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some differences concerning the encouragement and support for
the production of interactive art, and, on the other, we've come
across many conceptual similarities in academic research in both
countries. Concerning these affinities, we point to two issues which
are extremely pertinent to the interactive artwork: the relationship
between the digital and analog and the concept of interactivity. The
analysis of these ideas is based on the philosophical writings of Gilles

Deleuze and Gilbert Simondon.
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Resumo: O presente artigo traca linhas convergentes entre alguns
estudos canadenses e brasileiros desenvolvidos na édrea de arte e
tecnologia, em especial sobre obras de arte interativa. Se por um lado
constatamos algumas desigualdades quanto ao incentivo e apoio a
producdo de arte interativa; por outro lado, verificamos intimeras
afinidades conceituais nas investigagées académicas de ambos paises.
Sobre tais afinidades, apontamos duas questdes extremamente perti-
nentes a drea de arte interativa: a relagdo entre o digital e analdgico, e o
conceito de interatividade. A anélise destas ideias sdo fundamentadas

nos fil6sofos Gilles Deleuze e Gilbert Simondon.
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Resumen: Hoy en dfa las personas estdn expuestas a un bombardeo de publicidad y nuevos productos. Los nuevos medios
ofrecen alternativas de comunicacién innovadoras, por lo que los esfuerzos por destacarse son cada vez mayores. Ahf es
donde el aspecto gréfico se convierte en parte fundamental de esa diferenciacion, y los ejemplos en el marketing deportivo
cada dia son mds. El consumidor es parte esencial y sus caracteristicas hacen que el enfoque de las camparfias de publi-
cidad y marketing estén adaptados a estos. Por lo tanto la repuesta del consumidor se vea influida por el aspecto grafico.
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[Restimenes en inglés y portugués y curriculum en pp. 202-203]

Es muy importante conocer el valioso papel del Disefio
Gréfico dentro del marketing deportivo. Asi mismo
demostrar como el Disefio Grifico es fundamental ya
sea en la creacién de una marca, en la identidad de un
nuevo producto, el disefio de unos zapatos deportivos o
el lanzamiento de una campana publicitaria. Cualquiera
que sea el caso el disefio aportard una parte esencial, la
visual y estética.

El Disefio Gréfico estd presente cada dfa y en cada lugar
en la época actual, lo vemos en la ropa que llevamos
puesta todos los dias, los sefialamientos de transito, el
envase del café que tomamos por la maifiana o el uniforme
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de nuestro equipo favorito de futbol; Quentin Newark
(2002) lo concibe como el més universal de las artes,
como aquel que interviene en nuestro estado de dnimo,
nos conmueve, nos inspira y crea la perspectiva de como
vemos todo lo que nos rodea.

El disefiador grafico, en este caso, tendrd como meta
principal el comunicar, influenciar y convencer acerca
de laidea o producto que se vende. Siempre tomando en
cuenta tal como nos lo dice Joseph Miiller-Brockmann
que cualquiera que sea la informacién transmitida debe
ser ética y culturalmente responsable con la sociedad a
la que se dirige.
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El Disefio Grafico y los medios de comunicacién van cada
vez mds de la mano. Hoy en dia es casi imposible desa-
rrollar un proyecto sin estos dos elementos. Esto debido
a que existen siempre nuevos medios de comunicacién
para distintos propésitos, ya sea informar, entretener,
educar, transmitir, formar opinién. Y el crecimiento del
marketing en medios tradicionales como la televisién,
el cine, impresos y los nuevos formatos, asi como las
redes sociales, pdginas de Internet, teléfonos celulares,
tabletas. Este notable incremento en los soportes donde
se puede aplicar la publicidad y el disefio ha provocado
que los medios tengan que hacerse notar mds entre sus
competidores. Es decir, hoy no basta solo la informacién
que se contenga, hay que tener un buen disefio y saber
llegar al mercado meta, no solo ofrecer el producto sino
mas bien una idea o estilo de vida con el que los espec-
tadores se identifiquen o proyecten.

