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INTRODUCCION

El futbol hace mucho dejé de ser sélo ver rodar un balén,
para convertirse ademds en una plataforma de incalculables
dimensiones para marcas y diversos medios de comunica-
cién, abriendo as{ espacios para artistas, disenadores, cineas-
tas, fotégrafos, etc. La psicologia aplicada al deporte no se
quedé atrds, tal es su importancia y el interés en ésta drea que
la UNAM es pionera en el tema y los primeros trabajos sobre
la aplicacién de la psicologia deportiva en el Frithol Mexica-
no de los que se tiene noticia, son los referentes a la aplica-
cién del Andlisis Transaccional y del Dr. Octavio Rivas desde
los anos 70s en el Club Pumas de la UNAM, después en Se-
lecciones Nacionales y Federacién Mexicana de Fritbol.

En éste trabajo muestro la perspectiva del Dr. Octavio Rivas
sobre la psicologia y el futbol. Ya que actualmente en el fiit-
bol especificamente hay varias formas de abordajes en el tra-
bajo psicolégico-deportivo ya sea directamente con el atleta,
con el grupo y/o sélo asesorando al entrenador, con el fin de
llevar al futbolista a ese estado de éptimo rendimiento que
sdlo le dard 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 integro, considerdndolo como una unidad “bio-
psico-social-espiritual”. Y as{ intentar sentar las bases que nos
permitan comprender la complejidad de factores que influyen
en el éxito o el fracaso de una accién deportiva aislada 6 en el
resultado de un partido 6t orneo. De esto justamente nos ha-
bla el Dr Octavio Rivas Solis en una extensa y enriquecedora
entrevista contenida en el primer capitulo 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 4reas y a éste tipo de profesionales que
le podrian dar un sustento arin 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 sélo de ellos, sino incluso
de los mismos futbolistas, Directores Técnicos y Dirigentes,
que serfan 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 futhbol mexicano como tal. Siendo
que en pafses con un futbol de mds proyeccién y competiti-
vidad mundial, como el argentino, se cuenta con psicélogos
deportivos tanto a nivel de equipos, como a nivel de Seleccio-
nes Nacionales desde categorfas de edades muy pequefias,

En el caitulo 2 de éste trabajo, también muestro cémo se inte-
gra y cuéles son las funciones bédsicas del equipo que llevard
acabo la tarea de realizar una revista tanto a nivel estratégico,
de contenido y de disefio que serd lo que al final y en conjun-
to dotardn de personalidad a la publicacién. Hago también un
andlisis y comparativo de 4 revistas deportivas que ya circu-
lan en el mercado mexicano. Ademds de un enfoque en cuan-
to a la revista y el lector, la relacién entre e futbol v el disefio
y el futbol como espectdculo.

El desarrrollo teérico de los 2 capitulos anteriores me llevé 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 enfocdndose un poco més en asuntos que no son ajenos
al é1, sino que al contrario le ayudan v ya son parte de, como
la psicologia, la mercadotecnia, la publicidad, etc. con el fin
de ofrecerle al lector ademds de disefio, una perspectiva més
amplia v 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.

Esta propuesta est4 contenida en el capitulo 3, donde expongo
ese proceso creativo, los lineamientos de disefio y contenidos
en los que se basé Cracks Futbol, para asf poder mostrarles
cémo quedaria la revista terminada y a su vez demostrar que
el tema de la publicacién no tiene por qué estar peleado ni
con el disefio de ésta, ni con su contenido, ni mucho menos
con el perfil del lector al que va dirigida. Que sf es posible
producir una revista que ademds de buscar competir con las
que ya estdn en el mercado, también sea capaz de ofrecerle a
su consumidor un discurso visual, una visién y una opinién
més amplia y enriquecedora a los niveles posibles.






CAPITULO1
Psicologia
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A lo largo de este capitulo el Dr. Octavio Rivas nos habla-
rd sobre su vida, jquién es?, ;qué hace?, sus experiencias y
profundo conocimientos a cerca de la Psicolégia aplicada al
deporte.

1.1 ;QUIEN ES OCTAVIO RIVAS SOLIS?

I mismo nos lo dice: Tuve la fortuna de haber nacido en una
tipica barriadatde la ciudad de México donde la gente no te-
nia dinero y la mejor manera de tener un desarrollo sano era
jugar futbol desde los 8 afios de edad, entonces llegamos a ser
una verdadera familia, jugamos juntos la mayoria de ese gru-
po desde los 8 hasta los 25 afios de edad.

Y aunque no todos los que jugamos futbol hicimos carreras
profesionales en general tuvimos un desarrollo en donde el
equipo se convirtié en una verdadera familia sustituta, que
pudo ayudar a personas cuyas familias 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 desahuciado a los 15 afios de
edad, no por un error diagndéstico, fue comprobado en el
Instituto de Cardiologia, donde me dijeron que yo me podia
morir si seguia jugando futbol, si yo fumaba, si yo tomaba, si
yo parrandeaba, incluso no se si es verdad o una fantasfa mfa,
pero yo lo vivo como una realidad; le pregunte al tipo que
me desahucio jcudntos afios iba yo a vivir? Y me dijo que si
yo tenia esta conducta de no cigarros, no alcohol, no sexo, no
futbol, no querer ser cirujano, pues que podria vivir 5 afios,
entonces le pregunte ;v si hago lo contrario? dijo, pues nada
mds te doy un afio. En mi fantasfa o en mi realidad le rompi
la receta, se la avente en la cara y le dije “mira infeliz, prefie-
ro vivir un afio, que vegetar cinco”. 8i le hiciera caso a la me-
dicina tradicional yo deberfa estar muerto, con cdncer o con
enfisema pulmonar y estoy perfectamente bien.

IlFui desahuciado a los 15 afios de edad, pero

decidi que preFerTa vivir un ano que vegetar CIiNCo,

y aqui sigo.”

En esa situacién decidi que si también me gustaba mucho el futbol, pues
no sélo iba a jugar futbol, sino también futbol americano y de paso en la
preparatoria le entré al atletismo, asf que dije “pues me muero pero en una
cancha, haciendo lo que a m{ me gusta”. ¥ qué creen, que realmente nada
de eso ocurrié y pude enterrar a todos los que me desahuciaron.

IIMe di cuenta que todo tiene que ver con lo
que U crees, sobre quién eres td, quiénes son los

demads y cudl es la realidad.”

Eso me hizo ser vordz en buscar informacién sin eliminar ni discriminar
nada de lo que llegara a mis manos, tampoco puedo decir que era un total
crédulo que todo lo que me llegara lo iba a creer, pero a final de cuentas
yo puedo decir que he tenido la fortuna de por un lado buscar ciencia de
la oficial, pero también de buscar dentro del esoterismo la sabiduria de los
egipcios y de lo chinos de hace diez mil afios y que tiene vigencia hoy y
que lo esta estudiando ahora la f{sica moderna, en ese sentido mi busque-
da ha sido constante y por eso trabajo en diferentes dreas. Bdsicamente en
estos momentos soy un individuo que acaba de pasar por un par de opera-
ciones de crdneo y me siento perfectamente bien.

Entrevista que se hizo entre el 8 y 12 de julio del 2010
¥ a partir de la cual se realizé este primer capitulo.

'Barriada: barrio pobre,

2 Familia disfuncional: termino 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 llevando a males comunitarios como
el alcoholismo, la drogadiccion, la violencia, |a agresividad o la delincuencia.



El Dr. Octavio Rivas es una persona que como
mi titulo lo dice estudié Medicina tradicional y
desde el tercer afio de estudio fui practicante del
Hospital Central de la Cruz Roja Mexicana y en-
tonces acabé haciendo una especialidad en Me-
dicina y Cirugfa de Urgencia, practiqué eso mu-
cho tiempo, en los afos 60 empiezo a estudiar
hipnosis® como un instrumento para sustituir los
analgésicos, poder operar y controlar el dolor,
pero descubri que esto es un abordaje a la mane-
ra de pensar, sentir v actuar mucho mds profun-
do de lo que comiinmente la gente piensa que se
conoce y se comunica y asi empiezo a aplicarlo
entonces a trastornos del comportamiento que
me hacen que vaya a la Medicina Psicosométi-
ca, en esos tiempos surge en América el auge
del Anélisis Transaccional®, como la técnica para
poder entender por qué pienso, siento v actiio
por detrds de las apariencias v que la puedan
entender nifios, gente con poca cultura y con
poco dinero con lo sofisticadas y caras que son
muchas ciencias de la conducta y a partir de ahi
empiezo a utilizar todo lo que esta a mi disposi-
cion para entender mejor el fendmeno humano

, entonces hago un curso altamente especializa-
do de Neurofisiologia® y Neuroanatomia” de la
conducta humana, especialmente de los estados
de la conciencia® y de ahi tengo acceso desde el
punto de vista préctico de todo un conjunto de
técnicas psico corporales, la mds comin y cono-
cida es la bioenergética®, pero también una canti-
dad de masajes terapéuticos, tai chi chuan®®, etc.
Trabaje en Brasil cuando surge el Movimiento
Holistico* Internacional.

IIFui de los primeros
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¥ Hipnosis: estado de semi consciencia, inducido artificialmente, en el que existe [} L
un aumento de automatismo (ejecucion involuntaria de actos) y de las manifes- I 4
taciones del inconsciente. 1 !
* Medicina Psicosomatica: implica un enfoque bio-psico-social del enfermar de 1 |
cada paciente. Considera que hay que tener en cuenta los factores psicoldgicos “

y ambientales que rodean al hombre, no de una forma aislada, sinc interrelacio-
nados y en interaccion.

* Analisis Transaccional: Teoria de |la personalidad y de las relaciones humanas

¢ Neurofisiologia: funciones del sistema nervioso,

" Neuroanatomia: estructura del sistema nervioso.

9 Estados de conciencia: es aquel en que se encuentran activas las funciones
neurocognitivas (referente al sistema nervioso y al conocimiento) superiores.
? Bioenergética: técnica terapéutica de trabajo energético-corporal.

'° Tai chi chuan: secuencias de movimientos que realizan sus practicantes, en
las que se observa: unién de la conciencia y el movimiento corporal, lentitud,
flexibilidad, circularidad, continuidad, suavidad y firmeza; caracteristicas que
transmiten un sentimiento de armonia y serenidad.

"' Modelo holistico: “holos”, la totalidad, que antes que ver la actividad deporti-
va, se centra en el ser humano integro, considerandolo como una unidad “eco-
bio-psico-social-espiritual”

£



Finalmente construyo una empresa que se llama Transformacion Trascen-
dente en la que tenemos cinco areas: eco-bio-psico-social-espiritual.

En el drea clinica eventualmente doy consulta en un enfoque de una salud
total, no nada més que a tu cuerpo no le duela nada, por qué a m{ me en-
seflaron que la salud era la ausencia de la enfermedad, falso, el grado de
salud es la armonfa de la unidad que cada ser humano es eco-bio-psico-so-
cial-espiritual, eco es desde el aire que respiras v que te rodea hasta el cos-
mos y su relacién con todo, bio es la parte biolégica que es tu cuerpo, la
parte psico, psicoldgica o mental es cémo piensas y sientes, la parte social
pues son las relaciones en cuatro roles (pareja, familia, trabajo y sociedad)
y finalmente lo mds complejo de entender es jqué es el espiritu? 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 estd 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 filosoffa, la
religién e incluso lo esotérico que no es magia ni brujerfa, 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 pafses, luego en
el drea organizacional en donde trabajo tanto con lideres, jefes y masa tra-
bajadora en cualquier tipo de Organizacién (gubernamentales y privadas),
finalmente como me tocd ser pionero en la Psicologia del Deporte desde
hace 34 afios que empezamos en la UNAM pues terminé haciendo una
maestria en Psicologfa aplicada al Deporte y a la actividad Fisica por la
Universidad de Educacién a distancia de Madrid y actualmente doy cur-
sos y conferencias en Universidades, Institutos Tecnolégicos, en alguna
dreas de Secretarfas de Educacién a nivel estatal y en otros paises, también
estoy asesorando a algunos equipos de Puebla de la 2da y 3ra divisién de
ascenso, en este momento no estoy trabajando con los de 1ra divisién.




1.2 DEFINICION DE “PSICOLOGIA APLICADA AL
DEPORTE” por el Dr. Octavio Rivas

> “Psicologfa”: como tal es la manera de pensar, sentir y ac-
tuar en cualquier actividad, asf que se hace psicologfa toda el
tiempo, conscientemente cuando tienes mayor conocimiento
acerca de ella como disciplina.

> “aplicada al deporte™: en un principio y sobre todo en el
futhol se crefa que solo habfa que darle a los jugadores un
incremento en lo fisico v en lo tactico, pero actualmente ya lo
mental, que es la actitud v a lo que siempre se le dio impor-
tancia pero na se sabfa qué hacer con ella (par eso no habfa ni
siquiera especialidad ds “Psicologfa aplicada al deporte” en
las Facultades de Psicologia de las Universidades) cuando se
tomaron las técnicas de relajamiento, de concentracidn, de
meditacién de los orientales en otras précticas y fueron lle-
vadas al deporte, es cuando empezd a surgir la necesidad de
crear una sub-especialidad de la Psicologia pero aplicada al
deporte, que es:

IICémo mejoro tu manera de pensar,
sentir y actuar para tu méximo rendimiento
+ 7 - - i
deportive” eso es Psicologia aplicada al

deporta

O~ o

O O (o] o

1.3 DEFINICION DE “FUTBOL” por el Dr. Octavio Rivas

El futhol es el deporte de conjunto més jugado en el mundo entero por dos
razones fundamentales:

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

2. Ademads de lo anterior, segiin Desmond Morris!?, es una sublimacién?®®
de las viejas luchas de las tribus¥, por eso en los deportes de conjunto
coma lo es en este caso el futhol, se habla de defensa y ataque, utilizdndo-
se palabras como: tiro, batalla, disparo, guerreros, stc.

Entonces el futhol es el deporte de conjunto mas popular en el mundo
porque es el mis ficil de practicar y de alguna manera todos tenemos la
necesidad de sentirnos parte de una “tribu” que es el squipo.

R I TR ST T U N R R B S R R SR RCRE B R RRN R R RN RN U R R R R R R R

2 Desmond Morris:zoblogo y etdlogo inglés que estudié mucho el
comportamiento humano en general.

'# Sublimacién: exaltacion, engrandecimiento

4 Tribu: grupo grande de personas con alguna caracterfstica en comin



1.4 AREAS EN LAS QUE HAY QUE TRABAJAR PSICOLOGI-
CAMENTE, A NIVEL INDIVIDUAL (el futbolista), A NIVEL
GRUPAL (el equipo) Y CON EL DIRECT'OR TECNICO (D.T.)

