una misma área diferentes niveles sociales, escalas que transforman 
el espacio en una imagen vertical (Blommaert y Dong, 2010).

En este sentido, los usos lingüísticos reflejan la estructura social y señalan po-
sibles cambios en su dinámica de evolución: «Whenever the composition of a 
neighbourhood changes, the place sounds and looks differently […] Language 
is, in that sense […] the most immediately sensitive indicator of social change» 
(Blommaert y Maly, 2014: 191). La ciudad es entonces un terreno de desarrollo so-
cial, cultural y político, sometido a normas que favorecen o evitan determinados 
comportamientos, lingüísticos o no, y que solapa diferentes épocas y diferentes 
agentes en su creación (Blommaert, 2012). La superposición de diferentes mo-
mentos en el tiempo, de distintas lenguas, de actores dispares han sido una cons-
tante en los estudios de PL, pero es necesario también abordar lo que Ben-Rafael 
(2009) propone como una extensión de estas investigaciones, que los aproxima a 
las realizadas por la sociología del lenguaje, hechos cuya variación puede ser re-
lacionada con coyunturas sociales más generales y con una perspectiva más am-
plia: el desarrollo urbanístico, las relaciones de poder establecidas, el discurso 

3 La ley vigente 17/2001, de 7 de diciembre, asimila legalmente ambas nociones y añade la de deno-
minación social o nombre de persona jurídica.
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comercial, los instrumentos para la protesta social, etc. (Papen, 2012). Así, el PL se 
ha estratificado desde una perspectiva diacrónica, distinguiendo diferentes capas 
temporales, pero en nuestro caso nos interesa un tipo de formación del PL que 
contempla otras dimensiones, la espacial y la social. Podría parecer que se trata 
de dos dimensiones autónomas en su funcionamiento. De hecho, el paso de los 
estudios dialectológicos a los sociolingüísticos se ha considerado un salto desde el 
énfasis en lo espacial al hincapié en lo social. Sin embargo, Caravedo (2007) ana-
liza la imbricación entre ambas magnitudes destacando el papel mixto de la pri-
mera, al contrario de la función secundaria de marco que la lingüística laboviana 
le ha adjudicado. El espacio en sí mismo posee un contenido social, ya que en su 
seno habita una comunidad o comunidades, y simultáneamente posee un conte-
nido simbólico-cognoscitivo, ya que sus miembros conceptualizan ese territorio 
con un valor emblemático. Esta doble vertiente afecta al carácter de ese territorio 
en cuanto que es el escenario de los fenómenos lingüísticos de variación y tam-
bién una de las causas u origen de estos.

La noción del espacio como marca social ha sido empleada en un buen número 
de trabajos de índole sociolingüística, en ocasiones «desarrollando una dialecto-
logía interna de la ciudad a partir de una microdelimitación territorial como la de 
los barrios» (Caravedo, 2007: 1122). En el ámbito del PL son destacados los estudios 
de Blommaert (2012, 2014), Soler-Carbonell (2016) y Vandenbroucke (2014, 2016), a 
los que habríamos de añadir uno nuestro en la ciudad de Bilbao (Fernández Juncal 
2020a). En el actual estudio ahondamos en el valor de estratificación espacial como 
reflejo de la estratificación social y su impacto en el PL. Pretendemos, por lo tanto, 
observar las diferencias en la configuración lingüística de los espacios, marcados 
por su adscripción social a estratos diferenciados. Para ello nos detenemos en los 
crematónimos, que, como retrato de tendencias de tipo económico, social y cultu-
ral, consiguen poner de manifiesto estas disparidades.

2. Contexto de la investigación y cuestiones metodológicas

Salamanca es la capital de la provincia del mismo nombre, en la comunidad autó-
noma de Castilla y León. Su población de derecho no llega a los 150 mil habitantes, 
pero la presencia de dos universidades y la existencia de un área funcional bastante 
desarrollada eleva esa cifra considerablemente (Instituto Nacional de Estadística 
[INE], 2020). En medio de un territorio dedicado al sector primario y secundario, 
la ciudad se dedica fundamentalmente al sector de servicios, el más pujante de la 
localidad, con más del 80% de la población activa, como proveedor comercial del 
entorno y foco de atracción turística, el más importante de la región (Junta de Cas-
tilla y León, 2023).

