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INTRODUCCIÓN 

El futbol hace mucho dejó de ser sólo ver rodar un balón, 
para convertirse además en una plataforma de incalculables 
dimensiones para marcas y diversos medios de comunica­
ción, abriendo así espacios para artistas, diseñadores, cineas­
tas, fotógrafos, etc, La psicología aplicada al deporte no se 
quedó atrás, tal es su importancia y el interés en ésta área que 
la UNAM es pionera en el tema y los primeros trabajos sobre 
la aplicación de la psicología deportiva en el Fútbol Mexica­
no de los que se tiene noticia, son los referentes a la aplica­
ción del Análisis Transaccional y del Dr, Octavio Rivas desde 
los años 70s en el Club Pumas de la UNAM, después en Se­
lecciones Nacionales y Federación Mexicana de FútboL 

En éste trabajo muestro la perspectiva del Dr, Octavio Rivas 
sobre la psicología y el futboL Ya que actualmente en el fút­
bol específicamente hay varias formas de abordajes en el tra­
bajo psicológico-deportivo ya sea directamente con el atleta, 
con el grupo y/o sólo asesorando al entrenador, con el fin de 
llevar al futbolista a ese estado de óptimo rendimiento que 
sólo le dará la coherencia entre lo que se piensa y lo que se 
siente, Por lo que hay que abordarlo como un todo, ya que 
antes de ver la actividad deportiva, hay que centrarse en el 
ser humano íntegro, considerándolo como una unidad "bio­
psico-social-espiritual", Y así intentar sentar las bases que nos 
permitan comprender la complejidad de factores que influyen 
en el éxito o el fracaso de una acción deportiva aislada ó en el 
resultado de un partido ó t orueo, De esto justamente nos ha­
bla el Dr Octavio Rivas Solís en una extensa y enriquecedora 
entrevista contenida en el primer capítulo de ésta tesis, 

Una vez abierto éste panorama nos damos cuenta que el nivel 
de critica en y sobre el futbol mexicano pocas veces se toma 
en cuenta éste tipo de áreas y a éste tipo de profesionales que 
le podrían dar un sustento aún mayor a los periodistas, narra­
dores, columnistas e incluso aficionados a éste deporte que se 
atreven a emitir un argumento acerca de situaciones a nivel 
grupal o individual que afectan o que benefician al equipo 
como taL Pero el desinterés no es sólo de ellos, sino incluso 
de los mismos futbolistas, Directores Técnicos y Dirigentes, 
que serían los principales beneficiados al ayudarse de éste 

tipo de disciplinas, Pero el prejuicio, el desinterés, la falta de 
conocimiento, e incluso soberbia y arrogancia por parte de 
todos los anteriores, de alguna manera frena los alcances que 
ésta disciplina puede llegar a tener a corto, mediano y largo 
plazo en el desarrollo del futbol mexicano como taL Siendo 
que en países con un futbol de más proyección y competiti­
vidad mundial, como el argentino, se cuenta con psicólogos 
deportivos tanto a nivel de equipos, como a nivel de Seleccio­
nes Nacionales desde categorías de edades muy pequeñas, 

En el caítulo 2 de éste trabajo, también muestro cómo se inte­
gra y cuáles son las funciones básicas del equipo que llevará 
acabo la tarea de realizar una revista tanto a nivel estratégico, 
de contenido y de diseño que será lo que al final y en conjun­
to dotarán de personalidad a la publicación, Hago también un 
análisis y comparativo de 4 revistas deportivas que ya circu­
lan en el mercado mexicano, Además de un enfoque en cuan­
to a la revista y el lector, la relación entre e futbol y el diseño 
y el futbol como espectáculo, 

El desarrrollo teórico de los 2 capítulos anteriores me llevó a 
una propuesta creativa, a la idea de proponer y de desarrollar 
una revista en donde el tema si es el futbol, pero profundizan­
do y enfocándose un poco más en asuntos que no son ajenos 
al él, sino que al contrario le ayudan y ya son parte de, como 
la psicología, la mercadotecnia, la publicidad, etc, con el fin 
de ofrecerle al lector además de diseño, una perspectiva más 
amplia y un aporte de conocimiento extra acerca del por qué 
llegan a pasar o no ciertas situaciones dentro de éste tan segui­
do y apasionante deporte, 

Ésta propuesta está contenida en el capítulo 3, donde expongo 
ese proceso creativo, los lineamientos de diseño y contenidos 
en los que se basó Cracks Futbol, para así poder mostrarles 
cómo quedaría la revista terminada y a su vez demostrar que 
el tema de la publicación no tiene por qué estar peleado ni 
con el diseño de ésta, ni con su contenido, ni mucho menos 
con el perfil del lector al que va dirigida, Que sí es posible 
producir una revista que además de buscar competir con las 
que ya están en el mercado, también sea capaz de ofrecerle a 
su consumidor un discurso visual, una visión y una opinión 
más amplia y enriquecedora a los niveles posibles, 
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" CAPITULO I 

Psicología 
aplicad~ fu t bol 

• meXIcano por el 

Dr. Octavio Rivas 



A lo largo de este cap ítu lo el Dr, Octavio Rivas nos hab la-
rá sobre su vida , ¿quién es?, ¿qué hace? , sus experiencias y 
profundo conocimientos a cerca de la Psico lógia ap li cada al 
deporte, 

1.1 ¿QUIÉN ES OGrAVIO RIVAS SOLís? 
Él mismo nos lo d ice : Tuve la fortuna de haber nacido en una 
típ ica barriada' de la ciudad de México don de la gente no te­
n ia dinero y la mejor manera de tener un desarro llo sano era 
jugar futbol desde los 8 años de edad , entonces llegamos a ser 
una verdadera familia, jugamos juntos la mayoría de ese gru­
po desde los 8 hasta los 25 añ os de edad, 

y aunque no todos los que jugamos futbol h icim os carreras 
profesionales en general tuvimos un desarrollo en donde el 
equipo se convirtió en una verdadera fam ilia sustituta, que 
pu do ayudar a personas cuyas fam ilias eran muy disfunciona­
les' a que aprendieran la verdadera coperatividad, el altruis­
mo, el respeto por la autoridad, 

Posteriormente estudié medicina en la UNAM, desde 1960 
soy médico cirujanom, Fui desahu ciado a los 15 años de 
edad, no por un error d iagnóstico, fue comprobado en el 
Inst ituto de Cardiología, donde me dijeron qu e yo me podía 
morir si seguía jugan do futbo l. si yo fumaba, si yo tomaba, si 
yo parrandeaba, incluso no se si es verdad o una fantasía mía, 
pero yo lo vivo como una realidad : le pregunte al tipo que 
me desahucio ¿cuántos años iba yo a vivir? Y me dijo que si 
yo tenia esta conducta de no cigarros, no alcoho l, no sexo, no 
futbol. no qu erer ser ciruj ano, pues que podría vivir 5 años, 
entonces le pregunte ¿y si hago lo contrario? d ij o, pues nada 
más te doy un año , En m i fantasía o en mi reali dad le rompí 
la receta , se la avente en la cara y le d ij e "mira in feliz, prefie­
ro vivir un año, que vegetar cinco", Si le hi ciera caso a la me­
dicina tradicional yo debería estar muerto , con cáncer o con 
enfisema pulmonar y estoy perfectamente b ien, 

l/Fui desahuciado a los 15 años de edad, pero 

decidí que prefería vivir un año que vegetar cinco, 

.;. 1/ 
Y aqul sigO. 

En esa situación decidí que si también me gustaba mucho el futbol. pues 
no sólo iba a jugar futbol, sino tamb ién futbol americano y de paso en la 
preparatoria le entré al atletismo, así qu e d ij e "pues me muero pero en una 
cancha , haciendo lo qu e a mí me gu sta", Y qué creen, que realmenta nada 
de eso ocurrió y pude enterrar a todos los que me desahu ciaron, 

lIMe di cuenta que todo tiene que ver con lo 

que tú crees, sobre quién eres tú, quiénes son los 

demás y cuál es la realidad." 

Eso me h izo ser voráz en buscar información sin eliminar ni d iscrim inar 
nada de lo que ll egara a m is manos, tampoco puedo dec ir que era un total 
crédulo que todo lo qu e me ll egara lo iba a creer, p ero a fi nal de cuentas 
yo puedo decir que he tenido la for tuna de por un lado buscar ciencia de 
la oficial. pero tamb ién de buscar dentro de l esoterismo la sab iduría de los 
egipcios y de lo chinos de hace d iez mil años y que ti ene vigencia hoy y 
que lo esta estudiando ahora la física moderna , en ese sentido m i busque­
da ha sido constante y por eso trabajo en diferentes áreas, Básicamente en 
estos momentos soy un individuo qu e acaba de pasar por un par de opera­
ciones de cráneo y me siento perfectamente bien, 

Entrevista que se hizo entre el 8 y 12 de julio del 20 I O 
Y a partir de la cual se realizó este primer capítulo. 

I Barriada: barrio pobre. 
2 Familia disfuncion al : término que tiene que ver con el mal funcionamiento 
de los integrantes de una familia (sobre todo de los padres) afectando el 
crecimiento de sus integrantes (hijos) y ll evando a males comunitarios como 
el alcoholismo, la drogadicción, la viole ncia, la agresi vidad o la delincue ncia 



El Dr. Octavio Rivas es una persona que como 
mi título lo dice estudió Medicina tradicional y 
desde el tercer año de estudio fui practicante del 
Hospital Central de la Cruz Roja Mexicana y en­
tonces acabé haciendo una especialidad en Me­
dicina y Cirugía de Urgencia, practiqué eso mu­
cho tiempo, en los años 60 empiezo a estudiar 
hipnosis 3 como un instrumento para sustituir los 
analgésicos, poder operar y controlar el dolor, 
pero descubrí que esto es un abordaje a la mane­
ra de pensar, sentir y actuar mucho más profun­
do de lo que comúnmente la gente piensa que se 
conoce y se comunica y así empiezo a aplicarlo 
entonces a trastornos del comportamiento que 
me hacen que vaya a la Medicina Psicosomáti­
ca4, en esos tiempos surge en América el auge 
del Análisis Transacciona15

, como la técnica para 
poder entender por qué pienso, siento y actúo 
por detrás de las apariencias y que la puedan 
entender niños, gente con poca cultura y con 
poco dinero con lo sofisticadas y caras que son 
muchas ciencias de la conducta y a partir de ahí 
empiezo a utilizar todo lo que esta a mi disposi­
ción para entender mejor el fenómeno humano 
, entonces hago un curso altamente especializa­
do de Neurofisiología6 y Neuroanatomía7 de la 
conducta humana, especialmente de los estados 
de la conciencia8 y de ahí tengo acceso desde el 
punto de vista práctico de todo un conjunto de 
técnicas psico corporales, la más común y cono­
cida es la bioenergética9

, pero también una canti­
dad de masajes terapéuticos, tai chi chuan lO

, etc. 
Trabaje en Brasil cuando surge el Movimiento 
Holístico11 Internacional. 

IIFui de los primeros 

profesores invitados 

r~ 

l' 
.\ -. "-1" .... 
'" --- , 

a la Universidad 
••••••••••••••••••••• """'-1': r. " 

........... ,I ········· c~c, l ';->- , 

Holístico Internacional 
I f ·.. , : ./ ........ . ......... , .... 

con sede en Brasil." 
t , " ~ , ... . " , .. \ 

\ "- ... " ....... ;. I 

3 Hipnosis: estado de semi consciencia, inducido artificial mente, en el que existe 
un aumento de automatismo (ejecución involuntaria de actos) y de las manifes­
taciones del inconsciente. 
4 Medicina Psicosomática: implica un enfoque bio-psico-social del enfermar de 
cada paciente. Considera que hay que tener en cuenta los factores psicológicos 
y ambientales que rodean al hombre, no de una forma aislada, sino interrelacio­
nados y en interacción. 
s AnálisisTransaccional:Teoría de la personalidad y de las relaciones humanas 
6 Neurofisiología: funciones del sistema nervioso. 
7 Neuroanatomía: estructura del sistema nervioso. 
8 Estados de conciencia: es aquel en que se encuentran activas las funciones 
neurocognitivas (referente al sistema nervioso y al conocimiento) superiores. 
9 Bioenergética: técnica terapéutica de trabajo energético-corporal. 
10 Tai chi chuan: secuencias de movimientos que realizan sus practicantes, en 
las que se observa: unión de la conciencia y el movimiento corporal, lentitud, 
flexibilidad, circularidad, continuidad, suavidad y firmeza; características que 
transmiten un sentimiento de armonía y serenidad. 
11 Modelo holístico:"holos", la totalidad, que antes que ver la actividad deporti­
va, se centra en el ser humano íntegro, considerándolo como una unidad "eco­
bi 0-psi co-soci al-espi ri tual .". 
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Finalmente construyo una empresa que se llama Transformación Trascen­
dente en la que tenemos cinco áreas: eco-bio-psico-social-espiritual. 

En el área clínica eventualmente doy consulta en un enfoque de una salud 
total, no nada más que a tu cuerpo no le duela nada, por qué a mí me en­
señaron que la salud era la ausencia de la enfermedad, falso, el grado de 
salud es la armonía de la unidad que cada ser humano es eco-bio-psico-so­
cial-espiritual, eco es desde el aire que respiras y que te rodea hasta el cos­
mos y su relación con todo, bio es la parte biológica que es tu cuerpo, la 
parte psico, psicológica o mental es cómo piensas y sientes, la parte social 
pues son las relaciones en cuatro roles (pareja, familia, trabajo y sociedad) 
y finalmente lo más complejo de entender es ¿qué es el espíritu? en donde 
como no es materia, no es visible, no lo puedes tocar, solo las experien­
cias, las vivencias directas son las que te pueden llevar a entender qué 
es eso que está en el centro de tu ser aunque no estés ajeno a todo lo que 
te rodea, por eso se tocan aspectos que tienen que ver con la filosofía, la 
religión e incluso lo esotérico que no es magia ni brujería, sino la ciencia 
oculta de la verdad divina dentro y fuera de las religiones. 

De tal forma que esa es la parte de la salud y mi trabajo en ese sentido es 
dar cursos de terapia psico-corporal sobre todo en otros países, luego en 
el área organizacional en donde trabajo tanto con líderes, jefes y masa tra­
bajadora en cualquier tipo de Organización (gubernamentales y privadas), 
finalmente como me tocó ser pionero en la Psicología del Deporte desde 
hace 34 años que empezamos en la UNAM pues terminé haciendo una 
maestría en Psicología aplicada al Deporte y a la actividad Física por la 
Universidad de Educación a distancia de Madrid y actualmente doy cur­
sos y conferencias en Universidades, Institutos Tecnológicos, en alguna 
áreas de Secretarías de Educación a nivel estatal y en otros países, también 
estoy asesorando a algunos equipos de Puebla de la 2da y 3ra división de 
ascenso, en este momento no estoy trabajando con los de 1ra división. 

10 



1.2 DEFINICiÓN DE "PSICOLOGíA APLICADA AL 
DEPORTE" por el Dr. Octavio Rivas 

> "Psicología": como tal es la manera de pensar, sentir y ac­
tuar en cualquier actividad, así que se hace psicología todo el 
tiempo, conscientemente cuando tienes mayor conocimiento 
acerca de ella como disciplina. 

> "aplicada al deporte": en un principio y sobre todo en el 
futbol se creía que solo había que darle a los jugadores un 
incremento en lo físico y en lo táctico, pero actualmente ya lo 
mental, que es la actitud y a lo que siempre se le dio impor­
tancia pero no se sabía qué hacer con ella (por eso no había ni 
siquiera especialidad de "Psicología aplicada al deporte" en 
las Facultades de Psicología de las Universidades) cuando se 
tomaron las técnicas de relajamiento, de concentración, de 
meditación de los orientales en otras prácticas y fueron lle­
vadas al deporte, es cuando empezó a surgir la necesidad de 
crear una sub-especialidad de la Psicología pero aplicada al 
deporte, que es: 

11 Cómo mejoro tu manera de pensar, 

sentir y actuar para tu máximo rendimiento 

deportivo" eso es PSicología aplicada al 

deporte. 

Q 

~~ O O 

1.3 DEFINICiÓN DE "FUTBOL" por el Dr. Octavio Rivas 

El futbol es el deporte de conjunto más jugado en el mundo entero por dos 
razones fundamentales: 

1. Es muy fácil, por una forma totalmente inconsciente desde niño: tirar 
puntapiés, es decir, puedes patear lo que quieras que tengas a la altura del 
pie yeso es a nivel mundial. 

2. Además de lo anterior, según Desmond Morris 12
, es una sublimación18 

de las viejas luchas de las tribus 14
, por eso en los deportes de conjunto 

como lo es en este caso el futbol, se habla de defensa y ataque, utilizándo­
se palabras como: tiro, batalla, disparo, guerreros, etc. 

Entonces el futbol es el deporte de conjunto más popular en el mundo 
porque es el más fácil de practicar y de alguna manera todos tenemos la 
necesidad de sentirnos parte de una "tribu" que es el equipo. 

11 Desmond Morris:zoólogo y etólogo inglés que estudió mucho el 
comportamiento humano en general. 

11 Sublimación: exaltación, engrandecimiento 
14 Tribu: grupo grande de personas con alguna caractelÍstica en común 11 



1.4 ÁREAS EN LAS QUE HAY QUE TRABAJAR PSICOLÓGI­
CAMENTE. A NIVEL INDIVIDUAL (el futbolista). A NIVEL 
GRUPAL (el equipo) Y CON EL DIRECTOR TÉCNICO (D.T.) 

Primero hay que establecer que la información llega a nues­
tro cerebro por los cinco órganos de los sentidos y a través 
da la Programación Neurolingüística" (PNL). logrando así 
una congruencia y una comunicaci ón eficaz a través de una 
estrategia que se enfo ca al desarrollo humano. y sus creado­
res : Richard Bandler y John Grinder nos dicen que nos demos 
cuenta o no sólo hay tres canales1

!1 de comunicación: visual, 
auditivo y todo lo demás de sensaciones, olores, gusto, con­
tacto corporal y movimiento que forman el canal cinestésico, 
entonces la difi cultad de la comunicación en la gente radica 
en que cada uno tiene un canal favorito y este es escogid o 
generalmente en la infancia cuando. por ejemplo. no quería­
mos ver situaciones que nos eran muy desagradab les, como la 
pe lea con o entre nuestros padres, antonces vas bloqueando 
el canal visual (l o que trae problemas de la vista) por lo que 
necesitas tener un canal predominante y ya solo te quedan 
los otros dos , entonces o eres predominantemente auditivo 
o predominantemente cinestésico ; pero si lo que oías eran 
unos gritos espantosos y no querías volver a oír, te vuelves 
predominantemente visual o cinestésico : pero si te golpeaban 
brutalmente o abusaban de ti físi camente, en esas situaciones 
decides no volver a sentir, bloqueas todas las sensaciones y 
entonces eres o predominantemente visual o predominante­
mente auditivo . 