Primero hay que establecer que la informacién llega a nues-
tro cerebro por los cinco érganos de los sentidos y a través

de la Programacién Neurolingiifstica® (PNL), logrando as{
una congruencia y una comunicacién eficaz a través de una
estrategia que se enfoca al desarrollo humano, y sus creado-
res: Richard Bandler y John Grinder nos dicen que nos demos
cuenta o no sélo hay tres canales'® de comunicacién: visual,
auditivo y todo lo demés de sensaciones, olores, gusto, con-
tacto corporal y movimiento que forman el canal cinestésico,
entonces la dificultad de la comunicacién en la gente radica
en que cada uno tiene un canal favorito y este es escogido
generalmente en la infancia cuando, por ejemplo, no querfa-
mos ver situaciones que nos eran muy desagradables, como la
pelea con o entre nuestros padres, entonces vas bloqueando
el canal visual (lo 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 ofas eran
unos gritos espantosos y no querias volver a oir, te vuelves
predominantemente visual o cinestésico; pero si te golpeaban
brutalmente o abusaban de ti fisicamente, 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 empez6 a dar cuenta de que si td
eres visual en tu lenguaje tanto escrito como verbal vas a
utilizar palabras que tienen que ver con el sentido de la vista
como “mira”, “esta claro” y ademads te apoyas en imédgenes
para transmitir de la mejor manera lo que quieres expresar,
nada mds 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 prestarle atencién.

(NN NN N RN I SRR A R I AT R R T R R B BN RN R R R

"* Programacion Neurolingliistica (PNL): sistema que pretende“programar” la
mente de manera sistematica y lograr que se comunique eficazmente lo que una

persona piensa con lo que hace.

Pero si eres predominantemente auditivo vas a utilizar pala-
bras como “oye”, “esciichame”, “;cémo te suena esto?”, es
decir, vas a utilizar palabras cuyo contexto tiene que ver con
lo auditivo, pero si la persona no tiene ese canal le suena a
ruido lo que le estés diciendo y finalmente viene el cinestési-
co, en donde si yo solo siento, huelo etc. y tu me hablas con
un lenguaje visual o auditivo entonces no te entiendo, pero
si me dices “es que quiero que te hierba la sangre”, “;cémo
te quedo el sabor de boca? ah, entonces reaccionas porque
te estdn estimulando con movimientos v sensaciones y estas

usando tu canal preferido.

Tengo un ejemplo en donde habfa un jugador de Pumas que
era defensa y el lider psicoldgico era Miguel Mejia Barén y
entonces el otro jugador habia cometido muchos errores en el
partido anterior y el Director Técnico'” (DT) le dice: “jcaram-
ba que no te dijimos que marcaras a presién!” y el jugador se
quedaba desconcertado, entonces dijo el DT:"haber, pdsenle
el video” y el jugador se vefa a 2 metros del adversario y pre-
gunté ;Qué no lo estoy marcando a presién? Y le dijo el DT
“1que no entiendes!” y cada vez que le metfas imédgenes y so-
nidos el tipo no entendfa, Miguel Mejia Barén se levanto, se
le acerco lo més que pudo y le dijo “ja presién es que veas el
blanco de los ojos!” y al defensa jamads se le olvido, es porque
8l era cinestésico, entonces necesitas el movimiento y la sen-
sacién para captar.

I I Se necesita primero conocer al jugador

para ver la manera en la que lo vas a

favorablemente posible.”

'® Creada por Richard Bandler (informatico) y John Grinder (lingiista y Psicdloge).

" Director Tecnico (DT): es el entrenador del equipe de futbol

abordar, para que él te responda lo més



Para darse cuenta de por cudl canal entrar, hay
varias formas, una es por el tipo de palabras que
emplea el jugador (como ya lo habfamos explica-
do anteriormente), pero ademés se descubrié que
si una persona estd en el canal visual, para pen-
sar antes de que se comunique desvia los ojos
hacia arriba, por ejemplo, si te dicen ;de qué
color estaba pintada la casa cuando eras nifa/o?
probablemente y aunque sea muy sutil miras
hacia arriba y hacia la izquierda que es donde
estdn los recuerdos de imégenes, pero si necesi-
tas imaginar, construir algo en tu mente entonces
desvias los ojos hacia arriba y hacia la derecha,
pero si te dicen “te acuerdas de tu melodia fa-
vorita” entonces vas a ver horizontal y hacia la
izquierda para evocar recordar sonidos, pero si
te dicen “crea una melodfa” 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-
cfa abajo y a la derecha estds metida en un canal
cinestesico en donde ni oyes, ni ves imégenes
sino que estas sintiendo sensaciones.

Pero para saberlo més exactamente hay que ha-
cer una serie de pruebas de personalidad, cono-
cidas como MMPT*® 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 razén se intenta abordarlos
por los 3 canales para que les llegue el mensaje,
mostrdndole imédgenes, 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 dreas en las que se ha de trabajar tanto a nivel
individual como a nivel grupal.

> A NIVEL INDIVIDUAL
(EL FUTBOLISTA)

Aungue estoy convencido que la educacién
formal es simplemente memorizar datos, lo que
no significa que los puedas aplicar, sf es muy
necesario que posea informacién porque eso vaa
facilitar su comportamiento, de modo que quién
posee una mejor escolaridad te permite accesar

a él de una mejor manera, para darles esta nueva
informacién, que les sea 1til y estén més abiertos
para aplicarla.

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

A nivel individual el objetivo es ensefiarle ;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 fisico, técnico y
tdctico (ese es el trabajo individual).

- Valorar el grado de autoestima

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 informacién de por qué razén
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 atin no llega
a un nivel de estrella), por eso es
m4ds facil con las fuerzas bésicas,
Luis Flores (ex futbolista que se
formé como delantero en los equi-
pos de Pumas de la UNAM) en su
momento lo decfa: “en Pumas, si
entras desde las fuerzas bésicas
primero te ensefian a ser persona,
después a jugar futhol y que si te
interesa mucho ganar dinero pues
te vayas a otro equipo porque ahi
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 clinicas en donde
s hay que hacer propiamente tera-
pia hasta regresiva, pero muchas ve-
ces no tocamos esos aspectos, sino
simplemente se le dice que cuide
sus “didlogos internos”, es decir,
“iNo te digas a ti mismo que eres un
tonto, que te vas a equivocar, ete.”!
Y entonces lo tenemos que entrenar
mentalmente.

' MMPI: Minnesota Multiphasic Personality Inventory (Inventario Multifasico de Perso-
nalidad de Minnesotta). Une de los test de persenalidad mas usados en el campo de la

salud mental. Sus sutores son Starke R.Hathaway y J.C. McKinley.



- Influencia de los medios de comunicacién

Empieza con los dirigentes, los medios de comunicacién, el
publico y los drbitros ya que estos hacen juicios sobre “x”
jugador con tal seguridad (para bien o para mal) que éste llega
a creérselos y esto puede influir después negativamente en

su comportamiento. Decfamos entonces que la primera parte
de 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 milité antes no lo autoriza) y el manejo de los medios de
comunicacién en donde por ignorancia hay una cantidad de
juicios hacia los jugadores por parte de los comentaristas en
donde le dicen a alguno de ellos, “td eres un cobarde porque
se te vefa la cara de miedo en “x” momento importante del
partido” y la verdad es que ni el mejor psiquiatra del mundo
puede saber si eso es verdad o no y ellos lo dicen con tanta
seguridad que pareciera que fueran duefios de la verdad.

Entonces, me parece que el comunicador debe hacerse res-
ponsable de que sus opiniones son personales y de que debe
haber una clara intensién de ayudar a la mejoria de nuestro
deporte, aportando soluciones posibles y sefialando con
energfa 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 placer, segin los intereses
particulares a los que sirven. Por ello, la enorme responsabi-
lidad que esta profesién de comunicador implica, 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, tampoco
puede tener responsabilidad para ejercerla.

- Cémo prevenir y acortar el periodo de recupe-
racion en las lesiones

Las cuales también tienen que ver con el nivel
de estrés del deportista ya que aumenta la vul-
nerabilidad a éstas, propiciado el debilitamiento
del sistema inmunitario®™ del organismo, déficits
de atencién de distintos tipos, un funcionamien-
to corporal defectuoso y una disposicién elevada
al escape o evacién de situaciones estresantes.

En el deporte hay una variedad de situaciones
potencialmente estresantes, como lo pueden ser
conflictos familiares, pérdida de un ser querido,
cambio de status o de divisién, cuestiones con-
tractuales, cambio de equipo o de entrenador,
estilo de vida, demandas de la competicién,
opinién de los medios de comunicacién, la rela-
cién con los directivos, antecedentes asociadas a
lesiones pasadas, etc.

Entonces para bajar esos niveles de estrés se le
plantea la competencia como un reto del que

¢l tiene parte del control, se le enfrenta a esas
situaciones estresantes de las que escapa, se ls
anticipa de las expectativas que se tendrdn sobre
él y cdmo manejarlas, se le apoya para integrarse
socialmente, se le motiva, se le crea una elevada
autoconfianza y con ello una alta autoestima para
que su regreso a las canchas pueda darse lo mejor
posible.®

- Caracteristicas que los individuos
deben tener para conformar un
equipo ganador a criterio del Dr.
Octavio Rivas

- Autoestima

- Respeto (a sf mismo y a la Organi

zacién 6 equipo al que pertenece)

- Aspirar a una mejora continua
(superacién constante)

- Estar abiertos al cambio (al conoei-

miento de nueva infor macién)
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* Pacto de caballeros: es un pretexto de los
duenos del Futbol Mexicano para no cumplir
con el reglamento de transferencias de FIFA y
hacer y deshacer en relacion al destino de un
futbolista, todo a su conveniencia y rara vez a
la del jugador.

X Sistema inmunitario: conjunte de estructu-
ras y procesos biologicos en el interior de un
organismo que le protege contra enfermeda-
des identificando y matando células patoge-
nas (enfermizas) y cancerosas
21|, BUCETA, José Maria, Psicologia y lesiones
deportivas prevencion y recuperacion, Ma-
drid, Editorial Dykinson, 1996, pp 44



> A NIVEL GRUPAL (EL EQUIPO)

A nivel grupal, se intenta que quede claramente definido cuél
es el potencial real que el equipo tiene, cuéles son sus metas
y objetivos a corto, mediano y largo plazo y cémo 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 algiin equipo, éste ha sido Campeén y
como la Psicologia aplicada al Deporte ya esta especializada,
pues le doy informacidn escrita a los dirigentes, a los técnicos
v a los jugadores, presentdndoles una gran variedad de mate-
rial audiovisual (peliculas, videos hechos sobre ellos mismos)
y que ahora resulta que es la novedad cuando lo hizo en el
2009 el Club Barcelona de Espana con el video basado en la
pelicula 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 afios 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 llam6 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 Seleccién Mexicana a cual-
quier nivel se estdn empezando a unificar criterios (lo cual
debieron hacer hace muchos afios) para que todas tengan el
mismo enfoque de qué es lo que hay que trabajar en lo fisico,
técnico, tactico y mental para poder llegar a ser ya futholistas
de alto rendimiento.

I I Todo equipo es un

grupo, pero no todo

- 7
grupo es un equipo.

- Cooperacién

Hacerles ver que independientemente de la realidad que esta
fuera de su control cada jugador se maneje lo mds adecuada-
mente posible y til mi compafiero también y entonces esa es
la cooperacién en el fitbol; por ejemplo, si uno de ellos era
muy rdpido y el otro muy lento, no lo vas a evidenciar asf,
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 mds fuerte que td, déjamelo, yo le voy a hacer sentir mi
presencia”, entonces esa es la verdadera cooperacién para
hacer un equipo que no es simplemente un grupo.



- Entrada y salida de rachas negativas

Un equipo entra en una racha negativa cuando algo que no
resulta, se empieza a convertir en una creencia (sobre todo
en los lideres) y que luego se generaliza en el equipo, esa pri-
mera ley del efecto repetitivo, que dice: repite una mentira
tantas veces hasta que se convierta en una verdad y lo puedes
hacer para bien 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 Iimites de Anthony Robbins te dice:
en la vida, todo lo que vas a hacer te des cuenta o no, parte de
una creencia (sobre los demds o sobre la realidad) v eso gene-
ra una actitud® y en el Andlisis Transaccional esa actitud se
puede mostrar por las palabras que usas, el tono de voz que
empleas, la cara que pones, tus adem4s vy la postura corporal,
como hay una ley universal de polaridad tus creencias y tus
actitudes pueden ser positivas (ahf empieza el éxito) y como
hoy sabemos que pensar y sentir 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 y eso se con-
vierte en acciones, que son el movimiento de nuestro cuerpo
y a lo cual le llamamos conducta, entonces la accién es lo que
finalmente nos va a dar los resultados y obvio si empezaste
en el circuito positivo los resultados van a ser positivos, pero
si se empezd sobre todo en los lideres o en la mayorfa el pen-
samiento negativo, seguro que van a entrar en la mala racha,
y esos resultados retroalimentan las creencias y empieza el
ciclo otra vez. Entonces para salir de las malas rachas primero
se debe cambiar la actitud, porque bien dicen que para sentir
confianza solo basta un poco de éxito.

Aceptacion o rechazo de las criticas

Las criticas se aceptan o no dependiendo de qué grado de
vinculo han hecho y eso puede saberse a través de un so-
ciograma®, Entonces, depende de que grado de confianza
que hay entre ellos para que entiendan que aunque se usen
palabras altisonantes la intensién al decirle las cosas es que
él mejore y que no es solo por molestarlo. Y que el grupo en-
tienda as{ que los intereses del equipo estdn por encima de
cualquier interés personal.

Y si el grupo se da cuenta de que alguien no quiere trabajar
para esos intereses, lo excluyen sea quién sea.

Importancia del piiblico (la aficién)

para el equipo

La aficién 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 mds ventajas, porque tienes més personas fisicamente
pensando, sintiendo y generando energfa que estd a favor de
que tu tengas el éxito, aunque eso es relativo, porque si como
psicélogo preparas a esos once para que vayan contra todo lo
hostil para que se aislen de eso y ni siquiera lo escuchen ni lo
vean y se centren en los suyo esos son los que hasta dan me-
jor rendimiento como visitantes que como locales.
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% Descenso: bajar de |a Division profesional a la semi-profesional.

# Robbins, Anthony, El poder sin limites, Barcelona, Grijalbo mondador,

2010, 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 cémo decirtelas.



> EL DIRECTOR TECNICO (D.T.)

Ellos tienen un problema muy serio, ya que quién m4és necesita asesoria
después de los dirigentes (que son quienes toman las decisiones) es el
Director Técnico (DT) porque es quién esta siempre en una encrucijada,
si é] se pone a favor de sus jugadores y la directiva quiere fastidiar 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-
c6logo) que este dispuesto a oirlo, pero si adem4ds tiene capacidad para
orientarlo pues ese es un verdadero psicélogo del deporte y hasta a veces
psicélogo clinico, para ayudarle en todo tipo de conflicto de manera que
no influya su comportamiento negativamente en sus jugadores.