El estudio que presentamos tiene como objetivo analizar los crematónimos en el 
PL de Salamanca considerando las diferencias sociales que se producen en su pai-
saje. Con esa idea hemos realizado un trabajo de campo en tres zonas que pueden 
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representar los tres estratos habituales en las investigaciones sociolingüísticas: alto 
(A), medio (B) y bajo (C), en las que hemos recogido todos los nombres de comer-
cios esperando constatar las diferencias sociales que se revelan en su PL. Para estra-
tificar las tres zonas hemos hecho uso de un instrumento experimental muy valioso 
que ya empleamos en una ocasión anterior (Fernández Juncal, 2020a) de manera 
muy fructífera: el Atlas de distribución de renta de los hogares (ADRH) elaborado por 
el INE (Instituto Nacional de Estadística, s. f.) en colaboración con las fuentes tribu-
tarias oficiales (Agencia Estatal de Administración tributaria). Posee un alto nivel 
de disgregación (secciones censales) y proporciona indicadores sobre la distribu-
ción de la renta, aportando, entre otros datos, la renta media por persona en cada 
sección, dato que nos servirá de referencia para nuestro estudio, además de la renta 
media por hogar.

En la Figura 1 se muestra la localización de las zonas, cuyos datos de referencia 
se encuentran en la Tabla 1.

Figura 1
Localización de las zonas A, B y C en el plano de Salamanca

Nota. Fuente: elaboración propia
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Tabla 1

Estratificación de la muestra con datos de renta y censales

ZONA A 
(estrato alto)

ZONA B
(estrato medio)

ZONA C
(estrato bajo)

Sección censal 01011
01003

06002
06001
05017
05012
05009

04008
04014
04010
04009

Barrio San Marcos Salesas y 
Garrido Sur

Pizarrales

Extensión en ha 7,17 22,84 54,82

Población 1711 6941 5373

Densidad de 
población por ha

238,6 303,9 98

Edad media 51,5 51,31 43,34

< 10 años 6% 7% 13%

> 75 años 24% 19% 16%

Población extranjera 0,59 7,65 8,42

Precio medio 
vivienda

2433 €/m2 1618 €/m2 1327€/m2

Información 
tributaria (2016)

Renta por 
persona

21 951, 21 12 822,54 9222,82

Renta por 
hogar

46 375,88 28 074,90 20 803,38

Índice de Gini 33,69 31,84 31,43

Referencia de 
renta

Entre el 3% y 
4% más rico de 
España y el 1% 
más rico de su 

comunidad

Entre el 41% 
y el 48% más 

pobre de 
España y el 

33% y el 44% 
más pobre de 
su comunidad

Entre el 4% y el 
6% más pobre 
de España y el 

1% y el 2% más 
pobre de su 
comunidad

Nota. Fuente: Instituto Nacional de Estadística, 2020
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Como se aprecia, se trata de tres zonas que presentan divergencias tanto en los 
datos económicos como en los demográficos. La zona A, donde tienen su sede so-
cial empresas de distinto tipo, presenta, por lo tanto, una densidad baja y, además, 
una población envejecida, con menos presencia de inmigración. En el extremo se 
encuentra la zona C, más dinámica desde el punto de vista demográfico, con veci-
nos de diferentes procedencias y más diversidad etaria a pesar del envejecimiento 
general de la población de la provincia y de la región4. La zona B mantiene valores 
intermedios en estos aspectos, con una cierta aproximación a la zona A, a quien se 
asemeja en mayor medida.

El trabajo de campo se realizó en octubre y noviembre de 2022 siguiendo la si-
guiente premisa: se han recogido todos los nombres de comercios públicos, por lo 
tanto, señales estáticas, que se encontraran en el espacio público, estuviera o no 
en funcionamiento el negocio en cuestión. El recuento ha sido, por lo tanto, ex-
haustivo. Cuando ha sido necesario, además de la captación de los nombres, se ha 
preguntado en los comercios la razón de la denominación y otros detalles que pu-
dieran ser relevantes en su ordenación. Asimismo, hemos contado con la colabo-
ración del Servicio de Promoción Económica del Ayuntamiento de Salamanca y la 
Asociación de Empresarios de Hostelería de Salamanca.

