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DON QUIJOTE 

"LAS COSAS REALMENTE 

BUENAS NO NECESARIAMENTE 

CUESTAN MÁS ••. " (1) 



:X:NTRODUCC::CÓN 

El presente trabajo es una investigación sobre Wl tema qua hasta 

ahora no habla sido tratado di'.\ manera independiente: la portada de la 

fotonovela. 

Hucho se ha escrito y analizado sobre el contenido de las fotono

velas, desde puntos de vista sociológicos, semiológicos e incluso his

tóricos 1 pero en n ingün momento se ha tratado a la portada ca.o un el!, 

mento autónomo con valores propios y capaces de ejercer su acción sobre 

un público especifico. &n nuestro e.aso no se buscó la originalidad co· 

t00 base de la investigación. sino que fue un descubriaiento paulatino 

de su influencia ideológica, después de realizar una investigación det!, 

llada de todos los elementos de la fotonovela. 

Para realizar este an.ilisis se partió de las consideraciones hechas 

por el teórico Roland Barthes, quien os catalogado como uno de los in

vestigadores más destacados en el campo de la semiología, a partir de 

sus aportaciones teóricas y prácticas. E.1 propone el estudio de las 

imágenes con base en tres niveles de comunicación que son: el mensaje 

lingüístico. el mensaje denotado o denotativo y el mensaje connotado o 

connotativo. Retomamos su metodología. ya que al estudiar la portada de 

las fotonovelas, además .ie la presentación formal de los prota¡onistas 

que participan en la historia de ésta, encontraaos una acción publici· 

ta ria, encaminada a vender • que por su forma y contenido resulta en 

gran medida consumida y aceptada. entre el público. 



Nuestra actividad no termina con e.se análisis, va más alU., 

lo ubica en la esfera de lo psicológico, ya que es ahí donde ac· 

túa y radica el efecto del mensaje emitido por este tipo de publi· 

caciones; además de la existencia de una fuerte relación con la fU!!, 

ción publicitaria y manipuladora ,que ruliz..an los otros medios de 

coaaunicación en el subconsciente dal individuo. 

Lo que aquí se pretende, es encontrar la fóntUla que se util! 

~a para re.alizar las port.adaa, con tan buena acogida. Además la pr2 

pone.as como viable en el diseño y producción en la portada de otras 

publicaciones. 

!n el primer capítulo se aborda el concepto de fotonovela, 

Wl breve esboso histórico de U. aisaa, el t.iraje aproximado, su con!. 

titución, para fina.lizar se describe el proceso técnica de alabor~ 

ción de la port.ada. 

En el capitulo número das se habla acerca de la Indust.ria Cul· 

tural y la imagen que propone al espectador. 

En el tercer capítulo, al hacer referencia a la Percepción 

Socializada, se trata de erpltear cómo es posible que esa imagen pr2 

puesta por la Industria Cultural, su asiai.lad& de manera similar 

por los lectores, gracias a que su proceso ea resultado de sttu.· 

ciones educativas y socializantes. 

En el ülti.Jm capitulo, con base en el postulado teórico de Rol&nd 

Barthes, se retoman todos los elementos de la portada , se les convie:r 

te en material a disposición de aMlisis y significación, relacion4!!. 

do sus características con lo• efectos psicológico~ que ocasionan en 

las personas:. 

El método empleado para este trabajo, c<ma ya se dijo, es el de 

Roland Barthes. Para analizar tu dgnificacione.s de los •lemantos 



de la portada en el lector, se retoman aspectos teóricos de psicól~ 

logos con trabajos científicamente comprobados, con los cuales proponen 

solución o explicél<:ión a este fenómeno, entre ellos se destacan por 

su labor Warner Wolf y Ernast l'..restchmer (Aleman~a), S.L. Rubinstein 

(Unlón Sovlétlca), Llnda L. Davldoff y Willlam Sheldon (E. U.A), así 

como los preceptos de la escuela alemana Gestalt, 

Existe también Wl apartado dedicado a los esquemas, creados por 

nosotros, ::on la intención de que representen todo el proceso de comu-

nicación que liga íntimamente al lector con la portada. 

El estudio estA. basado en la observación de 40 portadas de fotono

velas elegidas al azar (2), bajo los siguientes criterios; diferentes 

casa editora , de producción nacional, con distinta f.echa de aparición 

en el mercado. tirajes y precios similares. 

Finalmente. con esta investigación se intenta encontrar el vincu-

lo entre la portada y el público¡ explicar cómo se realiza ese fonó-

mano de comunicación entra ambos y bajo qué circunstancias. 

1. - Hernaiz. L. 

Lo bueno y malo que se ha dicho del amor, de las muieres y del 

matrimonio. pág. 56 

2. - La. elección de la muestra esU realizada con base en un muestreo 

probabilistico, planteado por Raúl Rojas Soriano en su libro 2!!.!!, 

para realizar investisaciones sociales pág.121, en donde todos los 

elementos tienen la mis• probabilidad de ser elegidos• por lo qua la 

selección excluya las preferencias y deseos del 1ujeto. 



CAPÍTULO FOTONOVELA 



Para realizar esta investigación, es necesario definir y ubicar 

nuestro objeto de estudios la fotonovela, mis en particular la porta ... 

da de la misma. 

Qué es J..a foton.ove1a (1) 

La fotonovela es una narración articulada de fotos fijas a las 

que se superponen textos explicativos o diálogos de los personajes 

fotografiados. 

Huchas personas confunden los términos historieta y fotonovela, 

sin embargo, la diferencia fundamental radica en el uso de la tmagen 

dibujada en las primeras y de las fotografías en las segundas. 

Su contenido puede ser muy divarso, aonque por lo regular se cen. 

tra en el aspecto sentimental, dirigido a un públlco femenino, 

Breve bosquejo histór~co de 1a 

FotonoveJ...a (Z) 

Las historietas y fotonovelas encuentran su germen en la pintura 

narrativa, expresiones de todos los tiempos; transmisores de vivencias 

y costumbres o circunstancias en las que se producen. 

En México por ejemplo, las creaciones de este tipo son los Có ... 

dices mexicanos como la Tira de Peregrinación Precolombina, visión 

al mundo de los Aztecas; desde su peregrinación hasta. la consolida

ción de su Imperio. 

El origen de la fotonovela está ligado al de la fotografía, que 

surgió en el siglo pasado, es decir, la existencia de la fotonovela 

estuvo supeditada al desarrollo y perfeccionaaiento de la técnica 



fotográfica. 

Se afirma que la fotonovela tuvo su cuna en Italia, en 1915. Se 

lnic:a este género en fonna de Cinenovela, e~ decir el relato de un ar

gumento de un film a traves de una serie de fotografías ordenadas y 

dispueseas para una lectura secuencial. 

Después de la Segunda Guerra Mundial, algunos edito res decidieron 

presentar guiones originales, bajo esa misma forma de fotografías acom

pañadas de un breve texto, con bastante aceptación. Se produce aquí el 

paso de Cinenovela a Fotoncvela. 

La fotonovela. italiana Ilesa a Htixico en la década de los 60's. Sin 

embargo. a principios de 1940 ya había fotomontajes realizados por ate-

Xicanos. por ejemplo Pokar de Ases, de R. Valdeosera incluido en la 

historieta~ (1943) y~ de José G. Cruz, en f.!!!2.S.h~._(19L.4). 

Por estas fechas, ta:abién se hicieron adaptaciones de peliculas 

de cine nacionales e internacionales en forma de cinenovela C01ll0: 

Doña Bárbara, con Haría Felix (~, 1944) y Lágrimas de Antaño con 

Betty Davis (~. 1944). 

Las primeras fotonovelas llejiladas a HP.xico para ser traducidas al 

español fueron Rutas de Pasión, que hizo su aparición en 1965. 

Entre las fotonovelas mexicanas que aparecieron en esa época están: 

Novelas de Amor, fundada en 1960; l!!!!.!• en 1962¡ 1.!!!2• en 1966; Capri

cho, en 1967: Novela Musical I. 9!.!.E!.!.· en 1968. 

C~fras aprox~~adas de t~ra~e de 

fotono~eias mexicanas 

Hacia 1979, segün estudio realizado por Radio, Televisión y Cinemato .. 

grafía (3), se lmpriaen aprod.madamente 100 millones de ejemplares 

mensuales de publicaciones y revistas ilustradas. 



En México se elabora y circula una cuarta parte del total de peri2_ 

dicos diarios registrados en América Latina. En materia de revistas y 

publicaciones perló<iicas le corresponde en cambio, el 33% de todas las 

de Latinoamérica, 

En el caso de la industria de revistas e historietas, sobre 499 t! 

tulos de circulación comercial habitual editadas por 185 empresas, 

6 casas poseen 134 títulos, el 26.85% del total, es decir, las res-

tantes sólo un titulo por cada una. 

Hay 499 titulas - según cifras declaradas- con un 22,.5% del total 

de circulación. 

En al caso de las revistas, el 44% de los títulos corresponde a 

comics, género al que pertenecen los más altos tirajes del mercado 

(8 millones de ejemplares mensuales de un solo titulo). 

Estas cifras son indicadores de un alto consumo de estos produc

tos, aunque resulta imposible determinar la cantidad exacta de lecto

res de historietas y fotonovelas, dado que estas publicaciones no ~on 

leidas por una sola persona, 

En la actualidad, sin embargo, es posible. afirmar su consumo 

en grandes cantidades, al basarnos en el ntlmero de ejemplares 

que se editan; tenemos por ejemplo a Novela Musical, con un tiraje 

manifestado de J00,000 ejemplares; Novela de Amor, 360,000 ejemplares; 

Rutas de Pasión, 115,000 ejemplares; fh..!E.!!., 260,000 ejemplaras y Cita 

da Luto, J00,000 ejemplares; por semana, algo as! como 4 millones de 

ejemplares al mes. Este dato, sin contemplar otras fotonovelas como 

Capricho, .!'.:.!!.!!.!· .h.!!l!!!; de las que no se obtuvo la cifra de tiraje. (4) 



Púb1ico 

Las revistas femeninas se dirigen a las -.ijere.s, pero parcíalban. 

Para las mujeres proletarias circulan las fotonovelas, coa un precio 

(en 1988) de $ 400.00 que son las de mayor tiraje: 

Novelas de Amor, ~. Cita de Lujo, Capricho. !iovela ttusical; y 

900.00, que es la de menor ttraje: Rutas de Pasión. 

A diferencia de otras revistas femeninas ~ :!.!!!..!.!!.• coa un precio 

de 2.000.00 , o Vanidades $ J,500.00, que sólo pueden ser adquiridos 

en su mayoría por los sectores medios o la burguesia.(5) 

Constituc~ón de 1a fotonove1a 

Se puede decir que la fotonovela está consituida, a grandes ru1os, 

por dos elementos fundamentales: la portada y la historia. 

Aunque la mayoría incluye otras seccion8$ ccm:> horós-

copos, entrevistas a actores, noticias de espect..iculos. posters. -1gos 

por correspondencia y publicidad. 

Este trabajo se enfoca en el an&lisis de: la portada, ~· que 

es en ella donde se encuentra el atractivo de la fotonovela. 

Es conveniente describir su proceso técnico. 

Cuando apareció la fotonovela. una de sus fotografías fungía ccm> 

portada. (6) 

Ahora, es tal la importancia de la portada. que se ha hecho nece

sario dedicar un tiempo, dinero y trabajo especial para su diaeño y 

creación. 

Para conocer este proceso, se realizó una entrewista for.a.l. con el 

Sr José Luis Hernández ( 7), Jefe de producción de la empresa NoYed.adea 

Editores, S.A de C.V., quien tiene a su carao la elaboración ele 1u fot.2 

novelas Novelas de Amor, !..!.!!!!.• Capricho. llcwela flusical. 

1. 



El describe esta proceso an tres pasos: 

l.er paso: "FORMATO. TRANSPARENCIA Y 

TIPOGRAF':t.A" 

El formato está concebido con base en una transparencia que será 

amplificada al tamaño necesario. Esta amplificación es transferida a 

lápiz sobre un papel cartoncillo blanco en el que deberán ir incluidas, 

con detalle, todas las características de la portada, según instruccio

nes del director. 

En él se seitalan la postura y posición de los protagonistas, así 

como la expresión que deberán reflejar en su rostro a la hora de impri

mir la fotografía: se indican colores, tipografía, tamaJl.o, forma y dis

posición del título de la historia, el logotipo, los nombres de los 

protagonistas , lugar y fecha de la publicación. (ver esquema l) 

Los datos que siempre aparecen en el formato son: 

-Logotipo de la fotonovela (nunca cambia de lugar, tamaño y forma) 

·Fecha de aparición 

·Año de publicación 

-Lugar 

-Precio 

·Logotipo de la casa editorial 

-Nombre de la historia 

-Nombre de los protagonistaa 

Todos estos elementos informativos se colocan, según sugerencias 

!!. 



del director, o en su defecto, bajo el criterio del formador respon

sable. ( ver esquema 2) 

.. El director también indica a los actorés y al fotógrafo el ves

tuario y el lugar en que se han de tomar las fotografías, por lo que 

resulta necesario que ambos conozcan la trama de la historia. 

La ropa y los accesorios que portan los actores, en la mayoría 

de los casos son de su propiedad. 

El lugar en que se hacen las tomas, se elige en ocasiones de manera 

casual, relacionad.a con el pres-tigio del actor. Si es famoso , el 

fotógrafo dependerá de él. Buscarán un lugar cercano y un horario acor

de con las actividades y compromisos del actor. Si no es mu;· conocido, 

el actor tendrá que adecuarse a las condiciones marcadas por la empre

sa o el fotógrafo. 

Novedades Ed.itores,(S.A. de C.V.), cuenta con un departamento de 

arte, un grupo de fotógrafos, maquillistas y peinadores, dt!dicados al 

cuidado y realización de este trabajo. 

La cantidad de fotos consideratlas para la elaboración de la portada 

no es fija, sin embargo, por lo general se utiliza un rollo con 24 

exposiciones, de las que el rlirector elegirá una. según su gusto persa'"' 

nal o experiencia. 

La portada no es resultado de la casualidad, en ella trabajan un 

gran mimara de personas, que organizadas realizan una labor estética y 

artística.que logra la atención y gusto por parte del ptiblico. (8) 

2o. paso: "SELECCIÓN DE COLOR" 

Kste paso consiste en la separación de todos los colores que 

conforman la portada, por medio de positivos - láminas acrilicas

que van cubriendo los diferentes elementos, color por color. 



Hay una lán:&ina que cubre todo aquello que ha de ir en color magen· 

ta , otra lo azul, otra lo negro y así hasta terminar con todos los 

colores. 

Los ca-lores de tinta más utilizados son los naturales: magenta, 

azul, amrillo y negro; los demás colores se obtiénen por ~edio de la 

. combinación de porcentajes de tintas. 

Este paso del proceso dura un máximo de 4 dias. 