1.5 ALGUNAS TECNICAS aplicadas por el Dr. Octavio Rivas

Mi intencién ha sido la de sentar las bases del por qué de la
falta de comprensién de las personas, dentro y fuera del de-
porte, del papel de la Psicologfa Deportiva y del asesoramien-
to del desarrollo Humano, y de la complejidad de factores
que influyen para el éxito o el fracaso de una accién 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 modificacién de la con-
ducta en un modelo holistico: “holos” = la totalidad, que an-
tes que ver la actividad deportiva, se centra en el ser humano
integro, considerdndolo como una unidad “bio-psico-social-
espiritual”.

Pero para aplicarlas primero se necesita disposicién por parte
de los jugadores y una vez obtenida comienzo a trabajar.

Una de las cosas que empezamos a hacer con Pumas fue que
como no habia nada como antecedente, los jugadores estuvie-
ron dispuestos por los resultados que se obtuvieron a empe-
zar a hacer trabajo de relajacién en forma integrada, formando
un circulo en la cancha, acostados y tomados de las manos,
haciendo simultdneamente las reparaciones profundas, ha-
ciendo circular su energia y haciendo las visualizaciones para
que ellos empezardn a imaginarse como si ya estuvieran en el
partido haciendo cada vez mejor lo que les tocaba hacer, pero
como también sabfamos que habia jugadores que eran muy
auditivos empezamos a buscar que hubiera sonido en los en-
trenamientos, pero nos encontramos con grandes dificultades
porque a unos les gustaban las canciones rancheras, a otros el
rock o la salsa y se volvié una fiesta, entonces buscamos una
miisica universal, es decir, que sea la miisica de los pumas

y ahf el del mérito fue Leonardo Cuellar porque un dia llego
y me dijo: mira, esto se llama “la huella del gato” de Diane
Word y antes de que empiece la miisica se oye un rugido de
Puma, ese es el origen del rugido del Puma que se escucha
hoy en dia, 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 verbalicenlo para que yo pueda
imaginarme que estoy viendo el partido, entonces el portero
decia “ahora se la paso al defensa tal” y el defensa seguia: “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 habfan pasado
la media cancha en ese momento ponfa yo la mi-
sica del rugido, después de un condicionamien-
to® ya que estdbamos seguros de que esto estaba
funcionando entonces lleve la miisica a la caseta
de sonido del estadio y le dije a la persona encar-
gada del sonido que por favor observard que cada
vez que el equipo rebase la media cancha y entre
al territorio del rival ponles el rugido, hasta que
en una ocasién le metieron 9-0 a la Auténoma

de Guadalajara, pero cuando le di mucha impor-
tancia a eso los jugadores tuvieron una reaccién
curiosa y negativa, dijeron: “As{, pues entonces
pongan la musica y que la misica meta los goles”
y eso 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 asociacién del sonido del rugido
con el condicionamiento que hicimos con las
visualizaciones y al estar actudndolo. Eso se ha-
bia descrito en las Olimpiadas de Munich en un
libro que se llama Stiper aprendizaje en donde
habfan hecho entrenamientos con dos equipos
pero de basketball en el cual los dos entrenaban
fisicamente 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 gand el que habfa
hecho el entrenamiento mental.

Y después todo esto que habfamos hecho con
Pumas empezaron los demds equipos a copiar-
lo, por ejemplo: el relinchido de los Potros del
Atlante, el d4guila 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 que 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 técenicas, desde
medir cémo esta tu grado de ansie-
dad como rasgo de cardcter 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, é1
dentro del entrenamiento y él en la
competencia y entonces cada juga-
dor descubre que hay una gréfica
en donde el mayor grado de compe
tencia exige mayor habilidad, pero
si rebasas el tope del jugador que
en la parte fisica se llama “sobre
entrenamiento” entonces se cae, el
psicdlogo del deporte le ensefia 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 mdximo antes de
tiempo porque lo mé4s probable es
que si termino en primer lugar an-
tes de entrar a la liguilla, en nuestro
futbol, dificilmente va a ser el cam-
pedén, porque ahi ya se agoto todo.

ssssssasssassasassnansanunns
£ Condicionamiento: mecanismo fisiolégico

de asociacion entre un estimulo y |a respues-
ta que se espera de este,



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

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

1. Aprender a respirar, porque desde la nifiez
acortando la respiracion dejamos de sentir el
miedo, el coraje y la tristeza, entonces nadie que
no haga deporte estd 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 arbitro, entonces
sa necesita que puedan tener el conocimiento de
cédmo respirar mejor v el cuidado de cédmo van

a aparecer sus emociones v qué van a hacer con
ellas.

2. QQue tengan una plena conciencia de su mus-
culatura, de su grado de tono muscular, 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
tensién 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 reaccién, potencia
en el salto, etc. v 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
estadistico, es decir, si tiras 10 disparos y fallas
8 pues entonces cuanto espera mejorar para la
proxima semana y para el prédximo mes y que asf

vaya haciendo metas y objetivos personales en
las cuatro dreas: fisico, técnico, tdctico y mental,
para tener siempre una superacién constante
hasta que se vuelva un habito y llegar tan lejos
como quiera.

4. Que vigilen sus “didlogos internos” y que va-
van quitando los vicios de pensar en lo negativo
y de estarlo repitiendo en silencio o de viva voz,
ddndole una serie de pensamientos de autoafir-
maciones positivas.

5. Que aprendan a tener imagenes (este punto
es el mds 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
sugestibilidad?®, entonces mientras m4s se repi-
tan y esas imdgenes motivadoras entren por la
imaginacién mds real va a parecer, lo que me lle-
vo a tener en los vestidores: letreros, fotografias,
hacer videos incluso de sus propias actuaciones,
que seria lo visual-fisico, pero lo més importan-
te es que sea capaz de imaginar eso, que en su
mayor nivel de perfeccién es la famosa: visuali-
zacién.

Con esos puntos el Dr. Octavio Rivas compone

un entrenamiento mental v si los jugadores ha-
cen de esto un hdbito y desarrollan cada uno de
ellos, lo méds probable es que entren a la elite de
los deportistas de alto rendimiento.

- Ensenarles a enfrentar el estrés

El estrés en si mismo no es dafiino, lo que enfer-
ma y puede hasta matar, es el manejo inadecua-
do de los estimulos que lo desencadenan.

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

Asf que se les ensefia 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 hébitos y les vaya dando esa personali-
dad de atletas de alto rendimiento.

2 Sugestibilidad: proceso psiquico por el cual una personain-

duce a otra, a realizar ciertos actos © a tener ciertas creencias.



- Diagnéstico de la Personalidad: MMPI Min-
nesota Multiphasic Personality Inventory (In-
ventario Multifasico de Personalidad de Min-
nesotta).

En ocasiones asocio los resultados y graficas

de las pruebas obtenidas en los programas a un
diagnostico de la personalidad con una prueba
que se llama el Inventario Multificico de la Per-
sonalidad de Minnesota (MMPI) y con eso tengo
quién es el jugador como persona y quién es
frente a la competencia deportiva, cémo maneja
su atencidn, su concentracién, su relajacién y su
coherencia, y en base a eso puedo entonces ayu-
darle a que eleve su rendimiento. Esto de comtin
acuerdo con el técnico, también se puede llevar
a la cacha, para empezar a hacer ejercicios sobre
el entrenamiento mismo que en donde el enfo-
que principal también sea hacia la mente y no
solo hacia lo técnico, tactico y fisico.

3 “Ancla!!

Les ensefio qué recursos pueden evocar, lo que
llamamos “ancla®” para asociar el estado de alto
rendimiento cada uno a nivel personal con por
ejemplo cruzar los dedos, apretar un puno y eso
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 méximo de rendimiento pue-
dan recurrir a esta técnica de trabajo.

De aquf{ se deriva el desarrollo de la planeacién estratégica (proceso de
desarrollo e implementacién de ideas para alcanzar propdsitos u objetivos)
para que podamos semana a semana evaluar qué hicimos bien y qué nos
falto para poder proyectar el trabajo de la siguiente y luego empezar a di-

- Programas computarizados: concentracion

y relajacién.
Se tienen incluso unos programas computariza-
dos en los cuales mediante un censor que marca
la temperatura de la piel, esa temperatura se
modifica de acuerdo a tu nivel de concentracién
y c6émo 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 propio
jugador, utilizando su mente en diferentes situa-
ciones positivas o negativas, pueda ver en la pan-
talla como si estd pensando positivo y se siente
en la mejor coherencia entre lo que piensa y cémo
le responde su corazén 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 blanco 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
méaximo rendimiento. En otro programa se les en-
sefia también a concentrarse siguiendo en un pai-
saje un vuelo de gaviotas, si efectivamente se con-
centran eso empieza a hacer que se mantenga el
vuelo de esas gaviotas y se esta registrando cdmo
ya estas dejando de distraerte con cualquier otra

cosa, entonces, esto se puede grabar y graficar.

- Material audiovisual (peliculas, videos hechos
sobre los jugadores que integran el equipo)

La pelicula que més utilizo que es especifica
para empresas es El segundo esfuerzo®® de Vin-
ce Lombardi quién comentaba que manejar un
equipo de fiithol no difiere del manejo de cual-
quier otro tipo de organizacién: el ejército, un
partido politico o un negocio.

Los principios eran los mismos: el objetivo es
ganar y vencer al contrincante. También decfa
que la perseverancia siempre serd una virtud que
pocos seres humanos desarrollan; el hambre de
triunfo y la sed de victoria debe ser caracteristica
de los seres humanos, sea cual sea su profesion.
Para él, la bisqueda de la excelencia 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 forma
limpia, honesta y decente, acorde con las reglas.

Otra es la que usé el Club Barcelona de Espana
en la final de la UEFA Champions Ligue® para
motivar a sus jugadores antes de salir a la can-
cha, que editd material sobre las actuaciones de
los jugadores del propio equipo y las mezclo con
deseos y palabras de aliento de personas impor-
tantes para ellos, e incluso de su aficién.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.

fundirlo hasta las fuerzas bdsicas de manera que chicos con 11, 12 afios de
edad empiecen a tener una visién uniforme sobre la preparacién fisica, téc-
nica, tdctica y mental de modo que cuando debuten de 16, 17 6 18 afios de
edad lo hicieran como si toda su vida hubieran jugado en primera divisién.
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# Ancla: Conjunto de elementos 6 recursos destinados a evocar o fijar firmemente una creencia.
% Lombardi,Vince, El Segundo esfuerzo, DVD, 28°
# UUEFA Champions Ligue: Liga de Campeones de la UEFA



- Analisis Transaccional (AT)

Es una Teorfa de la personalidad y de las relaciones huma-
nas. Cuando las personas no saben o no pueden expresar sus
emociones auténticas, por cualquier razén, retienen la energia
que al no ser liberada se transforma en sentimientos que en el
Andlisis Transaccional (AT) se llaman: fobias, rabias, resenti-
mientos, culpas, ansiedades, depresionss, etc.

Su principal creador fue el Dr. Eric Berne (1910-1970), quien
organizé una serie de reuniones de formacién con el nombre
de “Seminarios de Psiquiatria Social de San Francisco, Ca-
lifornia”, entre los participantes desarrollaron los primeros
conceptos y aplicaciones del andlisis transaccional. Mds
tarde al desarrollarse la teoria, el grupo adopté el nombre de
“Seminario de Andlisis Transaccional de San Francisco”. Pos-
teriormente, en 1965, este Seminario se convirtié en la ITAA
(Asociacién Internacional de Andlisis Transaccional), con el
pr0p031to de promover la comprensién del andlisis transac-
cional asf como de proporcionar educacién y entrenamiento
para la aplicacién de la teorfa.

El Anélisis Transaccional (AT) nos dice que no importa el
tipo de organizacidn, 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 Andlisis 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 préctica 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 jpor qué los jugamos? se debe mirar a las personas que lo jue-
gan, Eric Berne el creador de la AT dice que toda persona esta hecha de
tres partes dependiendo de cémo nos sentimos y podemos hablar o ac-
tuar por cualquiera de ellas, Berne llam¢ 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 nifiez. Un padre puede ser critico o
protector.

- El Adulto (A): es nuestra parte racional, la parte que piensa légicamente,
reline los datos y procesa la informacién.

- E] Nino (N): no importa lo vigjos que seamos, nunca perderemos esta parte:
los sentimientos espontdneos, intuiciones y emociones con las cuales hemos
nacido, ambos: alegrfas y temores.

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

1. Transaccién Complementaria: ocurre cuando obtenemos una respuesta
predecible de la otra persona. Los canales de comunicacién pueden per-
manecer abiertos indefinidamente. En dénde P1=persona 1 y P2=persona 2
*J)

Ej. P1: “;M4s te vale que tengas ese informe a tiempo!
P2: “Esta bien, entiendo, no llegar4 tarde esta vez"”

2, Transaccién Cruzada: dificulta que siga la comunicacién. Ocurre cuan-
do el emisor no recibe la respuesta que esperaba.

Ej. P1: “;M4s te vale que tengas ese informe a tiempo!”

P2: “;;Quién crees que eres td para hablarme asil?

no sabes de lo que estas hablando.

3. Transaccién Ulterior: tienen un mensaje escondido, es decir, el mensa-
je real es aquel no hablado, escondido bajo una transaccién socialmente
aceptable.

Ej. P1: “Yo haré el informe esta vez” (mientras en realidad piensa: “eres
tan estupido que no puedes hacer nada”)

P2: “Bien, ti siempre los haces muy rdpido” (mientras piensa: “Ah, que
estipido soy”).

Todo “juego” tiene al menos una transaccién ulterior.



CARICIAS

Son muy importantes y la manera de demostrarlas en las
Organizaciones es a través del “reconocimiento” ya que esta
también es una necesidad. Eric Berne desarrollo el concepto
“caricias”, siendo una caricia “positiva” aquella que refuerza
nuestra autoestima (ej. jQue buen trabajo hiciste!), pero estas
pueden ser distorsionadas a “negativas”: las cuales son mejo-
res que no prestar ninguna atencién (ej. ;Mira que malas cali-
ficaciones, ahora te quedards castigado!) 6 “mixtas™: tienen un
poco de positivo y un poco de negativo (ej. “Muy buen trabajo
(+), para un principiante (-)”. Se debe tener cuidado con los
reconocimientos que la Organizacién da ya que serdn 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 si se reconoce
algo que no es productivo entonces eso se obtendra.

ESTAMPILLAS DE CAMBIO EMOCIONALES

Las personas las coleccionan, aprenden sobre ellas y des-
pués las pueden cambiar por otras cosas, en AT los [laman
“estampillas de cambio emocionales” es como una forma de
coleccionar sentimientos negativos y resentimientos, hasta
que la persona que los colecciona y no saca esa emocién en el
momento, explota en contra de los demds. Esos sentimientos
pueden ser relacionados con colores, por ejemplo, azul= de-
presién, rojo= enojo.