Una vez grabada y fotografiada, la información ha sido trasladada a una base de 
datos, donde ha sido clasificada de acuerdo con tres criterios: en primer lugar, el 
sector productivo al que pertenece el signo, ya que las diferentes ocupaciones de 
los espacios pueden tener repercusión en la elección de su nomenclatura, condi-
cionada por los valores que se quieren transmitir y por los elementos de persuasión 
que se ponen en juego. Para ello se ha recurrido a la tipología que establece Gar-
cía Marcos (2019) apoyándose en la Clasificación Internacional de Productos y Servi-
cios para el registro de las marcas (Clasificación de Niza) (Organización mundial de 
la propiedad intelectual, 2012). En segundo lugar, se ha tenido en consideración el 
mecanismo de selección del nombre (Fernández Juncal, 2020b), si se ha recurrido a 
otro nombre propio, un topónimo o un antropónimo, como es tan habitual, si es un 
nombre descriptivo o asociativo, si es una creación ex novo o si se presenta en forma 
de siglas. En tercer lugar, tenemos en cuenta, claro está, la lengua empleada en la 
denominación, cuya elección es un recurso que activa valores diversos.

3. Resultados y discusión

Las características y dimensiones del corpus resultante del trabajo de campo se re-
sumen en la Tabla 2.

4 Según el INE, el índice de envejecimiento de la provincia de Salamanca, es decir, el porcentaje 
que representa la población mayor de 64 años sobre la población menor de 16 años a 1 de enero de 
2021 es de 227,28%, uno de los más altos de España. El de la comunidad autónoma es de 204%, tam-
bién muy alto.
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Tabla 2

Datos generales del corpus

ZONA A ZONA B ZONA C TOTAL

N.º de señales 328 331 123 782

Densidad de señales por ha 45,75 14,49 2,24

Densidad de señales por habitante 0,19 0,05 0,02

Nota. Fuente: elaboración propia

Como se observa, hay una correlación entre el estrato y la densidad de señales de 
los espacios analizados. La zona alta acumula proporcionalmente mayor número 
de nomenclaturas que las otras dos (triplica a la siguiente en densidad por ha y casi 
la cuadriplica en densidad por habitante), lo que se explica por ser un foco de atrac-
ción comercial para personas de todas las partes de la ciudad5. En el otro extremo 
encontramos la zona C, que funciona más como dormitorio que como área de ser-
vicios y apenas cuenta con los comercios de primeras necesidades, como compro-
baremos más adelante. Se confirma que el PL está determinado por las fuerzas del 
mercado porque su configuración depende en gran medida de los mensajes de este 
carácter (Edelman y Gorter, 2010).

En la Tabla 3 especificamos precisamente los sectores a los que pertenecen las 
nomenclaturas que forman el corpus.

La hostelería, la venta de ropa, calzados y complementos, los establecimientos 
de estética y la alimentación ocupan las primeras posiciones en los datos genera-
les frente a otros sectores económicos con representación más mermada: telefonía, 
transportes, papelería, informática. Esta asimetría es natural, ya que responde al 
nivel de necesidad de los diferentes productos a la venta, pero observamos que no 
presenta la misma distribución en las tres zonas estudiadas. En el caso de la zona 
A, es el sector de la indumentaria (ropa, calzado, complementos) el que prevalece, 
seguido de la estética (peluquerías, salones de belleza) y de las firmas de gestión 
(asesorías, bufetes, etc.) y sanidad (pequeñas clínicas en su mayoría). Se trata de 
parcelas económicas caracterizadas por ser más proclives a estar ligadas al lujo (las 
dos primeras) y al prestigio (las dos segundas).

5 No coincide en Salamanca la zona comercial con la zona turística, que se concentra en la parte 
histórica y monumental de la ciudad, que posee muchos servicios de hostelería, pero menos comer-
cios y menos diversificados que la zona analizada.
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Tabla 3

Clasificación del corpus por sector comercial (en negrita los porcentajes más elevados)

