media, comentarios, proposicién de enlaces relaciona-
dos, etc. Con ello puede ampliarse el contexto presen-
cial del aula, y servir para que los estudiantes trabajen
en la casa, en la biblioteca, etc.

b. Blog personal del alumnado: a modo de diario in-
dividual, sobre sus intereses e inquietudes, aficiones,
actividades, etc.; es de libre eleccién por los alumnos,
siempre y cuando cuiden las actitudes de respeto (ne-
tiqueta) y citando los recursos utilizados, y finalmente,
también participar en las bitdcoras de compaieros/as,
comentando sus articulos y haciendo aportes, propues-
tas, etc.

c. Taller creativo multimedia. Individual o colectivo, so-
bre argumentos sugeridos o libres, con la posibilidad de
incluir todo tipo de referencias, en forma de textos (ta-
ller literario), audio (radio, audiciones), video (TV), o de
enlaces a otros sitios. Admite cualquier tema: realidad,
ficcidn, cuentos, reportajes y el empleo de multiples for-
matos multimedia.

d. Gestién de proyectos de grupo. Como bitdcora colec-
tiva, ya sea para profesorado, alumnado, o trabajos de
colaboracién entre ambos, donde el profesor o profeso-
res de distintas materias o centros asesoren al grupo en
la realizacién de trabajos de investigacién. Aqui el blog
se revela como un excelente diario de trabajo, que guar-
da el rastro del proceso y evolucién del proyecto y una
vez mds, trasciende el espacio ordinario del aula.

e. Publicacién electrénica multimedia. Periddico esco-
lar, revista digital, monografias sobre diversos temas,
etc. Aqui se saca partido de la potencia de las bitdcoras
en cuanto a gestién de archivos multimedia, propios o
referenciados desde almacenes de contenidos (Flickr,
Odeo, Youtube). Habiendo ya destacado la facilidad de
administracién que tienen las herramientas de creacién
de blogs, que permiten conseguir grandes resultados
con s6lo saber escribir en un editor de texto y a dicho
potencial multimedia se le unen las posibilidades de
participacién, que enriquecen el contenido con aportes
y comentarios de otros usuarios/as; la sindicacién me-
diante RSS, la utilizacién de los podcasts, etc.

f. Guia de navegacién. Donde se comentan sitios de in-
terés, noticias y aportes en forma de critica o comenta-
rio de los mismos. Es la metafora del cuaderno de bité-
cora o cuaderno de viajes: un espacio donde se anotan
las incidencias y detalles de la navegacién; en este caso
comentados por los propios navegantes, que aconsejan,
proponen y presentan a sus compafieros las webs que
han visitado y su opinién personal.

El articulo como unidad de informacién

El articulo o post es la unidad de informacién/narra-
cién en un blog y como medio digital, participa de las
propiedades y recursos del hipertexto. Los enlaces y
referencias afiaden informacién adicional sin alargar el
contenido visual, la ligereza y la agilidad del post, ade-
mads, van directamente a las fuentes de la informacién,
creando asf una red de sitios y conformando el ecosiste-
ma de la blogdsfera.

La imagen o elemento multimedia asociado al post
aporta informacién visual muy potente, ya que admite
cualquier formato gréfico, audio y también video, y pue-
den referenciarse archivos alojados en otras webs.
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Los ejemplos mds conocidos son los sitios multimedia
gratuitos, como Flickr, YouTube, Odeo o Google, cuyos
recursos se pueden visualizar en las propias pdginas de
nuestro blog, eso si, respetando siempre la procedencia
y la autoria de los materiales, mediante la correspon-
diente cita y enlace.

Como crear una marca exitosa
Lorena Macchiavelli

Uno de los temas que trato en mis clases es el de seleccién
de nombre de marca de un producto o servicio. Como
trabajo préctico, los alumnos deben inventar un nombre
de marca acorde al producto o servicio de que se trate y
justificar su eleccién. Suelen entusiasmarse con esta pro-
puesta por el alto grado de creatividad que implica.

Los estudiantes, ademds y previamente a la bisqueda
del nombre, realizan una investigacién para descubrir
los nombres de marca utilizados en el mercado local.
La eleccién de un nombre es de suma importancia ya
que una vez establecido dicho nombre y posicionado en
la mente de los consumidores serd muy dificil cambiarlo
y, sobre todo, muy costoso.

Dependiendo del servicio o producto en cuestién varia-
rdn seguramente las consideraciones a tener en cuenta,
pero existen ciertas reglas que no deben olvidarse si se
quiere lograr un nombre que atraiga, sea legalmente re-
gistrable y venda. Dichas exigencias son discurridas en
el claustro y tenidas en cuenta en el proceso creativo.
Una vez que los alumnos eligen dos o mds marcas co-
mienza el andlisis.