Ante esta situacién de nacimiento de nuevos medios
de comunicacién y publicitarios, nos enfrentamos a un
bombardeo de campaiias publicitarias y nuevos produc-
tos. Por ejemplo, Simon Jennings (1995) nos dice que
un trabajador promedio en las grandes ciudades estd
expuesto a cerca de 500 mensajes publicitarios diarios.
Dato que puede parecer increfble pero tomando en cuenta
la cantidad de soportes que existen para la publicidad
en una ciudad estdndar nos damos cuenta que es real.
Desde que encendemos el televisor por la mafiana para
ver las noticias o simplemente ver la hora. Al salir a la
calle al trabajo y no importa si se transporta en automé-
vil, metro o autobts, la publicidad estd ahi en las calles.
Hacia cualquier lugar que se observe, espectaculares,
pantallas gigantes, carteles. Y no termina ahi, pasa lo
mismo al leer el periédico, en Internet, escuchando la
radio, el camino de regreso a casa y hasta en la caja del
cereal que cenamos. Nadie estd exento a la publicidad y
a la par va el disefio grafico como dos elementos hechos
uno mismo. Pese a este bombardeo, el disefio publici-
tario debe cumplir su funcién bésica la cual es ganarse
la atencién del consumidor. Es esencial que el anuncio
se entienda fécil y rdpidamente, de no ser asi el disefio,
campaiia, esfuerzo e inversién serdn en vano.

Para que la publicidad pueda cumplir con su propésito
debe tomar en cuenta varios aspectos y estos dependen
directamente del soporte que se utilice para enviar el
mensaje. Si hablamos de medios impresos tales como
carteles, posters y espectaculares, estos son medios donde
los elementos graficos cobran una absoluta importancia.
El uso adecuado de imdgenes, texto e ilustraciones deter-
minard si se causa o no un impacto visual en el espectador.
Cuando se desarrolla un proyecto publicitario en medios
audiovisuales como la televisién, Internet o cine por citar
algunos, habrd més herramientas que puedan utilizarse.
Ademads de imdgenes, ilustraciones y texto, este tipo de
soportes permiten agregar al mensaje elementos que si
son bien empleados ayudardn a que el mensaje sea mas
facil de comprender y tenga un mejor impacto visual.
Algunos de estos elementos pueden ser, por ejemplo,
audio, utilizdndolo como melodia de fondo, la narracién
del mensaje publicitario o incluso en el jingle del pro-
ducto o campana. También existen elementos gréficos
donde se conjuntan imdgenes, texto e ilustraciones. Por
ejemplo las animaciones y los videos, con los cuales se
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puede obtener mayor atencién del piblico o mercado.
Es mucho mds llamativo e interesante ver un mensaje
publicitario en un video que en un cartel; es comtn hoy
en dia ver en cruceros principales pantallas gigantes que
tienen funciones meramente publicitarias o en algunos
casos con cdpsulas informativas. Es precisamente que por
medio de videos y/o animaciones se envian los mensajes
publicitarios. El solo hecho de captar més f4cil por lla-
marlo de alguna manera la atencién del espectador con
un medio animado, no significa que el mensaje vaya a
ser mejor captado o entendido. Hay que tomar siempre
en cuenta lo bdsico, los elementos disponibles, su aco-
modo, el soporte.

Al estar estrechamente relacionado el disefio grafico con
estos términos, se debe siempre establecer la diferencia
entre publicidad y marketing. Es comtin que se utilice
cualquiera de los dos términos para referirse a un mismo
concepto. Sin embargo no es correcto. Menciona Eric
C. Schwarz (2008) en su libro Advanced theory and
practice in sport marketing, que el marketing a menudo
es confundido con algunos de sus componentes como
las ventas, promociones e incluso la publicidad. Como
se puede ver, la publicidad es solo una de las muchas
partes que componen el marketing. Partes que en sintonfa
ayudan a que el marketing logre su funcién esencial, que
es planificar y ejecutar actividades que estdn disefiadas
para satisfacer las necesidades o deseos de los clientes
y facilitar la transferencia de bienes y servicios desde el
productor hasta el consumidor.

El marketing no siempre facilita o promueve bienes tan-
gibles, existen también los intangibles, que bien puede
ser el caso de los servicios. Una de las dreas del marke-
ting donde se pueden ejemplificar los bienes tangibles
e intangibles es, precisamente, el marketing deportivo.
Smith en su libro Introduction to sport marketing define
el marketing deportivo como el uso de conceptos y he-
rramientas del marketing para la comercializacién tanto
del deporte como de productos y/o servicios a través
del deporte mismo. El término marketing deportivo
se comenz6 a utilizar en Estados Unidos desde 1978
y hasta hoy en dia se ha convertido en una de las mds
importantes vias para que las empresas logren llegar a
sus clientes y cumplir sus metas. Es por ello que existen
dos distintas corrientes dentro del marketing deportivo,
como se planted antes, la comercializacién del deporte
y la comercializacién a través del deporte.