A B C TOTAL

N.º % N.º % N.º % N.º %

Alimentación 30 9,3 43 13 26 21,2 99 12,7

Arte y cultura 9 2,7 8 2,4 - 17 2,2

Automoción - - 11 3,3 8 6,5 19 2,4

Educación 7 2,1 10 3 - 17 2,2

Estética 48 14,6 42 12,8 10 8,1 100 12,8

Gestión 41 12,5 30 9,12 10 8,1 81 10,3

Hogar 21 6,4 18 5,4 9 7,3 48 6,1

Hostelería 31 9,5 67 20,2 18 14,7 116 14,8

Informática 6 1,8 7 2,1 1 0,8 14 1,8

Mantenimiento 9 2,7 15 4,5 9 7,3 33 4,2

Multiproductos 2 0,6 2 0,6 - 4 0,5

Ocio 22 6,7 23 6,9 11 8,9 56 7,2

Papelería 2 0,6 2 0,6 4 3,3 8 1

Ropa/compl. 62 18,9 31 9,4 8 6,5 101 12,9

Sanidad 35 10,7 14 4,2 7 5,7 56 7,2

Telefonía 2 0,6 5 1,5 - 7 0,9

Transportes 1 0,3 3 0,9 2 1,6 6 0,8

Nota. Fuente: elaboración propia

En el caso de la zona C, ubicada en el otro extremo, esas parcelas tienen precisa-
mente muy poco peso frente a la importancia que poseen los comercios destinados 
a la alimentación y la hostelería, establecimientos de cercanía por definición. Es 
muy llamativo además que este estrato carece por completo de multiproductos (ba-
zares), de servicios de telefonía y, sobre todo de cultura (librerías, galerías de arte) 
y educación (academias, etc.). Además de poseer una oferta reducida, los servicios 
que produce y recibe esta área son de primera necesidad vital, que no espiritual, si-
tuación de insuficiencia que se refleja en su PL. Solo hay otro caso de vacío de un 
sector y es el de la automoción en la zona A, que se justifica por razones opuestas, 
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porque ese tipo de negocios necesita de mucho espacio para su desarrollo, bien ma-
terial que es muy costoso en esa área. La caracterización de la zona B por este crite-
rio la emplaza en una situación intermedia, pero en algunas cuestiones la aproxima 
al estrato alto y en otras, como la proliferación de hostelería, el índice más alto del 
conjunto, al bajo, que nos indica una dirección de los servicios más hacia al ocio 
que a los suministros. Este uso de crematónimos en las diferentes zonas confirma 
el estudio de Edelman y Gorter (2010) en el sentido de que deja en descubierto la 
interacción de dos factores mercantiles: la composición del vecindario y el domi-
nio comercial.

Si nos detenemos en las lenguas empleadas en los crematónimos del corpus, 
vemos una distribución como la que refleja la Tabla 4.

Tabla 4

Uso de lenguas en el corpus (entre paréntesis, el número de lenguas)

A B C TOTAL

LENGUA N.º % N.º % N.º % N.º %

Español 239 72,9 260 78,5 112 91,1 611 78,1

Inglés 30 9,2 27 8,2 1 0,8 58 7,4

Francés 5 1,5 1 0,3 - 6 0,8

Italiano 5 1,5 1 0,3 - 6 0,8

Latín 4 1,2 - - 4 0,5

Otras 10 (9) 3 13 (8) 3,9 2 (2) 1,6 25 3,2

¿? 4 1,2 5 1,5 1 0,8 10 1,3

Híbrida 31 9,5 24 7,3 7 5,7 62 7,9

Total 
inglés

55 16,8 43 13 6 7 6,5 13,4

Nota. Fuente: elaboración propia

La lengua mayoritaria del PL de Salamanca es muy destacadamente el español, 
como corresponde a una comunidad monolingüe, que no convive con otra lengua 
vernácula. No obstante, casi un 12% de las nomenclaturas, mensajes centrales de 
su PL, están en otras lenguas. Así, francés o italiano aportan diferentes valores al 
mensaje publicitario: elegancia para el primero y espíritu artístico para el segundo 
(Friedrich, 2002), gusto refinado y sofisticación para el primero, moda y estilo para 
el segundo (Walkowiak, 2013), y asociación con las compras hedonistas para el pri-
mero (González del Río et al., 2011). Respecto al latín y al griego (que también tienen 
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una aparición en el corpus), suelen funcionar como lenguas universales, política-
mente neutras por no estar asociadas a un país actual, por lo que constituyen una 
buena fuente onomástica (Sjöblom, 2013).