Entonces John Grinder se empezó a dar cuenta de que si tú 
eres visual en tu lenguaje tanto escrito como verbal vas a 
utilizar palabras que ti enen que ver con el sentido de la vista 
como "mira", "esta claro" y además te apoyas en imágenes 
para transmitir de la mejor manera lo que quieres expresar, 
nada más que si la otra persona con la que intentas comu­
nicarte no es visual, le pongas lo que le pongas no va a ver 
nada, ni va a prestarl e atención. 

Pero si eres predominantemente auditivo vas a utilizar pala­
bras como "oye", "escúchame" . "¿cómo te suena esto?", es 
decir, vas a utilizar palabras cuyo contexto tiene que ver con 
lo auditivo , pero si la persona no ti ene ese canal le suena a 
ruido lo que le estés di ciendo y fi nalmente viene el cinestési­
ca, en donde si yo solo si ento, huelo etc. y tu me hablas con 
un lenguaje visual o auditivo entonces no te entiendo, pero 
si me dices "es que qui ero que te hi erba la sangre", "¿cómo 
te quedo el sabor de boca?" ab, entonces reaccionas porque 
te están estimulando con movimientos y sensaciones y estas 
usando tu canal preferido. 

Tengo un ejemplo en donde hab ía un jugador de Pumas que 
era defensa y el líder psico lógico era Miguel Mejía Barón y 
entonces el otro jugador había cometido muchos errores en el 
partido anterior y el Director Técni co" (DT) le dice : "¡ caram­
ba que no te dijimos que marcaras a pres ión !" y el jugador se 
quedaba desconcertado, entonces dij o el DT:"haber, pásenle 
el video" y el jugador se ve ía a 2 metros del adversario y pre­
guntó ¿Qué no lo estoy marcando a presión? Y le dij o el DT 
"¡ que no entiendes! " y cada vez que le metías imágenes y so­
nidos el tipo no entendía, Miguel Mejía Barón se levanto , se 
le acerco lo más que pudo y le dij o " ¡a presión es que veas el 
blanco de los ojos!" y al defensa jamás se le olvido , es porque 
él era cinestés ico , entonces necesitas el movimiento y la sen­
sación para captar. 

12 
15 Programación Neurolingüística (PNL): sistema que pretende " programar" la 
mente de manera sistemática y lograr que se comunique eficazmente lo que una 
persona piensa con lo que hace. 

IISe necesita primero conocer al jugador 

para ver la manera en la que lo vas a 

abordar, para que él te responda lo más 

favorablemente posible." 

IIj Creada por Richard Bandler (informático) y John Grinder (lingüista y Psicólogo). 
17 DirectorTécnico (DT): es el entrenador del equipo de futbol 



Para darse cuenta de por cuál canal entrar, hay 
varias formas, una es por el tipo de palabras que 
emplea el jugador (como ya lo habíamos explica­
do anteriormente), pero además se descubrió que 
si una persona está en el canal visual, para pen­
sar antes de que se comunique desvía los ojos 
hacia arriba, por ejemplo, si te dicen ¿de qué 
color estaba pintada la casa cuando eras niña/o? 
probablemente y aunque sea muy sutil miras 
hacia arriba y hacia la izquierda que es donde 
están los recuerdos de imágenes, pero si necesi­
tas imaginar, construir algo en tu mente entonces 
desvías los ojos hacia arriba y hacia la derecha, 
pero si te dicen "te acuerdas de tu melodía fa­
vorita" entonces vas a ver horizontal y hacia la 
izquierda para evocar recordar sonidos, pero si 
te dicen "crea una melodía" entonces vas a crear 
sonidos y ves hacia la derecha pero horizontal, 
si te dicen "no sueles hablarte contigo misma/o" 
y entonces tal vez bajas los ojos hacia la izquier­
da y te dices "si no estoy loca", ahora, si ves ha­
cía abajo y a la derecha estás metida en un canal 
cinestesico en donde ni oyes, ni ves imágenes 
sino que estas sintiendo sensaciones. 

Pero para saberlo más exactamente hay que ha­
cer una serie de pruebas de personalidad, cono­
cidas como MMPI" a cada jugador, Sin embargo 
cuando no hay mucho tiempo para ello y traba­
jas, no individualmente sino con el grupo, pues 
no sabes cuantos visuales, auditivos o cines­
tésicos, con mayor razón se intenta abordarlos 
por los 3 canales para que les llegue el mensaje, 
mostrándole imágenes, haciendo énfasis, cam­
biando los tonos de voz (por si es auditivo) y si 
puedo hablar de cosas o situaciones que ya has 
sentido entonces seguro que no se le va a olvidar 
lo que le dices, 

Ya conociendo esto ahora si podemos desarrollar 
las áreas en las que se ha de trabajar tanto a nivel 
individual como a nivel grupaL 

> A NIVEL INDIVIDUAL 
(EL FUTBOliSTA) 

Aunque estoy convencido que la educación 
formal es simplemente memorizar datos, lo que 
no significa que los puedas aplicar, sí es muy 
necesario que posea información porque eso va a 
facilitar su comportamiento, de modo que quién 
posee una mejor escolaridad te permite accesar 
a él de una mejor manera, para darles esta nueva 
información, que les sea útil y estén más abiertos 
para aplicarla, 

Desgraciadamente esto no es muy común y si las 
personas que tienen el poder y que hacen lide­
razgo carecen de esa educación, se convierten en 
los principales saboteadores de que realmente la 
psicología en el deporte se conozca y se desarro­
lle, pero quienes sí han permitido esta introduc­
ción de la psicología en sus clubes han podido 
ver los favorables resultados, 

A nivel individual el objetivo es enseñarle ¿Qué 
es lo que le hace falta? para que lo mejore en 
su manera de pensar, sentir y actuar y que él lo 
aplique a su propio desarrollo físico, técnico y 
táctico (ese es el trabajo individual), 

- Valorar el grado de auto estima 
En primer lugar, el aspecto que se debe traba-
jar con cada jugador es, valorar qué grado de 
autoestima tiene, obviamente el autoestima es 
consecuencia de su genuino autoconocimiento y 
entonces se le da información de por qué razón 
todos creemos que sabemos quiénes somos (lo 
cual esta bastante lejos de la realidad), 

Hay un gran porcentaje de gente 
que si esta dispuesta a hacer lo que 
se le pide porque tiene esas ganas 
de cre 
cer (sobre todo cuando aún no llega 
a un nivel de estrella), por eso es 
más fácil con las fuerzas básicas, 
Luis Flores (ex futbolista que se 
formó como delantero en los equi­
pos de Pumas de la UNAM) en su 
momento lo decía: "en Pumas, si 
entras desde las fuerzas básicas 
primero te enseñan a ser persona, 
después a jugar futbol y que si te 
interesa mucho ganar dinero pues 
te vayas a otro equipo porque ahí 
no hay", 

Entonces, ese es el punto fun­
damental: qué hacer para poder 
invitar a cada jugador a que sean 
mejores personas y tengan una gran 
autoestima, Eso en pocos casos im­
plica situaciones clínicas en donde 
sí hay que hacer propiamente tera­
pia hasta regresiva, pero muchas ve­
ces no tocamos esos aspectos, sino 
simplemente se le dice que cuide 
sus "diálogos internos". es decir, 
"iN o te digas a ti mismo que eres un 
tonto, que te vas a equivocar, etc,"! 
y entonces lo tenemos que entrenar 
mentalmente, 

18 MMPI: Minnesota Multiphasic Personality Inventory (Inventario Multifásico de Perso­
nalidad de Minnesotta). Uno de los test de personalidad más usados en el campo de la 
salud mental. Sus sutores son Starke R.Hathav...-ay y J.c. McKinley. 13 



- Influencia de los medios de comunicación 
Empieza con los dirigentes, los medios de comunicación, el 
públi co y los árb itros ya que estos hacen ju icios sobre "x" 
jugador con tal seguridad (para bien o para mal) que éste ll ega 
a creérselos y esto puede influir después negativamente en 
su comportam iento. Decíamos entonces que la primera parte 
da mayor influencia positiva o negativa son los dirigentes 
porque ellos toman decisiones que van a influir en la vida 
de los jugadores (por Ej, la manera en la que han fastidiado a 
muchos jugadores con su llamado "pacto de caballeros"" sin 
importarles si el jugador tienen familia o si se muere de ham­
bre al no dejarlo jugar (trabajar) en otro equipo si el Club don­
de militó antes no lo autoriza) y el manejo de los medios de 
comunicación en donde por ignoranc ia hay una cantidad de 
juicios hacia los jugadores por parte de los comentaristas en 
donde le dicen a alguno de ellos, "tú eres un cobarde porque 
se te ve ía la cara de miedo en "x" momento importante de l 
partido" y la verdad es que n i el mejor psiquiatra del mundo 
pue de saber si eso es verdad o no y ellos lo di cen con tanta 
seguridad que pareciera que fueran dueños de la verdad, 

Entonces, me parece que el comunicador debe hacerse res­
ponsable de que sus op in iones son personales y de que debe 
haber una clara intensión de ayudar a la mejoría de nuestro 
deporte, aportando soluciones posib les y señalando con 
energía las actitudes negativas y viciosas, pero respetando la 
dignidad humana, Desgraciadamente hay ocasiones en que 
esa no es la actitud de algunos periodistas y locutores que 
muchas veces elevan o destrozan a p lacer, según los intereses 
particulares a los que sirven. Por ell o, la enorm e responsab i­
lidad que esta profes ión de comunicador imp lica, la cual re­
quiere de una gran conciencia, ya que quién no se da cuenta 
de las repercusiones de lo que hace o deja de hacer, tamp oco 
puede tener re sponsab ilidad para ejercerla, 
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- Cómo prevenir y acortar el periodo de recupe­
ración en las lesiones 
Las cuales también ti enen que ver con el n ivel 
de estrés de l deportista ya que aumenta la vul­
nerabilidad a éstas, prop iciado el debilitamiento 
del sistema inmunitario" del organismo, défi cits 
de atención de distintos tipos , un funcionam ien­
to corporal defectuoso y una disposición elevada 
al escape o evac ión de situaciones estresantes. 

En el deporte hay una vari edad de situaciones 
potencialmente estresantes, como lo pueden ser 
confli ctos familiares, pérdida de un ser querido, 
cambio de status o de división , cuesti ones con­
tractuales , cambio de equipo o de entrenador, 
estilo de vida, demandas de la competición , 
opin ión de los medios de comunicación , la re la­
ción con los directivos , antecedentes asociadas a 
les iones pasadas, etc, 

Entonces para bajar esos nive les de estrés se le 
p lantea la competencia como un reto del que 
él tiene parte del control, se le enfrenta a esas 
situaciones estresantes de las que escapa, se le 
anticipa de las expectativas que se tendrán sobre 
él y cómo manejarlas, se le apoya para integrarse 
socialmente, se le motiva, se le crea una elevada 
autoconfi anza y con ello una alta autoestima para 
que su regreso a las canchas pueda darse lo mejor 
posible,2l 

- Características que los individuos 
deben tener para conformar W1 

equipo ganador a criterio del Dr, 
Octavio Rivas 

- Autoestima 
- Respeto (a sí mi smo y a la Organi 
zación ó equipo al que pertenece) 
- Asp irar a una mejora continua 

(superación constante) 
- Estar ab iertos al cambio (al conoci­
miento de nueva infor mación) 

19 Pacto de caballeros: es un pretexto de los 
dueños del Futbol Mexicano para no cumpir 
con el reglamento de transferencias de FIFA y 
hacer y deshacer en relación al destino de un 
futbolista, todo a su conveniencia y rara vez a 
la del jugador. 
2'0 Sistema inmunitario: conjunto de estructu­
ras y procesos biológicos en el interior de un 
organismo que le protege contra enfermeda­
des identificando y matando células patóge­
nas (enfermizas) y cancerosas 
21 l. BUCETA José María, Psicología y lesiones 
deportivas: prevención y recuperación , Ma­
drid, Editorial Dykinson, 1996, pp 44 



> A NIVEL GRUPAL (EL EQillPO) 

A nivel grupal, se intenta que quede claramente definido cuál 
es el potencial real que el equipo tiene, cuáles son sus metas 
y objetivos a corto, mediano y largo plazo y CÓmo poder hacer 
que nadie (incluyendo los dirigentes) pongan sus intereses 
personales por encima de los del equipo; cada vez que he 
logrado hacer esto en algún equipo, éste ha sido Campeón y 
como la Psicología aplicada al Deporte ya esta especializada, 
pues le doy información escrita a los dirigentes, a los técnicos 
ya los jugadores, presentándoles una gran variedad de mate­
rial audiovisual (películas, videos hechos sobre ellos mismos) 
y que ahora resulta que es la novedad cuando lo hizo en el 
2009 el Club Barcelona de España con el video basado en la 
película de Gladiador, que le hicieron y mostraron a sus juga­
dores antes de salir a jugar la final de la Champions Ligue (la 
cual ganaron) y esto yo lo vengo haciendo hace 34 años cuan­
do empecé en 1976 con los Pumas, 

- Grupo Multidisciplinario 
Es importante que cada jugador se haga responsable de su 
parte, pero no desintegrado del rompecabezas, es decir, no 
aislado del equipo, sino aprendiendo que la parte que ellos 
realizan es una pieza importante para armar ese rompecabe­
zas, para que el equipo funcione bien en su totalidad, A eso el 
Dr, Octavio Rivas le llamó tener un Grupo Multidisciplinario, 
y que es lo que la Sub-20 hizo al vencer a Brasil 3-2 en la final 
del Torneo Internacional Juvenil Punta del Este (12-01-2010) y 
por ello su éxito, porque ya en la Selección Mexicana a cual­
quier nivel se están empezando a unificar criterios (lo cual 
debieron hacer hace muchos años) para que todas tengan el 
mismo enfoque de qué es lo que hay que trabajar en lo físico, 
técnico, táctico y mental para poder llegar a ser ya futbolistas 
de alto rendimiento, 

- Cooperación 

IITodo equipo es un 

grupo, pero no todo 
• 11 

grupo es un equipo. 

Hacerles ver que independientemente de la realidad que esta 
fuera de su control cada jugador se maneje lo más adecuada­
mente posible y tú mi compañero también y entonces esa es 
la cooperación en el futbol; por ejemplo, si uno de ellos era 
muy rápido y el otro muy lento, no lo vas a evidenciar así, 
sino que te vas a ofrecer a hacerle las coberturas cuando se 
requiera porque puedes hacerlo u otro caso, resulta que "x" 
jugador de tu equipo no tiene mucha fuerza y que un contra­
rio le esta pegando, entonces le dices "no te preocupes, yo 
soy más fuerte que tú, déjamelo, yo le vaya hacer sentir mi 
presencia", entonces esa es la verdadera cooperación para 
hacer un equipo que no es simplemente un grupo, 
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- Entrada y salida de rachas negativas 
Un equipo entra en una racha negativa cuando algo que no 
resulta , se emp ieza a convertir en una creencia (sobre todo 
en los líderes) y que luego se generaliza en el equipo, esa pri­
mera ley de l efecto repetit ivo , que dice : rep ite una mentira 
tantas veces hasta que se convierta en una verdad y lo puedes 
hacer para b ien o para mal , cuando empiezan todos a tener el 
pensamiento negativo, seguro que no van a salir de la racha 
negativa e incluso pueden llevar al equipo al descenso", 

En el libro El poder sin límites de Anthony Robbins te di ce : 
en la vida, todo lo que vas a hacer te des cuenta o no, parte de 
una creencia (sobre los demás o sobre la realidad) y eso gene­
ra una actitud" y en el Análisis Transaccional esa actitud se 
puede mostrar por las palabras que usas, el tono de voz que 
empleas , la cara que pones, tus además y la postura corporal, 
como hay una ley un iversal de polaridad tus creencias y tus 
actitudes pueden ser positivas (ahí empieza el éxito) y como 
hoy sabemos que pensar y senti r libera electrones aunque no 
los veamos e independientemente de lo que uno muestre de 
su actitud al exterior, dentro de tu cuerpo eso va a influir di­
rectamente a tu potencial que es lo que piensas yeso se con­
vierte en acciones , que son el movimiento de nuestro cuerpo 
y a lo cual le llamamos conducta , entonces la acción es lo que 
finalmente nos va a dar los resu ltados y obvio si empezaste 
en el circuito positivo los resultados van a ser pos itivos , pero 
si se empezó sobre to do en los lideres o en la mayoría el pen­
samiento negativo, seguro que van a entrar en la mala racha, 
yesos resultados retroalimentan las creencias y empieza el 
ciclo otra vez, Entonces para salir de las malas rachas primero 
se debe cambiar la actitud, porque b ien di cen que para sentir 
confi anza solo basta un poco de éxito, 

16 

Aceptación o rechazo de las críticas 
Las críticas se aceptan o no dependiendo de qué grado de 
vínculo han hecho yeso puede saberse a través de un so­
ciograma" , Entonces , depende de que grado de confianza 
que hay entre ell os para que enti endan que aunque se usen 
palabras altisonantes la intens ión al dec irle las cosas es que 
él mejore y que no es so lo por molestarlo, Y que el grupo en­
tienda así que los intereses del equipo están por encima de 
cualquier interés personal. 
y s i el grupo se da cuenta de que alguien no qui ere trabajar 
para esos intereses, lo excluyen sea quién sea. 

hnportancia del público (la afición) 
para el equipo 
La afición es muy importante porque no es lo mismo que 
salgas a una batalla con once guerreros contra un ejercito de 
miles, entonces por eso se supone que cuando juegas de local 
tienes más ventajas, porque tienes más personas fís icamente 
pensando, sintiendo y generando energía que está a favor de 
que tú tengas el éxito, aunque eso es relativo , porque si como 
psicólogo preparas a esos once para que vayan contra todo lo 
hostil para que se aíslen de eso y n i siquiera lo escuchen n i lo 
vean y se centren en los suyo esos son los que hasta dan me­
jor rendimiento como visitantes que como locales. 

22 Descenso: bajar de la División profesional a la semi-profesional. 
23 Robbins, A nthony, B poder sin límites, Barcelona, Grijalbo mondadorl , 
20 I O, pp. 478. 