Junto a estas dos corrientes del marketing deportivo va a
la par como una herramienta vital el disefio gréfico. Inde-
pendientemente del deporte, producto, servicio 6 medio
utilizado para su comercializacién, el disefio gréfico serd
uno de los elementos determinantes para que la empresa
logre exitosamente o no su meta.

Para que esto suceda, deben tomarse muy en cuenta tres
partes esenciales: el consumidor, la compaiiia y la compe-
tencia. El mds importante en este caso podré ser el consu-
midor que por definicién se conoce como todo individuo
u organizacién que obtiene o compra bienes y servicios ya
sea para su uso o propiedad. Pero, ;Por qué ayuda al mar-
keting deportivo el conocer a los consumidores? Por una
razén bdsica, el conocer al consumidor le permite saber
quienes son sus clientes potenciales y le ayuda, ademds,
a desarrollar una de sus herramientas mds importantes, la
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segmentacién de mercado. El objetivo de la segmentacién
es dividir a grandes cantidades de consumidores en gru-
pos més pequefios y con similitudes en algunos aspectos
como necesidades, deseos y que respondan a las tdcticas
de comercializacién de una manera similar.

En el caso de las grandes marcas deportivas, éstas al
desarrollar y planear sus campafias hacen una segmen-
tacién de el mercado global. Como mencionan Lambin,
Galluci & Sicurello en su libro Direccién de marketing,
ésta funciona basdndose en variables geogrificas, es decir,
segmentando grupos de paises con similitudes en cuanto
aclima, religién, desarrollo econémico, entre otros aspec-
tos. Buscando con esto que tanto el producto como las
campaiias sufran modificaciones minimas entre un pais
y otro. Por ejemplo el lenguaje utilizado en la campaiia,
en catdlogos o en el mismo producto y que, ademds, la
respuesta de los clientes potenciales sea similar.

El término respuesta se refiere a toda actividad mental
o fisica causada por un estimulo. No necesariamente se
manifiesta en acciones externas, ya que puede ser simple-
mente mental. En este caso el estimulo serd la campaiia,
el producto o el mensaje enviado. El empleo adecuado
del disefio y todos sus elementos ayudard en gran medida
a obtener la respuesta deseada.

Las empresas y organizaciones se han dado cuenta de que
hoy en dia existe una fuerte relacién entre el piblico y el
deporte como espectdculo, no solamente asistiendo a los
estadios y arenas, también siguiéndolos por medio de la
television, radio y recientemente por Internet e incluso
en salas de cines.

Cabe mencionar que dicha relacién no se limita solo a
que el puiblico sea un simple espectador. El marketing
deportivo ha logrado que el espectador tenga un papel
activo dentro del deporte. Es aqui donde se hace notar la
diferencia entre lo tangible e intangible que puede comer-
cializar el marketing deportivo. Como intangible estardn
obviamente los espectdculos deportivos, los eventos o
funciones en vivo, presenciales o no, el espectador es
participe de ellos. Lo tangible, obviamente, serdn todos
los productos deportivos o promovidos a través del de-
porte. Los clubes deportivos, las marcas que los auspician
y las empresas relacionadas al deporte ya sean de ropa,
accesorios o incluso medios de comunicacién como ca-
nales de televisién y estaciones de radio. Saben que el
espectador estd siempre a la espera de nuevos productos
de su equipo o deportista favorito, algo que los conecte
o los haga sentir en contacto con ese personaje, club o
marca con la que se sienten identificados.

En este caso, el disefio grifico cuenta con elementos muy
importantes, no basta con una fotograffa o representar una
gran marca deportivo. El uso correcto de color, tipografia
y composicién, por nombrar algunos, serdn la esencia de
la comercializacién del producto o servicio.

Existen muchos ejemplos de productos y de como se
ofrecen los productos a los consumidores mediante el
marketing deportivo y el disefio grafico, no importa si se
trata de fiitbol, basquetbol, golf, béisbol, este fen6meno estd
siempre presente. En la época de los 90’s por ejemplo, Mi-
chael Jordan se consolidé como el mejor basquetbolista del
mundo. Su imagen comenz6 a comercializarse y termin6
convirtiéndose incluso en una marca de jerseys, zapatos
deportivos, videojuegos y campafias publicitarias de mar-
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cas internacionales como Coca Cola, McDonalds y Nike
que utilizaban su imagen para promocionar sus productos.
Hoy en dia se comercializa con una gran cantidad de
deportistas y equipos de todo el mundo, tales como
Cristiano Ronaldo, Lionel Messi, Tiger Goods, Roger Fe-
derer, Kobe Bryant, Usain Bolt y franquicias deportivas
como Yankees, Real Madrid, Lakers, entre otros. Incluso
los grandes eventos como el mundial de fitbol, la serie
mundial de beisbol o el Super Bowl causan un gran inte-
rés en los espectadores y por ello las grandes compaiiias
se convierten en patrocinadores de dichos espectédculos,
generando grandes ganancias por medio de las ventas de
productos y pago por eventos.