3er paso: "IMPRESIÓN" 

En este paso, los positivos se exponen sobra láminas metalgá

micas. Se inicia el proceso de impresión en máquinas off set. 

Positivo por positivo, color por color hasta pasar todos los co

lores a los pliegos de papel. 

Al final se dejan secar, se cortan y encuadernan. 

El resultado de todo este proceso, depende también de los slguie!l 

tes aspectos: 

.. La técnica y experiencia del fotógrafo. 

• El tiempo (nunca más de una semana) 

- La disponibilidad y tlexibllidad del actor 

Surge así una imagen producida con un fin determinado, con caracteri!_ 

ticas especificas y orientada hacia un público determinado. En los capí

tulos posteriores, se tratad de explicar el éxito del fenómeno que 

pone en relación al público con la portada. 
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CAPÍTULO J:I LA IMAGEN PROPUESTA 



La Imagen 

La imagen (fotografía. pintura, escultura, cine, cartel •. televi

sión) es un soporte de la comunicación visual que materializa wi fragmen

to del mundo perceptivo (entorno visual), susceptible de subsistir a 

través del tiempo, es uno de los componentes principales de los Medios de 

Comunicación. 

El mundo de las imágenes puede dividirse en dos, las fijas y las 

móviles, estas últimas dotadas de movimiento y derivadas técnicamen

te de las primeras. 

La imagen empezó siendo figurativa en un intento, por parte del 

hombre, de retener y cristalizar a través del tiempo un aspecto visual 

del mundo exterior. ( 1) 

Así mismo, la imagen también se puede clasificar según su conte

nido en: testimoniales (ejemplo: fotografías de hechos reales); arti! 

ticas ( obras de arte ); descriptiva-iníormattva (el htJlosrama. test! 

go de una imagen en el espacio) y publicitaria ( cartel ). Aunque 

esta clasificación es muy flexible, ya que una imagen no sólo puede 

ser i:estimonlal, sino tara.bi8n informativa y publicitaria a ·1a vez:. (2) 

En el caso de La portada de las fotonovelas. es una imagen lnfor, 

mativa, artística y publicitaria, ya que constituye un medio para 

que el público !ea inducido a comprar el producto denominado fotonov! 

la, a través de tdcnicas psicológicas. (3) 

El postulado teórico de que la imagen posee tres mensajes emple! 

do por Roland Barthes. en su libro La retórica de la imagen es 

aplicable al est.udio de las portadas y en ese sentido se ha retomado 

su metodo para la realización de este traba.jo. 

Estos tres mensajes a los que se refiere Barthes son (4): 

ll 



1. - Ken•aje lingüístico o literal. Entrega de inmediato un primer men. 

saje cuya sustancia es lingüística; sus soportes son la leyenda marg! 

nal. las etiquetas insertadas en la naturalidad de la escena, este 

mensaje toma la forma del idioma y gramática del país en que se ela

bora o para el que está dirigido. 

Las funciones de este mensaje son: 

a) De anclaje: hace posible al observador elegir solo una de las. 

múltiples significaciones ofrecidas por la imagen. 

b) De relevo: el mensaje lingüístico releva al lector da la ne

cesidad de elegir uno de los significados. El contenido lin

giHstico debe hacer que el sujeto seleccione cierto tipo de 

significados e ignore otros, ayuda a identificar sin mayor 

complicación los elementos de la imagen destacados por el 

autor del material visual. 

2. - Mensaje denotado o denotativo. Es la composición plástica, la de! 

cripción verbal o enunciación de los elementos que conforman todo el 

objeto del análisis. es la abstracción de todos y cada uno de los CO! 

ponentes, sin ampliarlos con significaciones, simbolismos o lo que el 

mensaje pudiera significar para un espectador en un momento determi

nado: es la simple descripción de los factores contenidos en un mens! 

je visual. En este proceso de contacto del público con la portada, 

la acción es simultánea con el efecto del mensaje connotado, 

el lector no repara detenidamente en cada uno de los elementos de la 

portada, la ob~erva como un todo. 

3. - Hensaje connotativo o connotado. Este mensaje, por el contrario, 

contiene todos los significados posibles del contenido, los cuales se 

pueden enunciar con expresiones como "esto me da la sensación de tal 



cosa" o 11esta parece decir tal". 

"Es la interpretación de los elementos presentes en la imagen, 

es un mensaje compuesto: simbólico y cultural". (5) 

En nuestro caso. el nivel o mensaje ·lingüístico está plasmado 

en un len3uaje sencillo y de uso cotidiano del idioma español. 

El aspecto denotado o denotativo se compone con base en un análisis 

de contenido de los factores de las portadas, 11 cuyo objetivo as precisa

mente describir las diversas facetas del conten~do de la comunicación 

en una forma concisa". (6) 

El tercer nivel connotado o connotativo. aplicable tanto al mensa

je lingüístico como al icónico, en él se interpretan los posibles signif! 

cados da las portadas para los lectores. 

Se trata de descubrir su contenido, su significación. la razón. por 

la cual se realiza este proceso de comunicación con eficacia. 

Estos tres mensajes no surgen de manera espontánea, son creados 

por una industria, productora de mensajes influyentes en la conducta de 

los lectores y con la que resultará beneficiada. Esta industria 

manipula las técnicas de comunicación visual según sus propios intereses. 

El diseño y finalidad del mensaje están predeterminados. ( 7) 

Hay algo maS que la simple redacción de un texto por parte del 

guionista, un grupo de protagonistas con características especificas re! 

terativas, un fotógrafo con indicaciones precisas, un director anear· 

gado de coordinarlo, un proceso técnico con una fuerte inversión de dineto, 

tiempo y dedicación; todo está contemplado, desde su planeación has-

ta la difusión múltiple de las fotonovelas. 

Por otro lado, No se puede pasar por alto el püblico consumidor, 

este tipo de publicaciones son leidas en su mayoría por personas de 

escaso nivel económico y cultural para quienes si sig'.len vigentes sus 

propuestas mitológicas y románticas de hace más _de tres décadas. Lo ún! 



co importante es captar la clientela sin ofender ni agredir sus 

creenci&s". (8) 

Estos mitos son utilizados, tanto en la portada como en la 

historia de la fotonovela, el lector se identiUca, los reconoce 

con facÚidad. Su mensaje es reiterativo y permanente en los demás 

Hédios de Comunicación Masiva, su significado ea captado e.si de 

inmediato, de tal manera que el objetivo de la commicación 

masiva producido por esta industria es captado de un IDOdo "efic:a.z 

y econO.ico".(9) 

El •ito más pra.ovido en las portadas- por la confip.ración, 

posición, características de los prota.gonist:As, etc es " ••• el 

mito de la autorrealiución de la vida privada que concluye con la. 

paternidad ••• la respetabilidad ••• es el aito que representa la soli

dificación de los lazos que la pareja representa ". (10) 

Los actores revelan la base de la sociedad, cuyos ciaienlos son 

la protección y seguridad proporcionados por la familia, a.si como 

el mito de autorrealización del ser t:umano. Por esta razón, la 

portada, canbiando los ros t. ros de los personajes por los del lector, 

podria colocarse con tranquilid&d en la sala de cualquier hogar,como 

si fue1.·a una fotografía de tipo fa•iliar. 

La portada es un objeto con valores propios, cerca.no al concepto 

de imagen publicitarb contemporánea ( aquella en donde no sólo se 

informa, sino también narra una forma de vtda.(11) 

Rn la portada, la acción de la publicidad est' dirigida a ofrecer 

una imagen fascinante al lector, se centra en el ámbito de los senti

mientos humanos, las relaciones sociales; atacando sus apetitos natura

les. ( 12) 

La imagen propuesta de las portadas es producto de la Industria 

Cultural " ••• obedece al ritmo de un férreo sist_, quien tiene en su 



poder la tecnología por Mdio da la cual adquiere dominio sobre la 

sociedad, un podar da aquellos cuya influencia económica as mayor". (13) 

Esta industria ha sido capaz de internarse en los niveles inconscie!l 

tas del ser humano, su labor dominante y manipuladora pasa inadvertida 

por la gran masa del público consumidor de esta tipo da revistas, quienes 

en lugar de resistir al control central, se ven atraídos por su mensaje, 

su conciencia está subordinada a los dictámenes de la propia industria. (14) 

Por otra parte, la portada resulta ser un espejo, reproductor no 

de una realidad, sino un remedo de una armonía preestablecida sobt'e 

una forma de vida burguesa. 

El mensaje es manejado en un plano estático carente de contradiccio· 

nas, por lo tanto irreal, en cuanto al manejo de material visual, sólo 

se presenta lo bonito, lo equilibrado.Esto no ocurre con el mensaje 

lingilistico, que as opuesto a la lmagen representada en las fotogra· 

f!as. 

En este proceso de comunicacidn Públlco·portada,. intervienen: 

lectores (reales, auténticos, vivos, con contradicciones y deseos) 

protagonistas (irreales, falsos, estáticos, sin problemas). En ellos 

se basa la fórmula de éxito de las portadas. El empleo de la sublima

ción estética de personas y situaciones. En la representación de la S! 

tisfacción .total, no ~estra su verdadero significado de promesa 

incumplida e inalcanzable. 

La Industria Cultural impone (no propone) una imagen sublimada, 

repetitiva que reprime, obliga, constrii\e • (15) 

La imagen risueña de los protagonistas presentes en el espejo de 

la portada es irreal; los lectores dadas sus condiciones socio·económicas 

vivenciales, tienen pocos 1DOtivos para reir. Por lo tanto esa visión, 

refleja la burla de algo, la irania de la propia Industria Cultural 

hacia los consumidores, pues ella elabora mensajes dominantes y el 

!?. 



público paga por la influencia de que serán objeto. (16) 

En este proceso influye el concepto de socialización y normalidad. 

El grado de aceptación de estos valores. se hace hincapH en lo 11humano" 

cu.ando la identificación del sujeto no es pue~ta en duda mientras 

coincida con la de los deús. (17) 

"El llOdo en que se comporta una joven en una cita, como habla, 

aún en la situación más intiaa, la elección de su conversación, 

atestiguan un afán del hombre por volver.se eficiente, similar 

(bast.a en sus emociones) al modelo presentado por la Industria Cultu

ral". (18) 

Todo esto repercute en el comportamiento del individuo. La rela· 

ción entre su conducta e ideas promotoras, pertenecen al campo de lo 

especulativo. Estamos sin duda. en un campo ya analizado, definido en 

sentido estricto como el conjunto de ideas útiles para encubrir y 

11Brttener un sistema: la ideología. 

Por todo lo anterior, podemos afirmar que la portada es una 

pr~a incumplida, una trampa. Ofrece un sustituto convincente del pl!!_ 

cer. No la satisfación del lector, sino la del prota1onista. (19) 

El püblico ve en la promesa de la portada, una promesa en el 

contenido de la historia, sin embarso. éste resultará ser siempre 

igual. 

Se cae en la ritualización. El consumidor gu.sta de la expectación, 

la idea de una fotonovela mejor a la anterior. 

A esta imagen acceden productores y consumidores de imágenes; am

bos consideran lo óptimo en niveles semejantes, el código empleado 

para su configuración y desciframiento es el miseo. 

El productor de i.másenes. proporciona material .a todos, nadie 

puede evadirse. Es decir, existe una clasific.aclón a priori, donde 

todos son tomados en cuenta,con base en uto se realizan lo• mnsaju. 

!! 



La aceptacidn de una imagen irreal de vida, sa debe al 

grado de inmersidn del sujeto en sociedad, ésta le ha 

ido formando un mundo ficticio con base en imágenes, proceso den2 

minado por nosotros como Percepción Socializada, abordado en el 

siguiente capitulo. 
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CAPÍTULO J:J:J: 1 LA PERCEPC:CQN SOC:CALJ:ZADA 



El enfrentamiento con la imagen implica diversos planos. desde 

la lectura inmediata hasta la percepción física inconsciente. Ni estos 

ni los grados intermedios de la visión son neutros, todos están cargados 

de significados. (1) 

El comprador de la fotonovela no realiza una actividad propia del 

lector, más bien es un espectador, su ~o de percibirla no es lineal. 

Es decir, no lee o reflexiona la portada, se limita a contemplarla; a 

asimilarla de lleno, de golpe. 

Sin embargo, su percepción s:! es activa, participa con su deseo. 

Su vivencia no ·es meditada, es instantánea: se sitúa en un 

nivel inconsciente, asimila el mensaje de manera consciente, pero su 

carga de deseo se ubica en el inconsciente. El lector reconoce su agrado 

por la portada, pero ignora el JnOtivo. 

La percepción es un proceso consistente en el establecimiento 

de una relación de contacto o abstracción de objetos del exterior cap· 

tados por los sentidos de la vista. oido 1 olfato, tacto y gusto, 

el cerebro humano se engargar& de darles forma. 

Asi, la percepción óptica recibe estimulo:: sensoriales, estos 

impresionan la retina donde se recrea la imagen invertida, enderezada 

con posterioridad por el cerebro. ( 2) 

"La imagen no sólo transmite rápido, sino también vividamente 

ciertos mensajes 11 (3) 1 por eso, aunque el proceso fideo de percepción 

se efectüa de igual manera en todos los seres humanos, 11 
••• el hom-

bre no ve las cosas tal y como son en si mismas. sino tal y como son 

para él". (4) 



El lector ve en la imagen de la portada algunos significados e 

ignora otros, con el apoyo del mensaje lingülstico y porque la 

fotografía se le presenta como un efecto de 11 
••• un acto voluntario, como 

resultado del cual, lo que vemos queda a nuestro alcance" (5). en ello 

radica un valor de apropiación por parte del espectador, se reconoce 

e identifica, pero a la vez se adueña e inserta dentro del mensaje. 

Las sensaciones visuales son fundamentales para el conocimiento 

del mundo, el ser humano confia en lo que ve. El sentido visual faci .. 

lita una percepción más completa y auténtica de los objetos. (6) El 

lector cree ver algo real, en cierto modo tiene razón: él ve una 

portada, todos la ve.mas -posee forma m.atet' ial- pero adetnás captamos su 

alto contenido significativo. 

La portada tiene una forma determinada e independiente, propia de 

cada lector, pero existen factores externos d.nt~rminantes en la manera 

de "enderezar" esta lmagen, es decir, su significado en la mente. 

Según Dandis A. Donis, recibimos y expresamos mensajes visua·les 

en tres niveles (7) : 

a) Por medio de representaciones. Percibimos y reconocemos gracias 

a nuestro desarrollo en un medio especifico, asi como a las ex• 

periencias adquiridas en al transcurso de nuestra vida. 

b) A través de abstracciones. El hombre utiliza medios directos. emocio .. 

nales o primitivos para la elaboración de mensajes, mediante una 

separación mental de una noción con un elemento dado. 

c) Con simbolismos. El vasto sistema de símbolos codificados por el 

hombre a su Ubre Arbitrio, adscribitindoles un significado. 



El símbolo debe ser sencillo y referente a tm grupo, idea. negocio. 

institución, partido político, etc. 