JUEGQOS

La gente participa en “juegos” para dar y recibir caricias, pero
el costo de estas caricias es alto. Los juegos siempre tienen un
motivo ulterior y una recompensa psicoldgica negativa ya que
nadie gana a menos que alguien se de cuenta de éste y decida
terminarlo. Superficialmente los jugadores sienten que estin
tratando el tema constructivamente, pero en realidad el moti-
vo inconsciente es dar o recibir una caricia. No se toman deci-
siones ni se resuelven problemas, tanto la organizacién como
los individuos pierden cuando participan en juegos. Y esto se
dan porque generalmente hay la sensacién de que no hay sufi-
cientes recompensas para todos cuando en realidad si las hay.

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 inevitable. 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 ti ”: juego combinado en
donde uno de los jugadores juega el papel de “pégame” (es

decir él mismo se hace menos y minimiza sus capacidades)
mientras el otro juega el de “si no fuera por ti” (este jugador
trata de animar para después hacerlo sentir y quedar peor).

- Provocar: en su sentido cldsico siempre tiene una connota-
cién 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 8é”, “tal vez”, 6 “te ofreci mi ayuda y
ahora siento que (como la aceptaste) me estas utilizando o es-
tas abusando”. Este tipo de interaccién puede absorber mucho

tiempo productivo y es de los juegos més destructivos que hay.



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

La forma de identificar cualquier clase de situacién problem4
tica en la que esto pasa, es buscar los problemas que més 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 aspecto 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 estin pre-ordenados por nues-
tras posiciones en la vida: ha esto le llaman el cuadro “Estar
bien", en el cual hay basicamente 4 posiciones:

“Tu estas bien, yo estoy bien” dice el GANADOR, el cual in-
vierte en seguir adelante con el proyecto, en la vida, en ganar
y en estar bien, mientras que abajo el INFELIZ dice “yo estoy
bien, td no estas bien”, invirtiendo en deshacerse de los de-
mds, es la persona a la que nadie se le acerca mucho. Bésica-
mente establece distancia entre él y las otras personas. Busca
exponer tus fallas, Arriba a la izquierda “T estas bien, yo no
estoy bien” dice el TONTQ, él o ella invierten en separarse
de la gente (como la personalidad depresiva), mientras que el
PERDEDOR invierte en “hacer que tii no estés bien y se ve a
sf mismo como no estando bien” y no va a ningiin lado.

Pero para aplicarlo a la psicologia deportiv, remplazo el “estar
bien” o “no estar bien”, por el tener virtudes y defectos.

T estas bien

TONTO GANADOR

4

Yo no estoy bien Yo estoy bien

PERDEDCOR INFELIZ

Td no estas bien

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” 6 “por qué
no, sf, pero” (provocar), al PERDEDOR probablemente no se le encuentra
en la industria como empleado activo.

Pero no todo mundo estd bien (4rea rellena del cuadro) o no esta bien
todo en tiempo, es decir, el ganador opera en el: “T1 estas bien, yo estoy
bien” la mayor parte del tiempo, pero a veces puede sentir que no esta
bien ¥ los demds si o puede sentirse perdedor algunas veces, pero opera
bdsicamente en el drea del ganador.



GUIONES

El trabajo que tienen las personas refleja el guién de sus vi-
das, a lo que también es llamado “El plan inconsciente de sus
vidas”, en gran parte este guién es transmitido por nuestros
padres sin saberlo (lo que tiene que ver con partes de cuentos
de hadas, televisién y cine, conversaciones familiares escu-
chadas, etc.) y a menos que decidamos cambiar su trama b4si-
ca ésto decidird cémo 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 victima, de perseguidor

6 del bandido en lugar del héroe y al crecer podemos olvi-
darnos de la trama especifica pero continuaremos actuando
conforme al tema bdsico de ese guién, pues los mensajes que
se aprenden en la nifiez estdn 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 Anélisis Transaccional y conocerlo nos
ayudard a conocer y relacionarnos mejor con las personas que
componen nuestro entorno y asi tener una productividad op-
tima, en este caso del equipo a todos los niveles.®
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* Owens, Joan, Andlisis Transaccional, Mc Graw — Hill Films, 32" 37"

- Para lograr cuando se es visitante que la actitud hostil de la aficién del
local no influya en los jugadores ni en el equipo

Hay técnicas en las que se realiza un trabajo de campo en dénde por ejem-
plo, pones a un jugador a tirar penales y entonces le dices al equipo que le
hagan escdndalo y le empiecen a decir “uh la vas a fallar” y después “si, tid
lo metes” y otra, simplemente dejarlo sin estimulos (en silencio), v luego
se hacen evaluaciones estadisticas en donde se ve qué le ayudé més a cada
jugador, que le dijeras “no puedes” picdndole el orgullo y lo hizo bien 6

al otro que cuando le dijiste “no puedes” entonces bajo su rendimiento, si
fiie as{ y eso le hizo daio, el psicélogo tiene que entrenarlo a que no oiga
las actitudes de abucheo del pidblico y para eso estdn las técnicas como la
del “anclaje” de la programacién neurolingiiistica”. Y el Director Técnico
(DT) deberia conocer todas estas evaluaciones para aplicarlas a cada situa-
cién. En pocas palabras, lo enfrentas a esa situacidon hostil y trabajas con
ellos para liberar de la manera més positiva para ellos esa circunstancia
potencialmente estresante.



1.6 CUANDO EL JUEGO PASA DE SER UNA PASION A
UNA OBLIGACION

Primero los hago concientes de que el pasado ya pasé y que
el futuro atin no llega, para que vivan con calidad su aqui y
ahora, y eso significa, que minimo tienen dos opciones a cada
instante de su vida: hacer algo o hacer nada, pero decidan

lo que decidan, deben agregarle la siguiente opcién “hazlo y
disfriitalo 6 no lo hagas y disfrutalo” (se llaman vacaciones),
pero si como la mayoria de la humanidad: odian el trabajo,
porgue consideran que es maldicién divina y que es tan malo
que hasta pagan por hacerlo, entonces en el momento que
hacen las cosas por obligacién y no por pasién, se acabo todo,
porgue lo hacen y no lo disfrutan, v si ni lo hacen, ni lo dis-
frutan se llama depresién (y van a acabar locos o muertos, si
no se tratan adecuadamente y a tiempo).

Entonces, un futbolista 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 piensa y lo que se siente y
ese es su estado de éptimo rendimiento.

I I Hazlo y disfritalo 6 no lo hagas y disfrutalo”

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

disfrutan se llama depresion.”

I I Al divertirse hay una coherencia entre

lo que se piensay lo que se siente y ese

es su estado de éptimo rendimiento.”



Después de lo anteriormente expuesto podemaos ver y darle el valor que
merece a éste profesional especializado en Psicologfa aplicada al deporte,
v debe ser suficiente para que aficién, Dirigentes, Directores Técnicos y
jugadores se den cuenta de que el entrenamiento fisico obviamente es ne-
cesario, pero no el tinico que deberfan tener, habria que sumarle también
el entrenamiento mental. Siendo el segundo, el que muchas veces puede
hacer la diferencia entre el triunfo v la derrota. ;Por qué? Porque regular-
mente el entrenamiento fisico entre uno y otro equipo suele ser parecido,
no asi el entrenamiento mental que depende de varios factores para definir
la planeacion estratégica a seguir, como: el balance y conocimiento de las
habilidades fisicas de cada jugador, de sus temperamentos, de sus fortale-
zas como equipo, de su cohesidn e identidad como grupo, entre otras.

Vincent Lombardi, entrenador de fiithol americano con gran habilidad
para ensefiar, motivar e inspirar a sus jugadores, ayudé a convertir a los
Empacadores de Green Bay en el equipo mas dominante de la NFL en la
década de 1960. Fl decfa que “el éxito en cualquier actividad es 75% men-
tal, ya que regularmente se esta al parejo en las habilidades y en lo fisico.
Siendo el equipo con mejor preparacién mental el dia del juego, el que
gana el partido” y “ganar no es lo més importante, es lo dnico.”

Por ejemplo jcudntas veces sucede que llega alguien con todas las habi-
lidades necesarias para competir por un puesto ante otra persona con un
nivel de habilidad igual o 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 comtin. Entonces la oportunidad no la perdiste des-
de lo que sabes hacer, sino desde lo que 11 crees sobre quién eres 1, sien-
do que lo que uno ve, no siempre es la realidad que los demads perciben.

Pero lo interesante de todo esto es hacernos concientes de que como Lom-
bard{ decfa en la pelicula de El segundo esfuerzo: “manejar a un equipo de
fiitbol no difiere del manejo de cualquier otro tipo de organizacidn: el ejer-
cito, un partido politico, 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 sélo en el deporte, va que
tiene que ver con el ser humano en general, con cémo se relaciona y con
cémo deberia hacerlo, pero siempre buscando mejorar y darle coherencia a
su manera de pensar, sentir y actuar para estar en posicién de dar su méxi-
mo rendimiento, evitando juegos que no lo llevan a ningtin lado, y que por
el contrario complican que el equipo de trabajo rinda y gane.

Por lo que conviene que veamos todas estas técnicas que los psicélogos
ponen a nuestra disposicidn, como herramientas para lograr lo que ellos
llaman “estado de éptimo rendimiento”: que es cudndo logramos que haya
una coherencia entre lo que se piensa v lo que se siente. Pero para ello se
necesita del entrenamiento mental, el cual junto con este tipo de infor-
macidon deberia ser parte bdsica en las empresas (sin importar el giro que
manejen), ya que al lograr tener a su personal o a la mayoria de ellos traba-
jando en su estado de 6ptimo rendimiento, es mds probable que rindan més
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 méquina
que hard el trabajo que se requiere, sin importarles su desarrollo y bienestar
personal-espiritual, cuando es indispensable que se instalen en la posicion
del GANADOR, es decir, en el: “T1 estds 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 Compania)”.

I 1odo equipo s un grupo,
pero no todo grupo es un equipo.”
Dr. Octavic Rivas

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

Este apasionante tema “Psicologia aplicada al deporte”, del que nos hablé
el Dr. Octavio Rivas y al que se le dedicd todo el capitulo 1, es clave por 3
cosas:

1) Porque en base a esta perspectiva se nos hace concientes (a la aficién,
dirigentes. entrenadores y deportistas), y abre nuestro panorama en cuanto
a que en el deporte intervienen una serie de factores externos y/o psicolé-
gicos que afectan o favoreven el desempefio de sus protagonistas dentro de
su cancha v que por ende deberfan estar mejor informados sobre eso.

2) Porque en el capitulo 2, en la parte del andlisis de las revistas de fithol
que va estdn en el mercado podremos ver qué poco se preocupan e inte-
rasan también los editores y periodistas por temas como ésle, siendo que
para nada son ajenos al deportista.

3) Porque al final de la tesis, en la propuesta de revista que se hard, habrd
una parte de su contenido merecidamente dedicado a éste tema.









CAPITULO II
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2. 1¢,COMO SE INTEGRA EL EQUIPO QUE
LLEVARA ACABO EL DISENO EDITORIAL EN
UNA REVISTA Y CUALES SON SUS FUNCIONES?

Es probable que al tomar una revista, alguien ajeno al Diseflo Gréfico
no sepa todo el trabajo que conlleva producir el nimero que tiene en
sus manos. Y qué tal publicacién proviene y es posible gracias a una
especialidad que llamamos: Diseiio Editorial.

Tampoco es obligacién 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
eleccién entre una revista u otra, sea o no sea el contenido -al princi-
pio- de nuestro interés es la oportunidad que la publicacién espera
para que su portada logre captar la atencién 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 presentacion, 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
grafico. Y eso lo logran a través del Disefio Editorial que es una for-
ma de periodismo visual que puede entretener, informar, instruir,
educar o desarrollar una combinacién de todas esas acciones®'. Que
tiene como objetivo comunicar o transmitir una idea o narracién me-
diante la organizacién y presentacién de texto e imdgenes, dotando
de expresion y personalidad al contenido, atrayendo y reteniendo la
atencién de los lectores y estructurando el material de una manera
nitida, para lograr un producto final agradable, til o informativo, o
una combinacién de las tres cualidades si queremos que tenga éxito
la mayoria de las veces.

-~ - o
Uss musetos do quo est I6rmula o axitoss siomopre g cu
tongan los rediiaos fanto economicos, como CTeLtivay, da Inmed

e e

- omo los Mupdialesds Fitbol o los Juogos Olitzpicos quo in e

ﬁpomx d6nde sean las sedes ol dsspliegue publicitario en torno
grands

ﬁ' Los deportistas son
Lros gladladores o
con poraneos. o uzalatcr -

Publicidad y deporte, sin duda, una de las
‘estrategias a las que tanto las marcas como

los disefiadores que trabajan para ellas apelan,

debido a la gran influencialiqlie estos

personajes ejercen hoy en dia sohre

los espectadores.
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Entonces son las publicaciones periddicas (revistas, periédicos y su-
plementos) quienes ocupan el puesto mds alto en este rubro editorial,
dictando y estableciendo las pautas que siguen por ejemplo las publi-
caciones online, los catdlogos, folletos, fasciculos, entre otros.

El contenido de una revista se llega a distribuir de la siguiente mane-
ra apegandose al peso jerdrquico de los articulos en ésta:

1. Primer tercio: dedicado a noticias.

2. Una parte central: destinada a los articulos.

3. Ultimo tercio o parte posterior: suelen localizarse informa-
cién sobre los contenidos (criticas, directorios, etc.)

VOGUE MEXICO
MAYO 2009
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———__=
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e 200y
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GENTE y 1a actusiidad

EL EQUIPO

Son quienes llevardn la publicacién de lo imaginario a lo real, quie-
nes bajaran la idea para ponerla en nuestras manos.

Por eso es importante elegir a la gente que nos parezca mds adecuada
para trabajar en dicha publicacién, 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 drea) para realizar de la manera més eficiente sus funciones, y
asi 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 aquf es indispensable trabajar

como equipo, jpor qué? Porque nadie puede hacer una publicacién
de calidad solo.

Alineacién:

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

- Director/editor: responsable tltimo del contenido de la pu-
blicacién. Capaz de confiar al delegar el trabajo.

De ahi se desprenden sus auxiliares, es decir, aquella gente en la que
se apoyard para que el trabajo en cada drea sea el esperado, para ase-
gurarse que sus dirigidos sepan qué, cémo y por qué se van a hacer las
cosas de determinada manera, eficientando asf el trabajo, ellos son:

- Director artistico/editor artistico: responde a la organizacién
y jerarquizacién de los contenidos, incluyendo los encargos
externos y los articulos de la propia casa, asi como todo el
material grdfico, de acuerdo con el calendario marcado por el
jefe de produccién. Realiza los encargos a los ilustradores y
a los fotdgrafos. Trabaja con su equipo de disefiadores, con el
director, el director de fotografia, el jefe del estudio, el jefe de
produccién y los editores de cada seccién.