2~ Sociograma: cuadro en el que te pones al centro y alrededor vas agregando 
a las personas con las que mejor te llevas y que son de quienes aceptas criti­
cas y quienes saben cómo decírtelas. 



> EL DIRECTOR TÉCNICO (D.T.) 

Ellos tienen un problema muy serio. ya que quién más necesita asesoría 
después de los dirigentes (que son quienes toman las decisiones) es el 
Director Técnico (DT) porque es quién esta siempre en una encrucijada. 
si él se pone a favor de sus jugadores y la directiva quiere fas tidiar a los 
jugadores entonces le van a llamar traidor y le van a perder la confianza. 
entonces debe tener mucho cuidado en la manera en la que se expresa al 
defender a sus jugadores. pero si empieza a ser incondicional de la Direc­
tiva entonces los jugadores dudan de que su DT en verdad este con ellos y 
los apoye. 

Pero tampoco el Director Técnico (DT) puede contarle estos problemas 
a su familia para no preocuparlos y entonces el Director Técnico a veces 
se esta guardando toda una serie de cosas y no tiene con quién hablarlas. 
si tiene confianza con un amigo (que ni siquiera se necesita que sea psi­
cólogo) que este dispuesto a oírlo, pero si además tiene capac idad para 
orientarlo pues ese es un verdadero psicólogo del deporte y hasta a veces 
psicólogo clínico, para ayudarle en todo tipo de conflicto de manera que 
no influya su comportamiento negativamente en sus jugadores. 
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1.5 ALGUNAS TÉCNICAS aplicadas por el Dr. Octavio Rivas 

Mi intención ha sido la de sentar las bases del por qué de la 
falta de comprensión de las personas. dentro y fuera del de­
porte. del papel de la Psicología Deportiva y del asesoramien­
to del desarrollo Humano. y de la complejidad de factores 
que influyen para el éxito o el fracaso de una acción deporti­
va aislada o del resultado de un partido. de un torneo. 

De mis experiencias como investigador de la conducta. he 
aplicado diversas técnicas activas de modificación de la con­
duela en un modelo holístico: "holas" = la totalidad. que an­
tes que ver la actividad deportiva. se centra en el ser humano 
íntegro. considerándolo como una unidad "bio-psico-social­
espiritual" . 

Pero para aplicarlas primero se necesita disposición por parte 
da los jugadores y una vez obtenida comienzo a trabajar. 
Una de las cosas que empezamos a hacer con Pumas fue que 
como no había nada como antecedente. los jugadores estuvie­
ron dispuestos por los resultados que se obtuvieron a empe­
zar a hacer trabajo de relajación en forma integrada. formando 
un circulo en la cancha. acostados y tomados de las manos. 
haciendo simultáneamente las reparaciones profundas. ha­
ciendo circular su energía y haciendo las visualizaciones para 
que ellos empezarán a imaginarse como si ya estuvieran en el 
partido haciendo cada vez mejor lo que les tocaba hacer. pero 
como también sabíamos que había jugadores que eran muy 
auditivos empezamos a buscar que hubiera sonido an los en­
trenamientos, pero nos encontramos con grandes dificultades 
porque a unos les gustaban las canciones rancheras, a otros el 
rack o la salsa y se volvió una fiesta. entonces buscamos una 
música universal, es decir, que sea la música de los pumas 
y ahí el del mérito fue Leonardo euellar porque un día llego 
y me dijo: mira. esto se llama "la huella del gato" de Diane 
Word y antes de que empiece la música se oye un rugido de 
Puma. ese es el origen del rugido del Puma que se escucha 
hoy en día. y lo edité para que se escuchara el rugido y los 
primeros compases y después les dije a los jugadores: todo el 
mundo al piso. vamos a empezar a hacer el ejercicio de que 
empieza el partido pero ahora verbalícenlo para que yo pueda 
imaginarme que estoy viendo el partido. entonces el portero 
decía "ahora se la paso al defensa tal" y el defensa seguía: "yo 

defensa corro 10 metros y hago un cambio de 
juego de 40m y ya pasamos la media cancha ... 
goooool". y en el momento en que ellos imagina­
ban y estaban verbalizando que ya habían pasado 
la media cancha en ese momento ponía yo la mú­
sica del rugido. después de un condicionamien­
to" ya que estábamos seguros de que esto estaba 
funcionando entonces lleve la música a la caseta 
de sonido del estadio y le dije a la persona encar­
gada del sonido que por favor observará que cada 
vez que el equipo rebase la media cancha y entre 
al territorio del rival ponles el rugido. hasta que 
en una ocasión le metieron 9-0 a la Autónoma 
de Guadalajara, pero cuando le di mucha impor­
tancia a eso los jugadores tuvieron una reacción 
curiosa y negativa, dijeron: "Así, pues entonces 
pongan la música y que la música meta los goles" 
yeso hizo que ese trabajo se perdiera. 

La mitad de los jugadores que si quedaron se­
guros de que esto era verdad empezaron a pro­
gramar en meter tres goles en los primeros 15 
minutos y hubo varios partidos que lo lograron, 
trabajando la asociación del sonido del rugido 
con el condicionamiento que hicimos con las 
visualizaciones y al estar actuándolo. Eso se ha­
bía descrito en las Olimpiadas de Munich en un 
libro que se llama Súper aprendizaje en donde 
habían hecho entrenamientos con dos equipos 
pero de basketball en el cual los dos entrenaban 
físicamente para estar en condiciones pero a uno 
le agregaban el que jugaran visualizando e in­
variablemente cuando estos dos equipos se en­
frentaban realmente, siempre ganó el que había 
hecho el entrenamiento mental. 

y después todo esto que habíamos hecho con 
Pumas empezaron los demás equipos a copiar­
lo, por ejemplo: el relinchido de los Potros del 
Atlante, el águila con el América, etc. de hecho 
hubo un momento en que incluso nos quitaron 
el rugido del Puma porque dijeron que eso esta-

ba prohibido, porque se dieron 
cuenta que cuando el equipo lo es­
cuchaba cambiaba. 

Lo qua pasa es que ahora ese en­
trenamiento ya no se hace y si un 
jugador que viene de Argentina lo 
escucha pues no pasa nada, ni le 
significa nada. 

Pero hay muchas técnicas, desde 
medir cómo esta tu grado de ansie­
dad como rasgo de carácter y qué 
tanto esa ansiedad la aumentas o la 
bajas a la hora de la competencia. 
Entonces es, su personalidad como 
tal, luego él dentro de la cancha, él 
dentro del entrenamiento y él en la 
competencia y entonces cada juga­
dor descubre que hay una gráfica 
en donde el mayor grado de compe­
tencia exige mayor habilidad, pero 
si rebasas el tope del jugador que 
en la parte física se llama "sobre 
entrenamiento" entonces se cae. el 
psicólogo del deporte le enseña al 
individuo a que vaya aumentando 
ese potencial y luego al grupo en 
conjunto para que regule la estrate­
gia de una temporada en la que no 
tiene que llegar al máximo antes de 
tiempo porque lo más probable es 
que si termino en primer lugar an­
tes de entrar a la liguilla, en nuestro 
futbol, difícilmente va a ser el cam­
peón, porque ahí ya se agoto todo. 

25. Condicionamiento: mecanismo fisiológico 

de asociación entre un estimulo y la respues­

ta 'lue se espera de este. 



Entonces, se trabaja a nivel individual y a nivel 
colectivo para lograr la verdadera integración de 
un equipo de alto rendimiento. 

- El Dr. Octavio Rivas divide el entrenamiento 
mental en cinco puntos: 

1. Aprender a respirar, porque desde la niñez 
acortando la respiración dejamos de sentir el 
miedo, el coraje y la tristeza, entonces nadie que 
no haga deporte está acostumbrado a respirar 
profundo. pero si al respirar profundo también 
afloran tus emociones pueden perder el control y 
pegarle a un rival o insultar al árbitro, entonces 
se necesita que puedan tener el conocimiento de 
cómo respirar mejor y el cuidado de cómo van 
a aparecer sus emociones y qué van a hacer con 
ellas. 

2. Que tengan una plena conciencia de su mus­
eulatnra. de su grado de tono m uscular. porque 
el estrés se manifiesta de dos maneras: o te pone 
muy tenso con lo cual ya no pueden manejar su 
técnica individual o al contrario para evitar la 
tensión se aflojan y entonces todo mundo dice que 
eres un flojo, un cobarde y no es cierto sino que se 
esta teniendo una dificultad en manejar el nivel 
del estrés en cuanto a su conciencia corporal. 

3. Que tengan claro para qué entrenan. que los 
jugadores sepan que "tal ejercicio" les va a ser­
vir para tener velocidad de reacción, potencia 
en el salto. etc. y entonces lo hagan. Buscando 
que cada quién tenga una idea clara de metas y 
objetivos personales que va a trabajar dentro y 
fuera de la cancha. dentro de la cancha: el en­
trenamiento, para qué hago este ejercicio, qué 
espero lograr y que podamos tener el control 
estadístico. es decir. si tiras 10 disparos y fallas 
8 pues entonces cuanto espera mejorar para la 
próxima semana y para el próximo mes y que así 

vaya haciendo metas y objetivos personales en 
las cuatro áreas: físico, técnico, táctico y mental, 
para tener siempre una superación constante 
hasta que se vuelva un habito y llegar tan lejos 
como quiera. 

4. Que vigilen sus "diálogos internos" y que va­
yan quitando los vicios de pensar en lo negativo 
y de estarlo repitiendo en silencio o de viva voz, 
dándole una serie de pensamientos de autoafir­
maciones positivas. 

5. Que aprendan a tener imágenes (este punto 
es el más importante), para que penetren en su 
cerebro y se estén repitiendo una y otra vez para 
que lo aprendan: lo cual es la primera ley de la 
sugestibilidad2 6

, entonces mientras más se repi­
tan y esas imágenes motivadoras entren por la 
imaginación más real va a parecer, lo que me lle­
vo a tener en los vestidores: letreros, fotografías, 
hacer videos incluso de sus propias actuaciones, 
que sería lo visual-físico, pero lo más importan­
te es que sea capaz de imaginar eso, que en su 
mayor nivel de perfección es la famosa: visuali­
zación. 

Con esos puntos el Dr. Octavio Rivas compone 
un entrenamiento mental y si los jugadores ha­
cen de esto un hábito y desarrollan cada uno de 
ellos. lo más probable es que entren a la elite de 
los deportistas de alto rendimiento. 

- Enseñarles a enfrentar el estrés 
El estrés en si mismo no es dañino, lo que enfer­
ma y puede hasta matar, es el manejo inadecua­
do de los estímulos que lo desencadenan. 

Ya que la mente no distingue entre lo imaginado 
y lo real, ya que al pensar surge una emoción y 
esta se materializa en la imaginación producien­
do una visualización del suceso potencialmente 
estresante que la mente procesa como real y re­
acciona acorde a ello. 

Así que se les enseña y entrena para enfrentarlo, 
para que cada vez que aparezca en la competen­
cia normal, en competencias con mayor grado 
de dificultad o de visitantes. tengan las armas 
suficientes y entiendan la necesidad de aprender 
todos los recursos ya mencionados hasta que se 
vuelvan hábitos y les vaya dando esa personali­
dad de atletas de alto rendimiento. 

2]. Sugestibilidad: proceso psíquico por el cual una persona in­
duce a otra, a realizar ciertos actos o a tener ciertas creencias. 



- Diagnóstico de la Personalidad: MMPI Min­
nesota Multiphasic Personality Inventory (In­
ventario Multifásico de Personalidad de Min­
nesoUa). 
En ocasiones asocio los resultados y gráficas 
de las pruebas obtenidas en los programas a un 
diagnost ico de la personalidad con una prueba 
que se llama el Inventario Multifácico de la Per­
sonalidad de Minnesota (MMPI) y con eso tengo 
quién es el jugador como persona y qu ién es 
frente a la competencia deportiva. cómo maneja 
su atenc ión , su concentración, su relajación y su 
coherencia . y en base a eso puedo entonces ayu­
darle a que eleve su rendimiento. Esto de común 
acuerdo con el técnico . también se puede llevar 
a la cacha. para empezar a hacer ejercicios sobre 
el entrenamiento mismo que en donde el en fo ­
que principal también sea hacia la mente y no 
so lo hacia lo técnico. tácti co y físico. 

- "Ancla" 
Les enseño qué recursos pueden evocar, lo que 
llamamos "ancla" " para as ociar el estado de alto 
rendimiento cada uno a n ivel personal con por 
ejemplo cruzar los dedos. apretar un puño yeso 
les sirve para que al entrar a la cancha o a la hora 
de ir a tirar un penal o al hacer una cosa que les 
requiera su estado máxim o de rendimiento pue­
dan recurrir a esta técnica de trabajo. 

- Programas computarizados: concentración 
y relajación. 

Se tienen incluso unos programas computariza­
dos en los cuales me diante un censor que marca 
la temperatura de la p iel. esa temperatura se 
modifica de acuerdo a tu n ivel de concentración 
y cómo se correlaciona lo que piensas con tu fun­
cionamiento cardiorrespiratorio, estes haciendo 
ejercicio o no, entonces con esas dos conexiones 
hay unos programas que sirven para que el prop io 
jugador. utilizando su mente en diferentes situa­
ciones positivas o negativas . pueda ver en la pan­
talla como si está pensando positivo y se siente 
en la mejor coherencia entre lo que p iensa y cómo 
le responde su corazón y sus pulmones. se ilu­
mina en la pantalla un paisaje y en la medida en 
que se desconcentra o se presiona, el paisaje se va 
perdiendo hasta que queda en b lanco y negro. 

Otro programa es a medida que esta entrando en 
un mejor estado mental va a apareciendo un arco 
iris y si lo logra completar. ese es su estado de 
máximo rendimiento. En otro programa se les en­
seña también a concentrarse siguiendo en un pai­
saje un vuelo de gaviotas , s i efectivamente se con­
centran eso empieza a hacer que se mantenga el 
vuelo de esas gaviotas y se esta registrando cómo 
ya estas dejando de distraerte con cualquier otra 
cosa. entonces . esto se puede grabar y graficar. 

- Material audiovisual (películas, videos hechos 
sobre los jugadores que integran el equipo) 
La pe lícula que más utilizo que es específica 
para empresas es El segundo esfu erzo" de Vin­
ce Lombardi qu ién comentaba que manejar un 
equipo de fútbo l no difiere de l manejo de cual­
quier otro tipo de organización : el ejército. un 
partido político o un negocio . 

Los princip ios eran los mismos: el objetivo es 
ganar y vencer al contrincante. También decía 
que la perseverancia siempre será una virtud que 
pocos seres humanos desarrollan: el hambre de 
triunfo y la sed de victoria debe ser característica 
de los seres humanos . sea cual sea su profesión . 
Para él. la búsqueda de la exce lencia y el esfuer­
zo para conseguirlo. es una realidad de la vida. 
los hombres son competitivos por naturaleza: y 
ante todo, la victoria debe conseguirse de fo rma 
limpia. honesta y decente. acorde con las reglas. 

Otra es la que usó el Club Barce lona de España 
en la final de la UEFA Champions Ligue" para 
motivar a sus jugadores antes de salir a la can­
cha. que editó material sobre las actuaciones de 
los jugadores del prop io equipo y las mezclo con 
deseos y palabras de aliento de personas impor­
tantes para ellos. e incluso de su afición. Y esto 
lo hago para que se den cuenta que como primer 
objetivo . esta el ser un verdadero equipo y que 
no deben hacer diferencias entre ellos. 

De aqu í se deriva el de sarro llo de la planeación estratégica (proceso de 
desarrollo e implementación de ideas para alcanzar propósitos u objetivos) 
para que podamos semana a semana evaluar qué hicimos bien y qué nos 
fal to para poder proyectar el trabajo de la siguiente y luego empezar a di-

fundirlo hasta las fuerzas básicas de manera que chicos con 11 , 12 años de 
edad empiecen a tener una visión uniforme sobre la preparación física. téc­
nica. táctica y mental de modo que cuando debuten de 16. 17 ó 18 años de 
edad lo hicieran como si toda su vida hubieran jugado en primera división . 
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2S Lombardi,Vince, El Segundo esfuerzo, DVD, 28' 
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- Análisis Transaccional (AT) 
Es una Teoría de la personalidad y de las relaciones huma­
nas. Cuando las personas no saben o no pueden expresar sus 
emociones auténticas, por cualquier razón, retienen la energía 
que al no ser liberada se transforma en sentimientos que en el 
Análisis Transaccional (AT) se llaman: fobias. rabias. resenti­
mientos. culpas. ansiedades. depresiones. etc. 

Su principal creador fue el Dr. Eric Berne (1910-1970). quien 
organizó una serie de reuniones de formación con el nombre 
de "Seminarios de Psiquiatría Social de San Francisco. Ca­
lifornia". entre los participantes desarrollaron los primeros 
conceptos y aplicaciones del análisis transaccional. Más 
tarde al desarrollarse la teoría. el grupo adoptó el nombre de 
"Seminario de Análisis Transaccional de San Francisco". Pos­
teriormente. en 1 965. este Seminario se convirtió en la ITAA 
(Asociación Internacional de Análisis Transaccional). con el 
propósito de promover la comprensión del análisis transac­
cional así como de proporcionar educación y entrenamiento 
para la aplicación de la teoría. 

El Análisis Transaccional (AT) nos dice que no importa el 
tipo de organización. la gente debe trabajar en conjunto para 
lograr las metas. Por eso la Gerencia de las Empresas tiende 
hacia las ciencias del comportamiento en busca de nuevos ca­
minos para entender y mejorar las relaciones personales. Una 
de estas es el Análisis Transaccional (AT). el cual ha sido exi­
toso al aplicarse en las organizaciones ya que puede utilizarse 
en cualquier tipo de empresa y a cualquier nivel. incluyendo 
los equipos de futbol. AT es una herramienta que ayuda a so­
lucionar problemas organizacionales. es muy práctica y ayu­
da a las personas a enfocar los problemas que les competen. 
es medible y de enfoca en el comportamiento. Siendo uno de 
sus aspectos positivos la simplicidad de lenguaje que utiliza. 

Uno de los conceptos de la AT son "Los juegos que la gente juega" y para 
comprender ¿por qué los jugamos? se debe mirar a las personas que lo jue­
gan. Eric Berne el creador de la AT dice que toda persona está hecha de 
tres partes dependiendo de cómo nos sentimos y podemos hablar o ac­
tuar por cualquiera de ellas. Berne llamó a esas tres partes de la siguiente 
manera: 

- Los Padres (P): carga de actitudes y opiniones que hemos aprendido de 
todas las figuras autoritarias en nuestra niñez. Un padre puede ser crítico o 
protector. 