''Existe una interacción entre los tres niveles¡ contribuyen al pro-

ceso ~e concepción y reconcepción; realización y refinamiento en todos 

los trabajos visuales 11
• ( 8) 

Por todo esto se puede asegurar, que los tres niveles , se intro-

ducen y reafirman en el hombre gracias a que; "todos los individuos 

pertenecen a gt'Upos sociales. Estos est.tn organizados para satisfacer 

necesidades biológicas y para suministrar continuidad, protécción, se-

guridad e identidad". (9) Asi, los miembros de una cceunidad. sociedad, 

estado o país; comparten conjuntos de significados o 1istema.s de si.mbo

los, sentimientos de unidad, aceptando de antemano la responsabilidad 

ímplicita de una obligación nrutua. Una persona puede pertenecer a uno 

o más sistemas sociales, por ejemplo, a una secta, a un club deportivo. 

a una institución educativa, a un partido político¡ se vincula a ello• 

por medio de sus propósitos, conveniencias, gustos o aficiones. 

A cada miembro de la sociedad puede ubicársele por el papel o 

función social desempeñada dentro de su grupo. 

Rs d{ftcil delimitar y especificar cada uno de los roles desarroll! 

dos por el individuo, se pueden realizar varios a la vezo Algu• 

nos son obligatorios para la persona socializada, pero otros son volun

tarios u opcionales. Los papeles sociales afectan la ..nera en que la gente 

responde e influye en los otros. 

A través de la socialización, los individuos pasan a ser parte de una 

pluralidad ; se adaptan e incorporan a las normas y valores de la misma. 

aceptando como bueno lo permitido • rechazar lo mslo o prohibido. (10) 

Al igual que la conducta social. la percepción del -.meto debe apren· 

darse, de ahí la denominación que nosotros le bellos adjudicado. Percep· 



ción Socializada, ambas se rigen por los estatutos del grupo social, 

e imbuidos a través de los diferentes aparatos ideológicos del estado 

(U), 

La percepción de la realidad no es neutral, está ligada al signi"' 

ficado del poder sochl de quien la promueve. Lo bqeno, lo malo, lo 

agradable, lo desagradable, lo normal, lo anormal; ha sido enseñado, 

inculcado en el ser humano desde bebé, lo físico no es un valor inde ... 

pendiente de lo social, la función de ambos es determinante en el con .. 

capto de percepción socializada. 

"A menudo las personas dan por supuesto que la percepción es un re

flejo exacto de la realidad. La percepción no es un espejo." (12) En 

otras palabras, nuestros sentidos no responden a algunos estimules del 

ambiente: a veces percibimos algunas cosas ausentes, 

en otras ocasiones no percibimos lo presente. Esto se debe a que 

estamos (por ser miembros de una sociedad J en gran medida condicionados 

por: el sometimiento hacia un aprendizaje social, formador de un siste· 

ma de experiencias.orientador de nuestra visión de las cosas de una manera 

particular, coincidente con la manera de ver de los demás. 

A pesar de que el cerebro no es una máquina registradora e interpre~ 

tadora de una "realidad no siempre fidedigna" (13), es posible que los 

miembros de una sociedad atribuyan el mismo significado a la portada, 

o por lo menos parecido, porque la sociedad homogeiniza nuestras concepci2. 

nes, dando por resultado una percepción socializada pormenorizada. 

Antes de entrar al análisis de las portadas, veremos cómo la transmi .. 

stón de información visual ••tá basada en los principios de agrupamiento, 

válidos para todos los individuos de la sociedad, Estos principios 

de información visual son resultado de una serie de estudios realizados 

por los psicólogos Linda L. Davidt'ff y Warner Wolf ( 14), ambos destaca .. 



dos investigadores del féncmeno de la percepción. Estos principios son: 

l... Seme_j a.riza .. - Elementos visuales con color, forma o text!:! 

ras ser:Jejantes se ven como si debieran ir 

juntos. 

.o 
ah 

.o 
cd 

.o 
ef 

En este caso agrupari..,s los elementos a, e y e¡ b.d y f pon arreglo 

al factor semejanza, quedando de la siguiente unera: 

a e e 
000 
b d f 

2. - Prox :l.m:Lda.d .. - Elementos visulas juntos se perciben como 

si debieran ir j}1"-tO$. 

a b e d e f 

Así, ab seria parte de un elemnto, cd de otro y ef de otro. 

3.- Simetr~a. - Elementos visuales que forman figuras regula· 

res simples y bien eqoilibradas se perciben 

como si debieran ir juntas. 



o o o 

'o o 

o o o 

o o 

o o o 

Aqu(, más que ver 13 circulas independientes, vemos una figura regu

lar. un cuadarado. 

4.- Cont:Lnui.dad. - Elementos visuales que permiten que rayas, 

curvas o movimientos en la misma dirección 

ya establecida; tienden a agruparae. 

a d 

Los elementos están ubicados con determinada forma y dirección, lo que 

permite que sean percibidos como una línea recta. 

En el siguiente ejemplo, el observador se opone a este rompimiento en 

la continuidad. 

5, ... Cierre. -

d 

Los objetos incompletos se terminan y se 

ven como enteros, 



Si observamos un triángulo abierto por uno de los ángulos, nos parece 

conao tal aunque le falte un ángulo. 

Este fenómeno consiste en ver un todo cuando sólo nos presentan al

gunas de sus partes. 

Estos principios básicos para la percepción física, son aplicable. 

en la enseñanza de la Percepción Socializada, ya que organiza los objetos, 

situaciones, imágenes y lenguajes¡ lo que significan para cada uno de no

sotros es en cierta medida transformado y generalizado, de aanera que ha

ya un acuerdo mutuo de nuestra percepción con la de los demá9 •iembros 

de la sociedad referente a la concepción del mundo. 

El aprendizaje del sistema de Percepción SocialiPlia se inicia antes 

que otros sistemas convencionales como el lenguaje, ahí reside au importan· 

eta, desde bebés aprendemos a ver las imágenes que vaaos conociendo y se fijan 

en la mente por medio de un proceso natural, espontáneo y con •ínimo es

fuerzo, más tarde a esta forma de percepción se le dari el significado 

social de positivo o negativo. 

"La vista es la que establece nuestro lugar en el 9Wldo circundante; 

explicamos ese mundo con palabras, pero las palabras nunca pueden anular 

el hecho de que estamos rodeados por él. Nunca se ha establecido la rela· 

ción entre lo que vemos o sabe.mas. Ya que lo que sabe:mls o lo que creemos 

afecta el modo en que vemos la cosas". (15) 

Existe un vasto sistema visual perceptivo bú:ico que todo• lo• seres 



humanos compartimos, esto facilita que identifiquemos acciones u organi

zaciones, estados de ánimo. 

Considerando para su aprendizaje, que las imágenes o 11 formas visuales

lineas, colores, proporciones, etc.- tienen la misma capacidad de articula

ción (combinación compleja, como las palabras" ( 16): los mensajes que emi

ten las imágenes, son captados por el ser humano de manera parecida, ba

sada en una serie de convencionalismos y por eso sujeta a la interpreta

ción cultural del grupo. 

Todo esto se resume en el concepto de John Berger de Modos de ver, 

en su libro del mismo nombre (17). basado e~ 'tas siguientes ideas: 

.. No aceptamos las imágenes con inocencia, las aceptamos en la medida 

en quo corresponden a nuestra observación de las personas, los ges-

tos, los rostros e instituciones. Sin olvidar que nuestra vislón 

del mundo y las cosas (\U& lo conforman está. condicionada • 

.. Esto es posible porque vivimos en una sociedad de relaciones .so-

ciales y valores morales comparables. Esto hace a las imágenes pose! 

doras además de una importancia individual, una relevancia de tipo 

psicológico-social • 

.. Una imagen es una visión que ha sido recreada o reproducida. Es una 

apariencia, o conjunto de apariencias que han sido separadas desde 

el instante que aparecieron por primeL"a vez y preservada por minu-

tos o siglos. 

La relación de esto con la realización de este trabajo, se debe a 

que la portada de las fotonovelas, -compuesta por más ima~en que por i.nfo~ 

cicin escrita· es una fotografia percibida no sólo por una acción fisi.ca. 



Se ha partido del hecho de que la fotografía posee ciertas caracte

rísticas dadas por el gusto, experiencias y .. modo de ver" de tul director 

él da instrucciones al fotógrafo. a los protagonistas de la portada; suje

tos a la industria de la imagen cuyos objetivos están previstos• determi

nados por una exigencia comercial; publicitaria en el sentido amplio o 

en última instancia por la ideolosia. tradiciones de la época y conven

cionaliSJ110s. 

Sin olvidar que el fénomeno de "ver signi.fia emprender" (18) y que 

las imágenes presentes en la fotografía no son casuales; soo una visión 

mas arraigada, fundamental del ser tn.ano, de la Hcencia de las cosas; 

el .supuesto origen de la vida: el hc.bre y la .... jer con todas .SUB' impli

caciones. La simbolización de esto no varia de un lector a otro, por ejem

plo: 11La presencia de un hombre dar.ende de la prc.ua del poder que él 9!! 

carne11 .(19) La imagen del hombre es ús 11.aaat.fYa. si su pro.en de podar y 

status es grande y creíble; por el contrario, si uta promesa es pequei\a 

o insignificante, el hombre pasar.i inadvertido o será deshechsdo. La 

promesa de poder promovida en la portad.a es de tipo .,ral. fUica, tem

peramental, económica, social y sensal. t20) 

Rn el caso de la mujer, el convencionali.-> de su 1-t.en propone qu"l 

su presencia debe ser intrínseca a su persona. Los hmbres(y ellas misma•) 

tienden a considerarlas como una especie de emanación fi•ica, un calor, 

olor o aureola; en el caso de las portadas: una idea.(21) 

Hoabres y mujeres se examinan antes de tr•tarse, la pri.Mra iJlpresión 

será determinante en el trato posterior .. (22) 

11El hombre actúa, la mujer aparece" (23). este liplfficado es capt!. 

do sin distinción por todos, no iaporu sexo ni posición económica, dado 

que es una visión socializada. 

Este ejemplo viene a colación. debido • ~ .la portada no es un obje· 

to independiente del lect:or, aino una ..nera de ftr su propia vida.. El 

ll 



significado adquirido por los lectores, no varia mucho, es decir, la 

portada posee un mensaje connotado generalizado, con resultado eficaz: 

el público adquiere un gusto por las portadas de las fotonovelas. 

El lector atiende sólo a algunos estimulas, favorecidos por 

" ... intereses momentáneos del individuo y a su disPosición preparatoria11 (24) 1 

ese gusto estÍ predeterminado, igual que la percepción socializada. 

El uso de hombres y mujeres con características semejantes contri

buye a la creación de una imagen armónica bastante atrayente. (25) 

El ojo as el vehículo o eslabón de contacto entre las imágenes y 

el cerebro hum4no con más fuerza que los otros sentidos del hombre.(26) 

Ademb contribuye a la elaboración o term.inacidn de fendmenos 

inconclusos. 

El ojo es el sujeto, el mensaje y el objeto de conruniucación 

espectador-portada. ( ver esquema B 3) 

Estos argumentos quedan resumidos en el siguiente enunciado: 

11La mente humana funciona corno una totalidad, no son los sentidos, 

dno el sujeto, quien percibe". (27) 

Nuestra atención se centra en algunos aspectos de la portada 

(hombre-mujer). porque existe una posición preponderante con respecto 

a los demás elementos. 

Los protagonistas adquieren la forma de figura. El ambiente la de 

fondo. Esto es resultado de un proceso fisico similar para el fotógrafo 

y el lector, basado en los principios básicos de percepción antes 

citados: semejanza, simetría, continuidad y cierre. 

Los hombres, e incluso los animales superiores, ven directa-

mente objetos, es decir, no ven cualidades inconexas, sino pluralidades 

cualitativa• organizadas. Por simples que sean las experiencias visuales 



se nos articulan como fondo - figura. ambos conceptos pertenecen a 

un sistema psicológico elaborado por la escuela alemana Gestalt, segUn 

la C\141 la percepción de conjuntos en una vasta tmidad funcional pre

cede y da' sentido a la percepción de los detalles. con el cual 

el todo influye en las partes .. (28) 

Cooo ya se mencionó. la pareja se sitW. ca.» figura: el ambiente 

como fondo. Las cualidades justificantes de esta afiraación se aclaran 

al observar el siguiente cuadro retomado del libro La a.ente humuna, de 

José Luis Plnillos.(29) 

FIGURA 

(PAREJA) 

Tiene forma y contorno 

acusados. 

Tiene carácter de sólido. 

duro, firme y compacto. 

Aparece como encerrada en 

si misma. 

Se presenta bien estructurada. 

FONDO 

(AMBIENTE) 

Carece de ellos. 

Posee carácter vago y 

difuminado. 

Aparece como envolvente. 

Carece de ella. 



Tiene carácter convexo, 

adelanta. 

Posee color de superficie. 

Área figural brillante. 

El área es más pequei\a. 

Es más acusada y llamativa. 

Está influida, es sus carac

terísticas por el campo que 

la envuelve. 

Tiene carácter cóncavo. 

aparece atrás de la figu- · 

ra. 

Los colores son más 

transparentes. 

Apagado y mate. 

El área es mayor, 

'Pasa inadvertida. 

Es marco condicionante de 

las características de la 

figura. 

A pesar da que esta organización figura (pareja) fondo (ambiente), 

se produce física y con espontaneidad en todos los sujetos, existen cie!: 

tas condiciones exteriores determinantes en la configuración de conjuntos 

de estímulos de la portada, algunos adquieren la forma de figura y otros el 

de fondo. 

De esta manera, su distribución posee un significado por si mismo, 

pero también por la dispoción de sus elementos, se destaca el valor de 



la figura y restando importancia al fondo. 

Podemos ahora decir, que la fórmula de dxito de las port•das 

se di!be a: 

a) Su compos~c~ón técn~ca. 

b) La propoaic~ón~creada por 1a 

~ndustria cuiturai~ de un mundo 

compuesto por ~mágenes pos~ti

vas. 

e) La percepc~ón soc~a1izada. 

d) La necesidad psico1ógica de 

reconocernoa en una ~masen. 
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, 
CAPITULO XV : ANAL:rs:rs DE LA LMAGEN 

Mensaje lingübtico 

Mensaje denot•do o denotativo 

Mensaje cormotado o connotativo 



MENSAJE LINGÜÍSTICO 

El texto de la portada •• utiliza en un priJ1!8r momento para 

remitir al lector hacia una información de tipo denotativo~ referente 

a los datos cuya comprensión requieren de Wl minimo esfuerzo y 

el conocimiento elemental del lenguaje español cotidiano. 