En cualquiera de los ejemplos nombrados anteriormente
serd pieza fundamental el disefio gréfico. Cuando habla-
mos de los productos netamente deportivos o promovidos
através del algtin deporte, estamos hablando también de
su empaque, el logotipo, la etiqueta, el disefio del mismo
producto y toda la publicidad que se desarrolla para
comercializarlo. Es por ello que serfa imposible poder
estar hablando del marketing deportivo sin la existencia
y participacién del disefio gréfico.
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Abstract: Nowadays people are exposed to a bombardment of adver-
tising and new products, new media offer innovative communication
alternatives, so that efforts to be outlined are increasing, that’s where
the visual appearance becomes a fundamental part of that differentia-
tion, and examples in sports marketing are increasingly more. The
consumer is essential and its features make the approach to adver-
tising and marketing campaigns are adapted to these, and therefore

the response of consumers will be influenced by the graphic look.

Key words: Advertising - Marketing - Sport - Consumer - Graphic

design.

Resumo: Hoje em dia as pessoas estdo expostas a um bombardeio de
publicidade e novos produtos. Os novos meios oferecem alternativas
de comunicagdo inovadoras, pelo que os esforgos por se destacar
sdo a cada vez maiores. E af onde o aspecto grafico se converte em
parte fundamental dessa diferenciacgdo, e os exemplos no marketing

desportivo a cada dia sdo mais. O consumidor é parte essencial e suas
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caracteristicas fazem que o enfoque das campanhas de publicidade
e marketing esteja adaptado a estes, e, por conseguinte, a reposta do

consumidor se veja influida pelo aspecto gréfico.

Palavras chave: Publicidade - Marketing - Esporte - Consumidor -
Design Grifico.
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Resumen: El avance de las nuevas tecnologfas orientadas al trabajo colaborativo toma como base el uso de las aplicaciones en
red bajo la tecnologia web 2.0. Mds concretamente, existe un campo metodolégico innovador en el uso de dichas tecnologias
en el proceso de diseflo conceptual que permitiria validar y mejorar la transferencia de conocimientos entre disefiadores
tanto a nivel profesional como a nivel educativo. Utilizdndolo de manera complementaria al uso tradicional de las nuevas
TIC que se conciben como meras herramientas supeditadas al proceso conceptual de desarrollo de nuevos productos en sus
primeras fases o estadios creativos. La creacién de plataformas digitales, como OpenDesignNet ODN, orientada a ofrecer
herramientas adaptadas a las necesidades de los disefiadores, permitird dar a conocer a los nuevos profesionales del disefio
dentro de las universidades, aplicaciones especificas que les ayuden a mejorar sus competencias profesionales futuras.
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Las competencias curriculares en los grados
de disefio en Espafia

Segun el Libro blanco sobre las Titulaciones de Grado
en el dmbito de la Ingenierfa Industrial, creado por
la Agencia Nacional de Evaluacién de la Calidad y la
Acreditacion Espaiiola, ANECA, se indica expresamente
la necesidad de crear competencias transversales de ca-
rdcter técnico, sistémico y de organizacién. Entendiendo
competencia como el conocimiento, la capacidad, la
habilidad o la destreza adquiridos, que dan lugar a un
nivel adecuado y éptimo de desempefio y actuacion
profesional de las ingenierfas del &mbito de la Ingenieria
Industrial. En el informe se indican que las competen-
cias disciplinares sobre el perfil del Ingeniero en Diseflo
Industrial se centran en:
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¢ El disefio, proyecto y comercializacién de productos
e La publicidad y presentacién de productos

¢ El establecimiento y desarrollo de los aspectos opera-
tivos, funcionales, técnicos, constructivos, estéticos y
comunicativos de los objetos y productos para facilitar
su aceptacién, produccién y comercializacién.

¢ La generacién de modelos y prototipos virtuales y fisicos.
e La utilizacién herramientas manuales e informéticas
para el cdlculo y la expresién artistico-industrial.

¢ El tratamiento de la informacién gréfica.

Por tanto, la necesidad de potenciar las competencias
transversales de cardcter técnico, mediante el uso de las
nuevas tecnologfas on-line en la gestién de la informacién
digital, permitird al estudiante mejorar su capacidad de
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