par Marie-Claude Massie

Pour vendre un produit, il faut beaucoup
plus qu'un emballage color & Bienvenue
dansle monde des noms de mar ques, un
domaine ou la créativité est essentielle
malgr € lesréglesinductables que doit
respecter lerédacteur.

M. Trottier vient d' inventer des mouchoirs de
papier e veut les commercidiser. Plus grands
gue les mouchoairs Kleenex, plus doux quele
papier hygiénique Cotonnellg, plus résigants
que les essuie-tout Bounty, ses mouchoirs de
papier sduiront tous les nez de la planéte,
son I'inventeur. Maislapatie n'est pas
encore gagnée: il faut leur trouver un nom, a
ces mouchoirs!

Dans lamgorité des agences de publicité, des
rédacteurs offrent leurs services pour créer
des noms de marques. « Chez nous, on en
COMpOSe trois ou quatre par année », dfirme
Isabelle Saillant, rédactrice et présidente de
Parentheses Communications. Le processus,
goute-t-dle et long et difficle

Tout d' abord, le rédacteur prend connaissance
du produit et de ses caractéristiques. 11 faut
déterminer ce qui digtingue le produit de ses
concurrents et connaitre son avantage
compétitif pour arriver alui trouver un nom.
Aind, pour lesmouchoirsde M. Trattier, il
faudrait miser sur leur grandeur, leur douceur
et leur ré&sgtance.

Un nom de margue correspond générdement
aun seul mat, dont lalongueur varie detroisa
dix |ettres environ. Le nombre de syllabes
N’ excéde habituellement pas deux ou trois.

« Il faut que le nom reste court. C' est souvent
la seule exigence du dient », soutient

M™M€ Sallant. Certains noms de marques sont
tout de méme composés de plus d'un mot ;
and en est-il, par exemple, deLabride sur le
cou, un parfum dont le charme n'aurait su ére
évoqué par un seul mot. Maisle plus
important, ¢’ est que cette dénomination soit
facileamémoriser. S le consommeateur
oublie le nom du produit, comment pensera-t-
il al’acheter ?

Lerédacteur en alourd sur lesépaules. Le
client veut un nom qui fera sortir son produit
destablettes: ¢ est saréussite qui est en jeu.
Et pour ouvrir au produit le plus de marchés
possible, il faut s assurer que ladénomination
ne porte pas a confusion dans d autres langues
ou d autres cultures. Le véhicule Nova de
GM, par exemple, n"apasréuss apercer le
marché mexican : en egpagnol, no va sgnifie
« cdanevapas»...

Il et primordid de prévoir lesmarchésa
exploiter et de savoir cequelenom chois y
évoque. Aingd, une boutique québécoise de
meubles pour enfants qui visait le marché
mexicain a &é nommée Gamin Gamine.
Pourguoi un nom alafrangaise ? Pour
évoquer leraffinement européen. Eton a
accolé une feville d éable au nom dela
marque parce que les Mexicains connai ssent
la réputation de qudité du bois canadien.
Tactique de marketing !

Le créateur d un nom de marque doit
vrament penser auneinfinité

d interprétations, car une seule mdadresse
peut tout faire basculer... Maisce n'est pas
toujoursle cas. A preuve, lestuiles dejardin
Permacon trouvent preneurs méme s leur



NOoM sonNnNe comme une insulte permanente

aux orelles d' un francophone!

Comment s'y prend le rédacteur pour créer un
nom de marque ? Chacun asaméthode.
Issbdlle Saillant commence par dresser laligte
des dénominations existantes pour le méme
type de produit. Elle cherche ensuite les
racines éymologiques et les versons
anglasss, Sil y alieu. Puisdletente defaire
des jeux de mots ou d obtenir un nouveau Mot
en remplacant des lettres. « Le mot attaque
peut devenir atak », indique-t-€lle en guise

d exemple.

Pluseurs procédés de syle peuvent intervenir
dans|a création de noms de marques. A la
recherche de prestige ou d’ exotisme, le
rédacteur emprunte parfois aune langue
érangére e peut méme carrément inventer
une langue. La creme glacée Haagen-Dazs en
donne un exemple. De toute évidence, ce
produit distribué un peu partout dansle
monde ne porte pas un nom francais ni
anglas. Allemand, peut-étre? Ou

néerlandais ? Absolument pas! Nul besoin de
fouiller danslesdictionnares: cenom ne
veut rien dire. Mais |’ exatisme de sagrgphie
et de sa prononciation gpporte une certaine
diginction a ce produit... américan.

Cette idée d accent étranger plait a

M. Trottier : il pourrait nommer ses
mouchoirs Dulcenariz, qui Sgnifie « doux
nez» en espagnal... Enfrancais cdan'a
aucune sgnification, mais laprononciaion
est harmonieuse. Que choigr : un nom qui
sonne bien ou un nom qui décrit bienle
produit ?

En effet, il exige fondamentalement deux
sortes de noms de marques : des noms
mativés, qui informent le consommeateur sur
la nature des produits, et des noms arbitraires,
qui ne rensaignent pas vrament sur les
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produits qu'ils désignent. Par exemple,
Kleenex ne ggnifie peut-&re rien en francais,
masen anglas cenom aun lien avec |’ objet
qu'il idertifie : kleenrenvoiea clean, ¢ et-a&
dire« propre ». En francais, lamarque
Mobylette correspond auss a un nom motive :
leradica mobyl indique lamohbilité dors que
le suffixe ette conditue un diminutif.

Tout cdlaest peut-é&tre un peu songé mais tout
de méme een<t. .. Et desnomsarbitraires
dors? Lacreme glacée Haagen-Dazs en est
un be exemple, puisque lesdéments qui
compaosent son nom N’ exigent dans aucune
langue. La Labatt 50 porte auss un nom
arbitraire: ¢ et une expresson vide de sens
ppour une personne qui ne connait pas cette
biere.

En rédité, les noms de marques se Situent
souvent ami-chemin entre ces deux poles, et
tous les mélanges sont permis. Par exemple, &
un mot frangai's tronqué on peut gouter un
moat anglais ; and et formé Déco Design. Et
contrairement ace gu’ on pourrait penser, les
marques qui portent un nom arbitraire
connaissent souvent plus de succes que celles
dont le nom rensaigne cdlairement sur lanature
du produit.

Dernier d&all. Le rédacteur doit aosolument
proposer plus d' une gppellation. « |1 faut créer
plusieurs noms intéressants pour avoir des
chances qu' au moins|’un d eux soit
digponible », mentionne Issbdle Salllant. En
effet, pour gu’ un nom puisxe &re enregidré, il
nedoit resssmbler ni de présni deloin atout
autre nom de marque existant. De nombreuses
compagnies résarvent méme des noms sans
les utiliser e S en assurent aing |’ exdusvité,
pour usage ultérieur.

Pes facile de trouver un nom de marque !
C’est pourquoi M. Trottier afindement
confié aun rédacteur le mandat de nommer
ses mouchoairs. Cet expert saurajongler avec
les mats et lesimages qui marquent, saura
dénicher pour les mouchoirsde M. Trottier un



nom qui se démarque. Et créeraenslite un
dogan que I’ on remarque.
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