Confirmando la idea de Piller (2003) de que el inglés es la segunda lengua más 
empleada en el mundo de la mercadotecnia en mercados no anglófonos y la eviden-
cia de procesos crecientes de internacionalización, esta variedad lingüística desem-
peña un papel muy destacado en nuestro corpus. Aunque no llega a los índices que 
señalan otros estudios6, considerando su presencia aislada, manifiesta gran vitali-
dad en el uso crematonímico, pero todavía es más evidente su ubicuidad si consi-
deramos los textos híbridos, cada vez más numerosos y habituales. Con estos datos 
se confirma lo que es una constante en los estudios de PL: el inglés como lengua de 
la globalización, más en el ámbito comercial, donde se observa una intensa movi-
lización de productos, servicios y tecnologías, lo que lleva aparejado el desarrollo 
de nuevas prácticas comunicativas (Chiang, 2009). Quedaría por dirimir si estamos 
ante un recurso de neutralidad que cumple una función unificadora (Pennycook, 
2003) o aporta valores y estilos de vida propios, que chocan a veces con los tradicio-
nales de cada comunidad; también habría que resolver cómo una lengua global se 
instala en un paisaje local (Lanza y Woldemariam, 2014). En cualquier caso, el inglés 
ha adquirido un puesto como símbolo de modernidad, de occidentalización, de so-
fisticación, de progreso, a los que se añaden las ventajas que ofrece en su propia es-
tructura (brevedad en la forma de sus elementos) y su valor como nuevo repertorio 
que pueden aprovechar los publicistas (Friedrich, 2002). En este último sentido hay 
que recordar que el inglés está asociado a la industria mercadotécnica desde sus co-
mienzos (Crystal, 1997) hasta el punto de hablar de una lingua branda, que apoya 
la comunicación internacional y se adapta a las especificidades locales (Boerrigter 
y Nijboer, 2012). Es lo que también llama Haarmann (1986) multilingüismo imper-
sonal, que implica un uso de lenguas extranjeras no con fines comunicativos sino 
como apelación a las emociones de los viandantes.

La presencia de lenguas diferentes al español es desigual en las distintas zonas 
que analizamos: la zona A es la que presenta más diversidad lingüística, ya que es 
también la que mayor actividad económica despliega y la que, como hemos visto en 
la Tabla 3, abunda en un tipo de establecimientos que precisan en mayor medida de 
componentes lingüísticos ligados al prestigio y a la sofisticación, que necesita per-
suadir a posibles clientes más allá de los vecinos inmediatos, más allá del consumo 
local y, por lo tanto, presenta mensajes más elaborados, no solo desde el punto de 
vista lingüístico, sino semiótico en general. Se da además una circunstancia que 
la afecta y es la instalación en su territorio de empresas de carácter internacional, 
en el fenómeno que ha dado en llamarse placelessness (sinlugaridad en traducción 

6 Cenoz y Gorter (2006) contabilizan hasta un 28% en San Sebastián y un 37% en Ljouwert-
Leeuwarden.
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propia, véase Fernández Juncal, 2020b), concepto elaborado por Relph (1976), que 
alerta sobre la homogeneización del paisaje urbano y que ha sido incorporado a po-
líticas municipales de preservación identitaria de los espacios públicos. En el otro 
extremo del espectro, la zona C, encontramos escasa pluralidad en las lenguas em-
pleadas en el nomenclátor. Esta peculiaridad se fundamenta en el tipo de comer-
cios que allí están ubicados, que satisfacen necesidades más básicas que suntuarias; 
también se explica por el tipo de consumidor al que se dirigen, que es de carácter 
interno, dentro del barrio, por lo que apela, como veremos más adelante, a otro tipo 
de principios. Como ocurría con el criterio anterior (véase Tabla 3), en una posición 
intermedia, pero decididamente más cercana al estrato alto, se sitúa la zona B, que 
manifiesta una cierta heterogeneidad de lenguas y una presencia significativa del 
inglés como instrumento de atribución onomástica comercial.

Para finalizar, nos detendremos brevemente en los mecanismos de formación de 
los crematónimos, cuáles son los procedimientos seguidos a la hora de seleccionar 
o crear un nombre para el establecimiento. Se trata de una cuestión a la que se de-
dica tiempo y esfuerzo, cuando no precisa de ayuda profesional. En la Tabla 5 se de-
tallan los instrumentos, las materias lingüísticas que han servido para la atribución 
comercial (el número de casos excede el número de elementos del corpus porque 
en ocasiones se combinan procedimientos distintos).