- El Adulto (A): es nuestra parte racional. la parte que piensa lógicamente. 
reúne los datos y procesa la información. 

- El Niño (N): no importa lo viejos que seamos. nunca perderemos esta parte: 
los sentimientos espontáneos, intuiciones y emociones con las cuales hemos 
nacido. ambos: alegrías y temores. 

Cuando dos personas se interrelacionan ocurre una transacción entre los 
diferentes estados de su ego. de sus partes: padres. adulto o niño. Hay tres 
tipos de transacciones: 

1. Transacción Complementaria: ocurre cuando obtenemos una respuesta 
predecible de la otra persona. Los canales de comunicación pueden per­
manecer abiertos indefinidamente. En dónde P1=persona 1 y P2=persona 2 
Ej. P1: "¡Más te vale que tengas ese informe a tiempo!" 

P2: "Esta bien. entiendo. no llegará tarde esta vez" 

2. Transacción Cruzada: dificulta que siga la comunicación. Ocurre cuan­
do el emisor no recibe la respuesta que esperaba. 
Ej. P1: "¡Más te vale que tengas ese informe a tiempo!" 
P2: "¿¡Quién crees que eres tú para hablarme así!? 
no sabes de lo que estas hablando. 

3. Transacción Ulterior: tienen un mensaje escondido, es decir, el mensa­
je real es aquel no hablado. escondido bajo una transacción socialmente 
aceptable. 
Ej. P1: "Yo haré el informe esta vez" (mientras en realidad piensa: "eres 
tan estupido que no puedes hacer nada") 
P2: "Bien. tú siempre los haces muy rápido" (mientras piensa: "Ah. que 
estúpido soy"). 

Todo "juego" tiene al menos una transacción ulterior. 



CARICIAS 
Son muy importantes y la manera de demostrarlas en las 
Organizaciones es a través de l "reconocim iento" ya que esta 
también es una neces idad. Eric Berne desarrollo el concepto 
"caricias", s iendo una caric ia "pos itiva" aque lla que refuerza 
nuestra autoestima (ej. ¡Que buen trabajo h iciste! ). pero estas 
pueden ser distorsionadas a "negativas": las cuales son mejo­
res que no prestar n inguna atención (ej. ¡Mira que malas cali­
fi caciones . ahora te quedarás castigado!) ó "mixtas": tienen un 
poco de positivo y un poco de negativo (ej. "Muy buen trabajo 
(+). para un principiante (-)". Se debe tener cuidado con los 
reconocim ientos que la Organización da ya que serán indicati­
vos de los valores de ésta y de lo que van a estar haciendo. es 
decir, lo que se reconoce es lo que se obtiene y s i se reconoce 
algo que no es productivo entonces eso se obtendrá. 

ESTAMPILLAS DE CAMBIO EMOCIONALES 
Las personas las co leccionan. aprenden sobre ellas y des­
pués las pueden cambiar por otras cosas . en AT los llaman 
"estamp illas de cambio emocionales" es como una forma de 
coleccionar sentimientos negativos y re sentim ientos, hasta 
que la persona que los co lecciona y no saca esa emoción en el 
momento. exp lota en contra de los demás. Esos sentimientos 
pueden ser relacionados con colores. por ejemplo. azul= de­
pres ión . rojo= enojo. 

JUEGOS 
La gente participa en "juegos" para dar y recib ir caricias . pero 
el costo de estas caricias es alto. Los juegos siempre tienen un 
motivo u lterior y una recompensa psicológica negativa ya que 
nadie gana a menos que alguien se de cuenta de éste y decida 
terminarlo . Superficialmente los jugadores sienten que están 
tratando el tema constructivamente. pero en realidad el moti­
vo inconsciente es dar o recib ir una caricia. No se toman deci­
siones n i se resue lven prob lemas, tanto la organización como 
los individuos p ierden cuando participan en juegos. Y esto se 
dan porque generalmente hay la sensación de que no hay sufi­
cientes recompensas para todos cuando en realidad si las hay. 
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Algunos de los juegos son los siguientes : 

- El jugador que: "denigra" . obtiene sus caricias haciendo 
sentir al otro inadecuado. 

- Ejecutivo atareado: la meta de su juego es matarse trabajando 
para prevenir que otras personas se le acerquen demasiado. 

- "Ya te agarre. torpe": el jugador primero prepara al otro y 
luego lo atrapa en un error inevitab le. Es recompensado por 
sentimientos de superioridad. 

- Cazador de osos: el objeto de este juego es poner una carnada 
(animando primero) y después dejando caer la trampa (ya que 
aceptaste te muestran la verdadera complejidad de la tarea). 

- "pégame" contra "si no fuera por tí ": juego combinado en 
donde uno de los jugadores juega el pape l de "pégame" (es 
decir él m ismo se hace menos y min imiza sus capacidades) 
mientras el otro juega el de "s i no fuera por ti" (este jugador 
trata de animar para después hacerlo sentir y quedar peor) . 

- Provocar: en su sentido clásico siempre tiene una connota­
ción sexual. los jugadores por lo general orientan con un objeto 
hacia una parte de su cuerpo y primero animan y una vez que 
ven interés por parte de la otra persona lo desaniman y entra 
en el juego de "no lo sé". "tal vez". ó "te ofrecí mi ayuda y 
ahora siento que (como la aceptaste) me estas utilizando o es­
tas abusando". Este tipo de interacción puede absorber mucho 
tiempo productivo y es de los juegos más destructivos que hay. 



Siendo realmente impresionante que pasemos del 50 al 90% 
de nuestro tiempo jugando este tipo de "juegos psicológicos" 
que no son productivos . viéndonos involucrados en transac­
ciones ulteriores que no solucionan los problemas y que solo 
hacen perder el tiempo. 

La forma da identifi car cualquier clase de situación problemá­
ti ca en la que esto pasa. es buscar los problemas que más se 
repiten para poder estar seguros de que se trata de un juego. 

En todo tipo de juego cualquiera de los participantes puede 
terminarlo. Un asp ecto importante para acabar con los juegos 
es : no efectuar el pago negativo por el cual la otra persona 
esta trabajando. 

Los juegos que todos jugamos están pre-ordenados por nues­
tras posiciones en la vida: ha esto le llaman el cuadro "Estar 
bien", en el cual hay básicamente 4 posiciones: 

"Tu estas bien. yo estoy bien" dice el GANAD OR. el cual in­
vierte en seguir adelante con el proyecto. en la vida . en ganar 
y en estar bien. mi entras que abajo el INFELIZ dice "yo estoy 
bien. tú no estas bien". invirti endo en deshacerse de los de­
más . es la persona a la que nadie se le acerca mucho. Básica­
mente establece distancia entre él y las otras personas. Busca 
exponer tus fallas. Arriba a la izqui erda "Tú estas bien . yo no 
estoy bien" di ce el TONTO. él o ella invierten en separarse 
de la gente (como la personalidad depresiva). mientras que el 
PERDEDOR invierte en "hacer que tú no estés bien y se ve a 
sí mismo como no estando bien" y no va a ningún lado. 

Pero para aplicarlo a la psicología deportivo remplazo el "estar 
bien" o "no estar bien". por el tener virtudes y defectos. 

Tú estas 6ien 

TONTO 

Yo no estoy 6ien Yo estoy 6ien 

PERDEDOR 

Tú no estas 6ien 

Cuadro "Estar bien" 

En términos de "juego" el GANADOR no juega . el INFELIZ juega el "ahora 
te agarre". del lado del TONTO juega el "si no fuera por ellos" ó "por qué 
no. sí. pero" (provocar). al PERDEDOR probablemente no se le encuentra 
en la industria como empleado activo. 

Pero no todo mundo está bien (área rellena de l cuadro) o no esta bien 
todo en tiempo . es decir. el ganador opera en el: "Tú estas bien. yo estoy 
bien" la mayor parte del tiemp o. pero a veces puede sentir que no esta 
bien y los d emás sí o puede sentirse perdedor algunas veces. pero opera 
básicamente en el área del ganador. 
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GUIONES 
El trabajo que tienen las personas refleja el guión de sus vi­
das, a lo que también es llamado "El plan inconsciente de sus 
vidas", en gran parte este guión es transmitido por nuestros 
padres sin saberlo (lo que tiene que ver con partes de cuentos 
de hadas, televisión y cine, conversaciones familiares escu­
chadas, etc,) y a menos que decidamos cambiar su trama bási­
ca ésto decidirá cómo estructuremos el resto de nuestra vida, 
y a pesar de que somos tanto el director como el escritor no 
siempre nos damos el papel del héroe, si no nos "sentimos 
bien" podemos actuar el papel de víctima, de perseguidor 
ó del bandido en lugar del héroe y al crecer podemos olvi­
darnos de la trama específica pero continuaremos actuando 
conforme al tema básico de ese guión, pues los mensajes que 
se aprenden en la niñez están ahora en la parte padres de sus 
personalidades, ya que a menudo tienen un gran impacto en 
la forma en la que nos comportamos hoy, 

En esto consiste el Análisis Transaccional y conocerlo nos 
ayudará a conocer y relacionarnos mejor con las personas que 
componen nuestro entorno y así tener una productividad op­
tima, en este caso del equipo a todos los niveles, " 

XI Owens,Joan,AnálisisTransaccional, Me Graw - Hill Films, 32' 31" 

- Para lograr cuando se es visitante que la actitud hostil de la afición del 
local no influya en los jugadores ni en el equipo 
Hay técnicas en las que se realiza un trabajo de campo en dónde por ejem­
plo, pones a un jugador a tirar penales y entonces le dices al equipo que le 
hagan escándalo y le empiecen a decir "uh la vas a fallar" y después "sí, tú 
lo metes" y otra, simplemente dejarlo sin estímulos (en silencio], y luego 
se hacen evaluaciones estadísticas en donde se ve qué le ayudó más a cada 
jugador, que le dijeras "no puedes" picándole el orgullo y lo hizo bien ó 
al otro que cuando le dijiste "no puedes" entonces bajo su rendimiento, si 
fue así yeso le hizo daño, el psicólogo tiene que entrenarlo a que no oiga 
las actitudes de abucheo del público y para eso están las técnicas como la 
del "anclaje" de la programación neurolingüística", Y el Director Técnico 
(DT) debería conocer todas estas evaluaciones para aplicarlas a cada situa­
ción, En pocas palabras, lo enfrentas a esa situación hostil y trabajas con 
ellos para liberar de la manera más positiva para ellos esa circunstancia 
potencialmente estresante, 



1.6 CUÁNDO EL JUEGO PASA DE SER UNA PASIÓN A 
UNA OBliGACIÓN 
Primero los hago concientes de que el pasado ya pasó y que 
el futuro aún no llega, para que vivan con calidad su aquí y 
ahora, yeso significa, que mínimo tienen dos opc iones a cada 
instante de su vida : hacer algo o hacer nada, pero decidan 
lo que decidan, deben agregarle la siguiente opción "haz lo y 
disfrútalo ó no lo hagas y disfrutalo" (se llaman vacaciones), 
pero si como la mayoría de la humanidad: odian el trabajo, 
porque consideran que es maldición divina y que es tan malo 
que hasta pagan por hacerlo, entonces en el momento que 
hacen las cosas por obligación y no por pasión, se acabo todo, 
porque lo hacen y no lo disfrutan, y si ni lo hacen, ni lo dis­
frutan se llama depresión (y van a acabar locos o muertos, si 
no se tratan adecuadamente y a tiempo) , 

Entonces, un futbo lista pasa de un lado al otro cuando deja 
de divertirse en la actividad que realiza , porque al divertirse 
hay una coherencia entre lo que se p iensa y lo que se siente y 
ese es su estado de óptimo rendimiento. 

IIHazlo y disfrútalo ó no lo hagas y disfrutalo" 

(se llaman vacaciones). Y si ni lo hacen, ni lo 

disfrutan se llama depresión." 

11 Al divertirse hay una coherencia entre 

lo que se piensa y lo que se siente y ese 

es su estado de óptimo rendimiento." 
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Después de lo anteriormente expuesto podemos ver y darle el valor que 
merece a éste profesional especializado en Psicología aplicada al deporte, 
y debe ser suficiente para que afición, Dirigentes, Directores Técnicos y 
jugadores se den cuenta de que el entrenamiento físico obviamente es ne­
cesario, pero no el único que deberían tener, habría que sumarle también 
el entrenamiento mental. Siendo el segundo, el que muchas veces puede 
hacer la diferencia entre el triunfo y la derrota, ¿Por qué? Porque regular­
mente el entrenamiento físico entre uno y otro equipo suele ser parecido, 
no así el entrenamiento mental que depende de varios factores para definir 
la planeación estratégica a seguir, como: el balance y conocimiento de las 
habilidades físicas de cada jugador, de sus temperamentos, de sus fortale­
zas como equipo, de su cohesión e identidad como grupo, entre otras. 

Vincent Lombardi, entrenador de fútbol americano con gran habilidad 
para enseñar, motivar e inspirar a sus jugadores, ayudó a convertir a los 
Empacadores de Green Bay en el equipo más dominante de la NFL en la 
década de 1960, Él decía que "el éxito en cualquier actividad es 75% men­
tal, ya que regularmente se esta al parejo en las habilidades y en lo físico, 
Siendo el equipo con mejor preparación mental el día del juego, el que 
gana el partido" y "ganar no es lo más importante , es lo único." 

Por ejemplo ¿cuántas veces sucede que llega alguien con todas las habi­
lidades necesarias para competir por un puesto ante otra persona con un 
nivel de habilidad igualo un poco menor al suyo pero con mejor actitud y 
seguridad, y justamente es la segunda persona la que se queda con la va­
cante? Suele ser muy común. Entonces la oportunidad no la perdiste des­
de lo que sabes hacer, sino desde lo que tú crees sobre quién eres tú, sien­
do que lo que uno ve, no siempre es la realidad que los demás perciben. 

Pero lo interesante de todo esto es hacernos concientes de que como Lom­
bardí decía en la película de El segundo esfuerzo: "manejar a un equipo de 
fútbol no difiere del manejo de cualquier otro tipo de organización: el ejer­
cito, un partido político, un negocio, etc. Ya que los principios son los mis­
mos: el objetivo es ganar y vencer al contrincante." De tal manera que todo 
el conocimiento compartido, por profesionales como el Dr. Octavio Rivas o 
como Vince Lombardi, no tiene por qué quedarse sólo en el deporte, ya que 
tiene que ver con el ser humano en general, con cómo se relaciona y con 
cómo debería hacerlo, pero siempre buscando mejorar y darle coherencia a 
su manera de pensar, sentir y actuar para estar en posición de dar su máxi­
mo rendimiento, evitando juegos que no lo llevan a ningún lado, y que por 
el contrario complican que el equipo de trabajo rinda y gane, 

Por lo que conv iene que veamos todas estas técnicas que los psicólogos 
ponen a nuestra disposición, como herramientas para lograr lo que ellos 
llaman "estado de óptimo rendimiento": que es cuándo logramos que haya 
una coherencia entre lo que se piensa y lo que se siente. Pero para ello se 
necesita del entrenamiento mental, el cual junto con este tipo de infor­
mación debería ser parte básica en las empresas (sin importar el giro que 
manejen), ya que al lograr tener a su personal o a la mayoría de ellos traba­
jando en su estado de óptimo rendimiento, es más probable que rindan más 
y ofrezcan una mejor calidad , para con ello ganar y estar por encima de la 
competencia. Sin embargo, muchas organizaciones no ven a la persona que 
contratan como un ser humano integro, sino que lo ven como una máquina 
que hará el trabajo que se requiere, sin importarles su desarrollo y bienestar 
personal-espiritual, cuando es indispensable que se instalen en la posición 
del GANADOR, es decir, en el: "Tú estás bien (te sientes valorado, te gusta 
tu trabajo, se te remunera bien, se te estimula) - Yo estoy bien (pues gracias 
a tu trabajo, se generan mis ganancias y se mantiene o crece mi prestigio 
como Compañía)". 

IITodo equipo es un grupo, 

pero no todo grupo es un equipo," 

Dr, O ct.vio RivdS 

Y generalmente los grupos ganan una que otra batalla, mientras los equi­
pos son los que terminaran ganando la guerra. 

Este apasionante tema "Psicología aplicada al deporte", del que nos habló 
el Dr, Octavio Rivas y al que se le dedicó todo el capítulo 1, es clave por 3 
cosas: 

1) Porque en base a esta perspectiva se nos hace concientes (a la afición, 
dirigentes, entrenadores y deportistas), y abre nuestro panorama en cuanto 
a que en el deporte intervienen una serie de factores externos y/o psicoló­
gicos que afectan o favoreven el desempeño de sus protagonistas dentro de 
su cancha y que por ende deberían estar mejor informados sobre eso. 
2) Porque en el capítulo 2, en la parte del análisis de las revistas de fútbol 
que ya están en el mercado podremos ver qué poco se preocupan e inte­
resan también los editores y periodistas por temas como éste, siendo que 
para nada son ajenos al deportista. 
3) Porque al final de la tesis, en la propuesta de revista que se hará , habrá 
una parte de su contenido merecidamente dedicado a éste tema. 









2.1¿CÓMO SE INTEGRA EL EQUIPO QUE 
LLEVARÁ ACABO EL DISEÑO EDITORIAL EN 
UNA REVISTA Y CUÁLES SON SUS FUNCIONES? 

Es probable que al tomar una revista, alguien ajeno al Diseño Gráfico 
no sepa todo el trabajo que conlleva producir el número que tiene en 
sus manos. Y qué tal publicación proviene y es posible gracias a una 
especialidad que llamamos: Diseño Editorial. 

Tampoco es obligación del lector saberlo, él es el cliente al que se 
le ofrece y se le entrega un producto terminado para que si es de 
su interés pueda disfrutarlo y realizar su compra. Sin embargo esta 
elección entre una revista u otra, sea o no sea el contenido -al princi­
pio- de nuestro interés es la oportunidad que la publicación espera 
para que su portada logre captar la atención del lector, para invitarlo 
a tomarla o no. Ya que me parece, se puede llegar a juzgar la calidad 
de su contenido a través de su carta de presentación, la portada. 

De esta forma la revista es un objeto que contiene 2 tipos de dis­
cursos que buscan incesantemente complementarse: el escrito y el 
gráfico. Yeso lo logran a través del Diseño Editorial que es una for­
ma de periodismo visual que puede entretener, informar, instruir, 
educar o desarrollar una combinación de todas esas acciones31

• Que 
tiene como objetivo comunicar o transmitir una idea o narración me­
diante la organización y presentación de texto e imágenes, dotando 
de expresión y personalidad al contenido, atrayendo y reteniendo la 
atención de los lectores y estructurando el material de una manera 
nítida, para lograr un producto final agradable, útil o informativo, o 
una combinación de las tres cualidades si queremos que tenga éxito 
la mayoría de las veces. 