Pero también, por su forma, tamaño, color, posición y contenido, 

la tipografía coloca a la información en distintos niveles de impor

tancia significativa, 

El logotipo de la fotonovela dempre aparece con un tamaño de le

tra mayor al del resto de la información ( ejemplo: portada I 1 (3 cm] ), 

con el objetivo de que se vea a distancia, con faciUdad y sea recono

cida al instante. Todos se asocian con emociones o sentimientos (~

las de Amor, Rutas de Pasión); con situaciones gratas o placenteras 

(Citas de Luto , ~); o con acepciones atribuidas a mujeres en. la 

etapa de la adolescencia (~, lJJl!!!). 

En letras de tamaño mediano (ejemplot portada /1 7 (1.2 cm) ) se 

escriben los nombres de las historias, con titulas muy sugestivos que 

poco o nada tienen que ver con la situación que presenta la fotografía 

( ejemplo: portada /1 27. En donde aparece una chica !lonriente, vestida, 

maquillada y peinada de manera sencilla y natural, que nada tiene que 

ver con la apariencia de los rockeros; en medio de dos jóvenes adultos 

de aspecto tranquilo, con atuendos de tipo sport-casual). 

Los nombres de los actores van en letras más pequeñas ( ejemplo: 

portada /1 4 [ • 7 cm ) ¡el nombre es lo de menos, porque ellos son reco

nocidos por los lectores asiduos o porque son populares en los otros 

medios de comunicación. Frente a esto, la imagen es lo importante, el 



norabre resulta secundario. 

Todo el mensaje lingüístico de la portada existe en función del 

significado que se desea obtener. es decir. encamina al lector hacia 

una .idea determinada de la fotografía. una historia sentimental. 

t.a información escrita es menos compleja que la imagent 

su interpretación es menos complicada por su orient.ación bien defini· 

da, en tanto que la imagen es ambigua y con múltiples interpretaciones 

dependientes de estados de ánimo, niveles económico. culturales, socia

les, experiencias, costumbres, etc. 

Es en otras palabras, carente de dificult.ad porque carencia de ar

bitrariedad, ambigüedad, ni siquiera es poético: por el contrario. os 

a propósito sencillo y convencional. 

En este sentido. es mínimo lo que se puede hablar de él, porque 

él habla por s! solo y dice poco. 

Lo sustancioso, lo complejo. lo ambiguo y lo atrayente reside en la 

imagen. Por eso, después de la representaci~n gr&fic.a porcentual de l<'s 

element.os de la portada pas&re.JIOs al an4li.sis de ella. 



MENSAJE DENOTADO O DENOTATIVO 

Como ya se mencionó.al mensaje denotado o denotativo consiste 

en la simple enunciación de los elementos presentes en las portadas. 

Para abordar este capitulo. realizamos una descripción, no e:s 

explicación 1 ésta será contemplada en un apartado posterior, refere!l 

te al mensaje connotado o connotativo. 

El disei\o de una serie de gráficas porcentuales representativas, 

se hizo con la finalidad de mostrar de manera clara y objetiva, los 

elementos o signos reiterativos de las portadas. 

El orden do su aparición, coincide en gran medida, con la 

signicación de los mismos en el análisis del mensaje connotado o 

connotativo. 



REPRESENTACIÓN GRÁFICA PORCE\"TIIAL DEt ·''JME:Ro DE FOTOS CON RESPECTO 

AL LUGAR EN QUE fUE!!ON TttlADAS ( Fondo ) • 

En exteriores: 22 portadas • SS % 

(Ejemplo: portada I 1) 

En interiores: 11 porudas. 27.S % 

(Ejemplo: portada , 6) 

Kn lugar no definido: 7 portadas . 17.S % 

(Ejemplo: portada I 40) 

REPRESENTACION GRAPICA l'OJlCElmJAL DEL Nl!iEllO DE 10'roS CLARAS CON RESPECTO 

AL LUGAR EN QUE FUEROll 'roHADAS ( Fondo ). 

Claras: 

(Ejemplo: portada I Ji) 

Borrosas: 

(ejemplo: portada I 22) 

10 portadas • 2S % 

30 portadas • 75 % 

De la.s ~O portadas, 39 tienen buena luz, ya sea en interiores o uterior&1. 

Hay WlA sola poC"tada ( I 25 ) en el.aro oscuro en exterior ( atardecer). 



REPRESENTACIÓN GRÁFICA PORCENTUAL DEL TIPO DE TOMAS QUE APARECEN EN LAS 

PORTADAS. 

Clase up : 4 portadas • ID 

( Ejemplo1 portada 1 4 

Hedium clase u2: 27 portadas • 67 .5 

( Ejemplo 1 portada I 31 

Hedium shot1 6 portadas • 15 

( Ejemplo1 portada 1 23 

Hedium full shot: 1 portada . 2.5 

( Ejemplo1 portada # 9 

~t 2 portadas • 

( Ejemplo1 portada I 25 ) 



REPRESENTACION GRAFICA PORCENTUAL DEL Nll!iERO DE PERSONAS QUE APAREC!!N 

EN LAS PORTADAS ( Figura ). 

Una persona: 4 port.adas • 10 % 

(Hombre o mujer) 

(Ejemplo: portada 1 S) 

Dos personas: 26 portadas • 65 

(Ejemplo: portada # IS) 

Con tres personas: 8 ¡,ortadas • 20 % 

(2 hombre y 1 mujer) 

(Ejemplo: portada # 20) 

( 2 mujeres y 1 hombre) 

(Ejemplo: portada U 2) 

Con cuatro personas: 1 portada . 2.S % 

(Ejemplo: portada N 16) 

Con más de cuatro: l portada . i.s % 

( Ej amplo: portada U 7) 



REPRESENTACIÓN GRÁFICA PORCENTUAL DE LAS PORTADAS EN DONDE APARECEN 

RECUADROS. 

Con tecuadros: 

(Ejemplo: portada 11 J~) 

Sin recuadros: 

(Ejemplo: portada O 26) 

lD portadas • 

30 portadas • 

25 

75 



REPRESENTACIÓN GRÁFICA !'ORCF:NTIJAL DE LAS EDADES APROXIl!ADAS DE LOS 

PROTACONISTAS. 

De mujer. 

De 30 años: 

(Ejemplo: portada I 17) 

De 26 a 27 años: 

(Ejemplo: portada I 14) 

De 23 a 25 años: 

(Ejemplo: portada I 18) 

De 20 a 22 años: 

(Ej""'PlOI portada , 24) 

No hay mujer o no se distingue 

la edad: 

(Ejemplo: portada t 5 y 

portada # 25) 

5% 

5% 

3 portadas. 7 .s 

9 portadas • 22.s 

24 portadas. 60 % 

2 portadas. % 

2 portadas • % 



De hombre. 

De 30 aftos: 2 portadas • 

(Ejemplo: portada O l) 

De 28 a 29 ai\os: 3 portadas • 

(Ejemplo: portada U 14) 

De 24 a 27 aftosi 33 portadas • 

(Ejemplo: portada U 11) 

No hay hombre o no se distingue 

la edad: 

(Ejemplo: portada 4 y 

2S) 

2 portadas • 

% 

7 .s % 

sz.s % 

% 



REPRESENTACIÓN GWICA PORCENTUAL DE LAS PORTADAS DONDE APARECEN PAREJAS, 

CON RESPECTO A LA J::DAD DEL HOHBRE Y LA KUJER. 

Hombre mayor de la mujer: 

(Ejemplo: portada Q 29) 

24 . portadas • 

Hujer mayor que hombre: 

(Ejemplo: portada // 22 y « 17) 

portadas • 

93 

(Considerando que son 26 portad&s en donde aparecen parejas) 

% 

% 



REPRESENTACIÓN GRÁFICA PORCENTUAL DEL COLOR DEL CABELLO Y DE LA TEZ. 

De mu,jer. 

Cabelllo Tez 

Rubio Blanca.: 10 portadas • 25 % 

(Ejemplo: portada I ZJ) 

Castai\o Blanca: 24 portadas • 60 % 

(Ejemplo: portada 1 J 7) 

Negro Blanca: 2 portadas • 

(Ej-101 portada I 10) 

Negro Horena clara: 2 portadas - % 

(Ejemplo: portada I 6) 

No hay mujer o no se 

distingue: 2 portadas • 

(Ejemplo: portada # 5 y 

H 25) 



Tamaño del cabello 

Corto: 

(Ej~lo: portada # 13) 

Mediano: 

(Ejemplo: portada # 36) 

Largo: 

(Ejemplo: portada # 21) 

No hay mujer o no se 

distingue: 

(Ejemplo: portada I 5) 

2 portadas • 5 % 

16 portadas • 40 % 

21 portadas • 52.5 % 

1 portada • 2.5 % 

(Todas presentan una abundante, limpia, brillosa y bien peinada cabellera) 



De hombre .. 

Cabello Tez 

Rublo Blanca: 2 'portadas • % 

(Bjemplo1 portada 1 ZJ) 

Castaño Blanca: 31 portadas • 17.~ % 

(Ejemplo: portada n 26) 

Negro Morena 1 portada . z.s % 

(Ejemplo: portada n J) 

No bay hombre o no se 

distingue: 6 portadas • IS % 

(Bjemplo: portada # 4 y 

11 25) 



Tamaño del cabello. 

Corto: O port:adas 

Mediano: 32 porta.das • 80 % 

(Ej"Jl!Plo: portad.a 1 38) 

Largo: 1 portada • 2.S % 

(Ejemplo: portada 1 22) 

No hay hombre o no se 

distingue: 7 portadas • 17.S % 

(Ejemplo: portada I 39) 

(Todos tienen una abundante, sedosa, limpia y bien peinada cabellera 



REPRESENTACIÓN GRÁFICA PORCENTUAL DEL TIPO Y COLOR DEL VESTUARIO QUE 

PORTAN LOS PROTAGONISTAS. 

De mujer. 

Tipo de tela 

Lisa: 

(Ejemplo: portada #27) 

Estampada: 

(Ejemplo: portada U 1) 

No hay mujer o no se 
distinguer 
(Ejemplo1 portada U S) 

Colores que más se utilizant 

25 portadas • 

13 portadas • 

2 portadas • 

amarlllo (Ejemplo: 

rojo (Ejemplo: 

azul (Ejemplo1 

rosa (Ejemplo.< 

verde (Ejemplo: 

62.S % 

32.S 

% 

portada 11 13) 

portada 11 2) 

portada 11 16) 

portada 11 18) 

portada 11 17) 



Tipo de ropa. 

Deportiva o casual: 35 portadas • 87.5 % 

(Ejemplo: porta.da l~) 

Traj; de baño: 2 portadas • % 

(Ejemplo: portada d 25 y26) 

Traje de novia: l portada - 2.5 % 

(Ejemplo: portada # l) 

Semidesnuda: 1 portada - 2.s % 

(Ejemplo: portada , 12) 

No hay mujer o no se 

distingue: l portada - 2.5 % 

(Ejemplo: portada # 5) 



De hombre. 

Tipo de tela. 

Lisa: 

(Ejemplo: portada 11 ·l) 

Estampada: 

(Ejemplo: portada n 13) 

No hay hombre o no se 

distingue: 

(Ej8lllplo1 portada 11 39) 

26 ·portadas • 65 % 

10 portadas • 25 % 

4 portadas • 10 

Los colores que más se utilizan son : blanco (Ejemplo: portada H 2) 

azul (Ejemplo: portada U 1) 

rojo (Ejemplo: portada 11 14) 

amarlllo (Ejemplo: portada 11 17) 



Tipo de ropa. 

Deportiva o casual: 35 portadu. 87.5 % 

(EjetDPlo: portada f 40) 

Traje de baño: 2 portadas. % 

(Ejemplo: portada I 25) 

Traje de vestir: 1 portada . 2.5 % 

(Ejemplo: portada I 23) 

Ropa de otra cultura: 1 portada . 2.5 % 

(Ejemplo: portada 1 3) 
No hay hombre o no se 
distingue: 4 portadaa. 10 % 

(Ejemplo: portada f 39) 

{La ropa que portan los actores est& sit111pre bien planchada y Uapia. 



REPRESENTACIÓN GRAFICA PORCENTUAL DE LOS ROSTROS, 

De mujer. 

Haqui lladoa 1 38 ·portadas • 95 % 

(Ejemplo: portada # 4) 

Sin maquillar1 

No hay muj•r 
o no se distingue: 2 portadas • 

(Ejemplo: portada O 

De hombre. 

Maquillados 1 36 portadas • 90 % 

(Ejemplo: portada 11 2i 

Sin maquillar: 
No hay hombre 

4 portadas • 10 % o no se distingue 

(Ejemplo• portada o 7) 



Tipo y forma de rostro y cuerpo. (Ver págs. 94, 95, 96 y 100) 

De mujer. 

Delgado: 
(ffesomorfo) 
(Ejemplo: portada # 1) 

Obesas: 
(Endomorfo) 

No hay mujer- o no se distingue: 

(Ejemplo: portada R S) 

2.5% 

De hombre. 

Delgado: 
(ffesomorfo) 
(Ejemplo: portada I 9) 

Obesos: 
( Endomorfo) 

No hay hombre o no se distingue: 

(Ejemplo: portada I 39) 

39 portadas • 97 .s 

portada • 2.5 

36 portadas • 90 

portadas • 10 

% 

% 

% 

% 

(En todas las portadas, los prota&onistas mantienen una posición recta 

y con la cabeza en alto) 



REPR&.SENTACIÓN GRÁFICA PORCENTUAL DE LOS PROTAGONISTAS CON BARBA Y BIGQ 

TE. 

Con bigote: portadas • 7. 5 % 

(Ejemplo: port~da 1 13) 

Con barba y bigote: l portada . 2.5 % 

(Ejemplo: portada R 3) 

Sin bigote: 31 portadas • 77.5 % 

(Ejemplo: portada # 6) 

No hay hombre o no se distingue: S portadas • 12.5 % 

(Ejemplo• portada # 4) 

REPRESENTACIÓN GRÁFICA PORCENTUAL DE LAS OREJAS. 

De mu,jer. 

Cubiertas: 12 portadas • 30 % 

(Ejemplo• portada 11 6) 

Descubiertas: 26 portadas • 65 % 

(Ejemplo: portada 11 15) 

No hay. mujer o no se distingue: 2 portadas • % 

{Ejemplo: portada 11 25) 

·'.;;! 
65 % 



De las 26 que están descubiertas: 

Con aretes: 

(Ejemplo: portada # 38) 

Sin aretes: 

(Ejemplo: portada # 36) 

No hay mujer o no se distingue: 

(Ejemplo: portada # 5 y 

n 25) 

De hombre. 

Cubiertas: 

(Ejemplo: portada 11 13) 

Descubiertas: 

(Ejemplo: portada # 14) 

No hay hombre o no se distingue: 

(Ejemplo: portada # 39 y 

# 25) 

22 portadas • 

2 portadas • 

2 portadas • 

4 portadas • 

32 portadas • 

4 portadas • 

84.62 % 

7.64 % 

7.64 % 

10 % 

80 % 

10 % 



De las J2 que están descubiertas. 