Lo primero a reparar es si la palabra elegida tiene o no
un significado. La marca puede consistir en palabras co-
nocidas del diccionario utilizadas en forma arbitraria,
sugerente u original. Por ejemplo el uso arbitrario de una
palabra conocida serfa la palabra “dguila” como marca
de chocolates. La ventaja es que las palabras con signifi-
cado son ficilmente reconocidas por el consumidor. La
desventaja es que podria resultar dificil asociarlas con
el producto o servicio. La palabra no inventada siempre
serd una usada arbitrariamente en relacién al producto o
servicio en cuestion, porque, de otra manera, estarfamos
frente a una marca que constituye la designacién nece-
saria o habitual del producto o servicio a distinguir, o
que es descriptiva de su naturaleza, funcién, cualidades
o caracterfsticas, cuestién prohibida por el articulo 2 de
la ley de marcas.

La otra opcidn seria recurrir a palabras acufiadas, es de-
cir la combinacién original y arbitraria de silabas para la
formacién de una palabra. Por ejemplo Kleenex, Mazola,
Xerox. Es el caso de las llamadas marcas de “fantasia”.
La ventaja que tienen es que las palabras inventadas son
novedosas, generalmente agradables fonéticamente y
de gran proteccién legal. La desventaja es que es dificil
crear una que sea original y que, si bien una vez apren-
didas gozan de gran recordacion, el proceso de aprendi-
zaje es mds lento por la falta de familiaridad que tiene el
consumidor con la palabra.

Algunos autores como Kotler, Kleppner’s y la mayoria
de los mercaddlogos recomiendan que la palabra indi-
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que algo acerca de los beneficios y caracteristicas del
producto, mientras que otros, en su mayoria juristas,
sugieren no transitar ese camino por las implicancias
negativas en materia registral. Esto significa que cuan-
to méds evocativa sea la marca del producto o servicio
en cuestién, mds debilidad marcaria ostentard y por lo
tanto mds problematica serd su defensa. El argumento
en que se basa esta afirmacién es que cualquier persona
tiene el derecho de evocar en sus marcas las propieda-
des o caracteristicas de los productos o servicios que va
a distinguir con ellas. Esto hace que el titular de una
marca evocativa deba aceptar, o no pueda impedir que
otras marcas evoquen también las mismas propiedades
o caracteristicas. Todos tienen el derecho de evocar en
sus marcas las propiedades de los productos y servicios
a distinguir, pero al hacerlo deben elegir vocablos que
sean diferentes, inconfundibles de los registrados o soli-
citados anteriormente. Son situaciones complicadas de
resolver. Asi, las marcas Cemenrap y Rapicement, Mi-
crosoft y Microsoftware, Balsam Air y Balsam, fueron
declaradas inconfundibles por los tribunales argentinos.
Aunque fueron declaradas confundibles “Miniespuma”
y “La espuma”, “Moliendas” con “Molienda Equilibra-
da” y “Linea Molienda Equilibrada”.

Otra de las consideraciones es que ademads el signo mar-
cario deberd ser distintivo. No tiene tal caracter el signo
que se confunda con aquello que va a identificar. Por
ejemplo se han declarado irregistrables en la Argentina
“Ma.T.K.F.E”, para sustancias para infusiones a base de
mate y café, “Cervecisima” para cerveza y “Chiclefrut”
para articulos alimenticios.

Ademéds el signo marcario debe gozar de disponibilidad
registral, es decir que no esté registrado en su clase a nom-
bre de otra persona o empresa y, también, detentar licitud,
o0 sea que no esté prohibido por alguna disposicién de la
ley de marcas 22362, supuestos entre los que estdn las
marcas inmorales, engafiosas, y los distintivos oficiales.
Adicionalmente deberd carecer de connotaciones nega-
tivas en otros paises. Por ejemplo, los fabricantes de un
automévil estadounidense descubrieron que el nombre
de éste significaba “muerte repentina” en un pafs orien-
tal donde habfan comenzado a hacer negocios. Cuando
Coca-Cola llegé a China, en el decenio de 1920, el signi-
ficado traducido del nombre de la marca fue “muerda el
renacuajo de cera”. Las ventas no fueron buenas y més
adelante se cambiaron los simbolos para que significaran
“felicidad en la boca”. La marca “Matador” de American
Motors tuvo problemas en Puerto Rico, por el significa-
do de “asesino” de dicho término. Ford Motor Company
cambié el nombre del modelo Comet a Caliente cuando
lo lanz6 en México. Las bajas ventas fueron compren-
sibles cuando los mercaddlogos se dieron cuenta de la
posible interpretacién de caliente como “mujer que se
prostituye”. Sunbeam Corporation lanzé en el mercado
alemdn su rizador de cabello a base de vapor con el nom-
bre Mist-Stick, que traducido al alemdn significa “vara
de estiercol”. Las compaififas chinas también han tenido
conflictos en la traduccién de sus nombres de marca.
Los mercad6logos de las mismas han tenido que buscar
ayuda para sus productos de exportacién, incluidos los
sostenes “Doble Felicidad” y la ropa interior para hom-
bre “Mariquita”.