----------------------------------------------------
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Entonces son las publicaciones periódicas (revistas, periódicos y su­
plementos) quienes ocupan el puesto más alto en este rubro editorial, 
dictando y estableciendo las pautas que siguen por ejemplo las publi­
caciones online, los catálogos, folletos, fascículos, entre otros. 

El contenido de una revista se llega a distribuir de la siguiente mane­
ra apegándose al peso jerárquico de los artículos en ésta: 

I 
I 

1. Primer tercio: dedicado a noticias. 
2. Una parte central: destinada a los artículos. 
3. Último tercio o parte posterior: suelen localizarse informa­

ción sobre los contenidos (críticas, directorios, etc.) 
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EL EQUIPO 
Son quienes llevarán la publicación de lo imaginario a lo real, quie­
nes bajarán la idea para ponerla en nuestras manos. 
Por eso es importante elegir a la gente que nos parezca más adecuada 
para trabajar en dicha publicación, es decir que comparta el gusto, 
interés y compromiso para con el concepto bajo el cual se va a desa­
rrollar la revista. Y claro, que también tenga la capacidad (cada quién 
en su área) para realizar de la manera más eficiente sus funciones, y 
así evitar atrasos, complicaciones y hasta roces entre sus integrantes. 

Como nos comenta el Dr. Octavio Rivas: "todo equipo es un grupo, 
pero no todo grupo es un equipo".Y aquí es indispensable trabajar 
como equipo, ¿por qué? Porque nadie puede hacer una publicación 
de calidad solo. 

Alineación: 
A éste equipo editorial, primero lo compone quién vendría siendo 
como el DT en una escuadra de futbol, el responsable de la estrategia, 
de sus jugadores, del desempeño de éstos y de la calidad que su jue­
go ofrece al espectador, el: 

Director/editor: responsable último del contenido de la pu­
blicación. Capaz de confiar al delegar el trabajo. 

De ahí se desprenden sus auxiliares, es decir, aquella gente en la que 
se apoyará para que el trabajo en cada área sea el esperado, para ase­
gurarse que sus dirigidos sepan qué, cómo y por qué se van a hacer las 
cosas de determinada manera, eficientando así el trabajo, ellos son: 

Director artístico/editor artístico: responde a la organización 
y jerarquización de los contenidos, incluyendo los encargos 
externos y los artículos de la propia casa, así como todo el 
material gráfico, de acuerdo con el calendario marcado por el 
jefe de producción. Realiza los encargos a los ilustradores y 
a los fotógrafos. Trabaja con su equipo de diseñadores, con el 
director, el director de fotografía, el jefe del estudio, el jefe de 
producción y los editores de cada sección. 



Jefe de producción/editor de producción: supervisa la compi­
lación física de todo el material mediante la confección de un 
calendario de producción. El calendario se elabora de atrás 
hacia adelante, indicando la fecha de publicación y las fechas 
de entrega de textos e imágenes, de edición y subedición, así 
como las fechas en las que diferentes secciones tienen que 
estar preparadas para enviarse a la imprenta. También es res­
ponsable de confeccionar, actualizar y poner en circulación 
la cuadrícula32

• Trabaja en coordinación con el departamento 
artístico y el impresor, y su función es controlar particular­
mente todos los requisitos especiales de impresión. 

Redactor jefe, jefes de sección: responsables de la corrección 
de las pruebas para asegurar su coherencia estilística, gramáti­
ca, etc. redactan los textos destacados, reescriben el texto mal 
redactado y suprimen partes del mismo, incluso páginas ente­
ras. Trabajan estrechamente con el director, el equipo de dise­
ño, el director de contenidos y - dependiendo de la estructura 
del equipo editorial -la plantilla de redactores. 

Director de fotografía: coordina los encargos a los fotógra­
fos y gestiona los derechos de propiedad intelectual de las 
imágenes. Junto con el director de arte y el redactor jefe, es 
el responsable de la calidad de todo el material fotográfico 
incluido en la revista. Trabaja estrechamente con ambos y 
también con las agencias de fotografía, bibliotecas y archivos 
de fs.tograBía. 

Todos los anteriores dirigen desde la 
banca, mientras los que juegan y ejecutan 
desde la cancha, son: 

Diseñadores: responsables de la maquetación de la publica­
ción de acuerdo con las instrucciones y las pautas estableci­
das por el director artístico. Habrá momentos en que se im­
pongan replanteamientos forzosos: modificaciones importan­
tes en la portada, cambios de títulos en artículos, incluso de 
texto, un buen diseñador editorial tiene que estar preparado 
para responder a todo ello de manera rápida, eficaz y creati­
va. 

Jefe de estudio: su papel es garantizar que se cumplan los 
plazos límites fijados en el calendario y que todos los ele­
mentos que van a configurar la página están dónde y cómo 
tienen que estar. 

Plantilla de redacción (redactores y reporteros): aquellos 
con más años y experiencia en la empresa tienen a menudo 
voz y voto en cuestión de maquetación y diseño (dependien­
do del estilo de dirección del director) para asegurar que el 
tratamiento visual del texto se adecúe al contenido. 

Para terminar, vienen aquellos que venden las playeras del equipo, 
quienes hacen que la publicación se sostenga, quienes como negocio 
la hacen rentable, el: 

Departamento de publicidad: dependiendo del tipo de publi­
cación, los jefes de publicidad y los miembros veteranos del 
departamento de ventas de anuncios pueden tener una enor­
me influencia en el aspecto de la revista. No es raro que los 
anunciantes exijan no sólo dónde colocar su anuncio exacta­
mente, sino también qué texto editorial lo acompañará. Por lo 
tanto, su impacto puede ser determinante en la maquetación 
y paginación de la publicación.33 

Ya definimos al equipo junto con las responsabilidades que a cada 
uno le competen pero nunca de una manera desintegrada o aislada de 
las de los demás, sino siempre buscando cooperar y complementarse. 

II Cuadrícula: representara las planas que va a contener la revista, para así visualizar la 
distribución de las paginas y la cantidad de ellas asignadas a cada sección. 
]] ZAPPATERRA,Yolanda, Diseño Editorial, periódicos y revistas, Barcelona, Editorial 
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2.2 CONOCIENDO LA ESTRATEGIA QUE DOTARÁ DE UNA 
ESTRUCI1JRA y DE UNA PERSONALIDAD PROPIA A 
LA PUBLICACIÓN 

Para llegar al número piloto, y después de haber definido el conte­
nido, llegó el momento de ¡hacer diseño I por lo que es turno de ver 
cómo lograremos dotar de forma y personalidad a la publicación en 
juego , es decir, toca hablar de la estrategia sobre la cancha, un campo 
que para el diseñador vendría siendo su página de papel. de Photos­
hop, de Ilustrator o de In Design. 

ANATOMíA DE UNA PUBLICACIÓN 

La Portada o primera de forros 
La primera parte y la más importante de cualquier publicación en la 
que hay que estampar la imagen de marca y los valores asociados a 
ella e irónicamente es la última en definirse, en elegirse durante el 
proceso de creación de la revista. 

El logotipo de la publicación es el primer y más importante elemento 
de ésta, seguido del eslogan, los titulares, la portada y el tipo de ima­
gen que se elija para ella. 

VENTAJAS DE PRODUCIR U N NÚMERO PILOTO: 

Un número piloto es la versión inicial de la publica­
ción, la que precede a su lanzamiento y en base a la 
cual el diseñador encausará el aspecto y el ton o de 
la publicación final. Se distribuye exclusivamente 
entre el equipo de personas que trabajan en ella y, 
cuando sea conveniente , entre directivos editoriales, 
anunciante s, el departamento de marketing y grupos 
de entrevista o focu s gJOups, para generar opiniones 
y afinar detalles. 

, 
Logotipo - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - ;' 
Como el elemento gráfico que es, buscará convertirse en la marca que ' 
identifique de manera clara y concisa el posicionamiento de la revista. 

El eslogan 
Situado debajo del logotipo, puede aportar gran valor a una publica­
ción. Si las palabras que 10 conforman están bien escogidas, no sólo 
explica al lector de qué trata la publicación, sino que también indica 
su tono y la audiencia a la que va dirigida. 

dertro y fuera del rectángulo . ," . , 
: _______________________________________ J 
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Lo s titulares de la portada 
Intentan demostrar que ofrecen más y mejores contenidos que l a 
competencia. El mayor de l os titulares, si la publicación usa el tama­
ño como recurso jerárquico para distinguir el orden de relevancia, 
está relacionado casi siempre con la imagen de la portada. La apa­
rienci a y el tono de los titulares son en gran medida responsabilidad 
directa del dise:t'l.ador. 

La portada en su totalidad tiene que capturar y trasmitir el carácter 
de la publicación, su contenido, su postura y su actitud hacia los lec­
tores a los qu e va dirigida. 

Compite por distingu irse de entre la competencia, captando con ello 
la atención d el lector. , transmitiendo y seduciendo con su contenido 
y con su propuesta gráfica, Es tan importante que de ella depende su 
venta y con ello la vida de ésta. 

Títulsres ------ .. -.. : .... .. .... , 
, --, , , 
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Tipo s de portadas: 
Pueden clasificarse en tres grupos: l as figurativas, las abstractas y las 
que se basan predominantemente en texto. 

Portadas figurativas: la tradicional fotografía de un rostro 
o de una figura. la ilu stra ción tiene la cualidad de permitir 
la incorporación de texto de una manera completamente di­
ferente a la fotografía y distinguiéndose de cualquier texto 
sup erpuesto o yuxtapuesto. O una combinaciÓn de ambas: 
fotografía e ilustración. 
Portadas abstractas : son poco fr ecu entes en publicacio-
nes que dependen considerablemente de sus ventas en los 
kioscos, pero pued en encontrarse regularmente en revistas 
temáticas, publicaciones de venta exclusiva por suscripción. 
Suelen permitirse el lujo de no incluir ninguno o casi ningún 
titular en portada y de colocar el logotipo donde mejor con­
venga al diseño, dado que la visibilidad en el estante deja de 
ser un condicionante. 
Portadas basa das en texto: son raras en las publicaciones 
periódicas contem poráneas. Pueden funcionar pero lo cierto 
es que en una cultura tan visual como l a de hoy en dia su uso 
es mínimo. 

Portada figurativa (fotografía) 
Revista PICNIC p- ----- -, .----------_ .. 



Portada figurativa (ilustración) 
Revista PICNIC r ________ _ 

r---------.1 

. -. 

.. - - -., 

r------------- oI 

Portada abstracta 
Revista PICNIC 

1.._----------., 

L ________________ ., 

Portada basada en texto 
Revista PICNIC 

r------------------

------------- ______ 01 

La segunda, tercera y cuarta de forros 
En las publicaciones periódicas suelen dedicarse a lucrativos anun­
cios. Estas páginas son infinitamente más valiosas para la publicidad 
que las interiores. 

El lomo: 
Es una pequeña franja de espacio generalmente ignorada por las 
editoriales, usándola sólo para estampar el título y la fecha de publi­
cación. Siendo que el lomo puede ser un lugar perfecto para reforzar 
la marca y el estilo de la publicación. 
Se puede usar para construir narrativas de manera que los lectores 
sienten que están comprando parte de una serie y no un número ais­
lado, alentando así su lealtad y el deseo de comprar la colección . 

Segunda de forros 
o Contraportada 

Tercera de forros 
(interior, detrás de 

la portada) 

Primera de forros 
o Portada 

\ 
\ 

' .... Lomo 

Cuarta de forros 
(interior, detrás de 

la contra portada) 3 5 



índice 
Junto con la portada constituye el único recu rso gue gula 
al lector a través del contenido. Se localizan a menudo 
cerca de la portada , en la parte derecha , ya gue es la más 
v isible . Sin embargo suelen ser las paginas más intere­
santes para las firmas anunciantes y por lo tan t o más sus­
ceptibles de ser v endidas , con la consecuenci a de gue el 
Indice es desplazado a la izquierda . 

La página índi ce de una revista debe encontrarse s iempre 
en el mismo lugar en todos los números . 

Las páginas iniciales 
Contie nen noticias. La mayoría d e conteni dos no fijos, lo 
impredecibl e, está contenido aquí. 

La sección de artlculos o reportajes 
Son el elemento textual más importante en la construc­
ción de l a ident idad de una revis ta . El estilo, el conteni­
do y el tono de la redacción y la maquetación serán los 
gue la hagan destacar de sus compet idoras , ya sea en el 
tratamiento gue se dé a la entrev ista , en el análisis en 
profundidad de un acontecimiento , situación o tema de 
act ua lidad , o en una exclusiva que nadie haya logrado . 

Las secciones posteriores: 
críticas , directorios y comentarios . 
Como su cede con las páginas inicial es d e la publicación. 

LAS APERTURAS DE SECCIÓN 

36 
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LAS 

APERTURAS ~E 
ECClON: 

Suelen ser un lujo en cualquier publicación periódica, 
pero siempre son bienvenidas por el lector. En términos 
de contenido, suelen consistir en páginas completas o 
dobles con gran cantidad de aire tipográfico, 
centrándose en una imagen, lo que puede tener mucho 
más impacto. 

Las aperturas o cabeceras de sección , al destacar 
normalmente de una manera tan pronunciada, se 
convierten en "marcadores" muy útiles para los 
lectores que quieren encontrar un artículo en una 
sección determinada. 



LOS 

TITULARES ----------------, 

r--------~---------, 
Por Miriam Ocariz - - - - - - , 
Ilustración de Miriam Ocariz _ • 

Crean un lazo poderoso entre la publicación y I 
el lector, ya que de ellos depende incitar a que- I 
darse en el artículo o no. Es vital su tamaño, I 
tratamiento y colocación adecuada. 

LAS ENTRAOILLAS O bajadas: se encuentran debajo del 
titulo y dan una breve introducción al artículo. Es el vínculo 
entre el título y el cuerpo de texto, tanto en el aspecto tex­
tual como visual. Su trabajo es provocar el interés suficiente 
para que se lea o no el contenido del artículo. 

L __________________ ~ 

, , r-----------------------, 
LOS CRÉDITOS Y LOS PIES DE AUTOR 
Con ellos la revista deja constancia de los nombres de sus 

I colaboradores y de los miembros de su plantilla, Sobre todo I 
I cuando se trate de escritores, fotógrafos o ilustradores de 

renombre. Por lo regular su jerarquía tipográfica es menos a 
la del cuerpo de texto, L _______________________ ~ 

r-----------------------------------, 
I 

EL CUERPO DE TEXTO: es el contenido de 
una publicación, cambia y se ajusta para ge­
nerar el interés en sus lectores. Para ello, es 

fundamental seleccionar contenidos, redactores y 
una plantilla de calidad, 

Qhghjsggsvsjhhbdc,dehdgghks 
dhld, uhdehdjhsj sbchisiujijg hg 
jgoigjjknsdbhdggsdvdbnknvl y 
ha dkngvkjnsdvnsdjvolsjlvnsld 

r---------------, 
LETRAS CAPITULARES 
A parte de señalar dónde comienza 
un escrito, las mayúsculas iniciales 
ya sean capitulares altas (alineadas 
por el pie con una primera línea de 
texto) o capitulares bajas (alineados 
por la cabeza con la primera línea del 
texto), 

Pueden estar integradas al cuerpo 
de texto o separadas de él y en oca­
siones pueden ser de gran tamaño, 
utilizarse para palabras enteras o 
consistir incluso en símbolos. 



Qhghjsggsvsjhhbdc.dehdgghksdhld. uhdehdjhsj sbchisiu-

p-------------------~ jijgrjgoigjjknsdbhdggsdvdbnknvlsdkngvkjnsdvnsdjvolsjl- I 
EL CUERPO DE TEXTO: 

vnsldmvpsfjesjwhfhjdvbshbjsdkvjn dlkmsk. Skjdhnqjdbd-________ : El contenido de una pub licación cambia y se 
ajusta para generar el interés en sus lectores. 
Para ello , es fundamental seleccionar conteni­
dos, redactores y una plantilla de ca lidad , 

hcbdowd pqyhrfyeqtgdtqwbfhsbckj bn ijodowqyhweyq r­

qpvkbknvkbngvgjfdqwgduiqwhdojl.gfmjñptorureuwtrqd 

vxxbjxudoijdbj.hgñrlhldqiudeqwytqiwhdjns •. c .• klpllsweu 

bjsbcfbhsf. Qhghjsggsvsjhhbdc.dehdgghksdhld. uhdehdjty 

jhhhhcgdchjsbchisiujijgrjgoigjjknsdbhdggsvdnknvlsgvkjnsd­

vnsdjvolsjlvnsldmvpsfjesjwhfhjdvbshbjsdkvjn dlkmsk. Skjd­

hnqjdbdhcbdo. Qhghjsggsvsjhhbdc.dehdgghksdhld. 

LOS SUBTíTULOS: 
Son especia lm ente útiles en noticias y artícu los muy extensos, en los 
que la cantidad de texto puede desal entar su lectura o en los que ellec­
tor puede estar intentando localizar un aspecto concre to de la historia, 
Pueden emp learse para abrir nuevas secc iones, div id ir en cap ítulos la 
pieza o indi car un cambio de tema. 

IILos entresacados: esta herramienta 

es muy útil para orientar al lector y frag­

mentar el cuerpo de texto para facilitar 

e invitar a la lectura . Su contenido se 

extrae directamente del texto o bien lo 

resume (ladillo). Pueden ser citas." 

~-------------------~ 

Fotografia de igsjdhfjka 
Por Mirimm Ocariz 

I 
I ,.------------., 

LAS LEYENDAS Y LOS PIES DE FOTO: I 
Sirven para vincular texto e imágen es 
y, por lo tan to , 50n un elemento I 
importante de diseño. También suelen I 
tener una jerarquía tipográfica menor a I 
la del texto . I 10 ____________ 01 

,.1- - - - - - - - ~ 
IMÁGENES: 

I Fotografía o ilustración. L ________ oI 

r--------------, 
LOS FOLIOS: I 
Es el conjunto formado por el núme- I 

PANELES DE TEXTO: 

Los pane les funcio nan 

como pequeños anexos 

informa tivos a artículos 

extensos. Se emp lean 

para proporcionar datos 

sobre bechos puntuales, 

estadíst icas o cualquier 

otro elemen to separado 

de l ar tícu lo principal, 

pero relevante con 

respecto a el. 

ro de página, el títu lo de la publica- I 3 9 
ci ón y, en a lgunos casos, el de la sec- r ___ • ___ _ 
ción o capítu lo. Los folios son funda- • 
menta les ya que ayudan al lector a I 
orientarse dentro de la pub licación. I Cradts FutboC L ______________ .I 



El tratamiento de las imágenes 
El uso que el diseñador haga de ellas tiene un impacto enorme en la sensación que generan 
en una publicación. La producción y el presupuesto son también factores a tomar en cuenta, 
ya que el tiempo y el dinero que se invierten en imágenes en un periódico son mínimos com­
parados con los de una revista. 