Chicas: 

Hedian~s: 31 portadas • 95,8 

(Ej01Dplo: portada B 19) 

Grandet 1 portada • 4,2 

(Ejemplo: portada O 23) 

REPRESENTACIÓN GRÁFICA PORCENTUAL DE LA NARIZ DE LOS PROTAGONISTAS. 

De mujer. 

Chica: 12 portadas • JO 

(Ejemplo: portada 11 2) 

Hediana: 2 7 portadas • 67.5 % 

(Ejemplo: portada 11 6) 

Grande: o 
No hay muje.r o no se distingue: l portada . 2.5 % 

(Ejemplo: portada 11 5) 



De hombre. 

TAMAilo. 

Chica: 

Hedlana: 

(Ejemplo1 portada 11 10) 

Grande: 

No hay hombre o no se distingue: 

(Ejemplo: pareada 9 7 y 

U25) 

o 

34 portadas • 85 % 

o 

6 portadas • 15 % 

REPRESENTACION GRAFICA PORCENTUAL DE LAS BOCAS DE LOS PROTACONISTAS. 

De mujer .. 

TAMAilo. 

Chica ' 

Mediana: 33 portadu • 82.5 % 

(Ejemplo: portada 11 1) 

Grande: 3 portaUs • 7.5 % 

(Ejemplo: portada # 13) 

No hay m1.1jer o no se distingue: 4 por~ad.a.s • 10 % 

(Ejemplo: portada 115 y 

# 25) 



Pintada: 37 portadas • 92, 5 % 

(Ejemplo1 portada N 40) 

Sin pintar: · l portada • 2.5 % 

(Ejemplo: portada "H 8) 

No hay mujer o no se distingue: 2 portadas • % 

(Ejemplo• portada # 5 y 

u 25) 

Cerrada: 9 portadas • zz.s % 

(Ejemplo: portada ti 40) 

Abierta: 27 portadas • 67.5 % 

(Ejemplo1 portada 1/ 15) 

No hay mujer o no se distingue: 4 portadas • 10 % 

(Ejemplo• portada 11 5 y 

ti ZS) 

(Las que tienen la boca abierta presentan dientes grandes, blancos y pare

jos) 



Con sonrisa: 32 po['tadas • 80 % 

(Leve o franca) 

(Ej-lo: portada # 1 y ' 29) 

Con indiferencia o dolor: 4 portadas • 10 % 

(Ej-lo: portada I 6 y N 8) 

No bay'mljer o no se disti!!, 

4 portadas . 10 z gue: 

(Ej-lo: portada I 5 y 1 25) 

De hombre. 

TAl!AllO. 
Chica: portadas 

Hediana: 33 portadas • 82.S % 

(Ejemplo: portada ' 11) 
Grande: portada . 2.S z 
(Ejemplo; portada , 21) 

No hay hombre o no se disti!!, 

gue: portadas • 15 z 
(Ejemplo: portada I 4) 



Con brillo: 28 portadas • 70 % 

(Ejemplo: portada 010) 

Sin brillo; 6 portadas • IS % 

(Ejemplo: portada " 1) 

No hay hombre o no 1e distingue i 6 portadas • lS 

(Ejemplo; portada " 39) 

Cenada: 14 portadas • 3S % 

(Ejemplo: portada n 6) 

Abierta: 20 portadas • so % 

(Ejemplo1 portada 11 11 J 

No hay hombre ~ no se distingue: 6 portadas • IS % 

(Ejemplo: portada 11 39 y 

" 2S) 



Con sonrisa: 29 portadas • 72.5 % 

(Leve o franca) 

(Ejemplo: portada I 16) 

Con" indiferencia o dolor; 5 portadaa • 12.5 % 

(Ejemplo: portada B 40) 

No hay hombre o no se distinaue: 6 portadas • 15 % 

(Ejemplo: portada I 4) 

REPRESENTACIÓN GRÁFICA PORCl!Nl'llAL DE IDS O.JOS DE IDS PROTAGONISTAS. 

De mujer. 

TAllAilo. 

Chicos: o 

Hedianosi 8 portadas • 20 % 

(Ejemplo: portada 1 3) 

Grandes: 29 portadu • 12.5 % 

(Ejemplo: portada I 39) 

No hay mujer o no se distingue; 3 portadaa • 7.S % 

(Ejemplo: portada I 5 y 

, 25) 



COLOR. 

Negros; portadas • 7,5 % 

(Ejemplo: portada I 10) 

Café oscuro: portada . 2.5 % 

{Ejemplo: portada I 36) 

Café claro; 24 portadas • 60 % 

(Ejemplo: portada I 15) 

Ver da: portadas • 12.5 % 

(Ejemplo: portada I 1) 

.Uul: portadas • 10 % 
{Ejemplo: portada I JO 

No hay mujer o no se distinsue: 7.S % 

(Ejemplo: portada I 5 y 
, 25 ) 

DIRECCION DE LA HIRADA. 

Hacia el frente: 2l portadas • 57.5 % 
(Ejemplo: portada U 4) 

Hirandoa su pareja: J portadas • 7.5 % 
(Ejemplo: portada H 9) 

Mirada. desviada: 12 portadas • 30 % 
(Ej...,plo: portada H 14) 

No hay mujer o no se distingue: 2 portadas • 5 % 
(Ejemplo: portada H 5 y # 25) 



No 

Ojos abiertos: 100 % 

Hiarada brillosa: 100 % 

Maquillados: 

(Ejemplo: portada f 40) 

Sin maquillar: 

(Ejemplo: portada I 8) 

hay mujer o no se distingue: 

(Ejemplo: portada I 5 y 

11 25) 

TAMAilO DE LAS 

Chicas: 

Medianas: 

(Ejemplo: portada N 3) 

Grandes : 

(Ejemplo: portada / 30) 

Ne hay mujer o no se diatingue: 

(Ejemplo: portada # 5 y 

11 25 .) 

37 portadas • 92.S % 

1 portada - 2.s % 

2 FOrtadas • s % 

17 portadas • 42.5 % 

20 portadas • so % 

3 portadas • 7.S % 



De hombre. 
Tamaño. 

Chicos: 

Hedianos: 

(Ejemplo1 portada 6 2) 

Grandes: 

(Ejemplo• portada R 17) 

No hay hombre o no se disti!!. 

O portadas 

Jl portadas • 

3 portadas • 

gue: 6 portadas • 

(Ejemplo: portada n 39) 

COLOR. 

Negro: l portada . 
(Ejemplo: portada 11 27) 

Café oscuro: 14 portadas • 

(Ejemplo: pordata 11 22) 

Café claro: 1 portadas • 

(Ejemplo: portada /1 40) 

Verde: 10 portadas • 

(Ejemplo: portada 11 36) 

Azul: 3 portadas • 

(Ejemplo: portada 11 38) 

No hay hombre o no se disti!l 

gue: 5 portadas • 

(Ejemplo: portada U B) 

77.5 

7.5 

15 

2.5 

35. 5 

17.5 

25 

7,5 

12.s % 

ll 



DDIECCIÓN DE LA HI!WlA, 

Hacia el frente: 

(Ejemplo: portada # 16) 

Hirando a su pareja; 

(Ejemplo: portada # 24) 

Mirada desviada: 

(Ejemplo: portada # l) 

No hay hombre o no se distingue: 

Ojos abiertos: 100 % 

Ojos brillosos: 100 % 

TA!WIO DE LAS PESTl.RAS. 

Chicas: 

(Ejemplo: portada 11 2) 

Hadianas: 

(Ejemplo: portada # 35) 

Grandes: 

No hay hombre o no se distingue: 

20 portada • 50 

3 portadas • 7.5 

12 portada. JO 

S portadas• 12.S 

2 portadas• s % 

JJ portadas . 82.S % 

o 

S portadas . 12.S % 



Resumiendo, los elementos de las portadas que más aparecen en la 

portada son: 

Fotos tomadas en exteriores. 

Fotos con ambiente no definido. 

Buena 1u.minocidad. 

La toma que más se hace es e1 Me.dium 

c1ose up. 

La. pare.,j a. 

Mujeres de 23 a 25 años aproximados. 

Hombres de 24 a 25 años aproximados. 

En las parejas. e1 hombre es mayor 

que 1a mu,j e.r. 

La ropa de 1a mujer confeccionada 

en tela lisa. de tipo deportivo-casual; 

en color amari11o. ro,jo. azul. rosa y 

verde. 

La ropa del hombre confeccionada en 

tela lisa. de tipo deportivo-casual; 

en color b1anco. ro,jo. azul y amarillo. 

La ropa de ambos.es de colores firmes. 

limpia. planchada y actual. 

Sus rostros están maquillados. 

Caras y cuerpos esbeltos. 

La posición predominante es recta. 

con 1a cabeza en alto. 

Hombres sin bigote y barba.. 

Nariz de tamaño media.no para ambos. 

Orejas descubiertas medianas. 



Las mujeres con aretes y acceso

rios como cadenas y collares. 

Boca mediana. Pintada en el caso 

d~ ia mu~er y con brillo en el del 

hombre. 

Bocas entreabiertas.Con leves o fra~ 

c:a.s sonrisas. 

Dientes grandes. blancos y 'pare~os. 

O~os de mu~er grandes. café claro. 

con mirada br~11osa fija hacia e1 

frente. Párpados maquillados. con 

1argas y negras pestañas. 

Los o~os de1 horr.bre son med~anos. 

café oscuro. con mirada brillosa y 

fi~a hacia ei frente. Pestañas medí~ 

r.t.a.s. 

E1 cabeiio es castaño. la tez b1anca 

en ambos ca.sos ... 

El cabe1Xo de 1a mu~er es largo. el 

de.1 hcunb11·e es ~e.día.no. 

Su cabellera es abundante. sedosa y 

está arreglada y peinada. 



Estos elementos quedan incluidos en la siguiente redacción: 

LA PAREJA IDEAL 

En medio de un ambiente lleno de luz del día, 

al aire Ubre y rodeados de frondosos arbustos y 

un cielo azul despejado; se encuentra la Pareja 

Ideal. 

Desde la distancia en que la percibimos se lo

gra distinguir con claridad a un hombre no mayor 

de 25 años, lleno de vltalidad. Alto, corpulento, 

sano; vest ldo de manera casual ·deport i ~a, en co

lor amadllo y rojo. Pulcro, al t.into de su aspec

to personal. 

Ella es una bella joven de 23 años 1 su ropa 

está confeccionada en tela lisa de color azul.Su 

ropa, al igual que la de su pareja 1 mantiene la 

misma linea. Ambos coinciden en el detalle de 

limpieza. 

Él es más alto que ella, 

a la vez. 

Ella es delgada y frágil. 

esbelto y fuerte 

Él, por su posición recta y firme, parece que la 

protege, 

Sus rostros son bien proporcionados, sin defectos 

físicos ni imperfecciones, aparentan estar en per

fecto estado de salud, su piel semeja la de los 



bebés. Él no tiene barba ni bigote. 

Ella posee un color rosado en sus ~ 

mejillas. Su boca, de labios bien deliDNdos y 

entreabiertos, dejan esca.par una leve sonrisa 

que permite ver su blanca. dentadura .. 

La pareja ideal dirige su radiante m.ind.

fija hacia un objetivo ca.ün. Los destellos 

luminosos están presentes en los ojos de ambos. 

Tienen la tez blanca. Su cabello es castaño. 

El lo lleva corto y bien peinado.. ElLa lo tie

ne largo, onduladc, de aspecto natural .. 

Sus cabelleras son abundan~s y sedosas .. 

Todo hace juego en ellos. coinciden en su 

manera de vestir y con seguridad en su -.ra 

de ser y sentir. 

Ellos no represent:an sólo fuerza y firmeza 

física. la Pareja Ideal conlleva un car.áctar sólido 

y persistente. pueden derribar con facilidad 

cualquier obstáculo. 

Son en otras palabras. el uno para el otro, 

dispuestos a todo con tal de .alcanzar la felicidad 

plena. * 

* Ver portada I ll. 



"SO~AR CON LA D::CCHA ES 

LA VERDADERA FELICIDAD" 

FONTANES (1 J 

"MADUREZ ES EL ARTE· DE 

V::CV::CR EN PAZ CON TODO 

AQUELLO QUE NOPODEMOS 

CAMBIAR. 

ANN LANDERS (2) 



MENSAJE CONNOTADO O CONNOTATIVO 

Según la proposición de Roland Sarthes, el mensaje connotado o 

coMotativo aparece como resultado de Wl exhaustivo análisis de los 

elementos componentes de la imagen. 

Las portadas de las fotonovelas, no son tan sólo para presentar a 

los actores participantes de una historia; si fuera éste su único ob ... 

jetivo, la fotografía tendría otras características, pensemos en aque

llas de tipo formal necesarias para Lealizar trámites oficiales, por 

citar un ejemplo. 

La portada se maneja como una envoltura invisible permite ver en 

apariencia el contenido; pero es también una especie de espejo, refleE_ 

tor de rasgos humanos en situaciones emotivas valiosas para el ser 

humano. Una imagen ejemplar atractiva. (3) 

Representan un ideal de ser-hacer del lector, ubicada en una 

:-elación compensadora antagónica con respecto al ser humano real. (le) 

El hombre adquiere estas famas estereotipadas de los protagoni! 

tas. como si se tratarll' de miembros auténticos de la sociedad. 

Kimball Young, retoma de Lippman su concepto Je estereotipo; lo 

define como una imagen fija en la cabeza, promotora de dctitudes, 

sentimientos• conductas. ( S) 

En las portadas, los ideales manejados para la mujer se refieren a 

su papel expresivo desempeñado por éstas dentro de la familia. Satisfacen 

noce9idades psicológicas al promover la armonja interpersonal. 

La mujer es presentada como un ser dulce, amable, amoroso, sensible 

ll 



y tierno r.on los demds. 

Los hombres ideales deberán ser dominantes, atractivos. fuertes. 

triunfadores, sensatos. 

La portada usa la sugestidn como forma de penetración, a travds 

de figuras en apariencia semejantes. se atraen gracias a la forma de 

simbolismos aceptados aü.n sin tener fundamento lógico. 

Este simbolismo lleva a un pensamiento objetivo de la 

fantasía, denominado "Sentido Comü.n". 

A los lectores les agradan las portadas, las adquieren, esto debi

do a su presentación dentro de un cuadro armónico ( ver esquema /J 4). 

Presenta no sólo una fotografía descriptiva, sino aquella compuesta por 

un código complejo de ideas referentes al modo de vivir. Su aceptación 

se debe a la recepción positiva del deber ser. 

Segü.n Eibl Eibesfeld, Irenh.ii.u!O. existen dos teorías acerca del 

comportamiento, el fenómeno de apropiación de co11ductas. 

Por un lado está la teoría de la Filogénesis (origen y desarro

llo de la especie humana): el hombre viene al mundo dotado de progra

maciones comportamentales; esto es, el hombre actúa de manera inna

ta. 