Tabla 5

Clasificación del corpus por criterio denominativo

A B C TOTAL

N.º % N.º % N.º % N.º %

Descriptivo 77 20,5 96 24,9 24 18,6 197 22,2

Antropónimo 123 32,8 97 25,1 68 52,7 288 32,4

Sugerente 98 26,1 106 27,5 14 10,8 218 24,5

Topónimo 31 8,3 35 9,1 8 6,2 74 8,3

Acrónimo 12 3,2 19 4,9 11 8,5 42 4,7

Siglas 14 3,7 12 3,1 1 0,8 27 3

Gentilicio 1 0,3 8 2,1 9 1

Otro NP 1 0,3 1 0,1

¿? 10 2,6 8 2,1 1 0,8 19 2,1

Creación 4 1,1 3 0,7 1 0,8 8 0,9

SN 4 1,1 2 0,5 1 0,8 7 0,8

Nota. Fuente: elaboración propia
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La mayor parte de los crematónimos del PL se basan en antropónimos, en todas 
sus modalidades: apellidos, nombres de pila, nombres completos, hipocorísticos, 
etc. Se trata de un mecanismo tradicional de denominar un negocio, especialmente 
productivo en el ámbito español (Pinillos Laffón  et  al., 2016). Se ha interpretado 
este uso en términos de antropomorfización de las señales con el fin de humanizar 
y aproximar la empresa a los posibles usuarios (Hakala et al., 2015), pero no hay que 
olvidar además que, en cierto modo, el dueño pone su persona como aval de cali-
dad de sus productos.

En este sentido hay una diferencia reseñable entre las áreas examinadas y es que 
en las dos primeras, A y B, abunda este uso, pero en menor medida que en C, que 
muestra los porcentajes más elevados y donde se encuentran además las formas 
más familiares y coloquiales de denominación: nombres de pila, diminutivos, hipo-
corísticos frente a los apellidos y nombres completos de los estratos más elevados, 
como vemos en la Figura 2 y la Figura 3.

Figuras 2 y 3
Antropónimos en zona A y C respectivamente

 

Nota. Fuente: elaboración propia



62 Carmen Fernández Juncal

ISSN 1132-0265
https://dx.doi.org/10.12795/PH.2024.v38.i01.02 Philologia Hispalensis 38/1 (2024) 49-68

Se confirma entonces que en C estamos ante una economía más de proximidad 
donde priman valores de cercanía y solidaridad frente a la propuesta más distante 
y profesional de A.

La descripción del producto es otro de los procedimientos de creación de crema-
tónimos: El Salón del Mueble, El Palacio de la Prensa o Nuevos Almacenes del Hogar 
son ejemplos de esta tendencia, que fue mayoritaria hace años, según se manifiesta 
en la época de puesta en marcha de estos establecimientos y que a veces va apo-
yada por elementos complementarios, lingüísticos o no, como los que aparecen en 
las Figuras 4 y 5.

Figuras 4 y 5
Apoyo semiótico y lingüístico en crematónimos descriptivos

Nota. Fuente: elaboración propia

Como vemos en la Tabla 5, esta fórmula ha dado paso a otra, que ya la supera en 
empleo (Leibring, 2012): la utilización de palabras sugerentes que funcionan de ma-
nera connotativa, activando asociaciones positivas con el contenido de los comer-
cios, como ocurre con casos del corpus, como Divina o Impacto para dos comercios 
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de ropa, Néctar para uno de alimentación o Hedonai para uno de estética, que, 
como sucedía en el caso anterior, suelen ir acompañados de elementos iconográfi-
cos en esa misma línea o lemas que ubican los servicios ofrecidos, como se observa 
en las Figuras 6 y 7, correspondientes a un establecimiento de ropa femenina y otro 
de estética.

En este aspecto también vemos una fractura entre las zonas A y B, que se acogen 
a la nueva moda, más rápidas en asimilar las tendencias en mercadotecnia, y la C, 
que conserva en mayor medida los usos tradicionales. Esta disimilitud también se 
observa en el progresivo declive de una costumbre que permanece con más fuerza 
en el área C, los acrónimos, a veces una modalidad de uso de antropónimos que se 
manifiesta, por ejemplo, en Revisán (Revilla Sánchez), Silmos (Silvestre y Modesto), 
o el sorprendente Mays (Manuel, Alfonso y señoras). Los acrónimos conviven tam-
bién con siglas, que también muestran un cierto desgaste como instrumento deno-
minador: JM (José María), GTI (Gestión de Tecnología informática), R&S (Rebeca y 
Susana), entre otras.

