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¿A quién se le ocurre ponerle "Zorro" a un detergente? 
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Hoy los productos son cada vez más parecidos y el nombre que se le da a la marca es un factor distintivo. Lo que no tiene identidad verbal no existe y el apodo es el primer acercamiento del consumidor hacia lo que quiere comprar.




BERNARDITA AGUIRRE y LUZ MARÍA ZAÑARTU

¿Sabía que el cerebro de la palabra Coca Cola fue el contador de una farmacia? Le puso el nombre al refresco burbujeante más famoso del mundo basándose en sus componentes: hoja de coca macerada y extracto de nuez de cola. El jarabe de 1886 era una invención de su jefe, el dueño del local.

Esto de la identidad verbal de una marca o "naming" es como bautizar a un niño. Si en vez de Luis se llama Plinio, por más simpático y virtuoso que sea, será blanco de molestias.

Según un estudio de ACNielsen internacional, 7 de cada 8 productos que se lanzan al mercado mueren en el camino y el nombre puede ser causa de su deceso.

Hacer conexión emocional

Por eso las empresas no pueden restarle importancia a su nombre y al de sus productos. "Tan relevante es que un buen calificativo puede hacer ahorrar plata en marketing", asegura Mónica Bosselin, directora creativa y socia de Imax.

Son ilustradores los casos del detergente Zorro que se asocia con mal olor, o el sitio de empleos on line Job Shark, donde la complejidad en la escritura podría influir en las pocas visitas a la página. Con jugos Help el problema pudo haber sido la confusión de conceptos ya que la palabra "ayuda" no es un atributo que le pegue precisamente a un refresco.

"Hay que buscar nombres que suenen bien, pero más allá de eso lo importante es que transmitan algo que sea coherente con el producto o la estrategia de marca que se quiera potenciar", dice Claudia Martínez, experta en "naming" y directora de proyectos de Interbrand Chile.

Por ejemplo, dice la profesional, en el caso de agua Vital esta palabra no transmite necesariamente refrescancia, pero sí tiene fuerza, habla de vida y todo ese conjunto le da un contenido positivo al producto.

Para dar con un buen calificativo, las grandes compañías contratan empresas especializadas que prestan el servicio, como Interbrand o Imax. Poner un nombre puede costar como mínimo $5 millones y demorar entre tres semanas y tres meses.

El proceso creativo

Imaginación y mucha cabeza son las bases. Pero en esta dinámica los profesionales que se dedican a poner nombres siguen un curso ordenado y racional que les facilita dar a luz la palabra precisa.

En este camino de ingenio, primero hay que tener claro dónde apunta el producto. No es lo mismo si es único o pertenece a una línea completa; si se venderá en el mercado nacional o se exportará, si satisface necesidades higiénicas o comestibles. La estrategia implica conocer a cabalidad el bien o servicio a comercializar y el conjunto de propiedades que se pretende reflejar.

"Los productos tienen beneficios concretos, como el color, pero también producen reacciones emocionales, como frescura, y su nombre debe ser capaz de reflejar razón y sentimiento", dice Héctor Pumarino, director de desarrollo de Imax.

"La idea es que al leer un nombre se produzca una conexión sensible entre el potencial consumidor y el producto para que luego esto redunde en una decisión de compra", afirma Claudia Martínez.

Con esta información en mente, el segundo paso de los profesionales del "naming" es revisar los nombres que ya existen en la competencia. Se aprende la sonoridad, qué tipo de atributos son los que más se comunican y cuál es el comportamiento de los apodos en ese rubro. Entonces se encuentran ciertas regularidades.

Por ejemplo, en el nicho del vino la mayoría de los calificativos tienden a transmitir estatus o hablan de origen y tradición. Se usa mucho el recurso de los apellidos, como el caso de Viña Errázuriz.

Después de haber revisado la competencia y entender su conducta, es la hora de la creación. Se puede seguir la misma lógica de los productos de igual categoría para aprovechar las sinergias de posicionamiento, o seguir un camino más arriesgado y diferenciarse con algo distinto. Ir contra la corriente puede ser exitoso, pero es arriesgado e implica mayor gasto en campañas de marketing.