Por otro lado. surge la Teoría del Medio: los hombres. aparte 

de algunos reflejos, aprende todos los pro11ramas de actitudes en el tran! 

curso de su desarrollo juvenil. El recién nacido llega al mundo como 

una hoja en blanco, llenada con al paso del tiempo. 

Ambas teorías son válidas. el individuo ya nace con ciertas cua-

lidades emotivas y comportamentales. pero en el transcurso de su vida refuerza o 



ESTA 
SALIR 

TESIS 
DE lA 

"1-. ~u 1-illle - lo :ra P•<4•- o lo perfeccio· 

...... (7) 

coincide y se t.~te • ~ MbDal • 1809 a otros. ui el 

_.je de este -ial risual es ~ sin ninguna objecióo, COllO 

resultado de la faoalUd de .....,ioMr., est1-los, a la predlsposi· 

cién naid.a por la hrcepcióa Socialta.ada: a los ~ismos desencad!, 

Ea el caso de la ~ .. las micaaiseos desencadenadores. dispara-

Hensa~e i~ngil~st~co. (T~pograf~a) 

Tipo y características de ia Foto-

grafía.. 

Prot.a.gon:l..sta.s .. 

Amb:l.en.te .. 

Co1ores-

U coajunciéa UlllÓ'Cliea de lltStOS e.1-at.os. propicia una interacciéin 

NO DEBE 
BWLl8TECA 

coc el deseo de los lectores. Y' a sa ft!Z.. fuage ccmo motor de su imaginación. 

PASem>S &hora a dar las posi•bts sipificaciones de W características 



AMBIENTE. 

El ambiente y los decorados existentes en la •portada, son hechos 

para aer percibidos como fondo~ se presentan un poco borrosos, pero 

el lector intuye el lugar y sitúa a los protagonistas. 

El sitio es en la mayoría de veces. exterior y en áreas verdes, 

promoviendo un aire de libertad. 

Al conjugarlo con la figura (pareja), adquiere otra significación 

que se abordará en ese apartado. 

El escenario natural da la sensación de realidad y autenticidad, 

se le adscribe un valor de credibilidad. 

A todo esto, se le ailade el ahorro de dinero por parte del 

productor de Wgenes, sólo se transporta el equipo a esos lugares. 

No desembolaan cantidades extras para la creación de escenarios. 



PAPEL Y TAMAi\lO. 

El papel utilizado para su confección es el couché, grueso, bri· 

llanta, como .si estuviera barnizado. 

En este papel. las imágenes se ven nítidas, les da vida. Es 

un papel de buena calidad, esta característica se intenta extrapolar hacia 

el contenido del producto envuelto, coat0 si estuvier.-i en el mismo nivel. 

El papel es fino y adeaás caro, el lector supone la adquisión 

de un objeto de valor, un articulo prestigiado. 

El tamaño, es el conocido cceo esquela (14 cm. de ancho por 21cm. 

de largo), Aunque antes se usaba el tam.a.ño e.arta , cuya impresión era 

la de poseer cosa o pe['sonas verdaderas. Sin embargo, el tamaño esquela 

no ha perdido aceptación, la presentación toma igual forma y se obtiene 

el mismo efecto. 

El lector znaneja su fotonovela. con más facilidad, los productores 

consiguen ahorro er. el gasto de papel y tinta • 

!! 



COLOR. 

El uso de una gran variedad de colores en las portadas es muy in

teresante y fundamental por dos. motivos 1 manejado·s por el psicólogo 

soviético s. L. Rubinstein y busados en experimentos científicamente 

comprobados (9), dichas razones son: 

11 El color actúa de una forma determinada en el ser humano. Los 

efectos cromáticos se deben, por una parte a la directa influencia psicoló

gica en el organismo y, por la otra, a las asociaciones que producen a causa 

de experiencias precedentes. 

Los colores influyen en los sentimientos. Clasificando los colores,sa 

puede decir que hay colores estimulantes, vivificantes o animantes, estos 

están presentes en todas las portadas bajo la forma del vestuario, los 

protagonistas y la luz, esos colores referidos son el amarillo y el 

rojo. Existen también los colores que .producen sensación de depr!. 

sión o intranquilidad son el índigo y el violeta, colores ausentes 

en las portadas. Hay un color intermedio, entre el vivificante y ol depre

sivo, el verde, el cual contribuye a crear un estado de apasible calma. 

Este color toma la forma del fondo o ambiente en la cual se ubica 

la fotografía , 

La asociación juega un papel muy importante entre los colores y el 

efecto emocional ( 10) : 

El azul recuerda el color del cielo y el agua, con efecto de calma •. 

- El verde se relaciona con la frescura y tranquilidad del campo. 

- El naranja, el calor del fuego • 

... El rojo, la pasión, el a.mor y el fuego. 

- Amarillo, alegría, calidez. 

- Indigo, es tranquilizador, serio, carii\oso, triste, nostálgico. 

- Violeta, reune el efecto del rojo y del índigo. 



- El negro, con la obscuridad, la 1merte,. pero taabfén se 

considera elegante. 

- Blanco, pureza y limpieza. 

"tos colores que utilizan las protagonistas en su vestuario, se rela

ciona con el efecto del mensaje o sentiaieato que se desea eaitir. 

Así, los colores mas utilizados.son el _.rillo,. por ser y dar la ªP!. 

riencia de vida y juventud; el blanco, por asociarse con la. transparen

cia y la castidad; y el azul por convenir con el cielo. Aunque. estos dos 

últimos colores también son utilizados en el vestuario de los actor-es, se 

puede decir que el criterio de asociación es aplicable a a.boa. 

Por otro lado, en el aabiente de las portadas, abunda el verde, 

porque como ya se dijo. éste ere-. una at.Ósfera de frescura, rulidad, 

tranquilidad y vida. 

Otro elemento. que por su color es necesario cit.ar es el ojo, el 

color café, el más común entre la población de nuestro país. hace posi

ble una identificación del lector con el protagonista. 

2• La otra razón, no menos importante. se debe a que la fotografía 

en color, produce en el espectador la. textura y la tangibi lid.ad de los 

objetos, quien al verla. tiene la sensación de adquirí~· cosas reales cua!!. 

do se pone en contacto con ella. Este sentir de casi tocar lo que e5tá 

en la fotografia le hace suponer que posee una cosa re.al. (U ) 

Aunque, este primer nivel de rea.lismo es falso. porque es ficticio, 

creado.: mientras se soslaye la contradicción que evita la realidd., se 

caerá entonces en un falso realismo .. 



FJ:GURA. 

La portada de las fotonovelas abre dos caminos o espacios ideales 

en la imaginación de los lectores, con sus variaciones, aunque pudiera 

ser que existan otros. lsta parte del análisis se hace tomando en cuenta el 

número de personas, su posición, los protagonistas - aspecto físico, ves

tuario, gestos ••• -, así como el lugar elegido para tomar la fotografía. 

lo.· El pemltldo. 

a) La pareja en la etapa dol noviazgo, formal o informal, donde el 

juego del galanteo provoca la sensación de confianza y tranqui-

lidad en el lector. 

b) La fotografía, aunque presenta en la mayoría de las veces a una P!. 

reja; no promueve de manera directa, una relación de tipo sexual. 

Evoca por el contexto la lmagen mítica de Adán y Eva en el Paraba. 

e) O bien, una relación de tipo status familiar sin contradicción. 

2o.· El prohibido. 

a} Por otro lado, dadas las características físicas de los personajes; 

como edad, rasgos faciales. complexión, vestuario, accesorios y 

el ambiente en donde se presentan; es decir. el aspecto general de 

la fotografía; suscita la idea de una relación amorosa tipo 

aventura, donde la libertad el juego y la ausencia de compromiso. 

invitan al goce y a la despreocupación, sin el menor peligro. 

b) Puede percibirse como una escena de erotismo sin sujetos sexuales~ 

Esta contradicción o paradoja welve más atractiva la fotografía. 

A continuación se detallan, profundizan y fundamentan estos aspa· 

cios o direcciones de la imagin8ción de los 18ttores con respecto a la 

percepción de la portada. 



lo. 

a) En nuestro caso, el estereotipo Mniftesto en la portada 

tiene que ver con la acción moral que a su vez: sirve de 

slmbolo de normas comportammt:ales. Éste lleva al pensa-

miento nuestros deseos. 

Al tomar la portada. como una representación de noviazgo• 

presenta a los protagonbt.as , en una si.tiple asociación 

de dos persono de sexo opue•to con el único propósito de·. 

acompañarse una a la otra; sin t.ener la obligación de ca-

sarse. (12) 

La portada tiene la virtud de enfatizar el compañerismo 

derivado de una cita.. facultando a los participantes una 

libre acción de aprender o interactuar en sus rehciones, 

resulte o no en aatriD011io .. 

Algunos pintan al noviazgo ce.a una mercancía titila!!. 

te en la pantalla y en Ucnicol.Dr, lUla dulce a•1entura bajo 

la luz de la luna o en los za.auanes, un estracto de nove

Utas baratas con un "b.appy end" Uiu.l feliz) previsto. (13) 

El noviazgo no dej• de ser una fa.se de ad.iptación de algu!en 

que significa un poco ..U que los otros en la vida. (14) 

Entonces. el noviazgo represent.ado,no blplica \&Ita vida con· 

yugal a futuro ca.o fin único .. Sin •bargo, e.9ta situación 

es aceptada por la sociedad como una fue necesaria en el de· 

sarrollo del hoabre .. 

Los adolescentes para obtener cierto grado de madurez, 

buscan .La configuración de una pareja en cierto modo esta

ble. ellos están en vías de convertirse en adultos, poseen 

algimas inclinaciones utilizadas por los productores de 



publicaciones. 

Todo el proceso de elaboración de las portadas está 

basado en el público al 'que va dirigido el mensaje.Las 

personas Ms susceptibles de percibirlo son las adolescen. 

tes de clase media baja, con mínimo nivel co.ltural; quienes 

ven en la portada un espejo, por sus condiciones emocion! 

les propias de su edad (15) y basadas en los siguien-

tes puntos: 

t.- Las adolescentes ven en el espejo de la portada el ideal 

de lo que serán al ser adultas, con un menor número de 

intereses, pero mas trascendentes y profundos. 

2.- No ven a otras personas, sino a ellas con más edad, más 

cualidades y en una situación emocional estable y' envi

diable, 

J.- Al ser de vital importancia para ellas su status, se ven 

reflejadas como per~onas calificadas de maduras. Con un 

carácter reposado y de gran personalidad. 

A, - A ellas se les presenta una portada y la aceptan, les 

gusta 1 la adquieren; inconscientemente. se sienten valo

radas y bien vistas por la sociedad. Por su conducto 

intentan lograr algo respaldado por los demás. 

La portada contribuye en el proceso de socialización, 

orienta a las lectoras hacia la adaptación de ciertas nor

mas, costumbres, tradiciones de grupo; les otorga un sent! 



miento de identidad. comunicabilidad y cooperación. al 

presentarse como un fenómeno casual e involuntario. se 

asimila sin problen.a. 

Para realizar esta interacción (lector-port.ada).el 

público debe percibir los pensamientos. sentiaientos y 

conducta patente en el mens&je viaual. CC90 si se tratara 

de seres reales. el ser y actuar de los demás. En la vida 

diaria esto es fácil en situaciones sociales commes. donde 

se supone primero 111 actitud de la persona. luego el conte

nido y significado de la conducta y por últillo los senti

mientos de la misu. (16) 

b) Por sus características, la fotografla. m la aayoria de las 

veces tomada en exteriores; como jardines. parques. patios, 

áreas verdes • en contacto con la naturaleza. Crea en la 

mente del lector una imagen actuali%&da de una relación 

paradisiaca, antes de cometer el pecado original. Se respi

ra una atmósfera de ingenuidad. amor puro y buenas intencio-

nes. 

La pareja casi no tiene contacto corporal. lo que evita pen-

. sar en el acto se.su.al, tiste ha sido ocultado o borrado en 

la vida de los jóvenes; se les presenta. ea.> .. 10 y sucio. 

Por lo tanto, no provoca deseos: acompai1ados de sentimientos 

de culpabilidad. 

No hay en las portadas intento de beso por ser consideradq 

como señala Pedro Sampere en su libro Selltoloab del infortu

!!.!!!. (17), como algo daiUno, peligroso .. El desconociaiento 

sexual es reafinaado como una enseñanz.a de parodia: 



los besos son riesgosos porque engendran hijos. La reali

dad del coito queda abierta a las interpretaciones. 

La ignorancia de los' jóvenes sobre este tema en particular, 

es reforzada por la imagen , y las hace sentir en un ambiente 

sano, sin probabilidad de actuar o pensar mal. 

c) Las portadas se estructuran alrededor de un concepto fami

liar simbólico. La relación del padre, la madre y los herma

nos. (18) 

Se han efectuado y comprobado numerosos estudios capaces 

de afirmar que las manifestaciones de animales, insectos 

aún el hombre, son semejantes con respecto a la forma de 

acercamiento o relación con sus parejas o compañeros, que 

va desde la unión madre-hijo, hasta los preludios ·amorosos 

y la realización del acto sexual. (19) 

Todos los Medios de Comunicación Masiva, inclusive la foto

novela, siempre manejan a la familia de manera intencional, 

se han percatado de la maquinación y caracterización agrada

ble por su identificación al público. (20) 

La fotografía considera para su elaboración, la necesidad 

hUJQBna de proyectarse en ~· visión pormenorizada e idea

lizada del lector sobre si misrooy del mundo confonne a sus 

deseos. 

La vinculación con otras personas se Lleva acabo mediante el 

simbolo de la familia con intereses determinados y afines, se 

facilita por el empleo d~ mecanismos reiterativos y permanen

tes. (21) 

Por un lado, la portada promueve una relación de tipo madre-



hijo. núcleo de cristalización de la sociedad humana. Este 

hecho involucra a los lectores con la portada, aflorando 

su sentimiento de interés maternal, el más bello y noble 

según la misma sociedad. ( 22) 

Cómo no va a atraerles la portada, una escena de status Í! 

miliar, si es la imagen anhelada. La conceptualización de una 

familia proveedora de amor, seguridad y confianza. En su seno 

surgen las predisposiciones sociales positivas del ser huma"' 

no y en ella se dan los primeros pasos hacia una conducta 

responsable. En una sociedad como la nuestra, el amor y la 

confianza son característicos e indispensables en el desarro-

llo del hombre, la familia se los brinda sin preferencias 

de ninguna índole, les da apoyo y comprensión. (23) 

La familia refle.jada en la portada, no es común; real, es más 

bien aquella situada en un nivel ideal, donde reina la · 

cordialidad. 

Los hombres buscan siempre el respaldo paterno, estar cerca de 

sus famil!ares, estan sujetos a esta predisposición. Sienten un 

deseo o apetencia natural de hacerlo. El contacto es la 

verdadera raíz del vinculo madre ... hijo. (24) 

Por otro lado, aunque la portada en aparienciz;. sólo es una 

fotografía de un modelo femenino y otro masculino ideales, enci! 

rra un símbolo primordial en la existencia humana; desde 

la unión de dos seres hasta la concepción y el nacimiento. 