La fotografía: es una forma de realizar reportajes visuales y narraciones. Incluso 
cuando por razones de presupuesto no pueden encargarse las fotos a un fotógrafo, 
siempre se pueden editar, como se hace con los textos, las adquiridas a agencias dedi­
cadas a las ventas de fotografías o las proporcionadas por la persona de la que trate el 
reportaje. 

La ilustración: los editores recurren a ella cuando un reportaje o un artículo deman­
dan una interpretación conceptual, cuando no se dispone de materia fotográfico de 
suficiente calidad, o simplemente cuando se desea crear un interesante diálogo de 
variaciones constantes entre texto e imágenes. 

A continuación se muestran ..... ------ .... 
4 ejemplos de la revista ESPN: 

: 1 Ilustración que se utiliza para 
resolver y plasmar el título del 
artículo, y fotográfia que enfatiza 
sobre el tema. Aunque me parece 
poco lograda la homogeneidad 
visual entre ambas páginas. 

L _______________________ , 
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Interiores de la revista ESPN: 

: 2 .. . . . . 

, 
" 

Pese a ser sólo fotografía, el tratamiento que 
se le dió como imagen suele ser más inte­
resante visualmente y muestra coherencia 
y armonia para con el código de color de la 
cabeza de texto y el contenido como tal. 

------------

: 3 .. Aquí se conjuga el ilustrar el campo de béisbol que con-
: : tiene la información de la entrada del artículo (página 

izquierda), para dejar libre de texto la fotografia del de­
portista (página derecha). En éstas páginas encontramos 
dirección, juego de jerarquía tipográfica, contraste y los 
mismos colores predominantes: blanco, negro y rojo. 

,,----

\ --.... .... .... , \ . ---- -- ~---------------------~ 

En este ejemplo se combina el mismo estilo de ilustra­
ción en cada página y el uso de fotografía sin alterar la 
armonía visual y la lectura de los artículos. 

: 4 .. . . . . 

I 
I 

I 
I 

L ______________________________________ ~ 



Estilo de Diseño 
Es lo que dotará de una personalidad a la publicación, un diferencia­
dor que consiste en cómo se presentan todos los elementos visuales, 
en el equilibrio creativo que se establece entre tipografía e imagen: 

I 
I 

I 
I 

El formato: o tamaño de una publicación. La decisión se 
toma de acuerdo con criterios estéticos, pero tienen que con­
traponerse a consideraciones prácticas de tipo económico y 
tener en cuenta, además, la funcionalidad y el contenido 
El papel: también es parte integral del estilo, la funcionalidad 
y el atractivo táctil. En las revistas yen los libros, la sensa­
ción de calidad se transmite a menudo a través del papel, su 
gramaje, la encuadernación y el acabado. 
Estructura: el ritmo y la estructura tradicionales se establecen 
sobre el supuesto de que la lectura comenzará por la portada y 
después irá de un artículo a otro dependiendo de sus intereses. 

r------------------------~ 
""----------., 

&._------., 

.. ---- ---

\ 
\ 

\ 
\ 

--------------- \ --- -------~ 

\ 
\ 

\ 
\ 

\ 
\ 

\ 
\ 
~ 

Los elementos del diseño: son muchos los elementos que 
constituyen un diseño, incluyendo los visuales, la tipografía, 
el color, los paneles y los gráficos. Su uso individual y sus 
combinaciones establecen un estilo y contribuyen a crear el 
tono general. igualmente la clase de ilustraciones e imágenes 
que se seleccionen comunicarán inmediatamente algo a los 
lectores, pero mediante la escala, el encuadre y la ubicación, 
ese algo puede variar totalmente. No hay normas que deter­
minen cómo debes emplear estos elementos, teniendo en 
cuenta que, juntos, expresan la identidad de la publicación 
en general y la del contenido específico en particular. 

---

.....----- ......... 

ESPN: . ---
... , 

I 
I 

------------------------



I 
I 

ESPN: - - - - - - - - - - - - • 

I 
I 

,,. .... - - ,.-- - .... 

--

---

.... _­ ---

-----------

\ 
\ 

----
I 

I 
I 

I 
I 

I 
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I 
~ -

Futbolista Life: -.... 

\ 
\ 

\ 
\ 



Futbol Total: 

, , 

, , , , , , , , 
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---------, 

,--- ".--_ ... ---- ..... , ...... .,; 

Ultra Gol: - - - - - - - - - , 

--------------

\ 
\ 
\ 
\ 

\ 
\ 

\ 
\ 

\ 
\ 
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El estilo publicitario: una revista regularmente se mantiene por los 
anuncios y publirreportajes que contiene, para así afrontar los costos 
de su publicación. Generalmente esos anunciantes eligen en dónde 
promocionarse dependiendo del tipo de publicación. 

Publirreportajes en Futbolista Life: 

, , 

, , 

;~--------------~ 

i'J'A'~ 

&. - - - -., 

~------------------

Las páginas de la derecha o impar es, al ser más visibles, son más 
caras que las de la izquierda o pares. 

ESPN: - - - - - - - - - - - - - • 

Futbol Total: 

Ultra Gol: 

\ 
\ 

\ 
\ 
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2.3 LA REVISTA Y EL LECfOR 
Una vez siendo concientes de todas las decisiones que 
se deben tomar y por las que debe pasar una publicación 
para adquirir su forma final podemos afirmar que es cier­
to que una buena portada amplía las posibilidades de 
ser adquirida dentro de un campo visual tan competido 
como el editorial. que esta trabaja para ello y de ahí la 
importancia de elegir la correcta. 

Pero una vez captada la atención del espectador, éste 
evaluará si el contenido esta acorde o no al nivel de su 
primera de forros. 

Pero este contenido podrá ser apetecible y leído en su to­
talidad sólo si el diseño editorial en sus páginas te sigue 
seduciendo a hacerlo. 

Ilsi un diseño no llega al 

corazón, lo que diga el cere­

bro no importa." 

April Greiman 

(Diseñadora grMica¡ escritora yeduCildora) 
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lILas reglas se pueden 

. " romper, pero nunca Ignorar. 

David Jury 

(T,pógrafo y 

Sin embargo las reglas existen para ayudar a establecer 
una forma de evaluar lo que es bueno y lo que no, pero, 
lo que es más importante, ayuda a los diseñadores a evi­
tar problemas que interfieran en la comunicación y al 
romperlas es importante que comprendan qué significa 
esa regla y sobre todo, qué sucederá cuando se rompa. 



Entonces tenemos por ejemplo, las revistas de "Futbol Total" y "Fut­
bolista Life", de las cuales sus portadas son el fiel reflejo de la satu­
ración que veremos dentro de ella, quizá la segunda menos saturada 
o su tamaño más grande le ayuda. Contrastando con publicaciones 
como la de "ESPN" que en cuestiones de diseño en su portada es 
más limpio, menos saturado, con balazos (textos cortos que dan a 
conocer parte del contenido sobresaliente de la publicación) que en 
ningún momento pesan más que la imagen, pero que tampoco pasan 
desapercibidos, apoyándose en recursos de color y de acabados como 
el barniz (que ofrece un efecto atractivo, que es claro y se aplica del 
mismo modo que la tinta de impresión, "barniz punteado" es el tér­
mino utilizado para describir el barnizado de tan sólo algunas áreas 
del diseño. La superficie brillante del barniz refleja más luz que las 
áreas impresas en tinta normal, y estos barnices pueden ser brillantes 
o mates). 

Barniz ------------., 

Barniz 

Ejemplos de portadas 
de las revistas ESPN, 
Futbolista Lije: . 

.... .... .... .... 
----------------~ 

r--------------., 

_____ • I 

I I 
I I 

I I 
I I 
lo .. 

~----------------



r---------------------, 

Ejemplos de portadas de las revistas Futbol Total y Ultra Gol: 

