¿Qué es un eslogan? 
La palabra eslogan, o el termino anglosajon, slogan, proviene de dos palabras gaélicas. Estas palabras, son: “sluagh” y “ghairm”. La primera significa “multitud”, y la segunda significa “grito”.

Un eslogan es un grito de guerra, un llamado a la acción. Digamos que un eslogan es la axiología de la emoción. Pero hacer un eslogan no es fácil. Redactar uno es como redactar un verso, un cierre literario, una síntesis del sentimiento, un mensaje celestial.

El eslogan se inventó porque sólo con el logo y el nombre, las marcas no conseguían transmitir la esencia de la empresa; de ahí que sea imprescindible en la comunicación corporativa. Un eslogan no es más que una frase que incluye la esencia de la marca, su personalidad, posicionamiento y diferenciación. Es la síntesis de la empresa con la finalidad de conseguir entrar en las mentes de las personas para ser recordada.

Puntos a tomar en cuenta

1- Un eslogan tiene que insertarse fácilmente en la conversación cotidiana. No es obligatorio que lo haga, pero sí recomendable.
Frases como “Es de sabios cambiar de opinión”, pueden ser usadas para redactar un grito de guerra fácil de recordar (consejo de Goebbels). Aquí, algunos ejercicios: “Los conocedores cambian a X”, “La marca de los expertos”, “Adaptándonos al mundo”.

2- Un eslogan tiene que describir el giro de la empresa cuando el nombre de la empresa no lo hace. 
[bookmark: _GoBack]Ejemplos: “Grupo Truhán, resolviendo problemas legales desde 1580”, “Orange Company, llevando esferas de sabor a cada hogar”.

3- Un eslogan no debe sobrepasar las tres o las cinco palabras.

4- Usa pocas palabras con muchas sílabas o muchas palabras con pocas sílabas. Es recomendable, para fines memorísticos, que un eslogan contenga pocas palabras con pocas sílabas.
Pero la verdad es que es muy complicado lograr un eslogan así, uno que se memorice con velocidad. En vez de decir “Modernamente memoriales”, podemos decir: “Desde siempre modernos”.

5- Un eslogan, preferentemente, debe usar palabras concretas y evitar las abstracciones. Esto mejora la comprensión del receptor.
No digamos “Sueños e ilusiones de belleza”. Mejor, mejor digamos: “Hacemos de tus ojos un ensueño”. Al aterrizar nuestras ideas sobre las cosas concretas (“Ojos claros, serenos”, diría Cetina), maximizamos la capacidad imaginativa del público.

6- Un eslogan no es un concepto creativo, sino una firma que acompaña al logotipo. Un eslogan no es un texto o un argumento publicitario, sino una conclusión. Un eslogan no es un Padre Nuestro, sino un Amén, algo que perdura.
  
A manera de síntesis, podemos obtener la siguiente formula:
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 A) Misión
Debes definir la misión de tu empresa, el rol que desempeña actualmente y que es la razón de ser. Seguramente debes tenerla escrita en el plan de empresa que hiciste cuando la creaste. Mira que sea breve. Debe explicar el propósito de tu empresa y las expectativas, tanto para tu equipo interno como para tus clientes.
Por ejemplo, la misión de una empresa de chocolate podría ser la de fabricar y comercializar productos de chocolate para satisfacer la necesidad de los consumidores que buscan calidad.
 
B) Beneficios
Escribe los beneficios funcionales que das a tus clientes y que reciben de tu marca. Todos los productos de una misma categoría dan unos beneficios similares, las personas buscan algo demostrable en tu producto. Eso es lo que debes tener claro y anotar.
Relacionado con el ejemplo anterior, el chocolate tiene muchos beneficios: te da energía, aumenta el colesterol bueno, mejora la salud cardiovascular y continene antioxidantes.
 
C) Conexión
En éste punto debes encontrar la personalidad de tu marca que pueda conectar con el público al que te diriges. Una manera de encontrar esa conexión puede ser a través de los beneficios emocionales.
Así, siguiendo el ejemplo de la empresa de chocolate, la marca puede querer conectar a través del placer, la alegría o la desconnexión de lo cotidiano cuando el consumidor come su producto. Fíjense en el eslogan de Chocolates Valor: ‘Placer adulto’; y el de Kit Kat: ‘Hága un paréntesis, hága un Kit Kat’.
Esta es una buena fórmula para llegar a crear un eslogan de tu marca. Es una manera muy clara de tener presentes todos los aspectos clave para hacer la frase que la defina sin dejarte nada por el camino. Al final, el eslogan debe tener fuerza y si por ello debes obviar algún parámetro, hazlo. Todo el mundo ya sabe los beneficios del chocolate, si no nos interesa recordarlos podemos eliminarlos del eslogan.
 
Cuando tengas claro qué debe contener el eslogan, es interesante que sepas que puedes expresarlo de varias formas:
 
– Descriptiva: destaca el producto, el servicio o la promesa de marca.
Philips -> Sense and simplicity (Sentido y simplicidad)
Allstate -> You’re in good hands (Está en buenas manos)
 
– Específica: define la categoría del negocio.
Volkswagen -> Drivers wanted (Se necesitan conductores)
HSBC -> The world’s local bank (El banco local del mundo)
 
– Imperativa: suele empezar con un verbo y se basa en la acción.
Youtube -> Broadcast yourself (Emite tu mismo)
Nike -> Just do it (Házlo)
Apple -> Think different (Piensa diferente)
 
– Superlativa: sitúa la empresa como la mejor de su sector.
Lufthansa -> There’s no better way to fly (No hay mejor forma de volar)
Budweiser -> King of beers (El rey de las cervezas)
 
– Provocativa: quiere hacer pensar con una pregunta.
Mercedes-Benz -> What makes a symbol endure? (¿Qué hace que un símbolo perdure?)
Nespresso -> What else? (¿Qué, si no?)
 
No olvides que el eslogan debe conectar con el público al que se dirige. Si nos referimos a un público geográfico, debe hacerlo con la gente de un pequeño pueblo o a la de todo un país. Lo mejor que le puede pasar a un eslogan es que se integre en el territorio, que la gente se lo haga suyo, lo recuerde y hasta lo utilice con normalidad en su vida cotidiana. Si consigues esto habrás llegado al éxito!
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