Esta manera de percibir el mensaje se encuentra en el nivel 

más inconsciente del público, pero su intención al ser 

valorada logra su aceptación. 

Estas alternativas se hicieron con base en la imagen.por ser ésta la acapa~ 

radora de la atención del espectador \ver pág. 23). El público no repara en la 

contradicción entre la fotografía y el mensaje linguistica inmerso en ella. 



:!o. 

a) El otro ca.r:rino optado por la imaginación de los 

lectores se localiza en un espacio más de sueño, de 

aventut"a, de poder "vivir" una experiencia no per:miti

da, sin riesgos, 

Se puede tener una relación dit'ecta con los protagonis

tas, ellos son vacíos, se pueden llenar con los deseos de 

l~s lectores, reflejan la posibilidad de nalizar lo que 

en su vida no pueden hacer, Incluso sienten felicidad y 

satisfacción de algo realizado sólo en su mente y de mo

mento sacia su ansiedad, quizá su necesidad de afecto, 

ternura y e.moción por lo desconocido. 

Se trata de un vehículo para transportarse a una aventura no 

perjudicial para nadie, algo que nadie impide; Ubre para 

ser tomada en el momento y con la forma deseada. 

Se ve colmada la búsqueda de emoción de los lectores., la 

portada es ei espejo revelador de sus íntimos deseos, aquello 

que no se atreve a hacer por peligroso, desconocido o imposi

ble; prefiere resignarse a lo normal, estable, cotidiano, 

bien visto por la sociedad deja su sed de peligro en el 

tert'eno neutralizador de la iraaginación. 

b) El erotismo sin sexos. La portada presenta una pareja de 

sexos opuestos, Nuestra formación nos hace ver a dos seres 

que se atraen. Sin embargo, han sido borrados los signos 

de una atracción violenta, cat'nat. La armonía propuesta en 

la imagen aparta las diferencias de una relación con contra· 

dicciones, queda la rept'esentación de una pareja ideal 



ubicada más aU. de los inconvenle:ntes ( y placeres ) del 

sexo. La ilmobi1idad propone una armonía sin riesgos. No 

se trata de seres coma DO:SOtros, lo nuestro, lo real. El 

cuerpo es sublillado hasUt on.a fantasía en parte inofen

siva, pero en alt.o grado represiva pues sustituye lo real 

por el sueño falso de an deseo imposible de realizar. El se~o 

es sólo un aspecU>, un accident:e de est.os seres sin proble

mas y dejados atris. para sU:.oarse en W1 erotiStDO del amor 

a su propia imagen (la aijer y el boabre en el físico son 

semejantes y no diferentes el uno del otro). 

La vida humana se desenvuel~ en grupo. t.odos los seres humanos forman 

sociedades que influyen en todos los aspectos de la vida. Las normas socia

les, aunque con frecuencia no lo ~i.Dos, ejercen un influjo muy podero

so en la conducta. De esto se de.spn!Qde el verdadero significado, funcidn y 

trascendencia de las portadas y el ~je adjudica.do por los lectores. Los 

miembros de una sociedad • sea cual fuere, .acepun con facilidad las reglas 

del lenguaje y la conduct.a. presentados ~ naturales e inevitables. Al 

violar las reglas, el sujeto se sieat.e: lncO.odo, a ¡1e5ar de que su observan .. 

cia resulte costosa. (25) 

Los padres, los compañeros. la escuela, la iglesia, sin olvidar a los 

Medios Masivos de Coaunlcacióo, d.an al individuo instrucciones precisas: 

ºno lo hagas". o "así lo debes~. las personas llá.s cercanas apelan 

a la aprobación o de.saprobacióo para influir e:n nues:tra conducta. (26) 

Por consiguiente, los lectores t.ender.in a -..erse en la dirección 

de lo aprobado y desearuráD los ~ COQ problems u objeciones. 

(ver esquema I 6) 



COMPLEXIÓN. 

Para adentrarse en el mensaje connotado del elemento complexión, 

recurrimos a la Paleontología, 'a la Antropología física a la discipl!. 

na social llamada Anatomía social humana, explican cómo al aspeE, 

to corporal del ser humano influye en el comportamiento, y viscever

za, y cómo esta situación int~rviene en la manera de percibir a los 

demás. Esto viene al caso, porque las características físicas atribuyen 

aspectos de la personalidad a los miembros de la sociedad y por ende, a 

los protagonistas, 

Hay un sentido común basado en teorías de rasgos, concentradas en 

acciones de la persona, en sus relaciones y experiencias presentes. 

Así, un individuo puede caracterizarse por ser sociable. activo en 

sus emociones, maduro, audaz, extraordinario, mientras otros puede pa

recer a simple vista, segtln su complexión comQ tímido. discreto o m2 

desto. (27) Estos términos descriptivos, se aplican a diferentes fa

cetas de la conducta (es decir. cada término representa una generaliza

cidn), un grupo diferente de respuestas, cada una de las cuales prete!! 

de tener cierta semejanza. 

11 Los órganos sociales forman la esencia de nuestra apariencia. 

Sustentan nuestras decisiones Je cada hora, valores, prejuicios, ges

tos, predilecciones, fobias, debil~dades y secretos referentes a no

sotros mismos y a los demás." ( 28) 

La apariencia de una persona es elemento importante y factor de

terminante en la manera de actuar del sujeto y sus semejantes. 

En otras palabras, la apariencia es un órgano social, utilizado 

para jerarquizar el nivel de cada quien dentro de la sociedad. Al 

igual que la complexión, edad, sexo, estatura 1 color de 

la piel e inclusive el cuidado y aseo de la persona, su vestuario, 



sirven de indicadores para ubicar la posición del individuo dentro 

de la escala social. 

... Para introducirnos en el campo de la complexión, es necesario 

definir el concepta fipo Soaático, así como las atribuciones 

propias de cada uno y clasificados según tipologías constitucionales 

contemporáneas, realizadas por Ernest X:restchmer ( Alemania) y William 

Sheldon ( E.U.A ) • 

Pues bien, entiéndase entonces Tipo Somático, como el estilo 

morfológico de un individuo. Es decir, la organización figura! del 

cuerpo. (29) 

Los Tipos SOllá.ticos .se correlacionan con el modo habitual de ser 

del hombre, su comportamiento. Esta aseveración es muy riesgosa .., en 

esa medida poco rec011endable para hacer juicios con respecto a la perso

nalidad. Sin embargo, es aplicable y práctico en este trabajo, bajo 

la consigna del sentido comün sobre la complexión de una persona y 

la relación con .su carácter, actiV:idad, status, preferencias e incli .. 

naciones, 

Exista o no una relación verídica entre el temperamento y el Upo 

corporal, el lector no repara en ese factor, y asimila o atribuye ••i>e~ 

tos de personalidad a los pc-otasontstas. 

Pasemos ahoc-a a la clasificación de los Tipos Somáticos y sm 

correspondientes atribucionu de comportamiento. (30) 



1 • - ENDOMORFO 

(O PÍCNJ:CO) Relax postural y movimientos fluidos. 

Gusto por la comodidad. 

Rea.ce iones lentas. 

Afición a la buena comida. 

Gusto por las reuniones sociales. 

Inclinación por las relaciones personales. 

COrtes[a, afición a lo ceremonioso. 

Agrado por las fiestas. 

Amabilldad. 

Deseo de afecto y aprobación. 

Orientación hacia lo personal. 

Estabilidad emocional. 

Tolerancia. 

Condescendencia. 

Sue~o profundo. 

Desgarbado. 

F.i.cil comunicación do Los sentimientos. 

"Buen vlno"; el licor le acentúa la 

soclabll!dad. 

Necesita hablar con otr1>s cuando está 

preocupado. 

Orientación hacia. la niilez y la fami

lia. 



2. - MESOMORFO 

(O ATLÉTICO) Autoafirmación en postura y movimien-

tos. 

Gusto por la aventura. 

Reacciones enérgicas. 

Necesidad de ejercicio. 

Deseo do dominio. 

Afición por el riesgo. 

Haneras directas. 

Valor físico. 

Agresividad. espíritu combativo. 

Insensibilidad.social. 

Claustrofobia. 

Necesidad de salir. 

Dureza. 

Voz fuerte. 

Indiferencia al dolor. 

Activo. alborotador. 

H~durez prematura. 

Hentalidad dispersa. 

"Hal bebedor". 

Necesita actuar cuando está preo

cupado. 

Órientación hacia fines y actividades 

juveniles. 



3 • - ECTOMORFO 

(O L.EPTOSO

MÁTICO) 

Aspecto cohibida, postura y movi

tnientos inhibidos. 

Costumbres minuciosas. 

Reacciones rápidas. nerviosas. 

Gusto pc;tr lo privado, afición a la 

soledad. 

Recelo, atención eJtcesiva. 

Represión de los sentimientos. 

Control de la. expresión a.::tcional. 

Retraimiento. 

Inhibición social. 

Hipersemiibllidad a la crítica. 

Agorafobia, temor de apairecer en públi-

co. 

Actitud imprebisible. 

Voz baja. fobia al roldo. 

Hipersensibilidad al dolor. 

Duerme mal. 

Parece más joven de lo que es. 

Mentalidad concentrada. 

Resistencia a beber. 

Necesidad da estar solo cuando está 

prttocupado. 

Orientación hacia los fine• propios. 



El Tipo som.itico manejado en las portada, corresponde al mesor.zorfo, 

con sus correspondientes atribu~iones comportamentalas y de personalidad. 

De nuevo se le 'Presenta al público un modelo casi perfecto, ubica

do dentro del terreno de la normalidad y la regula~idad, que a la vez 

son considerados como los cánones de hombre y mujer Ideal. aquellas 

personas que no son ni obi!sos ni delgados. 

La altura tambien tiene valor en el individuo. Los protagonistas 

son altos, muestran confianza. fuerza, valor y decisión. 

El ser más alto que otra persona, no se refiere nada más a una 

superioridad física, en ellos va implícita una ventaja de poder social 

casi inherente, 

Su pose erguida le da un aspect;o confiado y dominante, en la portada 

nunca aparecen sujetos desplomados o desgarbados, por consid~rárseles 

tristes, decepcionados o desalentados, esto provocar!a el rechazo y desa

grado por las portadas, 



VESTUARIO. 

Una característica inherente a los IRmanos es su propensión al 

adorno. Resulta complicado deteTillin&r hasta que grado las tradiciones de 

la cultura influyen en el desarrollo del adomo personal. 

Se piensa en el vestuario ce.> objeto :satisfactor de una necesidad 

del hombre; la de proc.egerse de las inclemencias del tiempo. para man

tenerse limpio y sano. Sin embargo, la ropa es algo más. Es Wl recurso 

social, indicador de posición econóaica y social, demás de mostrar 

rango, disposición de int.o y actividad productiva. 

La ropa taablén se usa para ocultar, rellenar, modelar o destacar 

ciertos contornos de nuestro cuerpo, con el fin de transformar o reafirmar 

una imagen. 

El vestuario de los protagonistas es wi indicio para establecer 

reconocer la clase social a la que pertenecen. Clase media. 

El vestuario, casual-deportivo, revela un car.icter prototfpico y 

externo con la •isaa intención deliberada de la reproducción determinada 

de la situación de la portada. 

Todo está limpio .. planchado. ca.> si fuera nuevo: nada les 

queda chico ni grande. está. confeccionado a su •dida. La ropa es 

acorde con su aspecto físico. 

Es importante señalar., su preocupación por estar al día. ir con la 

mC'da. Pero no una moda dlf(cil de adquirir, sino aquella que es accesi

ble también para los lectores. 

Se logra una tdentlflcactón protqoaista-lector. 

La interdependencia tn.ana ha traído ca.o consecuencia la adopción 

de ciertas costtabres en la foraa de vestir; de tal manera que la ºropa 

es portada da acuerdo a la posición econóaica del individuo. así como a 

la actividad que d~. 



La ropa no atenta contra la moral o la religión. Cubre la mayor 

parte del cuerpo; no es delgada .lo que impide ver más allá de lo pennitido, 

bajo el concepto da pudor, decencia y honestidad, sinónimos de ele-

gancia y sencillez, 

La elección de determinadas prendas de vestir, retratan las 

preferencias y gustos. (31) 

La identificación de loa deais se hace por medio de una observación 

minuciosa, silenciosa y en ocasiones involuntaria. 

El uso de cierto tipo de ropa 1 por una persona. provoca una vali

dación de un concepto particular de sí mismo. Con la selección del 

atuendo, los protagonistas dejan al descubierto su personalidad 1 expresan 

su valor, humor, parte de sus actitudes y actividades. 

El vestuario evita la foraal.Jdad y la circunspección, aspectos que 

impedirían el reconocila:iento de una imagen propia por parte del espectador. 



"LA BELLEZA NO ES MÁS QUE 

UN LAZO TENDJ:DO A LA 

RAZÓN ••• 

LEVIS. (JZ} 

"LA CARA ES EL ESPEJO DEL 

ALMA; LOS OJOS DESCUBREN 

SU SECRETO. 

SAN Jl!l!ÓllDIO. (]J} 

"EL AMOR NO NECESITA DE 

PALABRAS PARA HECERSE 

COMPRENDER: POSEE UN 

LENGUAJE MÁS ELOCUENTE 

QUE LA ELOCUENCIA; LAS 

MIRADAS MÁS ATRAYENTES 

QUE LOS LABIOS. 

KADMll! DI! Sil'IOllY. ( 34) 



ROSTRO. 

Para comptender el aspecto de las características y tipos de ros

tros presentas en las portadas~ resulta conveniente hacer un pequeño es-

bozo de lo establecido como armónico y bello, o por lo menos agradable. 

La decripción más acertada a este respecto y·ütU par.a ilustrar 

este factor, se debe al escul~or griego del año 480 a. de C., Policle-

to, creador de un sistema de proporciones ideales, materializado 

en su estatua de Doriforo o Portador de Lanza (35), encajan dentro de 

la definición de canon de bellaza. El principio de ideal, se conservó 

en un rectángulo cuadriculado que funciona de la siguiente manera: 
(1) 

"La frente sirve de módulo: su altura (en nuatstro ejemplo de 

3 cm.) se multiplica por dos, bajando hacia el mentón: desde 

los ojos a la base de la nariz 12) y de la base de la nariz al 

mentón (lJ, Si la imagen encaja en el cuadro así formado, está 

idealmente proporcionado." (36) 

(1) 

(2) 

(3) 



Las proporciones establecidas concuerdan con el fact.or de equ! 

librio y armonía • manifestado con reiteración en las portadas. 

La distribución y fonu. del rostro de los actores se conservan 

en este marco. 

El modelo presentado, aunque pertenece a un hombre. es válido 

también para la mujer. 