,..-------, -----------, -----
, , 
" 
" 11 
11 

1/ 
11 
I 

1I 
11 
11 
1/ 

,..---------------------' 

~~~--------~------------------------------------------ -------------------



La revista de "ESPN" suele darse en reiteradas ocasiones el lujo de 
las aperturas de sección a doble página. Cosa que vemos en publica­
ciones como "Futbol Total" o "Ultra Gol" pero de una manera que 
luce menos, la mayoría de las veces a una sola página. Quizá "Futbo­
lista Life" le compita un poco más en ese sentido a "ESPN". 

( 

ESPN: 

, , , 

\ 
\ 

\ 
\ 

,, _____ .a. 



Futbolista Life: -------~, ------~-~-------... • .. 
- -- - -

\ 
\ 
\ 
\ 
\ 
\ 
\ 
\ 
\ 

I \ 
1 ________ .1 

\ 
\ 
\ 
\ 
\ 
\ 
\ 
\ 
\ 
\ 
\ 
\ 
\ 
\ 
\ 
\ 
\ 
\ 
\ 
\ 
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- -- - - ~ - -- ------ - --
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I 

Futbol Total: - - - - - , 

I 
I 

I 
I 

,.------~ 

L _______ , 

... -----_..1 

L __________ ------- ... 

\ 
\ 

\ 
\ 

\ 
\ 

\ 
\ 

Ultra Gol: 

I 
I 

I 
I 

... _----- ---

.. .. ----------- , 

\ 
\ 

\ 
\ 

\ 
\ 

,,- - - _ .. 

------­
~----------------
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"Futbol Total" es una revista que se mueve tanto en temas de futbol nacional y de elementos 
mexicanos como en temas de futbol Internacional. En un formato carta vertical: 21.5cm x 28 
cm. Que gusta mucho de realizar Ediciones Especiales en cuanto a jugadores, equipos, Ligas, 
Torneos, Mundiales, etc. Que ofrece posters, pero más que nada es una publicación informa­
tiva, estadística, que hace muy poca crítica y que me parece sumamente visual pero de ma­
nera saturada, porque para meter tanto texto e imagen debe tener una buena estructura pero 
que al carecer de aire limita también sus posibilidades de hacerla dinámica y disminuir su 
estatismo. El punto es que esa saturación es sólo para dar la sensación de que su contenido es 
basto. Cuando en la realidad. habrá que evaluar qué de ese contenido de verdad es relevante 
en cuanto a un aporte que sea capaz de abrir la mente del lector y motivarla a una compren­
sión y un análisis más amplio de lo que en el futbol acontece. 

Mientras que por ejemplo "Futbolista Life" que se mueve en el terreno del futbol Internacio­
nal. maneja un formato diferente: 22.8cm x 30cm. También trae pósters (ejemplo en la página 
17), pero además ofrece más crítica, y maneja un estilo gráfico con sentido, aunque aún no 
con tanto discurso más que el que la imagen por sí misma es capaz de expresarle el lector. 
Tiene entradas de sección de más impacto y visualmente es más exagerada en el sentido de 
que gusta de entradas. de títulos. de bajadas y entresacados bastante más grandes de lo que 
podría esperar. Y por ejemplo. aunque los cabezales (títulos) de los artículos no respetan una 
misma tipografía. no es desagradable ni rompe con la línea de la revista puesto que el uso de 
imágenes y elementos gráficos en cada artículo se mantiene constante (lo ejemplifico en la 
página 17). 

Por otro lado vemos la revista de "ESPN" que de entrada toma como diferenciador su forma­
to: 25.5 x 30.5 (aún más grande que Futbolista Life) esta publicación como ya habiamos men­
cionado tiende a manejar portadas limpias, que se ven reflejadas en el diseño de su interior, 
hace uso del recurso de la ilustración aunque en su mayoría podemos observar fotografía con 
un trabajo simple, pero ya no es la imagen burda. Podemos leer además opinión de periodis­
tas de renombre, de trayectoria que avala sus palabras y crítica; José Ramón Fernández es uno 
de ellos. 

A diferencia de las 2 anteriores: Futbol Total y Futbolista Life utilizan en su cuerpo de texto 
tipografía "san serif" que es bastante legible en cualquier tamaño, pero para muchas perso­
nas la tipografía "romana" que usa ESPN es más ideal para texto por su excelente grado de 
legibilidad incluso en tamaños muy pequeños. y que me parece que aplicada al estilo de esta 
revista la dota de una sensación más clásica, seria. Dándole una armonía a sus páginas que 
ni "Futbolista Sport". y mucho menos "Futbol Total" poseen. aunque todas ellas cuenten con 
unidad en sus criterios, en su diseño. 
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Pósters de la revista Futbolista Life: 

Cabezales de la revista Futbolista Life: 
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Al margen del nivel gráfico y del contenido, los anunciantes pueden fungir también como 
indicadores del tipo de público al que va dirigido la publicación. 

Algunos de sus anunciantes: 
ESPN: 

r-------- _____ , 
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r--------------------------------------------------------, 
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Futbol Total: 
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Ultra Gol: 
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F:xpul);:10 lodo lo 
anterior, mis pregilll­
tas son las siguientes: 



Por qué no ofrecer una publicación de calidad que entienda que el 
• discurso no sólo le pertenece al texto, sino también a la imagen que ¿ lo acompaña, interactuando ambos a favor de la mayor funcionalidad 

comunicativa y la mayor expresividad de la que sea posible? 

Porque -desde mi punto de vista- no existe, siendo que es un campo 
que tiene a sus lectores bien definidos al sólo abordar un deporte, y 
que ese deporte es lo suficientemente basto como para dotar de temas 
interesantes a esa publicación. 

¿Será que las publicaciones que ya existen y que están enfocadas al 
fútbol están menospreciando a sus lectores y por eso ofrecen lo bási­
co y lo mínimo en cuestiones de contenido que de verdad aporte un 
conocimiento extra y de sustento que avale o modifique sus opinio­
nes y que en cuestión de imagen consienta a su ojo? 

¿Ó es que simplemente el objetivo de esas publicaciones es: vender? 

¿Será que no se han dado cuenta o no se han querido dar cuenta de 
que alrededor del fútbol hay muchos otros temas como por ejemplo 
su enfoque desde la perspectiva especializada de la publicidad y la 
psicología aplicada al deporte? 

¿Será que hasta que el lector decida no comprarlas y con ello la Edi­
torial vea bajar sus ventas, es que se decidirán a ofrecerle algo más 
que historia e información de los equipos, así como opiniones basa­
das en la experiencia de Directores Técnicos y ex jugadores que apor­
tan pero no profundizan en el análisis? 

Porque ¿se han puesto a pensar que quizá consumen su publicación 
por que es lo que hay? 
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y no digo que esté malo que carezca de valor o de importancia el 
material que nos ofrecen las publicaciones que ya están en el merca­
do, porque esto es un negocio y si esa fórmula les sigue funcionando 
y siguen vendiendo no tienen por qué moverse de su zona de confort. 
Pero sería agradable verlos plantearse una autocrítica y generarse una 
visión aún más ambiciosa para con su publicación y con ella benefi­
ciar también a su lector. 

Por lo que sería interesante ver una publicación que intente salir de 
ese lugar común. Cada día me convenzo más de que los aficionados 
están más y mejor informados de lo que acontece en su deporte rey 
y estoy segura que agradecerían ese aporte extra en una publicación. 
Pues junto con ese conocimiento, su nivel de exigencia también crece 
y nuestra obligación es responder a ella. 

¿Es importante lo que ocurre dentro del terreno de juego? Sí, claro 
que lo es porque es la esencia. Pero también lo es saber por que se 
hacen o se dejan de hacer ciertas cosas ahí dentro, que lo que ocurre 
al rededor de éste deporte puede incidir en ello. Pues vivimos en 
un tiempo en el que los deportistas y en particular los futbolistas 
dejaron de ser sólo eso, para convertirse en modelos a seguir, en imá­
genes que venden y generan ingresos a las empresas que los elijen 
como emblemas, como estandartes de sus marcas, e indirectamente 
a las mismas editoriales que han hecho de ellos y de su deporte todo 
un tema. Así que dada esta exigencia de contenidos, es preciso tratar 
que gráficamente también la publicación este a la altura del lector 
que quiere y ya se está formando. 

Entonces, mi punto es que el lector, el aficionado al futbol que con­
sume un producto, en este caso una revista, merece algo más que 
enfoques por encimita de los temas, o de posters, o de darle la simple 
y básica información. 
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A ellos hay que aportarles más crítica periodística que confronte la 
opinión del lector o que coincida con ella, Que lo haga hacerse más 
conciente que hace mucho el futbol dejó de ser sólo ver a 22 hombres 
batiéndose en la cancha para anotar un gol. Sino que hay situaciones 
externas que inciden en lo que pasa o no dentro de ese terreno de 
juego, Que la opinión de Directores Técnicos y Ex futbolistas respec­
to a esas situaciones es válida porque son los protagonistas de éste 
deporte y seguramente lo vivieron o lo vieron muy de cerca, pero que 
no son las únicas opiniones que nos deben interesar porque segura­
mente gente especializada, como un psicólogo deportivo puede hacer 
una aportación más profunda y completa de por qué se dan esas si­
tuaciones y basado en sus conocimientos proponer soluciones, inci­
tando al lector a ver las cosas desde un ángulo diferente que incluso 
lo lleve a abrirse y a terminar con un análisis más profundo del que 
él por sí mismo ya había logrado hacer. 

El aficionado piensa y aprecia. Y aún más tomando en cuenta que 
vivimos en una época donde las redes sociales que están al alcance 
de casi todos se presta para la exposición de imágenes con propuesta 
y discurso, para el intercambio de ideas, para el debate en donde el 
argumento mejor sustentado tendrá más valor, reconocimiento y me­
nos posibilidades de ser refutado, 

De lo que concluyo que lo que nos ofrecen las publicaciones que ya 
se encuentran en el mercado editorial no esta mal, pero tampoco es 
lo mejor que nos pueden dar y mucho menos lo único que nos intere­
saría saber acerca de este rico deporte llamado futboL 

¡Así nace, Cracks Futbol, así es como comenzó mi aventura! 



el futbol es mucho más 

que ver rodar un balón, 

es fervor y admiración, 
una mezcla de esperanza y fe 

de pasión y decepción, 
una descarga de adrenalina 
al unisono de SU himno, a la 
única voz del estadio repleto 

"""-... cuando cae ... el ¡gooool! 
Miriam Ocariz 



2,4- RELACIÓN ENTRE EL FÚTBOL Y EL DISEÑO 

El futbol en nuestros días se ha convertido en una pla­
taforma de incalculables dimensiones para marcas y 
diversos medios de comunicación, abriendo así, espacios 
para artistas, diseñadores, cineastas, fotógrafos, ilustra­
dores, etc. que han tomado este reto con el único fin de 
responder mediante campañas espectaculares, directas 
y efectivas a la enorme demanda de comunicación en 
este ámbito, tomando como estandarte a los propios fut­
bolistas debido a la gran influencia que estos ejercen hoy 
en día en los espectadores que gustan de este el llamado 
"deporte rey". 

La publicidad y el producto llamado "futbol", han creado 
una alianza que se ha ido fortaleciendo y convirtiendo en 
una formula tan buena como efectiva a pesar de los con­
tratos millonarios que representa tener no solo un depor­
tista, sino un futbolista de alto rendimiento y por ende 
reconocido por el aficionado a este deporte como imagen 
para protagonizar y promocionar sus firmas, con el único 
objetivo de fortalecer en el espectador esa especie de cul­
to hacia aquellos que ahora representan a esas marcas y 
que buscarán abrirles puertas y darles imagen, no sólo en 
el lugar donde originalmente se desempeñan sino en el 
mejor de los casos lo harán globalmente, asegurando así 
la fidelidad a determinada firma por sobre muchas otras, 
sin importar si tiene que ver con el ámbito deportivo, con 
el mundo de la moda, con anuncios de rastrillos, entre 
otros .. , y dicho objetivo sólo se logrará si la toma de de­
cisiones en cuanto a quién portará o se convertirá en el 
emblema o imagen de la marca es acertada y por ende 
compatible con la ideología de la misma, es decir éste 
debe cubrir cierto perfil. 

Siendo el valor deportivo más utilizado en los spots, el 
de la "superación", pues de esta manera se pretende 
que el espectador se sienta parte y se involucre con el 
deportista de tal manera que sufra y goce junto a él sus 
victorias y derrotas, apelando en muchas ocasiones a 
aquello que llamamos surrealismo a un mundo de fanta­
sía en donde se lleva lo real a una dimensión que no lo 

es, sacando al futbolista de todo contexto y convirtiéndolo con ayuda 
de diseñadores y medios de comunicación en una especie de ídolo, 
de dios, pues la influencia que su imagen tendrá en la afición que lo 
sigue y la que esta por hacerlo marcará el rumbo de éxito o de fracaso 
que sufrirá la campaña, bastaría mencionar personajes destacados en 
esta área cómo David Beckham, Kaká, Rafael Márquez, Cristiano Ro­
naldo, Messi, Fernando Torres, Fabio Cannavaro, entre otros futbolis­
tas que han incursionado fuertemente en la élite publicitaria. 

Una muestra de que esta fórmula es exitosa siempre y cuando se 
tengan los recursos tanto económicos, como creativos, de infraestruc­
tura, de diseño, de calidad, de talento, entre otros, son espectáculos 
imponentes como el visto el11 de Junio del 2010 en Sudáfrica, ese 
evento que los aficionados al futbol esperan cada 4 años, los Mun­
diales de Fútbol.., que dónde quiera que sean las sedes el despliegue 
publicitario en torno a ellos es tan grande como incalculables son las 
ganancias que representan, convirtiéndose en el reflejo a gran escala 
del poderío del país que los organiza y de cómo el arte "bello" es una 
constante que hace aún más atractivos este tipo de eventos. Haciendo 
no sólo uso de elementos visuales, diseñados única y exclusivamen­
te para dicho acontecimiento, sino también abriendo sus puertas a 
ámbitos como la música que al igual que lo visual pasan a formar 
parte de una historia que quedará grabada en la mete de millones y 
millones de espectadores que sienten y viven este deporte como si 
fueran los protagonistas de esas batallas épicas, en donde el vencido 
es tan honrado y reconocido como el mismo ganador, lo cual, al mis­
mo tiempo, engrandece aún más al vencedor, siendo esto parte de la 
magia que envuelve el mundo del deporte, en donde no hay limita­
ciones, ni barreras, ni razas, ni clases sociales, sino que es una fiesta 
a la que todos, sin excepción alguna, estamos invitados y en donde 
cualquier cosa, cualquiera, puede suceder. 



y que me parece, que de ahí viene el encanto que produce el mundo 
del futbol en particular y que la astuta y voraz publicidad se ha encar­
gado de exprimir hasta la última gota, siendo importante destacar que 
esta alianza ha resultado benéfica para ambos lados pues el redituo ha 
sido mutuo y de iguales dimensiones . 

Por lo que destaco las palabras de uno de los diseñadores de moda 
más reconocidos a nivel mundial y que avalan lo anterior: 

IILos futbolistas son los nuevos líderes del estilo. 

A diferencia de las estrellas de cine o de la música, ellos 

combinan disciplina mental y física, lo que los convierte en 

auténticos héroes. Los deportistas son nuestros gladiadores 

contemporáneos. Nos cautivan con sus hazañas, inspiran a 

la sociedad y se han convertido en el nuevo modelo para la 

cultura moderna. 11 Giorgio Armani (D,señadoe Italiano de moda) 

y es que al fin y al cabo, el futbol en nuestros días ya es mucho más 
que ver rodar un balón, es fervor y admiración, una mezcla de es­
peranza y fe, de pasión y decepción, una descarga de adrenalina al 
unísono de su himno, a la única voz de un estadio repleto cuando 
cae ... el gol. Una combinación de elementos de los que el diseño se 
vale para llevar de manera rápida y efectiva un mensaje al espectador 
y así impactar en su emoción para que esta se quede registrada en su 
memoria ya sea a través de una revista, del balón, de una playera, de 
un cartel, de un souvenir, de un ticket, de un espectacular, etc. Pues 
el diseño al igual que el futbol es parte ya de nuestras vidas y lo que­
ramos o no siempre estarán ahí. 
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2.5 EL FlrrBOL COMO ESPECTÁCULO 

Espectúculo: Función o diversión pública celebrada en un lugar cm el 
qLHl St~ congI'f:)ga la gente para prt~smJciarla. 

Basados en ésta definición de "espectáculo" podemos estar de acuer­
do en quP r1] FlJtho] lo PS dada su calidad de; (mtn~tJ-mim ¡(-mio y a qlH} 
se; celebra en lugares nspecíf.1cos (estadios) donde miles de aficiona­
dos asisten a ver jugar a sus equipos. Un lugar en donde se mezclan 
paslOIws por los colores qlJt~ UIlO apoya, donde Sí:) cOIlcf:mLra la fe y d 
fervor hacia los fJqlllpos p incluso jugadol'fJs en l~speciHco. Un dfJporte 
que hace vibrar a sus espectadores, un deporte donde hay ¿¿ sobre 
la cancha pero alentados por miles en la tribuna, un deporte donde 
las lágrimas pueden SDr de alegria o de; decepción, un deporte que te 
HsLresa l['as cada balónlw['dido, l['as cada llf:)gada dt~l rival a Lu méH'CO, 
tras cada fallo de tu equipo en el suyo, un deporte donde sólo importa 
estallar al grito de jCOL~ para asumir la victoria como propia, en de­
porte qur-) solía SfH' m<-1s co['azón y ¡-mtmga que r-)stn-ltpgia y táctica, pPro 
que cada vez se convierte más en lo segundo que en lo primero. 

Pero ¿Por qué las revistas de espectáculos ahora hablan también 
sobre futbolistas siendo publicaciones que nada tienen que ver 
con el deporte? 
Es decir, J,es sólo una cuestión de marketing~~ ¿de que los protagonistas 
(los jugadores) se han convertido en imagen de innumerables marcas 
ajenas a su profesión y que van dHSdt~ pan, shampoo, rasLrillos, bancos, 
ropa, entre otras; ampliando así su proyección y dando pie a que se 
habl" de "lIos y el" su vida privada? P"ro ¿Si ,,1 tipo d" p¡Jblico d" "stas 
J'(-1vistas r1S muy difr1nmtp al target dr1portivo ¿Pol' qué r-)s ['rmtablp r1X­
plotar y vender las historias de los futbolistas en ellas

e

, ¡.Por qué debería 
interesarles lo que éstos hacen o deshacen'?;,Sólo porque éste sale en 
la Lf:devlsión o mI Hl pmiódico o f:)n un cm1el o espHcLacular? O quiz~í 
es otra mar1fJra de aumentar su consumo atrayfJndo al targd de las n~­
vistas deportivas que sí los reconocen plenamente y que les interesaría 
consumir la información "extra'-' ofrecida, es decir, la vida personal y 
privada del fulbolista. De cualquier manera es un reto adaptar y enfo­
car esta información a la línea editorial que maneje la revista y encon­
trar así un punto de interés para sus lectores cautivos y esperando la 
n~splwsta ch~ los potfJncialfJs. 

Si bien es cierto, revistas como Futbol Totallam"tú6n echan mano de 
acLort~s HIllI'f:)visL,1ndolHs y prHgunL,1ndolHs cuesLiorH~s sobrt~ su equipo 
favorito. Con el mismo fin de atraer lectores de las revistas de espec­
táculos e incluso de hacer que el aficionado se identifique con la opi­
ni¡--)n dr1l artista. 

Quizá también tenga que ver el medio de privilegios en el que se 
dHsmIvuelvmJ y las pm-sonas con las qLW se relacionan corno artisLas, 
acton~s, políticos, otros dl~portistas, aunado a los lugan~s comunes 
que frecuentan, llámese restaurantes, antros, fiestas, televisoras, etc; 
siendo ellos, los futbolistas, lo que de alguna manera provocaron la 
unión, la mezcla de esos clrculos y por ende que el foco de ambos 
Lipos df:) I'f:)visLas St~ f:)ncon1rara una a la oLra. 

Entonces ¿,Estos 2 géneros están a mano'? Puede ser, pues ambas te 
VmH:lm1 tanto a la pfH'sona, como al profr1sional quP dado su impado 
en ventas desde la cancha con el valón entre los pies, también se le 
ha convertido en modelo, para que venda lo que sea fuera de ellas. 

No juzgo que Sl~a buena o mala fJsla transgresión del medio del fJSfh~C­
táculo al deportivo y viceversa, simplemente creo que es el precio 
que en el caso de los futbolistas han tenido que pagar dada su expo­
sición constante y bajo condición de figuras pü"blicas que adquirieron 
al degir ser dt~porLisLas dt~ aiLo rt~ndlmien1o, 

AunqufJ éste lambién es un "tnwn fJjemplo dd qUPT'lH' Vl~r oporlunida­
dr-)s pam tu publicaci6n m1 lugarps y pel'sonas que no pamcüm sr1rlo. 
Cuestión de ampliar nuestra visión estratégica. 

En el tercer y último capítulo podremos ver el proceso 
creativo bajo el cual Cracks Futbol pretende hacerse de un 
lugar en el medio y destacarse de estre sus competidoras, 
Podremos ver la imagen, contenidos y diseño final de ésta 
propuesta de publicación. 
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3.1 PROCESO DE CREACIÓN DE CRACKS FUTBOL 
(tipo de revista, objetivo, nombre de la publicación y perfil del lector) 

Después de l análi sis de l cap ítulo JI. en donde a su vez repasamos el proceso , los actore s y ele­
mentos gráficos invo lucrados en el d iseño editorial de una revista, toca mostrar cómo los ap liqué 
a mi propuesta de pub licación. 

Empecé por estab lecer que ésta sería una revista de entretenimiento, con información variada so­
bre fútbol, y que tiene como objetivo aportarl e al lector algo más de conocimiento sobre las áreas 
que envue lven a este deporte, además de l común de sus equipos , enti éndase psico logía, marketing, 
moda , entre otros . 

Una vez decidido esto, definí el nombre de la publi cac ión pensando en que éste debía expresar 
en sí misma los alcances y el posicionamiento que pretendía tener, y basada en ellos recordé que 
durante la entrevista realizada al Dr Octavio Rivas Salís, conversamos sobre lo que es un Crack en 
el fútbo l, dándome la siguiente definición: 

IIEn el deporte se le denomina "crack" al jugador que me­

jor realiza su función en la cancha, el que asume el liderazgo 

dentro del equipo, el que no por ser el mejor hace menos 

a los demás, sino que al contrario, les ayuda a crecer y esta 

consciente que sin el equipo él no haría ni sería lo que es, re­

saltando valores como la cooperatividad, la competitividad, 

el respeto por sí mismo, por sus compañeros e incluso por 

sus adversarios, el compromiso y la pasión por lo que hace, 

el espíritu de equipo y las ganas de triunfo". 



Yesos eran justamente los conceptos bajo los cuales yo quería basar a esta revista, que reflejara: 
calidad, competitividad, compromiso y pasión por lo que en ella se imprime, se redacta, se diseña, 
Que llegue a posicionarse como líder de entre sus competidoras, Yasí nació: ¡Cracks Fútbol! 

Una vez bautizada, establecí el perfil del lector: 
Perfil demográfico: 
Nuestro target sería un 80% masculino y un 20% femenino, ambos aproximadamente de 20 años 
en adelante, 
NSE (Nivel Socioeconómico): C, C+y D+, que tienen un poder adquisitivo suficiente para hacerse 
de la revista periódicamente, reflejando su interés en los temas que esta ofrece, Incluso el perfil 
del lector puede ampliarse al mismo futbolista, tanto profesional como amateur, a sus Directores 
Técnicos y Dirigentes, 

Perfil Psicográfico: 
Partimos de que no estamos hablándole a "novatos" que desconocen lo básico del tema (reglas, 
jugadores, etc), y que cada vez se interesan más en interactuar con los medios de comunicación 
dando una opinión, intentando ponerse al nivel del comentarista profesional en el área y Cracks 
Fútbol pretende ayudarle en ese sentido tanto al lector como al experto a sustentar sus opiniones 
e incluso a abrirles un panorama más amplio de reflexión acerca de si ellas son las correctas o las 
más apropiadas, 

Ahora tocaría darle forma y contenido a Cracks Fútbol, que tendría un fonnato tamaño carta, a 32 
Pág" impresa en papel couché a color, en idioma español y distribuida mensualmente en el D,F, 

Cracks fútbol competiría desde el punto de vista de diseño y contenido, 

Misión: 
Ofrecerle al aficionado al futbol e 
incluso a quienes practican éste 
deporte una revista con una visión 
y un conocimiento más amplio 
de todo lo que rodea al balompié, 
para hacerlos más concientes de 
cómo eso impacta en el rendimien­
to del futbolista, 

Aunado a una propuesta en donde 
el diseño no tiene que ser sacrifica­
do ante el contenido, ni viceversa. 
Es decir, que en la revista uno sea 
el complemento del otro, 

Haciendo de ésta, una publicación 
competitiva y de calidad en todos 
los sentidos. 

Visión: 
Que Cracks Futbol se convierta en 
la revista líder en futbol, primero 
a nivel local y después a nivel 
nacional. Destacando tanto por su 
contenido, como por su diseño. 
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3.2 CONTENIDO (secciones. jerarquía de contenidos. cuadricula. artículos y sus imágenes) 

La pregunta ya en este punto del proceso fue ¿Qué contendría? 
y así empezaron a surgir las secciones: 

Gadgets: artículos deportivos curiosos que el lector puede adquirir 

Litterato sport: Libros recomendados sobre éste deporte. 

Tu liga: Curvas de rendimiento en los equipos del Futbol Mexicano. Con ella se pre­
tende. al final de cada Torneo. ver el índice de "regularidad" en los equipos. 

Marketing: Temas relacionados con las ventas. el dinero y la publicidad dentro del 
futbol. 

Zoom: serie de artículos sobre temas relacionados con la psicología aplicada al futbol. 

Reflec!or:1er artículo principal. 

Objeto de deseo: Publi-reportaje. 

Crack: segundo artículo principal (entrevistas y/o reportajes de los futbolistas más 
destacados del mundo). 

Dxt fashion: como su nombre lo dice habla de estilos deportivos para usar o vestir. 

De primera: futbolista modelo profesionalmente hablando. e incluso en su vida per­
sonal (portafolio). 

Comencé a buscar los temas tentativos a incluir en cada sección, casualmente mientras la 
desarrollaba estaba en juego La Copa del Mundo en Sudáfrica 2010. evento que me facilitó 
elegir dicho contenido. 

Ahora había que distribuirlo asignándole un número determinado de páginas a cada sección 
en la publicación y para ello me ayudé realizando una cuadrícula que representara las planas 
que iba a contener la revista y así visualizar esos espacios traducidos en páginas asignados a 
cada sección y los cuales dependen de la jerarquía dada a cada una de estas. 



Jerarquía de contenidos: 

Contenido: 
Alineación 
y Estratégia 

Gadgets y 
Litterato sport 

Tu Liga 

Reflector 

Objeto de deseo 
(publireportaje) 

Dxt Fashion 

de Primera 
(portafolio) 
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O.udrlcula: 

"------. 
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El siguiente paso era buscar información al respecto de los contenidos ya designados y con 
una perspectiva de los temas bien fijada, comencé a redactar y capturar cada artículo. Cabe 
señalar que de las 10 secciones fijas en Cracks Fútbol, 7 fueron escritos por mí. Ya que la 
información de la sección de "Gadgets" se tomó de la página: http://www.yankodesign.com/. 
la de "Litterato sport" se tomó de http://www.gandhi.com.mx/y la de "Tú Liga" sólo es se­
guimiento de resultados de los equipos. 
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Ya terminados los contenidos escritos, pasé a la búsqueda de imá­
genes para complementarlos pensando en cómo pretendía que se 
viera cada uno y así las fui guardando en carpetas para discriminar 
de entre todas ellas una vez llegado el momento de diseñar. pues ya 
haciéndolo es cuando te das cuenta qué y cómo te empiezan a fun­
cionar o no dichas imágenes ya combinadas con el texto, para así irle 
dando vida a cada una de las páginas. 
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3.3 DISEÑO (lineamientos, 
retícula, propuestas de portada 
y cabezal para la misma, planas) 
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Era momento de qu e preci sar los lineamien tos de diseño bajo lo s cuales se unificarfa 
Cruck s Fútb ol: 

Cabe zal: Barmeno (pu ede mmbinarse con alguna otra tipografía) 

Capitular: 4 lín eas 

Bajadas: Fonti n 16/20 pts y 18/Z0 pts > bold 

'Iransi ci6n: del mlor del cabezal y la bajada >Melior > bold > 10/11 pts 

Texto: Melior > medium > 10/11 pts > justificado> parrafo moderno 
(espacio en tre párrafos) 

Subtít ulos : Me llor > bold > 14 pts 

Citas: Fo n tin > regu lar > 2O/Z2 pts -~ I ra comilla (72 pts), 

Zd a comilla (20 pts) 

Rei teradores : Pág. izquierda (crack's futb ol) - Pág. derecb a (nombre del ar ti culo) 

Texto para cuadros: Fontin > 10/11 

Balazo: complemen ta la cabeza (pued e o no llevarlo y solo se pod rá poner en cual­
qui era de los Z artículos princi pales). 

Cré dito de autor : Barmeno > bold > 10 pts 

Pie y cÑdlto de foto: Barme no > Bold > 6pts 

Imágenes: ta nto fotograffa como ilustraci6n (según convenga) 

Re mate: pequeña figura al final de cada artícu lo 





Remate: legibl e e . n d¡ferentes t -amaB OS 

o 

t 
O 
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- La Retícula 
Retícula: es la manera de integrar 
(las imágenes, camp os de texto, 
cabezales, cuadros de datos, etc) 
para comunicar. Sirve de guía 
para distribuir los elementos en 
un formato, 

Retícula de Cracks Futbol: 
Márgenes: Top 2, 5 cm , Botlom 
2,1 55 cm , Ins ide 1.5 cm , Outside 
1,8 cm 
Columnas: 12 I Medianil: O,4 cm 

Una vez establecido esto, teniendo textos capturados e imágenes se leccionadas, lo sigui ente 
en el proceso era diseñar, vaciarlos en In Design para darle forma, imagen a cada uno de los 
artículos que conformarían Cracks Fútbol, bajo los lineamiento s de diseño previamente d es­
critos. 

y como una publicación debe venderse, se simuló la publicidad que contendría tanto interna 
como externamente. 

Muestro la retícula base sobre la que fueros diseñado s cada uno de los artículos de Cracks 
Fútbol, y mas adelante algunas p lanas de éstos ya terminados, 
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Por último, llegamos a la portada, donde se diseñó también su respectivo cabezal y se traba­
jaron propuestas para ésta tanto con fotografía (como todas las que ya están compitiendo en 
el medio editorial), como con ilustración. 

Cabezales, propuestos para portada: 

ffiéxico 

Cracks 

dentro y fuera del rectángulo 



-------------------------~ , I 
I I 
I I 

: Cabezal final: ! 
I , 

l , 
~ _________________________ J 

Crocks 

dentro y fuera del rectángulo 

fhtlñI 
dentro y fuera del rectángulo 

81 dentro y fuera del rectángulo 



--------\ --------------- rtada" 1 
Propuestas p~~ ~ ____ " ___ : ___ _ 

_ .... ~--
~---

82 

kaká: 
: , 

I 
¡ 
1 

,-, , , , , , , 

- - - -, 

I 
i , 
¡ 
, 
¡ 

j ljl 

---_. 

, 



.. ' 
• .. .. .... 

\.... " ' .......... 
\ .... .. . . -----------------------------, ......... , 

• • 
.. ----- ___ o __________ - _. __ o ______ .\ 

Portada final • • 

• • 
". 

'. • 

• 

-

'. • • 

----

• -• 

• • ..-

• • ,- . ' 
........ 

........ ' . • 
' . ~-- .. 

-• .-
'. 

--
-- .... ----

• • ' . 
• • , , 
• • , , 

• • • • • • • • • -:;::- ... _---,,' . 
................... 

, -
• --• • • • • 
-

• 

-

• 

--

• • 

-

.. ' 



Una .... 2; totalJnente terminada la r~vi"" a '" hiciero n l0' tu paldos en In Design. junto con lo" 
atcbiTO$ en POF conlspondien\es (po' página). pan d ... p>H armar oho dOCUID8nto Y pode' 
hacerla compaginación de Crac"" Pútboly manda. a impruión. 

Aqu! algunu dela$ plana" ,.~;===~~~ind~ic:e 
o 

4= 

O O 
11):= 

_--:.:....~.- -_.--__ . ...:=L-:..-:-::-O O -
o 

84 



------------------------------------------------------ ----------------------------------------------~, .... ----_.. \ , , " , I , 
I , 

I : 

------------------------r" 
I , 
I 

,~------------------------, 

.~ 

Secciones: 
Gadgets 
Literato Sport y 
Zoom 

..... _--------------------_., 

"TOE MOUSE" 
para discapacitados 