Jefe de produccién/editor de produccion: supervisa la compi-
lacidn fisica de todo el material mediante la confeccidon de un
calendario de produccién. El calendario se elabora de atrés
hacia adelante, indicando la fecha de publicacién y las fechas
de entrega de textos e imégenes, de edicién y subedicidn, asf
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 circulacién
la cuadricula®. Trabaja en coordinacién con el departamento
artistico y el impresor, y su funcién es controlar particular-
mente todos los requisitos especiales de impresién.

Redactor jefe, jefes de seccion: responsables de la correccidén
de las pruebas para asegurar su coherencia estilistica, graméti-
ca, efc. redactan los textos destacados, reescriben el texto mal
redactado y suprimen partes del mismo, incluso pédginas ente-
ras. Trabajan estrechamente con el director, el equipo de dise-
fio, el director de contenidos y — dependiendo de la estructura
del equipo editorial — la plantilla de redactores.

Director de fotografia: coordina los encargos a los fotdgra-
fos v gestiona los derechos de propiedad intelectual de las
imdgenes. Junto con el director de arte y el redactor jefe, es
el responsable de la calidad de todo el material fotogréfico
incluido en la revista. Trabaja estrechamente con ambos y
también con las agencias de fotografia, bibliotecas y archivos
de fgtograﬁa.

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

Disefiadores: responsables de la maquetacién de la publica-
cion de acuerdo con las instrucciones y las pautas estableci-
das por el director artistico. Habrd momentos en que se im-
pongan replanteamientos forzosos: modificaciones importan-
tes en la portada, cambios de titulos en articulos, incluso de
texto, un buen disefiador editorial tiene que estar preparado
para responder a todo ello de manera rdpida, eficaz y creati-
va.

Jefe de estudio: su papel es garantizar que se cumplan los
plazos limites fijados en el calendario y que todos los ele-
mentos que van a configurar la p4gina estdn dénde y cémo
tienen que estar.

Plantilla de redaccion (redactores y reporteros): aquellos
con mds afios y experiencia en la empresa tienen a menudo
voz ¥ voto en cuestién de maquetacién y disefio (dependien-
do del estilo de direccién del director) para asegurar que el
tratamiento visual del texto se adectie al contenido.

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

Departamento de publicidad: dependiendo del tipo de publi-
cacion, 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 sélo dénde colocar su anuncio exacta-
mente, sino también qué texto editorial lo acompaiiard. Por lo
tanto, su impacto puede ser determinante en la maquetacién
y paginacion de la publicacion.?®

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 demds, sino siempre buscando cooperar y complementarse.
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¥ Cuadricula: representara las planas que va a contener la revista, para asi visualizar la
distribucion de las paginas y la cantidad de ellas asignadas a cada seccion.

# ZAPPATERRA, Yolanda, Disefio Editorial, periddicos y revistas, Barcelona, Editorial
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2.2 CONOCIENDO LA ESTR ATEGIA QUE DOTAR A DE UNA
ESTRUCTURA Y DE UNA PERSONALIDAD PROPIA A
LA PUBLICACION

Para llegar al nimero piloto, y después de haber definido el conte-
nido, llegd el momento de jhacer disefio! por lo que es turno de ver
como lograremos dotar de forma v personalidad a la publicacidén en
juego, es decir, toca hablar de la estrategia sobre la cancha, un campo
que para el disefiador vendrfa siendo su pdgina de papsl, de Photos-
hop, de Iustrator o de In Design.

ANATOMIA DE UNA PUBLICACION

La Portada o primera de forros

La primera parte y la méds importante de cualquier publicacién en la
que hay que estampar la imagen de marca v los valores asociados a
ella e irdnicamente es la Wltima en definirse, en elegirse durante el
proceso de creacién de la revista.

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

Logotipo— == == ====-—==—-—--------- - mm === -

Como el elemento grafico que es, buscard convertirse en la marca que

identifique de manera clara ¥ conciza el posicionamiento de la revista,

El eslogan

Situado debajo del logotipo, puede aportar gran valor a una publica-
cién. 581 las palabras que lo conforman estdn blen escogidas, no sélo

explica al lector de qué trata la publicacidn, sino que también indica
gu tono y la audiencia a la que va dirigida. i

CEECECELELECEELEE L

VENTAJAS DE PRODUCIR UN NUMERO PILOTO:

Un mimero piloto es la versi¢n inicial de la publica-
cién, la que precede a su lanzamiento y en base a la
cual el disefiador encausard el aspecto y el tono de
la publicacién final Se distribuye exclusivaments
entre el equipo de personas que trabajan en ella v,
cuando sea convenlente, entrs directivos editoriales,
anunciantes, el departamento de marketing y grupos
de entrevista o focus groups, para generar opiniones
y afinar detalles.

_____ Cracl

dentro y fuera del rectdngulo
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Los titulares de la portada

Intentan demostrar que ofrecen més y mejores contenidos que la
competencia. El mayor de los titulares, si la publicacién usa el tama-
fio como Tecurso jerdrquico para distinguir el orden de relevancia,
estd relacionado casi siempre con la imagen de la portada. La apa-
riencia y el tono de los titulares son en gran medida responsabilidad

directa del diseriador.

La portada en su totalidad tiene que capturar y trasmitir el cardcter
de la publicacién, su contenido, su postura v su actitud hacia los lec-
tores a los que va dirigida.

Compite por distinguirse de entre la competencia, captando con ello
la atencién del lector., transmitiendo y seduciendo con su contenido
y con su propuesta grafica, Es tan importante que de ella depende su
venta y con ello la vida de ésta.
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Tipos de portadas:
Pueden clasificarse en tres grupos: las ligurativas, las abstractas y las
que se basan predominantemente en texto.

- Portadas figurativas: la tradicional fotografia de un rostro
o de una figura. La ilustracién tiene la cualidad de permitir
la incorporacién de texto de una manera completamente di-
ferente a la fotografia y distinguiéndose de cualquier texto
superpuesto o yuxtapuesto. O una combinacién de ambas:
fotografia e ilustracién.

- Portadas abstractas: son poco frecuentes en publicacio-
nes que dependen considerablemente de sus ventas en los
kioscos, pero pueden encontrarse regularmente en revistas
temadticas, publicaciones de venta exclusiva por suscripcién.
Suelen permitirse el lujo de no incluir ni.nﬁu.no o casi ninglin
titular en portada y de colocar el logotipo donde mejor con-
venga al disefio, dado que la visibilidad en el estante deja de
ser un condicionante.

- Portadas basadas en texto: son raras en las publicaciones
periédicas contem pordneas. Pueden funcionar pero lo cierto
es que en una cultura tan visual como la de hoy en dia su uso
es minimo.

Nl Y0 F_
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Portada figurativa (fotografia)
Revista PICNIC




: Portada abstracta
1 Revista PICNIC

Portada basada en texto
Revista PICNIC

Portada figurativa (ilustracién)
Revista PICNIC' @ o ccm e =

La segunda, tercera y cuarta de forros

En las publicaciones periddicas suelen dedicarse a lucrativos anun-
cios. Estas paginas son infinitamente mads valiosas para la publicidad
que las interiores.

El lomo:

Es una pequefia franja de espacio generalmente ignorada por las
editoriales, usdndola s6lo para estampar el titulo y la fecha de publi-
cacién. Siendo que el lomo puede ser un lugar perfecto para reforzar
la marca y el estilo de la publicacién.

Se puede usar para construir narrativas de manera que los lectores
sienten que estdn comprando parte de una serie y no un niimero ais-
lado, alentando asf su lealtad y el deseo de comprar la coleccién.

Segunda de forros
o Contraportada Primera de forros
! o Portada

Tercera de forros

(interior, detrds de .Cual:ta de forros
la portada) (interior, detras de

la contra portada)



indice

Junto con la portada constituye el dnico recurso que guia
al lector a través del contenido. Se localizan a menudo
cerca de la portada, en la parte derecha, ya que es la mds
visible. Sin embargo suelen ser las paginas mds intere-
santes para las firmas anunciantes y por lo tante mds sus-
ceptibles de ser vendidas, con la consecusncia de que el
indice es desplazado a la izquiserda.

La pdgina indice de una revista debe encontrarse siempre
en el mismo lugar en todos los nimeres.

Las pdginas iniciales
Contienen noticias, La mayorfa de contenidos no fijos, lo
impredecible, estd contenido aqui.

La seccién de articulos o reportajes

Son el elemento textual mds importante en la construc-
cidn de la identidad des una revista. El estilo, el conteni-
do ¥ el tono de la redaceidn y la maquetacién serdn los
que la hagan destacar de sus competidoras, ya sea en el
tratamiento que se dé a la entrevista, en el andlisis en
profundidad de un acontecimiento, situacién o tema de
actualidad, o en una exclusiva que nadie haya lograde.

Las secciones posteriores:
criticas, directorios ¥ comentarios.

Como sucede con las piginas iniciales de la publicacién.

LAS APERTURAS DE SECCION

36
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Suelen ser un lujo en cualquier publicacién periddica,
pero siempre son bienvenidas por el lector. En términos
de contenido, suelen consistir en paginas completas o
dobles con gran cantidad de aire tipogréfico,
centrdndose en una imagen, lo que puede tener mucho
mas impacto.

Las aperturas o cabeceras de seccién, al destacar
normalmente de una manera tan pronunciada, se
convierten en “marcadores” muy titiles para los
lectores que quieren encontrar un articulo en una
seccion determinada.



I Crean un lazo poderoso entre la publicacién y |
I ellector, va que de ellos depende incitar a que-1
1
1

Por Miriam Ocariz= = = = = = .,
llustracion de Miriam Ocariz . .

darse en el articulo o no. Es vital su tamano, |
tratamiento y colocacidn adecuada. I

1
1
LAS ENTRADILLAS o bajadas: se encuentran debajo del :
titulo y dan una breve introduccion al articulo. Es el vinculo ;
entre el titulo y el cuerpo de texto, tanto en el aspecto tex- | DOERETT (08 BT AGTOR

|
tual como visual. Su trabajo es provocar el interés suficiente I' Gon ellos la revista deja constancia de los nombres de sus
para que se lea o no el contenido del articulo : colaboradores v de los miembros de su plantilla. Sobre todo
|
I

cuando se trate de escritores, fotégrafos o ilustradores de
renombre. Por lo regular su jerarquia tipogrédfica es menos a
la del cuerpo de texto.

LETRAS CAPITULARES

A parte de sefialar dénde comienza
un escrito, las mayisculas iniciales
va sean capitulares altas (alineadas
por el pie con una primera linea de
texto) o capitulares bajas (alineados

: :
| |
| |
1 |
| |
thhjsggSVS]hhbdc,dehdggh ks : por la cabeza con la primera linea del :
| |
| |
| |
: :

una publicacién, cambia y se ajusta para ge-

EL CUERPO DE TEXTO: es el contenido de
nerar el interés en sus lectores. Para ello, es

fundamental seleccionar contenidos, redactores y
una plantilla de calidad.

dhld, uhdehdjhsj sbchisiujijg hg texto).
jgoigjjknsdbhdggsdvdbnknvl y
ha dkngvkjnsdvnsdjvolsjlvnsid

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



Qhghjsggsvsjhhbdc,dehdgghksdhld, uhdehdjhsj sbchisiu-
jijgrjgoigjjknsdbhdggsdvdbnknvisdkngvkjnsdvnsdijvolsjl-
vnsldmvpsfiesjwhfhjdvbshbjsdkvjn dlkmsk. Skjdhngjdbd-
hcbdowdpqyhrfyeqtgdtqwbfhsbckjbnijodowqyhweyqr-
qpvkbknvkbngvgjfdqwgduiqwhdojl,gfmjnptorureuwtrqd
vxxbjxudoijdbj,hghrlhldqiudeqwytqiwhdjns,.c. kipllsweu
bjsbcfbhsf. Qhghjsggsvsjhhbdc,dehdgghksdhld, uhdehdjty
jhhhhcgdchijsbchisiujijgrjgoigjjknsdbhdggsvdnknvlsgvkjnsd-
vnsdjvolsjlvnsldmvpsfiesjwhfhjdvbshbjsdkvjn dlkmsk. Skjd-
hngjdbdhcbdo. Qhghjsggsvsjhhbdc,dehdgghksdhld.

LOS SUBTITULOS:

Son especialmente ttiles en noticias y articulos muy extensos, en los
que la cantidad de texto puede desalentar su lectura o en los que el lec-
tor puede estar intentando localizar un aspecto concreto de la historia.
Pueden emplearse para abrir nuevas secciones, dividir en capitulos la
pieza o indicar un cambio de tema.

II Los entresacados: esta herramienta
es muy Gtil 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.”

I EL CUERPO DE TEXTO:

El contenido de una publicacién cambia y se
ajusta para generar el interés en sus lectores.
Para ello, es fundamental seleccionar conteni-
dos, redactores y una plantilla de calidad.

o oo oo oo o -

PANELES DE TEXTO:
Los paneles funcionan
como pequenos anexos
informativos a articulos
. Fotografia de jgsidhfjka extensos. Se emplean
I Por Miriram Ocariz .
I 1 para proporcionar datos
B b sl i e AR et e M sobre hechos puntuales,
11 LAS LEYENDAS Y LOS PIES DE FOTO: ] dadish lad
Sirven para vincular texto e imdgenes estadisticas o cualquier
! 1y por lo tanto, son un elemento I otro elemento separado
1 | importante de disefio, También suelen | .
1 tener una jerarquia tipografica menor a del artfculo prlnCIpal,
1 ; I
la del texto.
| [ Sy P ———— - pero relevante con
e —— = respecto a el.
1 IMAGENES: I -
Fotografia o ilustracidn.
______________ 4
|
LOS FOLIOS: I
Es el conjunto formado por el niime-
ro de pdgina, el titulo de la publica-
cién vy, en algunos casos, el de la sec- F====—-
cién o capitulo. Los folios son funda- | "
mentales ya que ayudan al lector a
orientarse dentro de la publicacién. | Cracks Futbol
______________ 4



El tratamiento de las imagenes
El uso que el disefiador haga de ellas tiene un impacto enorme en la sensacién que generan

en una publicacién. La produccién y el presupuesto son también factores a tomar en cuenta,
ya que el tiempo y el dinero que se invierten en imdgenes en un periddico son minimos com-

parados con los de una revista.

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

reportaje.
La ilustracién: los editores recurren a ella cuando un reportaje o un articulo deman-

dan una interpretacién conceptual, cuando no se dispone de materia fotogréfico de
suficiente calidad, o simplemente cuando se desea crear un interesante didlogo de

variaciones constantes entre texto e imagenes.