Figuras 6 y 7
Apoyo semiótico y lingüístico en crematónimos descriptivos

Nota. Fuente: elaboración propia
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El resto de los procedimientos de atribución comercial son minoritarios frente a 
los destacados hasta ahora: apenas los topónimos y gentilicios representan menos 
de una décima parte del corpus, muchas veces en combinación con otros recursos 
(Salamanca Classic Tattoo, Pak Europa), y en distintas dimensiones: topónimos me-
nores (Puente Romano, Arco, Plaza Mayor) y mayores (Aragón, Shanghai, América), 
contemporáneos (La Glorieta) y antiguos (Bedunia).

4. Conclusiones

La focalización de nuestro estudio en el despliegue de crematónimos que se pro-
duce en el PL y un enfoque de análisis estratificado nos permiten aproximarnos a 
un fenómeno central en el espacio público, pero poco investigado per se. El corpus 
recogido proporciona datos sobre un tipo de estímulo que el público en general re-
cibe de manera constante e intensa, una clase de mensaje especialmente elaborado 
frente a otras manifestaciones más espontáneas y más efímeras del PL. El lenguaje 
comercial ha experimentado un desarrollo sobresaliente en las últimas décadas, 
con altos niveles de sofisticación para la captación de posibles clientes. Las nomen-
claturas comerciales y su entorno iconográfico se han visto alteradas por nuevas 
herramientas de persuasión, entre las que se encuentra la incorporación de reper-
torios lingüísticos nuevos: lenguas foráneas, con un creciente papel protagonista 
del inglés, creaciones ad hoc, etc. En este aspecto destacamos también el apoyo que 
recibe el mensaje desde una perspectiva semiótica, así como un enfoque funcio-
nal, con especial foco en sus cometidos expresivo e interactivo (Teutsch, 2012), as-
pectos todos en los que habría que profundizar en el futuro: «o nome da loja exige 
uma rápida captação sensorial e, simultaneamente, visa uma forte interpelação ao 
público alvo e uma inscrição permanente na sua memória colectiva» (Moutinho y 
Coimbra, 1998: 93).

La posibilidad de segmentar el PL salmantino en diferentes estratos representa-
tivos nos ayuda a definir los rasgos comunes y distintivos de estos y las relaciones 
que establecen entre sí. Así, en los datos generales se observa una progresión ascen-
dente en la presencia de estos signos a medida que escalamos los niveles sociales, 
dato que indica una correlación entre la variable dependiente y la independiente.

Si consideramos los datos relativos a los tres parámetros de análisis empleados 
(sector económico, lengua de uso y criterio denominativo), descubrimos que la 
zona de nivel medio se aproxima decididamente a la de nivel alto en la configura-
ción de sus PL, en los que comparten estrategias comunicativas semejantes y valo-
res como qué es lo prestigioso. Al tiempo, se produce una brecha (no traumática, 
pero sí acentuada) de ambas respecto a la zona de nivel inferior, que posee una con-
figuración de estas señales propia, menos concernida por estrategias comunicativas 
comerciales innovadoras, más centrada en parcelas cotidianas, en valores de solida-
ridad y cercanía. Esta distribución de conductas y valores es la misma que se ha ve-
nido revelando en estudios de carácter sociolingüístico que reflexionan sobre esta 
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misma variable desde hace décadas (sirvan de ejemplos paradigmáticos los pione-
ros y clásicos estudios de Labov [1966] en Nueva York y de Wolfram [1969] en De-
troit) y que reafirman la correspondencia entre lo social y lo lingüístico, la mutua 
interpretación y retroalimentación que se deben ambas facetas.

En cualquier caso, como afirmábamos en la introducción, es indudable el atrac-
tivo que presentan los crematónimos como espejo de procesos sociales cotidia-
nos, de actitudes y creencias colectivas actuales y pasadas. Aunque las respuestas 
al PL puedan entenderse como individuales, son el producto de una comprensión 
y construcción sociales de la realidad (Tufi y Blackwood, 2010). Además, marcan 
coordenadas de importancia para la descripción del comportamiento de paisajes 
lingüísticos muy dispares y constituyen una oportunidad para detectar las dinámi-
cas que en ellos subyacen.
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