~~~;z:;~.z~ 
!'.!::';;X;:'.$::;wt.:z:';'-· 

({ Los deportistas son 
nuestros gladiadores 
con1lmporáneos. 

~ •• III\.l:ios cautivan con sus 
~%~~1~~e~n~e~:~oer~,~ad~~j~~~~fe~~a:~i~~~aerd!~1é~~:~ 
fueran los protagonIStas d e esa, fu! ¡allas épicas, en d(lnoo el V$l).C¡­

do es tan honrado y reconocido como el mi3mo ganador 

L>.UNAM"'pioo<ra<nol 
~m.y\o.prjm~ro<tc""*" 
.. ¡".1o. .. ¡,...,"".1o. 

::=, =i.:~h:!=ol 
.laaphcaClood~t ... oít¡,,, 

~~EM~;}~~~:~:v» 
;-~:::=::=:''':~'';=~7 

I 
I 
I 
---------, 

1 .. ----- ... 
~, 

I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I , , , 
I 
I 
I 

" ..... _--------~ 

~ I " , 
~~ , 

~ ... ~ .. _--------------------------_ .. _------------~............ / .... _-_ .. _ .. _-------------------_ .. _-- .. _ .. ~~ .. _-_ .. ; 



,,--------------------------------------------------------------------------------------------------------, 
;; , , , 

: ' 

, , , 
I 
I 
I 
I 
I 
I 

adidas 
ORIGINALS 

Por: Miriam Ocariz 

18* Crack'sfutbol 

86 

fhtb>lista 
----.----

mODelO 

Ricardo Izecson Dos Santos Leite 
"Kaká" 

Su fundador, Adi Dassler, utilizó un 
enfoque sin prejuicios para crear 
productos especializados para toda 
clase de deportistas e intereses, 
incluso contempla diversas disciplinas 
deportivas. 

A
didas Originals es una marca moderna, que combina 
la autenticidad incomparable de la marca con una pers­
pectiva contemporánea y que se compone de una se­
lección exclusiva de productos e historias que celebran 

la originalidad y que ofrece productos que le permiten a cada 
persona festejar, a su modo, la autenticidad, la creatividad y la 
individualidad. Esta colección incluye nuevos conceptos que se 
aplican a estos diseños y que rinden homenaje a sus raíces en el 
patrimonio deportivo. 

Esta línea fue presentada en BAF Week y estuvo basada en cinco 
temas principales relacionados con la música, la cultura, el me­
dio ambiente y, por supuesto, el deporte. 

Las líneas son: 

• Adidas GrÜTI (verde en alemán) 
Es una innovadora colección que tiene como objetivo mejorar el 
medio ambiente a través del uso de recursos naturales del mun­
do. 
Con 3 elementos como guía: fibras naturales, reciclado y biode­
gradable. 
Incluye modelos clásicos, como por ejemplo Forum, calzado de 
básquet y ZX 500, calzado para corredores, etc. Todos fabricados 
con productos reciclados y materiales naturales. 
Todas estos productos emanan aire de reciclaje, ya sea por las tex­
turas empleadas, o por la nada subliminal estampa de "Recycled" 
con la que se adornan algunos modelos. 

• Handbags for Feet: calzado e indumentaria femenina con di­
seños y materiales inspirados en los diseños d e carteras lujosas , 
valerianas . 

• Originals Games: Beijing fue el anfitrión de los 29° Juegos 
Olímpicos. Por eso esta co lección celebra el evento deportivo 
más importante del mundo y los momentos más especiales en la 
historia olímpica. 

• Sounds of the City: d estaca la colaboración de los íconos de la 
industria de la música. 

• Respect M.E: la colección Missy Elliott representa la po­
sitividad, el poder, el estilo, las destrezas, la amistad y por 
sobre todo, el respeto . Inspirada en la moda urbana, la lí­
nea Rhythm de la colección Respect M.E introduce pren­
d as muy delicadas y femeninas con detalles en imitación 
cuero , monogramas impresos y detalles d orados mate .1 
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Se hizo una impresión normal para bajar físicamente la revista y realizar un 
dommy para visualizar cómo quedaría. 
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CONCLUSIONES 

Como se habrán podido dar cuenta, durante este proceso de investi­
gación, planeación y creación de la revista, de la tesis misma, tuve la 
oportunidad de jugar varios papeles: desde el reportero en la entre­
vista al Dr. Octavio Rivas. hasta el del editor. el del director de arte. 
el del ilustrador. el del diseñador. el del columnista. el del redactor y 
quizá se me vaya algún otro por ahí. 

¿Qué fue un trabajo duro?, sí, si lo fue. Que me exigió una gran can­
tidad de tiempo y dedicación. también. Pero a su vez puedo afirmar 
que la experiencia de realizar un trabajo de éste tipo fue sumamente 
enriquecedora, pues fue la oportunidad que estaba esperando para 
conjugar 2 de mis grandes pasiones: el diseño y el futbol. en un solo 
proyecto. 

Fue la oportunidad de poner en práctica los conocimientos adqui­
ridos en la carrera e incluso inyectarle una dosis de mi gusto por la 
escritura. Fue la oportunidad de darme cuenta de que somos capaces 
de movernos e involucrarnos en las diferentes áreas y posiciones de 
este proceso, que no sólo ejecutamos sino que también somos ca­
paces de planear y de tomar decisiones, que sí tenemos un talento 
creativo, pero que no tiene por qué ser el único, que podemos ser tan 
buenos para diseñar, como para ilustrar, o redactar una columna de 
opinión, y de ser necesario para interactuar con un cliente, sólo es 
cuestión de darnos permiso de experimentar. 

Este proyecto me dio la oportunidad de conocer al Dr. Octavio Rivas. 
de saber y de mostrar su trabajo. de darle eco. En esas largas charlas 
conjugaba el amor por este deporte y la experiencia de un profesional 
en Psicología deportiva con mucho qué contar y aportar, recuerdo 
que lo escuchaba con tanta fascinación e interés, con la disposición 
de aceptar esa invitación clara hacia la reflexión que te lleve un poco 
más allá de lo que una determinada situación deja ver. Dado que el 
futbolista antes de serlo, es una persona y que las personas para ren­
dir de manera óptima necesitamos estar en equilibrio en todos los 
sentidos de nuestras vidas. 
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Que hay que intentar entender y apoyarse en esta disciplina antes de 
emitir un juicio o una crítica a la ligera sobre determinado jugador, 
equipo o acontecimiento dentro o fuera de la cancha. Pero que es ne­
cesario que quienes viven en ese mundo reconozcan su importancia 
y que el beneficio es por y para ellos. 

Que el fútbol. como yo lo aprecio es mucho más de lo que a simple 
vista parece, pues también es todo lo que le rodea e interactúa con él, 
contribuyendo en su respectiva medida al fenómeno que éste deporte 
representa y por lo tanto merece un lugar donde se le reconozca y se 
le pueda exponer como aporte extra al lector, al consumidor de este 
producto llamado: fútbol. 

Tuve la oportunidad de hacer análisis a revistas que ya están en el 
medio y de hacer crítica exponiendo mi opinión sobre temas que tie­
nen que ver con contenido, con el lector, con el diseño y con el enfo­
que que el medio del espectáculo hace sobre este deporte. 

Además pude ir viendo cómo mi proyecto iba de lo general que era ir 
recopilando la información, hasta lo particular que era ya aplicarla a 
la revista. Comprobando a través de mi propuesta de publicación que 
el diseño no tiene por qué estar peleado ni con el contenido, ni con 
el perfil del lector al que va dirigida. al contrario. son factores que 
de alguna manera la hicieron posible y al final la revista reflejará los 
estándares de calidad que maneja su creador y por supuesto el quipo 
de trabajo que formó. 

Me di cuenta que uno nunca termina de aprender, y de darle el valor 
que merece a cada proceso, que cada elemento cumple una función y 
que cada decisión se verá reflejada en el trabajo hecho. 

Que nos podemos equivocar (pero debemos procurar que ocurra lo 
menos posible) pues eso mismo hará que no volvamos a cometer los 
mismos errores. 

Que seguramente habrá momentos difíciles en donde las opiniones 
sobre lo que se debe o no se debe hacer en la publicación se dividan. 



pero la clave está precisamente en tener la capacidad de llegar a 
acuerdos donde la prioridad sea la revista y esa disposición no este 
sólo sustentada en una necedad o capricho, sino en una necesidad 
real de la publicación. 

Que el no comprometerse es una falta de respeto para quienes sí lo 
están. Que los tiempos una vez pautados deben cumplirse. Que la 
organización es básica, y que sólo obteniendo ésta experiencia de ver 
qué se hace en cada área, cómo se hace y después hacerlo, es como 
uno es capaz de valorar y de reconocer que es la suma del trabajo y 
la pasión de todo el equipo editorial lo que saca a flote una publica­
ción de calidad y hace que la revista perdure haciéndose de un lugar 
en el mercado. y dejándote a ti con el dulce sabor de boca de que en 
parte es tu obra, el resultado de un esfuerzo encausado de manera 
responsable y que satisfactoriamente termina siendo inmensamente 
gratificante y que fue justo lo que a mí me sucedió cuando por fin 
tuve terminada yen mis manos ésta tesis, y por supuesto el No.O de 
la revista Cracks Fútbol. 
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ANEXO - CUlTiculum del Dr. Octavio Rivas Solí. 

• Médico cirujano de la UNAM. desde 1960. (ex-cirujano cardiovas­
cular) . 
• Analista Transaccional (Miembro Didáctico de la International Tran­
sactional Analysis Association y ex-presidente de la Asociación Lati­
no-americana de Análisis Transaccional) 
• Director General de "Transformación Trascendente S.c." 
• Asesor y facilitador internacional de desarrollo humano y organi­
zacional en : U.S.A .. Puerto Rico. República Dominicana. Guatemala. 
Nicaragua. Salvador. Panamá. Colombia. Venezuela. Perú. Brasil. Ar­
gentina y México. 
• Tiene 35 años de experiencia en el área clínica. capacitando médi­
cos. psicólogos. psiquiatras. asistentes sociales y paramédicos en los 
citados países. Curso de terapias psico corporales en Lima. Perú. de 
febrero del 2007 a junio del 2008 . 
• 35 años de experiencia capacitando en el área organizacional a em­
presas privadas y gubernamentales. Actualmente asesorando a la CFE. 
al Instituto de Investigaciones Eléctricas. al CONACYT y al Instituto 
de la Mujer para el Estado de Morelos .. 
• Cuenta con una Maestría en Ps icología aplicada al Deporte ya la Ac­
tividad Física por la Universidad de Educación a Distancia de Madrid 
del 2000 al 2001. Actualmente asesorando a la CODEME. a la CONA­
DE ya la Federación Mexicana de Canotaje . 
• Fue Asesor durante 31 años del equipo profesional PUMAS de la 
Universidad Nacional Autónoma de México. de la FEMEXFUT y de 
varios equipos profesionales como Cruz Azul. Pachuca. Toluca. Mon­
terrey y Guadalajara entre otros. asi como a Se lecciones Nacionales 
juveniles y profesionales desde 1978 al 2008 . Actualmente asesorando 
a la Se lección Nacional de Canotaje. desde 2007 a la fecha . 
• Es Conferencista en Psicología Deport iva en la Asociación Bahiana 
de Fútbol (Salvador. Ba.): Curso de Psicología del Deporte aplicada al 
Fútbol en el Estadio Mineirinho (Belo Horizonte. M. G.): Conferencista 
en la TV y Clubes Privados de Sao Paulo. S.P.: Blumenau. S.c. y Porto 
Alegre. R.S .: en Brasil. 
• Conferencista para el Equipo Profes ional de Base ball. Cardenales de 
Lara. en Barquisimeto. Venezuela. 
• Da Cursos de Psicología Deportiva para el Comité Olímpico Domini­
cano en los Juegos Centro - Americanos y de l Caribe de Cuba y los de 
Santiago de los Caball eros. en República Dominicana. 

• Conferencias y Talleres en diversas ocasiones. para el Comité Olím­
pico Mexicano. para la Confederación Deportiva Mexicana y para la 
Comisión del Deporte del Seguro Social: cuando la encabezaba ¡var 
Sisniega. para integración de l Equipo de Clavados. después de la 
Olimpíada de Barcelona. Entre otros participaron María José Alcalá y 
Fernando Platas. 
• Es Asesor de deportistas de alto rendimiento en deportes individua­
les : esgrima. tenis. golf. box. natación. patinaje en hie lo y caminata. 

• En deportes colectivos. además de la experiencia con el equipo pro­
fesional de Base ball de los Cardenales de Lara en Venezuela. talleres 
con la Selección Olímpica de Básquet Ball de República Dominicana. 
• Cursos de Ps icología Deportiva en San Juan y Ponce . Puerto Rico: 
en Sto. Domingo. República Dominicana: Barquisimeto y Maracaibo 
en Venezue la: Be lo Horizonte y Sao Paulo en Brasil: en varias ciuda­
des de la República Mexicana. y en los Ángeles. California. USA. 
• Creador de la cátedra de Psicología Deportiva en el CECAP : en los 
Cursos para Directores Técnicos de Fútbo l y conferencista con los ár­
bitros profesionales . 
• Asesor de la FEMEXFUT en el programa "Por una Cultura de N o 
Violencia". coordinador de los tres primeros Congresos de los Grupos 
de Animación 
• Escritor del libro "La Maldición de los penales y su exorcismo" pu­
blicado en 1 995. (Agotado) En preparación la segunda edición. 
• Curso - taller para dirigentes de las Federaciones de la CODEME 
sobre "Alta Gerencia Deportiva" 
• Profesor invitado de la Universidad Holística Internacional de 
Brasi lia. 
• Profesor del diplomado para la Red de Calidad del Gobierno Federal 
en el sexenio anterior. 
• Comentarista de Monitor en Infored y del Programa de Tere Aviña. 
en TV Imagen. 
• Miembro honorario de l Consejo Nacional de Organizaciones Esta­
tales para la Calidad (CONOREC) y asesor de los Organismos de Gua­
najuato. Veracruz. Jalisco y Yucatán. 
• Asesor de Gobiernos en países del Caribe y Centroamérica . Munici­
pales. Estatales y Federales. 
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