A continuacién se muestran
4 ejemplos de la revista ESPN: 5 % i o e o
1
\
)

. Ilustracién que se utiliza para

1 : resolver y plasmar el titulo del

i articulo, y fotografia que enfatiza
sobre el tema. Aunque me parece
poco lograda la homogeneidad
visual entre ambas péaginas.



Interiores de la revistaESPN:.

,,,,, . Aqui se conjuga el ilustrar el campo de béisbol que con-

i 3 ! tienela informacién de la entrada del articulo (pégina

. 2 | Peseasersolo fotograffa, el tratamiento que ... izquierda), para dejar libre de texto la fotografia del de-

" sele dié como imagen suele ser més inte- portista (pagina derecha). En éstas péginas encontramos
resante visualmente y muestra coherencia direccién, juego de jerarquia tipogréfica, contraste y los

y armonia para con el cédigo de color de la mismos colores predominantes: blanco, negro y rojo.
cabeza de texto y el contenido como tal.

b oo oo o o e e e e e
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En este ejemplo se combina el mismo estilo de ilustra- 2
cién en cada pagina y el uso de fotograffa sin alterar la A 4
armonfa visual y la lectura de los articulos.




Estilo de Disefio

Es lo que dotard de una personalidad a la publicacién, un diferencia-
dor que consiste en cémo se presentan todos los elementos visuales,
en el equilibrio creativo que se establece entre tipogratia e imagen:

El formato: o tamafio de una publicacién. La decisién se

toma de acuerdo con criterios estéticos, pero tienen que con-

traponerse a consideraciones practicas de tipo econémico y
tener en cuenta, ademads, la funcionalidad y el contenido

- El papel: también es parte integral del estilo, la funcionalidad
v el atractivo tactil. En las revistas y en los libros, la sensa-

cién de calidad se transmite a menudo a través del papel, su
gramaje, la encuadernacion y el acabado.

Los elementos del disefio: son muchos los elementos que
constituyen un disefio, incluyendo los visuales, la tipografia,
el color, los paneles y los gréficos. Su uso individual y sus
combinaciones establecen un estilo y contribuyen a crear el
tono general. igualmente la clase de ilustraciones e imdgenes
que se seleccionen comunicardn inmediatamente algo a los
lectores, pero mediante la escala, el encuadre y la ubicacioén,
ese algo puede variar totalmente. No hay normas que deter-
minen como debes emplear estos elementos, teniendo en

cuenta que, juntos, expresan la identidad de la publicacién
en general y la del contenido especifico en particular.

Estructura: el ritmo y la estructura tradicionales se establecen
sobre el supuesto de que la lectura comenzard por la portada y
después ird de un articulo a otro dependiendo de sus intereses
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Futbol Total:
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El estilo publicitario: una revista regularmente se mantiene por los Las péaginas de la derecha o impar es, al ser mds visibles, son més
anuncios y publirreportajes que contiene, para as{ afrontar los costos  caras que las de la izquierda o pares.

de su publicacién. Generalmente esos anunciantes eligen en dénde
promocionarse dependiendo del tipo de publicacién.

Publirreportajes en Futbolista Life:
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2.3 LAREVISTA Y EL LECTOR

Una vez siendo concientes de todas las decisiones que
se deben tomar y por las que debe pasar una publicacién
para adquirir su forma final podemos afirmar que es cier-
to que una buena portada amplia las posibilidades de
ser adquirida dentro de un campo visual tan competido
como el editorial, que esta trabaja para ello y de ahi la
importancia de elegir la correcta.

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

Pero este contenido podra ser apetecible y leido en su to-

talidad sélo si el disefio editorial en sus pédginas te sigue
seduciendo a hacerlo.

I I Si un disefio no llega al

corazén, lo que diga el cere-
" ¥/
bro no importa.
April Greiman

(Diseriaclora gidfica, escritora v educadora)

46

II Las reglas se pueden

romper, pero nunca ignorar,”
David Jury

(Tipsaralo v escritor)

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 mds importante, ayuda a los disefiadores a evi-
tar problemas que interfieran en la comunicacidn y al
romperlas es importante que comprendan qué significa
esa regla y sobre todo, qué sucederd cuando se rompa.



Entonces tenemos por ejemplo, las revistas de “Futbol Total” v “Fut- Ejemplos de portadas
bolista Life”, de las cuales sus portadas son el fiel reflejo de la satu- de las revistas ESPN,
racién que veremos dentro de ella, quizd la segunda menos saturada Futbolista Life: .

o su tamano més grande le ayuda. Contrastando con publicaciones
como la de “ESPN” que en cuestiones de disefio en su portada es
més limpio, menos saturado, con balazos (textos cortos que dan a
conocer parte del contenido sobresaliente de la publicacién) que en
ninglin momento pesan mds que la imagen, pero que tampoco pasan
desapercibidos, apoydndose 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 impresién, “barniz punteado” es el tér-
mino utilizado para describir el barnizado de tan sélo algunas dreas
del disefio. La superficie brillante del barniz refleja mas luz que las
dreas impresas en tinta normal, y estos barnices pueden ser brillantes
0 mates).

Barniz
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La revista de “ESPN” suele darse en reiteradas ocasiones el lujo de

las aperturas de seccién a doble pagina. Cosa que vemos en publica-

ciones como “Futbol Total” o “Ultra Gol” pero de una manera que

luce menos, la mayoria de las veces a una sola pagina. Quizéd “Futbo-

lista Life” le compita un poco més en ese sentido a “ESPN”. .
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“Futbol Total” es una revista que se mueve tanto en temas de futhol nacional y de elementos
mexicanos como en temas de futbol Internacional. En un formato carta vertical: 21.6cm x 28
cm. (Que gusta mucho de realizar Ediciones Especiales en cuanto a jugadores, equipos, Ligas,
Torneos, Mundiales, etc. Que ofrece posters, pero mds que nada es una publicacién informa-
tiva, estadfstica, que hace muy poca critica 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 dindmica y disminuir su
estatismo. El punto es que esa saturacion es solo para dar la sensacién de que su contenido es
basto. Cuando en la realidad, habrd 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-
sién y un andlisis mds amplio de lo que en el futhol 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 pdsters (ejemplo en la pdgina
17), pero ademds ofrece mds critica, v maneja un estilo grafico con sentido, aunque aiin no
con tanto discurso mds que el que la imagen por sf misma es capaz de expresarle el lector.
Tiene entradas de seccién de m4ds impacto y visualmente es més exagerada en el sentido de
que gusta de entradas, de titulos, de bajadas y entresacados bastante més grandes de lo que
podria esperar. Y por ejemplo, aunque los cabezales (titulos) de los articulos no respetan una
misma tipografia, no es desagradable ni rompe con la linea de la revista puesto que el uso de
imdgenes y elementos graficos en cada articulo se mantiene constante (lo ejemplifico en la
pégina 17).

Por otro lado vemos la revista de “ESPN” que de entrada toma como diferenciador su forma-
to: 25.5 % 30.5 (atin m4s grande que Futholista Life) esta publicacién como ya habiamos men-
cionado tiende a manejar portadas limpias, que se ven reflejadas en el disefio de su interior,
hace uso del recurso de la ilustracién aunque en su mayoria podemos observar fotografia con
un trabajo simple, pero va no es la imagen burda. Podemos leer ademads opinién de periodis-
tas de renombre, de trayectoria que avala sus palabras y critica; José Ramoén Ferndndez es uno

de ellos.

A diferencia de las 2 anteriores: Futhol Total v Futholista Life utilizan en su cuerpo de texto
tipografia “san serif” que es bastante legible en cualquier tamafio, pero para muchas perso-
nas la tipograffa “romana” que usa ESPN es mds ideal para texto por su excelente grado de
legibilidad incluso en tamafios muy pequenos, y que me parece que aplicada al estilo de esta
revista la dota de una sensacién mads cldsica, seria. Ddndole una armonia a sus pdginas que

ni “Futholista Sport”, y mucho menos “Futbol Total” poseen, aunque todas ellas cuenten con
unidad en sus criterios, en su disefio.
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Al margen del nivel grafico v del contenido, los anunciantes pueden fungir también como
indicadores del tipo de publico al que va dirigido la publicacién.

Algunos de sus anunciantes:
ESPN:
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Expuesio todo lo
anterior, s pregun-
tas son las sigiientes:




Por qué no ofrecer una publicacién de calidad que entienda que el
discurso no sélo le pertenece al texto, sino también a la imagen que
lo acompana, 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 Liene a sus lectores bien definidos al sélo abordar un deporte, y
que ese deporte es lo suficientemente basto como para dotar de temas
interesantes a esa publicacién.

;Serd que las publicaciones que ya existen y que estdn enfocadas al
fiitbol estdn menospreciando a sus lectores vy por eso ofrecen lo bési-
co v lo minimo en cuestiones de contenido que de verdad aporte un
conocimiento extra y de sustento que avale o modifique sus opinio-
nes y que en cuestién de imagen consienta a su ojo?

;0 es que simplemente el objetivo de esas publicaciones es: vender?

;Serd que no se han dado cuenta o no se han querido dar cuenta de
que alrededor del fiitbol hay muchos otros temas como por ejemplo
su enfoque desde la perspectiva especializada de la publicidad vy la
psicologia aplicada al deporte?

;Serd que hasta que el lector decida no comprarlas y con ello la Edi-
torial vea bajar sus ventas, es que se decidirdn a ofrecerle algo mds
que historia e informacién de los equipos, asi como opiniones basa-
das en la experiencia de Directores Técnicos y ex jugadores que apor-
tan pero no profundizan en el andlisis?

Porque jse han puesto a pensar que quizé consumen su publicacidn
por que es lo que hay?



Y no digo que esté mal o que carezca de valor o de importancia el
material que nos ofrecen las publicaciones que ya estdn en el merca-
do, porque esto es un negocio y si esa férmula les sigue funcionando
y siguen vendiendo no tienen por qué moverse de su zona de confort.
Pero serfa agradable verlos plantearse una autocritica y generarse una
visidn alin més ambiciosa para con su publicacién y con ella benefi-
ciar también a su lector.

Por lo que serfa interesante ver una publicacion que intente salir de
ese lugar comiin. Cada dia me convenzo mds de que los aficionados
estdn més y mejor informados de lo que acontece en su deporte rey

v estoy segura que agradecerian ese aporte extra en una publicacidn,
Pues junto con ese conocimiento, su nivel de exigencia también crece
y nuestra obligacién es responder a ella.

;Es importante lo que ocurre dentro del terreno de juego? Si, claro
que lo es porque es la esencia. Pero también lo es saber por que se
hacen o se dejan de hacer ciertas cosas ah{ 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 sélo eso, para convertirse en modelos a seguir, en im4-
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. Asi que dada esta exigencia de contenidos, es preciso tratar
que graficamente también la publicacién este a la altura del lector
que quiere y ya se estd formando.

Entonces, mi punto es que el lector, el aficionado al futbol que con-
sume un producto, en este caso una revista, merece algo més que
enfoques por encimita de los temas, o de posters, o de darle la simple
v bdsica informacién.

A ellos hay que aportarles mds critica periodistica que confronte la
opinién del lector o que coincida con ella. Que lo haga hacerse més
conciente que hace mucho el futbol dejd de ser sélo 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 opinién de Directores Técnicos y Ex futbolistas respec-
to a esas situaciones es vélida porque son los protagonistas de éste
deporte y seguramente lo vivieron o lo vieron muy de cerca, pero que
no son las tinicas opiniones que nos deben interesar porque segura-
mente gente especializada, como un psicdlogo deportivo puede hacer
una aportacién mds profunda v completa de por qué se dan esas si-
tuaciones v basado en sus conocimientos proponer soluciones, inci-
tando al lector a ver las cosas desde un dngulo diferente que incluso
lo lleve a abrirse y a terminar con un andlisis més profundo del que
él por si mismo ya habia logrado hacer.

El aficionado piensa y aprecia. Y aiin mds tomando en cuenta que
vivimos en una época donde las redes sociales que estdn al alcance
de casi todos se presta para la exposicién de imédgenes con propuesta
v discurso, para el intercambio de ideas, para el debate en donde el
argumento mejor sustentado tendrd m4s 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 tinico que nos intere-
sarfa saber acerca de este rico deporte llamado futhol.

iAsi nace, Cracks Futbol, as{ es como comenzd mi aventural



€1 futhol es mucho mas
que ver rodar un balén,
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2.4- RELACION ENTRE EL FUTBOL Y EL DISENO

El futbol en nuestros dias se ha convertido en una pla-
taforma de incalculables dimensiones para marcas y
diversos medios de comunicacidn, abriendo asi, espacios
para artistas, disenadores, cineastas, fotégrafos, ilustra-
dores, etc. que han tomado este reto con el tinico fin de
responder mediante campanas espectaculares, directas

y efectivas a la enorme demanda de comunicacién en
este dmbito, tomando como estandarte a los propios fut-
bolistas debido a la gran influencia que estos ejercen hoy
en dia en los espectadores que gustan de este el llamado
“deporte rey”.

La publicidad v 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 tinico
objetivo de fortalecer en el espectador esa especie de cul-
to hacia aquellos que ahora representan a esas marcas y
que buscardn abrirles puertas y darles imagen, no sélo en
el lugar donde originalmente se desempenan sino en el
mejor de los casos lo hardn globalmente, asegurando asf
la fidelidad a determinada firma por sobre muchas otras,
sin importar si tiene que ver con el dmbito deportivo, con
el mundo de la moda, con anuncios de rastrillos, entre
otros... y dicho objetivo sdlo se logrard si la toma de de-
cisiones en cuanto a quién portara o se convertird en el
emblema o imagen de la marca es acertada y por ende
compatible con la ideologia de la misma, es decir éste
debe cubrir cierto perfil.

Siendo el valor deportivo m4s utilizado en los spots, el
de la “superacién”, pues de esta manera se pretende
que el espectador se sienta parte v se involucre con el
deportista de tal manera que sufra y goce junto a é1 sus
victorias y derrotas, apelando en muchas ocasiones a
aquello que llamamos surrealismo a un mundo de fanta-
sfa en donde se lleva lo real a una dimensién que no lo

es. sacando al futbolista de todo contexto y convirtiéndolo con ayuda
de disefiadores vy medios de comunicacién en una especie de idolo,
de dios, pues la influencia que su imagen tendrd en la aficién que lo
sigue y la que esta por hacerlo marcard el rumbo de éxito o de fracaso
que sufrird la campana, bastaria mencionar personajes destacados en
esta drea cémo David Beckham, Kaké, Rafael Médrquez, 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 férmula es exitosa siempre y cuando se
tengan los recursos tanto econdmicos, como creativos, de infraestruc-
tura, de disefio, de calidad, de talento, entre otros, son espectdculos
imponentes como el visto el 11 de Junio del 2010 en Sud4frica, ese
evento que los aficionados al futbol esperan cada 4 afnos, los Mun-
diales de Fitbol... que dénde 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 poderfo del pais que los organiza y de cdmo el arte “bello” es una
constante que hace alin més atractivos este tipo de eventos. Haciendo
no sélo uso de elementos visuales, disefiados tinica y exclusivamen-
te para dicho acontecimiento, sino también abriendo sus puertas a
dmbitos como la misica que al igual que lo visual pasan a formar
parte de una historia que quedara 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 atin més 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 excepcidn alguna, estamos invitados y en donde
cualquier cosa, cualquiera, puede suceder.