La marca Apple es un buen ejemplo de ello. "En la categoría de computadores el resto de las nominaciones, como Hewlett Packard o IBM, estaban transmitiendo conocimiento y experiencia. Seguramente los que crearon Apple pensaron en innovación y trataron de dar un punto de vista más atractivo y de color a este ambiente tan plano y funcional", explican los expertos.

El nombre ojalá sea simple y directo. También memorable, lo más corto posible y libre de connotaciones negativas.

Cuando se creó el sistema Redcompra, entró al mercado como Chekline. Pero fracasó; una de las razones fue el error del apodo. Por eso lo cambiaron. "Como la gente ya conocía el Redbank se podía aprovechar el prefijo red. Y red ¿qué?; una opción era red pago, pero es mucho más grato comprar que pagar, por eso se eligió Redcompra", cuenta Héctor Pumarino.

Para llegar a una buena identidad verbal, también se puede recurrir a la asesoría de expertos en lingüística, los que ayudan a proponer palabras, combinar letras y sílabas. Saber que la "r" transmite fuerza o que la "x" es bien recordada, puede ayudar.

Es importante someter a consulta, encuestas, focus group o estudios de mercado las mejores palabras y considerar la opinión del público objetivo. Pero, ojo. A veces nombres buenos se pierden porque las personas los rechazan al ser demasiado innovadores o poco comunes. Es probable que nadie hubiese pensado en la palabra Vaio para un notebook. Sin embargo, hoy se comprueba que ha pegado bien.

Soy Pyme, ¿qué hago?

Las grandes empresas pueden pagar para que un tercero las asesore a buscar el nombre de su marca, pero las pequeñas y medianas probablemente no.

Para ellas también es importante elegir un buen apodo, sin embargo no todos están de acuerdo con esto. Para el profesor de ingeniería industrial y experto en Pymes, Álex Galetovic, no es recomendable que la pequeña empresa se esfuerce tanto para encontrar un nombre bueno, ya que lo esencial es la calidad. "No debe destinarse una maratón de tiempo a buscar un nombre sin antes pensar si éste va a ser un elemento diferenciador para su producto".

Para el dueño de las bicicletas "Chancha Pig", Renzo Viacova, sí fue relevante el apodo. "Empecé a pensar cómo se le decía a las bicicletas por cariño: chancha. Así fui jugando hasta que, como estaban de moda los nombres en inglés, le agregué Pig. Hoy si le pregunto a cualquier ciclista lo que es Chancha Pig, todos dicen el local de bicicletas que está allá arriba", cuenta.

Recomendaciones para un buen nombre

Nombre corto, ojalá no tenga más de tres o cuatro sílabas.

Eufonía, que suene bien. Importa cuando se mezclan varias consonantes.

Fácil de pronunciar, simple, que un niño lo pueda decir.

Recordación, que se rememore rápidamente y con facilidad.

Sugerente, que evoque algo o produzca una sensación.

Credibilidad, que sea confiable y refleje un buen respaldo.

Original, distinto, novedoso y fuera de lo común y conocido.

Libre de registro, que no se encuentre inscrito por otra persona.

Evaluación, que sea testeado por el grupo objetivo al que se dirige.

¿Nissan Moco, Mitsubishi Pajero?

Nominar es especialmente complicado en productos de exportación, porque el nombre debe sonar bien en muchos países.

Un ejemplo en Chile es el modelo del jeep Mitsubishi Montero, que entró al mercado con su nombre original, Mitsubishi Pajero. Este tuvo que ser rápidamente cambiado por la nominación actual, dada la connotación "inadecuada" de su apodo original. Casos similares ocurrieron con los modelos Nissan Moco y Mazda Laputa, que luego de lanzarse en el Salón del Automóvil de Tokio en 2002 fueron foco de risas en Latinoamérica.

Cuando un nombre es bueno, sugerente, atractivo y tiene contenido, no es necesario invertir tanta plata en la campaña de marketing porque se promueve por sí mismo.
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