Otro atributo necesario del nombre de marca es la ori-
ginalidad. La originalidad se refiere a que el nombre
elegido no sea similar al de ningin competidor. La ori-
ginalidad conviene, por un lado, para diferenciarse cla-
ramente de la competencia en la mente del consumidor.
Y por el otro para eludir una eventual accién judicial
de un competidor que considere que nuestra marca es
confundible. Si bien la ley de marcas no utiliza en su
texto la palabra confusién o confundibilidad, estd dise-
fiada para que ella sea evitada. La confundibilidad veda
la coexistencia marcaria y no sélo es base suficiente para
deducir oposicién, sino también para declarar la nuli-
dad de una ya registrada, ordenar el cese de uso de una
marca de hecho, y hasta para que se configuren los de-
litos marcarios. La confusién puede ser visual, auditiva
o ideoldgica. La confusién visual deviene por la simple
observacién de los signos. La mds comun es la ortogré-
fica. Son ejemplos de marcas declaradas confundibles
por similitud ortografica: “Umus” y “Domus”, “Geniol”
y “Genitol” y “Maxima” y “Maxim’s”. Pero también hay
mads tipos de confusiones que la ley evita, la auditiva
y la ideoldgica. La primera se da cuando la pronuncia-
cién de las marcas tiene una fonética similar. No interesa
que ésta pronunciacién sea la correcta o deformada. Han
sido declaradas confundibles por su similar eufonia:
“My day” y “On My Way”, “Sefiorial” y “Suefio Real”
y “SMA” y “Smart”. La ideoldgica es la que se produce
por el contenido conceptual de las marcas. Se da cuando
las marcas producen la misma representaciéon mental. Se
han declarado confundibles por esta variable, “Nido de
Abeja” y “La Colmena”, “Recital de Color” y “Fiesta de
Color”, “Costa Dorada” y “Playa Dorada”, “Bombucha”
y “Bombazo”, entre otras. En una oportunidad se decla-
raron confundibles dos slogans: “El Banco que hace més
por sus clientes” y “Su Banco hace mds por usted”, por
similar contenido ideolégico.

La brevedad, eufonia, facilidad de pronunciacién, de
reconocimiento y de recordacién son otras caracteristi-
cas que deberdn estar presentes en el signo marcario. La
recordacién de la marca tiende a aumentar cuando se
respetan algunas de las siguientes caracteristicas, segin
Alberto Wilensky:

¢ La marca tiene un significado especifico.

e Es breve y simple. Ya que las palabras més cortas son
mas féciles de aprender.

¢ Tiene emocion.

* Provoca una imagen mental. Es decir despierta image-
nes visuales.

e Es interesante. Es el caso de nombres con algin com-
ponente que los hace especiales como el humor, o el re-
currir a una rima.

e Es sorprendente. Cuando genera curiosidad o extrafie-
za en el consumidor.

Agotadas todas estas instancias, los alumnos finalmente
se deciden por un nombre o dos y lo defienden tal como
lo harfan frente a un cliente. No sélo eligen el nombre
sino que ademds disefian el logotipo y en algunos casos
el isologo. Debe haber una absoluta coherencia entre el
concepto a transmitir con el nombre de marca y el tipo
grafico utilizado para expresarla.

Finalmente, y de la mano de un autor como Norberto
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Chaves, se estudian los elementos de la marca corpora-
tiva, la gestién y disefio de simbolos y logotipos. Se con-
cluye que no es lo mismo un nombre de marca corpora-
tivo que un nombre de marca de producto, en cuanto a
las condiciones que deben reunir cada uno. Por ejemplo,
respecto de la marca corporativa, cuando se trata de una
organizacion diversificada o con posibilidades de diver-
sificarse, el simbolo ingenuamente anclado en la repre-
sentacién de la actividad estd totalmente desaconsejado.
Sin embargo, tratdndose de un producto, la evocacién st
puede ser pertinente y aconsejable.