Y que me parece, que de ah{ viene el encanto que produce el mundo
del futbol en particular v que la astuta y voraz publicidad se ha encar-
gado de exprimir hasta la 1iltima 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 disenadores de moda
mads reconocidos a nivel mundial y que avalan lo anterior:

I I Los futbolistas son los nuevos lideres del estilo.

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

combinan disciplina mental vy fisica, lo que los convierte en

auténticos héroes. Los deportistas son nuestros gladiadores

contemporaneos. Nos cautivan con sus hazafias, inspiran a

Id SOCiQCIdd Y se hdﬂ converticlo en e| nuevo mode|o para Id

cu|tura moderna. “ Giorgio Armani (Disefiadce italiano de moda)

Y es que al fin y al cabo, el futbol en nuestros dias ya es mucho mds
que ver rodar un baldn, es fervor y admiracién, una mezcla de es-
peranza y fe, de pasién v decepcidn, una descarga de adrenalina al
unfsono de su himno, a la 1inica voz de un estadio repleto cuando
cae... el gol. Una combinacién de elementos de los que el disefio se
vale para llevar de manera rdpida y efectiva un mensaje al espectador
v asf impactar en su emocidén para que esta se quede registrada en su
memoria ya sea a través de una revista, del balén, de una playera, de
un cartel, de un seuvenir, de un ticket, de un espectacular, etc. Pues
el disefio al igual que el futbol es parte ya de nuestras vidas y lo que-
ramos o no siempre estardn ahi.



5 EL FUTBOL COMO ESPECTACULO

Hspectdculo: Funcidn o diversidén piiblica celebrada en un lugar en el
que se congrega la genle para presenciarla,

Basados en ésta definicidn de “espectdculo” podemos estar de acuer-
do en que el futhol lo es dada su calidad de entretenimiento vy a que
se celebra en lugares especificoes (estadios]) donde miles de aliciona-
dos asisten a ver jugar a sus equipos. Un lugar en donde se mezclan
pasiones por los colores que uno apoya, donde se concentra la e y el
fervor hacia los equipos e incluso jugadores en especifico. Un deporte
que hace vibrar a sus espectadores, un deporte donde hay 22 sohze

la cancha pero alentados por miles en la tribuna, un deporte donde
lag Edgnmds pueden ser de alegria o de decepcidn, un d eporte que te
estrasa tras cada baldn perdido, tras cads Hegada del rival a tu marvco,
tras cada fallo de tu equipo en el suyo, un depof{e donde sélo importa
estallar al grito de ;GOL! para asumir la victoria como propia. Un de-
porte que solfa ser mds corazdn v entrega que estrategia v tdctica, pero
que cada vez se convierts m4s en lo segundo que en lo primerc.

Pero jPor qué las revistas de especticulos shora hablan también
sobre futbolistas siendo publicaciones que nada tienen que ver

con el deporte?

Es decir, jes sélo una cuestién de marketmg" ode que los protagonistas
(los jugadores) se han convertido en imagen de innumerables marcas
ajenas a su prolesion v que van desde pan, s!’ldﬂipﬂo rastrillos, bancos,
ropa, entre otras; ampliando asf su proveccién v dando pie a que se
hable de ellos v de su vida privada? Pero ;51 el tipo de piblico de estas
revistas as muy diferente al targel deportive jPor qué es rentable ex-
plotar v vender las historias de los futholistas en ellas? ;Por qué deberia
interesarles lo que éstos hacen o deshacen?;Sélo porgue éste sale en

la Llelevision o en el periddico o en un carlel o sspeclacular? O gquizd

es otra manera de aumentar su consumo atrayendo al target de las re-
vistas deportivas que sf los reconocen plenamente v que les interesarfa
consumir la informacién “extra” ofra:mda es decir, la vida personal y
privada del futbolista. De cualquier manera es un reto adaptar y enfo-
car esfa informacién a la lnea editorial que maneie la revista v encon-
trar asi un punto de interéds para sus lectores cautivog v esperando la
respuiesta de los potenciales.

51 bien es clerto, revislas como Futhol Total también echan mano de
actores entrevistdndoles v preguntdndoles cuestiones sobre su equipo
favorito. Con el mismo hn de atraer lectores ds las revistas de espec-
tdculos e incluso de hacer que ol aficionado se identifique con ia opi-
nién del artista,

(Juizd también tenga que ver el medio de privilegios en el que se
desenvuelven v las personas con las que se relacionan como artistas,
actores, politicos, otros deportistas, aunado a los lugares comunes
que frecuentan, Hameses restanrantes, antros, ﬁestas, telavisoras, eic;
siendo ellos, los futholistas, lo que de alguna manera provocaron la
unién, la mezcla de esos cireulos v por ende gue el foco de ambos
tipos de revistas se encontrara una a la obra.

Hutonces ;Hstos 2 géneros estdn a mano? Puede ser, pues ambas te
venden lanlo a la persona, comao al profesional que dado su impaclo
en ventas desde la cancha con el valén entre los pies, también se le
ha convertido en modelo, para gue venda lo que sea fuera de ellas.

No juzgo que sea buena o mala esla transgresion del medio del espec-
tdculo al deportivo y viceversa, Simpipmeﬁte creo que es el precio
que en el caso de los futholistas han tenido que pagar dada su expo-
sicidn constante y bajo condicidn de figuras priblicas que adquirieron
al elegir ser deportistas de alto rendimiento.

Aunque éste lambién es un buen ejemplo del querer ver oportunida-
des para tu publicacién en lugares v personas que no parecian serlo,
Cuestidn de ampliar nuestra visidn estratégica.

En el tercer y viltimo capftulo podremos ver el proceso
creativo bajo el cual Cracks I ut‘noi pretende hacerse de un
lugar en el medio y destacarse de ("-;h e sus competidoras,
Podremoes ver la imagen. contenidos v diseiic final de ésta
propuesta de publicacion.
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3.1 PROCESO DE CREACION DE CRACKS FUTBOL
(tipo de revista, objetivo, nombre de la publicacién y perfil del lector)

Después del anélisis del capitulo II, en donde a su vez repasamos el proceso, los actores y ele-

mentos gréficos involucrados en el disefio editorial de una revista, toca mostrar cémo los apliqué
a mi propuesta de publicacién.

Empecé por establecer que ésta seria una revista de entretenimiento, con informacién variada so-
bre fiitbol, y que tiene como objetivo aportarle al lector algo mds de conocimiento sobre las 4reas
que envuelven a este deporte, ademds del comiin de sus equipos, entiéndase psicologfa, marketing,
moda, entre otros.

Una vez decidido esto, defin{ el nombre de la publicacién pensando en que éste debfa expresar
en s{ misma los alcances y el posicionamiento que pretendia tener, y basada en ellos recordé que
durante la entrevista realizada al Dr Octavio Rivas Solfs, conversamos sobre lo que es un Crack en
el fiitbol, ddndome la siguiente definicién:

I I En el deporte se le denomina “crack” al jugador que me-
jor realiza su funcién en la cancha, el que asume el liderazgo
dentro del equipo, el que no por ser el mejor hace menos
a los demas, sino que &l contrario, les ayuda a crecer y esta
consciente que sin el equipo él no haria ni seria lo que es, re-
saltando valores como la cooperatividad, la competitividad,
el respeto por si mismo, por sus compafieros e incluso por
sus adversarios, el compromiso y la pasién por lo que hace,

el espiritu de equipo vy las ganas de triunfo”.



Y esos eran justamente los conceptos bajo los cuales yo querfa basar a esta revista, que reflejara:
calidad, competitividad, compromiso y pasién por lo que en ella se imprime, se redacta, se disena.
Que llegue a posicionarse como lider de entre sus competidoras. Y asi{ nacié: |Cracks Fiithol!

Una vez bautizada, estableci el perfil del lector:

Perfil demografico:

Nuestro target serfa un 80% masculino y un 20% femenino, ambos aproximadamente de 20 afos
en adelante.

NSE (Nivel Socioeconémico): C, C+y D+, que tienen un poder adquisitivo suficiente para hacerse
de la revista periédicamente, 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 Psicografico:

Partimos de que no estamos habldndole a “novatos” que desconocen lo bésico del tema (reglas,
jugadores, etc), y que cada vez se interesan mds en interactuar con los medios de comunicacién
dando una opinién, intentando ponerse al nivel del comentarista profesional en el drea y Cracks
Fithol pretende ayudarle en ese sentido tanto al lector como al experto a sustentar sus opiniones
e incluso a abrirles un panorama més amplio de reflexién acerca de si ellas son las correctas o las
mds apropiadas.

Ahora tocaria darle forma y contenido a Cracks Fiithol, que tendrfa un formato tamafo carta, a 32
P4g., impresa en papel couché a color, en idioma espafiol y distribuida mensualmente en el D.E.

Cracks fiitbol competirfa desde el punto de vista de disefio y contenido.

Misidn:

Ofrecerle al aficionado al futbol e
incluso a quienes practican éste
deporte una revista con una visién
y un conocimiento més amplio

de todo lo que rodea al balompié,
para hacerlos mds concientes de
cémo eso impacta en el rendimien-

to del futbolista.

Aunado a una propuesta en donde
el disefio 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 publicaciéon
competitiva y de calidad en todos
los sentidos.

Vision:

(Jue Cracks Futbol se convierta en
la revista lider en futbol, primero
anivel local y después a nivel
nacional. Destacando tanto por su
contenido, como por su disefio.



3.2 CONTENIDO (secciones, jerarquia de contenidos, cuadricula, articulos y sus imagenes)

La pregunta ya en este punto del proceso fue ;QQué contendria?
Y asi empezaron a surgir las secciones:

Gadgets: articulos 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 indice de “regularidad” en los equipos.

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

futbol.

Zoom: serie de artfculos sobre temas relacionados con la psicologia aplicada al futhol.
Reflector:1ler articulo principal.

Objeto de deseo: Publi-reportaje.

Crack: segundo articulo principal (entrevistas y/o reportajes de los futbolistas més
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 seccién, casualmente mientras la
desarrollaba estaba en juego La Copa del Mundo en Sudéfrica 2010, evento que me facilité
elegir dicho contenido.

Ahora habfa que distribuirlo asigndndole un nidmero determinado de pdginas a cada seccidn

en la publicacién y para ello me ayudé realizando una cuadrfcula que representara las planas
que iba a contener la revista y as{ visualizar esos espacios traducidos en péginas asignados a
cada seccién y los cuales dependen de la jerarquia dada a cada una de estas.



Jerarquia de contenidos:

Reflector

Objeto de deseo
(publireportaje)

Marketing

Gadgets y
Litterato sport

de Primera
(portafolio)

Contenido: Dxt Fashion

Alineacion
y Estrategia
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Ya terminados los contenidos escritos, pasé a la biisqueda de ima-
genes para complementarlos pensando en cémo pretendia que se
viera cada uno y asi las fui guardando en carpetas para discriminar
de entre todas ellas una vez llegado el momento de disefiar, pues ya
haciéndolo es cuando te das cuenta qué y cémo te empiezan a fun-
cionar o no dichas imédgenes ya combinadas con el texto, para asf irle
dando vida a cada una de las pédginas.

Archivo  Edciin  Ver Favorkos  Heramientas  Ayuda

0”‘"’" J ’. ,7‘&50545 i Carpetas
£ |2 CADooumants and Settings| -

%2 X9 m

\Crack”s Futbal basis - rmalx;ln.

BB Obtener migenes desde uns
Camara O un escliner

2 Ver como una presentacin

&) Padr copias Fobogrficas en
e

By Impreer cstamagen

B Configurar como fondo del
critono

B Copir o

Tareas de archiva y carpeta |2

W) Combior notrbre 3 este
&#dvo

Ly Mover este archo

[y Copier este aechivo .y

& Publcsr este archivo en web 5 100

& Enviss este v

8 ‘“othmm a4
baks

I X Benar esta srchwe

evitaran-excesa-de-co. . M a-world-player. -2009_6 hetyoul
: s
¥ - A ; )




e R o M WS e M M e M M W M W e Em M M N R e MM TN wm MmO mw M M e N MR e M M e R R M R e e Sm M e e e e e e

-

-
F )

!

- e e W e e e S e e R e e W e e e e W e e W e R e e R e e R e s B e e e e e o s W

revista

Archivo  Edioon  Ver  Favoritos  Herramisntas  Ayuda

X 9

(e | ) C:ipocuments and Settings|Administrador|Escritorio|Crack s Futbol tesis - revista

| - - |

. e 2|
B Obtaner imigenes desde una | W

CAMAra o un escnel |
J Ver como una presentacen WFfa® B |

ARTICLLOS nDesign

et |
.m_‘“\ ‘
> N
i) Crear rueva carpets P —

@) Publicar msta carpinta en Web
hed Comparty esta carpata

[l x ‘_] l,j

] &) 5 i - busqueda || Carpetas |

M) Ped coplss fotograficas en fnea entradaSUDAFRICA
b g mmbgenes

) Copiar todos lon elemertos & Un
<0

Tareas de archivo y carpeta &)

Detalles

Crack 's Futhol Lesis - revista 8y9
Cavpata de archivos

Fecha de modficacion: sabado, 22 de
octubre de 2011, 21125

copa-del-mundol0-0  J1324_138935514537.... 'Aéﬁd'uiaqc-adai'-sw 520263 _fullind
| 52,1600 1200

IR

RUBROS x pieza

S31601_82467678

« v
| . S
| = =

Qadgets FUT

o

TEXTOS

futholista modale

Diurso-e-glafante

B6958638_3d9cBSbecc 105690930 _4cable6...

700255540_b3d0961 763 1145526973 _extras ... 1145526973 extras_... 1145526573 extras_... saaght adides_Ball sudsfrica  sdidas-famous-ineafrl... adides-famous-in-afrl...
A
l |
adidasgerrard sudafrical trayecto_sudafrica-3  adidas-originals-jame. ., elefante_02 adidas-orignals-jame, , alcohan

N

T e e e e e e o e e R e W W e N N e N e e W e e e R W M R W e M M s S e e N R e W W e R e e

e i T I

e S e e e e S e e W e B S e e W e e S e e W S e B e R S e e B e e S S e S e e S e e B e e e e o



3.3 DIS ENO (lineamientos,
retlcula, propuestas de portada
v cabezal para la misma, planas)
Era momento de que precisar los lineamientos de disefio bajo los cuales se unificaria
Cracks Fitbol:
- Cabezal: Barmeno [pusde combinarse con alguna otra tipografia)
- Capitular: 4 lineas
- Bajadas: Fontin 16/20 pts y 18/20 pts > bold
- Transicién: del color del cabezal v la bajada >Melior > hold > 10/11 pts

- Texto: Melior > medium > 10/11 pts > justificado > parrafo moderno
[espacio entre pdrrafos)

- Subtftulos: Melior > bold > 14 pts
- Citas: Fontin > regular > 20/22 pts - 1ra comilla (72 pts).
2da comilla (20 pts]
- Reiteradores: Pdg izquierda (crack’s futbol) — Pdg. derecha (nombre del articulo]
- Texto para cuadros: Fontin > 10/11

- Balazo: complementa la cabeza [pusde o no llevarlo y solo se podrd poner en cual-
quiera de los 2 artfculos principales).

- Crédito de autor: Barmeno > bold > 10 pts
- Pie y crédito de foto: Barmeno > Bold > 6pts
- Imdgenes: tanto fotograffa como ilustracidn (segiin convenga)

- Remate: pequefia figura al final de cada artfculo
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Los tres mejores jugadores

del mundo en los recientes afos:
Kaka (2007), Cristiano Ronaldo
(2008) y Messi (2009) estardn
mano a mano (o por lo menos
veremos encontrarse a los dos
primeros, ya que comparten el
grupo G) en la fiesta mas grande
del futbol: el Mundial en
Sudafrica 2010.

si es, los tres mejores jugadores de futhal
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Remate: legible en diferentes tamafios



- La Reticula

Reticula: es la manera de integrar
(las imégenes, campos de texto,
cabezales, cuadros de datos, etc)
para comunicar. Sirve de gufa
para distribuir los elementos en
un formato,

Reticula de Cracks Futbol:
Margenes: Top 2.5 cm, Bottom
2.155 cm, Inside 1.5 cm, Outside
1.8 cm

Columnas: 12 / Medianil: 0,4cm

Una vez establecido esto, teniendo textos capturados e imégenes seleccionadas, lo siguiente
en el proceso era disefiar, vaciarlos en In Design para darle forma, imagen a cada uno de los
articulos que conformarian Cracks Fitbol, bajo los lineamientos de disefio previamente des-
critos.

Y como una publicacién debe venderse, se simulé la publicidad que contendrfa tanto interna
como externamente.

Muestro la reticula base sobre la que fueros disefiados cada uno de los articulos de Cracks
Fiithol, v mas adelante algunas planas de éstos ya terminados.




Por dltimo, llegamos a la portada, donde se disefié también su respectivo cabezal y se traba-
jaron propuestas para ésta tanto con fotograffa (como todas las que ya estdn compitiendo en
el medio editorial), como con ilustracién.

Cabezales, propuestos para portada:
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El futbe

mueve mucho mas

A
Por: Mirias

Publicidad y deporte, sin duda, una de las

P‘estrateglas a las que tanto las marcas como
los disefiadores que trabajan para ellas apelan
debido a la gran influenciaique estos
personajes ejercen hoy en dia sobre
los espectadores.
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ORIGINALS

Por: Miriam Ocariz

18 crack’s futbol

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

didas Originals es una marca moderna, que combina

la autenticidad incomparable de la marca con una pers-

pectiva contempordnea y que se compone de una se-

lecoisn exclusiva de productos ¢ historias que celebran
Ia originalidad y que ofrece productos que le permiten a cada
persona festejar, a su modo, la autenticidad, la creatividad y la
individualidad.Esta coleccién incluye nuevos conceptos que se
aplican a estos disenos v que rinden homenaje a sus rafces en el
patrimonio deportivo.

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

Las lineas son:

« Adidas Griin (verde en alemén)
Es una innovadora coleccion que tiene como objetivo mejorar el
medio ambiente a través del uso de recursos naturales del mun-

do.
Con 3 elementos como gufa: fibras naturales, reciclado y biode-
gradable.

Incluye modelos cldsicos, coma por ejemplo Forum, calzado de
bésquet 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 estamipa de “Recycled”
con la que se adornan algunos modelos.

« Handbags for T
sefios y materiales
valerianas.

calzado e indumentaria femenina con di-
spirados en los disenos de carteras Tujosas,

* Originals Games: Beijing fue el anfitrién de los 20° Juegos
Olfmpicos. Por eso esta coleccion celebra el evento deportivo
més importante del mundo y los momentos més especiales en la
historia olfmpica.

+ Sounds of the City: destaca la colaboracién de los iconos de la
industria de la miisica.

« Respect M.E: la coleccién 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 li-
nea Rhythm de la coleccién Respect M.E introduce pren-
das muy delicadas y femeninas con detalles en imitacién
cuero, monogramas impresos y detalles dorades mate.

adidas originals <19

futholista

MODELO
RKISDDR

Ricardo Izecson Dos Santos Leite
“Kakd”

Un jugador sumamence ripido e inteligente,
con una cécnica impecable y contundente,
con un estilo vertical y elegante,

adems de brillar por su profesionalismo
en las canchas, tambicn lo hace fueray frente a
las camaras por su fonma de ser can sencilia,
por poseer una postura inquebrantable,
‘una acdud por demds Convincente y
al parecer ¢l cardcter con ms temple,
por elio, entre otras virtudes s le destaca
como un “futbolista modelo”.
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Los tres mejores jugadores Nombre completo:tl
del mundo en los recientes anos:
Kaka (2007), Cristiano Ronaldo )
(2008) y Messi (2009) estaran Nacionalidad: B
mano a mano (o por lo menos
a n 0 veremos encontrarse a los dos
m a n 0 3 m primeros, ya que comparten el
Por Mican Qcsriz . grupo G) en la fiesta mas grande
del futbol: el Mundial en
Sudafrica 2010.
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" NOS ENTERAMOS APENAS.

% TU L0 SABIAS

e DESDE EL PRIMER BALON

« (QUE TOCASTE.

s ESCRIBE

~ FiTURD.

NIKEFUTBOL.COM .

)

GIORGIO ARMANI
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Se hizo una impresién normal para bajar fisicamente la revista y realizar un

dommy para visualizar cémo quedaria.

ORIGINALS

adidas
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CONCLUSIONES

Como se habrdn podido dar cuenta, durante este proceso de investi-
gacién, planeacidn v creacién de la revista, de la tesis misma, tuve la
oportunidad de jugar varios papeles: desde el reportero en la entre-
vista al Dr. Qctavio Rivas, hasta el del editor, el del director de arte,
el del ilustrador, el del disefiador, el del columnista, el del redactor y
quizd se me vaya algin otro por ahi.

;Qué fue un trabajo duro?, si, si lo fue. Que me exigid una gran can-
tidad de tiempo v dedicacién, 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 disefio ¥ el futbol, en un solo
proyecto.

Fue la oportunidad de poner en prédctica 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 4reas y posiciones de
este proceso, que no sé6lo ejecutamos sino que también somos ca-
paces de planear v de tomar decisiones, que sf tenemos un talento
crealivo, pero que no tiene por qué ser el inico, que podemos ser tan
buenos para disefiar, como para ilustrar, o redactar una columna de
opinién, v de ser necesario para interactuar con un cliente, sélo es
cuestién de darnos permiso de experimentar.

HEste proyecto me dio la oportunidad de conocer al Dr. Octavio Rivas,
de saber v de mostrar su trabajo, de darle eco. En esas largas charlas
conjugaba el amor por este deporte v la experiencia de un profesional
en Psicologia deportiva con mucho qué contar y aportar, recuerdo
que lo escuchaba con tanta fascinacién e interés, con la disposicién
de aceptar esa invitacién clara hacia la reflexién que te lleve un poco
mads alld de lo que una determinada situacién deja ver. Dado que el
futbolista antes de serlo, es una persona y que las personas para ren-
dir de manera éptima necesitamos estar en equilibrio en todos los
sentidos de nuestras vidas.

(Que hay que intentar entender y apoyarse en esta disciplina antes de
emitir un juicio o una critica a la ligera sobre determinado jugador,
equipo o acontecimiento dentro o fuera de la cancha. Pero que es ne-
cesario que gquienes viven en ese mundo reconozcan su importancia
vy que el beneficio es por y para ellos.

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

Tuve la oportunidad de hacer andlisis a revistas que ya estdn en el
medio y de hacer critica exponiendo mi opinidn sobre temas que tie-
nen que ver con contenido, con el lector, con el disefio y con el enfo-
que que el medio del espectdculo hace sobre este deporte.

Ademads pude ir viendo cémo mi proyecto iba de lo general que era ir
recopilando la informacién, hasta lo particular que era ya aplicarla a
la revista. Comprobando a través de mi propuesta de publicacién que
el disefio 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 reflejard los
estdndares de calidad que maneja su creador y por supuesto el quipo
de trabajo que formé.

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

(Jue nos podemos equivocar (pero debemaos procurar que ocurra lo
menos posible) pues eso mismo hard que no volvamos a cometer los
mismos errores.

(Que seguramente habrd momentos dificiles en donde las opiniones
sobre lo que se debe o no se debe hacer en la publicacién se dividan,



pero la clave estd precisamente en tener la capacidad de llegar a
acuerdos donde la prioridad sea la revista y esa disposicién no este
s6lo sustentada en una necedad o capricho, sino en una necesidad
real de la publicacidn.

(Jue el no comprometerse es una falta de respeto para quienes si lo
estdn. Que los tiempos una vez pautados deben cumplirse. Que la
organizacidn es bésica, y que sdlo obteniendo ésta experiencia de ver
qué se hace en cada drea, cémo se hace y después hacerlo, es como
uno es capaz de valorar y de reconocer que es la suma del trabajo y
la pasién de todo el equipo editorial lo que saca a flote una publica-
cidén de calidad y hace que la revista perdure haciéndose de un lugar
en el mercado, y dejandote a ti con el dulce sabor de boca de que en
parte es tu obra, el resultado de un esfiierzo encausado de manera
responsable y que satisfactoriamente termina siendo inmensamente
gratificante y que fue justo lo que a mi me sucedié cuando por fin
tuve terminada y en mis manos ésta tesis, y por supuesto el No.0 de
la revista Cracks Fiithol,
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ANEXO - Curriculum del Dr. Octavio Rivas Solis

¢ Médico cirujano de la UNAM. desde 1960. (ex-cirujano cardiovas-
cular).

¢ Analista Transaccional (Miembro Did4ctico de la International Tran-
sactional Analysis Association y ex-presidente de la Asociacién Lati-
no-americana de Anélisis Transaccional)

® Director General de “Transformacién Trascendente S.C."”

* Asesor y facilitador internacional de desarrollo humano y organi-
zacional en : U.S.A., Puerto Rico, Repuiblica Dominicana, Guatemala,
Nicaragua, Salvador, Panamd, Colombia, Venezuela, Perd, Brasil, Ar-
gentina y México.

* Tiene 35 anos de experiencia en el 4rea clinica, capacitando médi-
cos, psicélogos, psiquiatras, asistentes sociales y paramédicos en los
citados paises. Curso de terapias psico corporales en Lima, Perd, de
febrero del 2007 a junio del 2008.

35 afios de experiencia capacitando en el drea organizacional a em-
presas privadas y gubernamentales, Actualmente asesorando a la CFE,
al Instituto de Investigaciones Eléctricas, al CONACYT vy al Instituto
de la Mujer para el Estado de Morelos..

¢ Cuenta con una Maestria en Psicologia aplicada al Deporte y a la Ac-
tividad Fisica por la Universidad de Educacién a Distancia de Madrid
del 2000 al 2001. Actualmente asesorando a la CODEME, a la CONA-
DE y a la Federacién Mexicana de Canotaje.

¢ Fue Asesor durante 31 anos del equipo profesional PUMAS de la
Universidad Nacional Auténoma de México, de la FEMEXFUT y de
varios equipos profesionales como Cruz Azul, Pachuca, Toluca, Mon-
terrey v Guadalajara entre otros, asi como a Selecciones Nacionales
juveniles y profesionales desde 1978 al 2008. Actualmente asesorando
a la Seleccién Nacional de Canotaje, desde 2007 a la fecha.

¢ Hs Conferencista en Psicologfa Deportiva en la Asociacién Bahiana
de Fitbol (Salvador, Ba.); Curso de Psicologia del Deporte aplicada al
Fiithol 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 Profesional de Base ball, Cardenales de
Lara, en Barquisimeto, Venezuela.

* Da Cursos de Psicologia Deportiva para el Comité Olimpico Domini-
cano en los Juegos Centro — Americanos y del Caribe de Cuba y los de
Santiago de los Caballeros, en Repiiblica Dominicana.

¢ Conferencias y Talleres en diversas ocasiones, para el Comité Olim-
pico Mexicano, para la Confederacién Deportiva Mexicana y para la
Comisién del Deporte del Seguro Social; cuando la encabezaba Ivar
Sisniega, para integracién del Equipo de Clavados, después de la
Olimpfada de Barcelona. Entre otros participaron Marfa José Alcald y
Fernando Platas.

¢ Es Asesor de deportistas de alto rendimiento en deportes individua-
les: esgrima, tenis, golf, box, natacién, patinaje en hielo y caminata.

¢ En deportes colectivos, ademds de la experiencia con el equipo pro-
fesional de Base ball de los Cardenales de Lara en Venezuela, talleres
con la Seleccién Olimpica de Bdsquet Ball de Repiiblica Dominicana.
¢ Cursos de Psicologia Deportiva en San Juan y Ponce , Puerto Rico;
en Sto. Domingo, Reptiblica Dominicana; Barquisimeto y Maracaibo
en Venezuela: Belo Horizonte v Sao Paulo en Brasil; en varias ciuda-
des de la Repiiblica Mexicana, y en los Angeles, California, USA.

¢ Creador de la cdtedra de Psicologfa Deportiva en el CECAP; en los
Cursos para Directores Técnicos de Fiitbol y conferencista con los 4r-
bitros profesionales.

¢ Asesor de la FEMEXFUT en el programa “Por una Cultura de No
Violencia”, coordinador de los tres primeros Congresos de los Grupos
de Animacién

¢ Hscritor del libro “La Maldicién de los penales y su exorcismo” pu-
blicado en 1995. (Agotado) En preparacidn la segunda edicién.

¢ Curso — taller para dirigentes de las Federaciones de la CODEME
sobre “Alta Gerencia Deportiva”

¢ Profesor invitado de la Universidad Holfstica Internacional de
Brasilia.

¢ 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 Avifa.
en TV Imagen.

¢ Miembro honorario del Consejo Nacional de Organizaciones Esta-
tales para la Calidad (CONOREC]) y asesor de los Organismos de Gua-
najuato, Veracruz, Jalisco y Yucatén.

¢ Asesor de Gobiernos en pafses del Caribe y Centroamérica, Munici-
pales, Estatales y Federales.
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