A este punto, los alumnos conocen las herramientas ne-
cesarias para el desarrollo de un nombre de marca, crea-
tivo, utilizable y eventualmente exitoso.
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Publicidad y memorias
Alejandra Maddonni

La publicidad es, entre otras cosas, un discurso atrave-
sado y actualizado por otros discursos contempordneos
a ella que circulan en la sociedad. Al tiempo que es fun-
cional al sistema en el que estd incluida, requiere articu-
larse con las necesidades del publico. La dindmica de la
informacién vinculada a la imagen publicitaria entonces,
no s6lo manifiesta renovados modos de decir sino que
refleja hébitos, usos y costumbres del sujeto consumidor
en un determinado momento histérico. Como parte in-
tegrante de imaginarios multiples constituidos también
por historias, imédgenes, pinturas y peliculas; la imagen
publicitaria, se establece como patrimonio no tangible
de un determinado lugar.

En “Las memorias de la publicidad”, Oscar Traversa?
abre el capitulo instalando una discusién que -comparto
con el autor- considera demorada y que estd vinculada
con los alcances de la publicidad como reservorio de ex-
periencias colectivas.

Se propone entonces, abandonar por un momento el
binomio memoria-publicidad relacionado con la recu-
rrencia del relato mitico y ligado al recuerdo de determi-
nados anuncios, slogans y productos en base a su tenaz
difusién, a favor de pensar acerca de la contribucién del
discurso publicitario en la construccién histérica e inda-
gar en torno a la naturaleza de esa participacién.

Es esta dimensién de la publicidad que la presenta como
testigo y registro de la vida cotidiana de las personas y
su evolucién tecnoldgica la que permite reflexionar acer-
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ca de la posibilidad que la imagen publicitaria se consti-
tuya en fuente documental reservorio de memoria colec-
tiva. Y es esta dimension, ciertamente poco frecuentada,
la que también debiéramos debatir en el aula.

Por otra parte, es pertinente que seamos concientes que
el acto de crear, estructurar, dar forma, implica instituir
un objeto en armonia con el mundo y potencialmente
capaz de conmover la posicién del observador/usuario/
consumidor. Estas acciones estdn teflidas de un antes,
un pasado organizado bajo la forma de sistemas hetero-
géneos que configuran diferentes memorias.

Partiendo de la distincién que describe Eliseo Verén®
entre discurso de produccién y de reconocimiento y
teniendo en cuenta los desfasajes que sus respectivas
gramdticas presentan -especialmente en publicidad-; re-
sulta imperativo proponer a los estudiantes de la carrera
de Publicidad una légica que supere la bisqueda efectis-
ta en la comunicacién publicitaria medida en términos
de mercado para abordar activamente su costado social,
histérico y cultural.

Segun Traversa: “...si nos atrevemos a hipotetizar que la
publicidad encarna algin tipo de memoria, es necesario
buscarla donde se produce...”* Esto nos conduce a pro-
fundizar atin mds nuestra btsqueda reflexiva en torno a
la gramadtica de produccién y abordar un nuevo matiz
de la dindmica publicidad-memoria: la que configura al
discurso publicitario como un arte del consuelo, como
una compensacién benéfica ante lo que no se tiene,
como memoria social de lo que falta. En este sentido, la
posicidn del sujeto observador se desestabiliza: la impo-
sibilidad de acceder al producto ofrecido determina el
lugar que ocupa -y que no ocupa- en la sociedad. Como
contrapartida, la viabilidad de su consumo beneficia su
relacién con el mundo.

Msés alld de las estrategias compositivas, visuales y de
memorizacién. M4s alld de toda retérica. Superando y
complementando la importancia que sin duda tiene la
evolucién histérica y social de la grafica publicitaria;
concientizar al alumno acerca de su rol fundamental
como potencial creador de imdgenes que alimentaran la
memoria colectiva de un pueblo puede ser un estimulo
enriquecedor. La publicidad es hallazgo, combinacién
lddica e ingenio. Su actualizacién debe estar en linea
con las profundas transformaciones de las costumbres y
de la personalidad del hombre contemporéneo.® El tra-
bajo del estudiante de publicidad debe necesariamente
traducirse en un compromiso mayor de su produccién
visual con las miltiples lecturas involucradas en las
diferentes gramédticas de reconocimiento de los sujetos,
esquemas de interpretacién que no siempre estdn en re-
lacién directa con sus comportamientos de consumo.
Asumir esta responsabilidad implica un profundo y acti-
vo estudio de los distintos aspectos culturales, politicos
y econémicos de la sociedad y sus publicos. Conocer sus
gustos, sus lecturas, sus relatos. Sus mitos, sus temores,
sus texturas, sus humores, sus olores. Su devenir hist6-
rico y politico.

Por otro lado, el equipo docente debiera acompaiiar es-
tos procesos facilitando herramientas y organizando una
préictica continua y real que posibilite el trabajo creativo
con imégenes en el aula y fuera de ella.

En este sentido, el d&mbito académico debiera instituir-
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