Es decir, ambos patentizan una simetría, una sensación inconsci~ 

te y tranquilizadora al público. El espejo permite ver una imagen 

de bienestar, pues esta si.Mtria viene acoapañada por el balance, 

la justa proporción de todos los ele.otos del rostro. 

Al percibir estos rostros familiares y bellos, se produce una 

sensación gratificante, confiable de lo que ven y creen ser. 

Es el simbolo de la verdad, el eco del rostro observado en 

él, pero es una i&tgen irreal. es una Uuaión de lo que se quisiera 

aparentar. 

Los rostros presentes en la portada, no· pueden calificarse en 

su totalidad de armónicos - bellos, sí se sitti.J.n en los limites de lo 

considerado equilibrado, por tanto aceptable. 

El maquillaje es otro elemento importante, no debe pasarse por alto, 

ya que las pestañas postizas, al rubor, la pintura de labios, la som-

bra para los párpados, el corrector, el rimel, el delineadoL· ••• son 

utensilios que tienen como aeta consolidar aquellos atributos, retomados 

como e_stéticos por los dem.is. 

Por medio del maquillaje se disl11t1lan defactos o peculiarida111;e:..i, 

imperfecciones, así COCIO para resaltar cualidades. Todo con el único 

fin de agradar, tomando como referencia el patrón de lo atractivo • regu .. 

lar. 

La máscara del maquillaje sirva para protesar, cuidar, hacer de 

!.!!l 



un rostro' algo bello, limpio. desde un pwtto de vista estético o ar

tístico. 

Sin olvidar su intención de. satisfacer motivos más profundos 

como la seducción. El maquillaje es un valor en si mismo. Usarlo o 

no, tiene también implicaciones sociales. 

Por todos estos motivos, los protagonistas de las portadas siem-

pre aparecen muy bien maquillados - aunque de manera natural- porque 

con él logran acentuar sus cualidades , disimular o cubrir sus defec-

toa, ofrecen su mejor cara.Una cara corregida y aumentada. 

La fotografía realiza una toma que ayuda el aspecto físico de los 

acto't'es, sa hace con el ángulo mAs favorecedor de su cara. La toma 

que más se utiliza es el medium clase up (37), ésta resalta los deta-

Ues y tiene más apoyo en lo referente a la protección de la luz:. 

La apariencia del rostro influye de manera especial en el modo 

da tratar a los semejantes. Existen estudios y experimentos psicol§_ 

gicos (38),que demuestran cientlfLcamente c~mo la belleza flsica 

determina, al igual que la Percepción Socializada de los Tipos Somá! 

ti:os las atribuciones de personalidad y la manera do relacionarse con 

los de.más. El sor humano está predispuesto en favor o en contra, de 

las persona~ que no conoce, con sólo verlas. 

La portada de las fotonovelas representa aquello que más nos 

atrae de los hombres y las mujeres. La belleza fisica parece ser lo 

más importante entre personas de sexo opuesto, en la situación del 

noviazgo, que como ya se dijo, es una posible lnterpretación por 

parte del lector hacia las portadas. 

Se busca en las portadas las características fislcas que hacen 

suponer su posesión como un factor indispensable en el éxito senti-

mental con las personas del sexo opuesto. 

Algunos de los actores da las portadas tiene popularidad en 



otros Medios de Comunicación ( ejemplo: portadas: I 4, I 12, I 15, 

11 23 ), lo cual representa en si mismo poder. La atracción hacia 

su persona se basa en primera instancia con su físico, se les atri

buyen ... valores morales como la honradez, la formalidad, la decencia ••• 

tenemos entonces. la suma de Belleza más Poder, una fórmula de difi-

cil resistencia. 

Estos atributos ya referidos, van acompañados por características 

sociales convenientes, por ejemplo: inteligencia elevada, una situa

ción emotiva, cultural, económica superior a la del pC'opio especta .. 

dor. 

Hasta aqul, sólo se han retomado los elementos del rostro y 

sus asociaciones de personalidad , status, popularidad ••• pasemos 

ahora al significado otorgado a la manera en que ae usa la cara 

para enviar mensajes. 

EL LENGUAJE DEL ROSTRO 

El hombre, al igual que algunos animales, responde a sus emocio-

nas con espresiones faciales, movimientos y acciones. Existen patrones 

comunicativos de transmisión de sensaciones básicos universales. Todas 

las personas, desde los aborígenes de Nueva Guinea. sin contacto con 

las sociedades modernas, hasta los miembros de la sociedad más avanzada, 

expresan su felicidad con una sonrisa; demuestran su dolor o pena con 

una mueca inconfundible, la boca entornada hacia abajo, con llanto 

o con 81 rostro enrojecido. Est.a situación se presenta también en ni· 

ños pequeños, ciegos y sordos de nacimiento. así como en personas con 

deficiencias mentales. (39) 

La experiencia influye también en las eq>resiones del rostro, en su 

significado; el aprendizaje y normas sociales deterainan laa sedales 

emociona.les bistcas. 



Con el desarrollo de las culturas. las reacciones fa

ciales del goi:o, la ira, el ter~or; se han convertido en un gran sis

tema de comunicación 11estual. 

Una aprende a amar su cara, e interpretar la como hacen los mayores. 

El ser humano se inclina por ejemplo, a mantener en su ro~tro un gesto 

de alegria en una fiesta, o de· solemnidad en una ceremonia religiosa o 

en un funeral. (~O) 

En otras palabras• hay una forma de comunicación que utiliza expre

siones conocidas para mantener unidos a los individuos con su pareja o 

con los miembros de su grupo, 

El hombre posee todo un repertorio de gestos que van de1de ' 

los de humildad hasta los de conciliación y altivez - innatos en un prin 

cipio • perfeccionados con el desarrollo del sujeto en sociedad-, de 

esto se desprenden actitudes de llanto o risa similares, provocados 

por los mismos motlvos¡ en person~s do diferentes épocas o culturas. (41) 

Se considera a la sonrisa como una sei\al inequívoca de amistad", pauta 

innata de comportamiento que hace sentir a quien la posee o recibe en un 

estado propicio para conouistar a gente desconocida. 

B:ste fenómeno se realiza de manera semejante en la relación estable

cida entre el lector-portada, ellos intercambian esta señal como un medio 

de reconocimiento y a11rado :mutuo. En' un primer momento quizá no sea in

terpretada por su origen, pero et· contexto -social marca un intercambio 

sentimental amistoso. 

Las alteraciones fÍsicas difundidas en las expresiones de nuestro 

organismo. se exteriorizan. En la v:ida diaria, solemos reconocer en los 

movimientos expresivos, en las mfnimas alteraciones de la expresión 

facial, en la entonación de la voz:, en la postura del cuerpo ••• el más 

pequeito disturbio emocional, la disposición de animo de quienes nos 



rodean. 

Por esta razón, el espectador puede deducir sin •cho problema, 

dados los gestos de los protagonistas, un utado de Anblo favorable. 

La forma y aplicación de los moviaientos e.x.presivos se fijan en el 

cerebro , influenciado por el medio; por la importancia asignada por la 

sociedad, sin saber cómo ni cuándo surgió. 

La fijación social de estas formas connotativas crean la posibi

lidad de obtener expresiones corporales convencional izadas, carentes de 

motivos o sentimientos auténticos. Esta posición se presenta en el 

caso de las portadas. Los protaionistas son actores dedicados a repre

sentar un papel, sin embargo, el espectador oo piensa en eso, ubican 

al personaje dentro de una escena real, espontánea, autentica. 

Para el hombre resulta imposible distinguir entre lo natural y 

lo fabricado; aás en el caso de las portadas por presentársele siempre 

de manera estilizada. 

El lenguaje facial posee un.a sem.intica especifica, su efecto de 

alto contenido significativo lo convierte en un código sin palabras con 

un marcado acento comunicacional. 

Antes de la existencia de palabras, las ekpresio:lt!S de sentimientos, 

se hadan por medio de gestos, ademanes, posturas:. Desde ttntonces, la 

sonrisa ha sido considerada un símbolo inequívoco de satisfacción, ale· 

gria, aceptación, relajamiento, etc. 

Aunque no existe ningün tratado, ley o UJJUAl :le gestos, los 

miembros de tma sociedad pueden interpretarlos por medio de un sistema 

facial no escrito, pero aceptado, aplicado por todos de aanera pareci· 

da. 



Los movimientos o actitudes faciales más comunes, pueden ser 

representados y clasificados en el siguiente cuadro. (42) 

ALEGRÍA TRISTEZA 

IRA SORPRESA 

MIEDO REPUGNANCIA 



Ya se ha hablado del rostro en su conjunto, del lenguaje 

facial; pasemos ahora al ami.lisis de cada uno de los eleMntos que 

conforman la cara· y sus respectivas iaplicaciooes soc:iales. 

~ nariz, la boca, las orejas, el ca.bello, la piel y los 

ojos más comunes en las portadas. Todos pueden encontrarse dentro 

de un limite de proporción regular o mediano. 

Esto es, por ejemplo, la nariE de cada uno de los actores son 

de tamaño y forma regular, así, podría ser, sin objeción lntercambi! 

da de uno a otro sin provocar alteración en la araonia del rostro. 

La misma operación se puede efectU&r con los d.eaá.s ele.antas , dando 

el 11.ismo resultado. 

PIEL. 

Uno de los principales signos buscados por el lector en la piel 

de los protagonistas es su textura, COlllO si en ella estuviera estam· 

pada su edad y condición • (43) 

R.sta observación se realiza en un mar de información social pre· 

juiciado y movida por un fenómeno en gran medida ca.!rcial. 

La piel de los actores da la impresión de quere:r ser mostrada 

y de ser objeto de valoraciones, no falta el toque sensual con sig· 

nificado de libertad. 

La tendencia más presentada encwmto al color de tu es el 

blanco. Pero no un blanco racial, sino aquel enCMinado a neutralizar 

~~lquler inclinación del interés del público en un solo elemento 

da la portada. 

Una piel sin imperfecciones COllO barros. arrugas o cicatrices; sir .. 

ven de indice para clasificar a sus poseedo['IQ eom> persona• aanas 

qua dedican tiempo y tienen dinero para aantener su piel en buen estado. 



CABELLO. 

El tipo de cabello de los protagonistas da la apariencia de pert~ 

necer a alguien en lucha por alcanzar prestigio, un cabello rizado o 

ensortijado, con volumen; hacen ver a la persona de más estatura. 

Todos tienen una abundante y sedosa cabellera,' la Uev~n bien 

cortada y peinada, indice de personas jóvenes, sanas, bien alimenta

das, dedicadas en atención y tiempo para su arreglo y cuidado; con 

implicación de tipo status. 

No se presentan sujetos con problWIUls de calvicie, Os ta es 

considerada con menoscabo, como símbolo de senectud. un producto de 

decadencia en general. 

BARBA Y BIGOTE. 

La barba y el bigote no abundan en los actores porque cOnllevan 

una especie de instrumento d.e amenaza. Están dotados de un poder de 

revelación u ocultación, en última instancia. su uso podría favore

cer la desfiguración de sentimientos reales. 

No hay sujetos con barba y bigote 1 porque se intenta generalizar 

y no particularizar características de los personajes, 

Por lo tanto, la impresión causada es la de ternura 1 salud , 

ingenuidad y confianza de hombres sin barba y bigote, 

Un hombre sin barba y bigote, parece míis joven, más infantil 1 por 

ello más cándido y sincero. 



NARIZ. 

Como ya se di.to, el tipo de nariz: preckminante en las portadas 

es la de tamaño mediano o pequeño, recta o respingada, se elimina a 

los sujetos de nariz prominente; aunque no dejarán de ser atracti

vos; se busca la regularidad, la carenci• de relevancias p.ara no 

desviar o centrar la atención del público hacia otro eensa.je diferen

te al deseado y proyectado en las portadas. 

OREJAS. 

La mayoría de las orejas de los actores son de tanaño regular, 

se obtiene una armonía casi perfecta con el resto del rostro. 

Las orejas se perciben como parte de un todo y no como un elemento 

aislado o independiente. 

Las mujeres descubren sus orejas y port.an en ellas aretes. discre

tos o no, para acentuar su posición de feminidad. 

La oreja es un órgano muy sensible, pero sólo es perceptivo. 

Por si sola produce sensación de rechazo • por eso se Je oculta 

cuando se enseña se adorna. 

En el caso del hombre se le resta i.Dpor'tancia, a.1 grado de igno

rarla. 

Las orejas son la parte de la cabeza. que a diferencia del sen

tido de la vista que si ea.ita y recibe nensa.je; éstas sólo captan. 
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BOCA. 

El tamaño de la boca presente en los rostros, es el mediano, 

de labios delineados y carnoso~. Labios sensuales. 

Los de ella siempre están pintados. Los de él están húmedos. 

En ambos se soslaya una invitación al beso •• 

Predominan los labios entreabiertos, ansiosos de emociones, 

de sensualidad. Este gesto actúa en conjunción con la sonrisa. Los 

protagonistas esr.4n contentos y satisfechos. Además de que esta 

actitud permite ver una dentadura perfecta. Dientes completos, gt'an .. 

des, parejos y blancos , en una palabra, dientes cuidados , sanos. 

A su vez, este tipo de dentaduras simbolizan fuerza, poder, re!, 

peto, autoridad, atracción. Una combinación entre agresividad .. 

ternura. 

OJOS. 

A pesar de la carencia de un lenguaje sobre el uso de los 

ojos como elementos de emisión y recepción de mensajes, si hay 

una asociación con las experiencias. 

De esta manera, los ojos, por su tamano. forma, color, 

brillo y dirección de la mirada dan la impresión de pertenecer a 

personas generosas, entusiastas, alegres, conformes, satisfechas, 

valientes, con gran personalidad y de carácter firme y controlado. 

La mirada fija, es sln duda indice de dominio. (44) 

El brillo que irradian es característico cuando se ama, la 

vista del ser amado tiene un valor. de absoluto, que ninguna frase o 

abrazo puede igualar: un valor que sólo puede ser comparado con el 

acto de hacer el amor. Se establece una relación de comunión casi 



mágica y satisfactoria. (45) 

De todas las facciones reflejadas por el espejo de la portada, 

hay un real: el ojo, la mirada.. Punto central, i:-ecapt.or, mensaje, 

cana) y emisor; vinculo de identificación entre el lector y la por

tada. No por su tamado, ni por su forma o color. ni por el .. qui

llaje, ni siquiera por su entorno; pero si por su eqcesión, la 

emoción, la ilusión y el brillo que desprenden cuando alguien 

ha hecho realidad sus sueños o aspiraciones, el público los ve 

como si fueran los de él •ismo. (ver esque9& 7) 

La primera actitud que toman dos personas de sezo opuesto 

al encontrarse frente a frente, es la de •irarse a los ojo• coa Ja 

firme intención de descubrir o reafini.ar los sentimientos del 

uno por el otro. Es decirle sin palabras al ser querido su intencio

nes :meta él: pero a la vez:, esa mirada también le dlra si es corres

pondido, en cuyo caso, la expresión de abos ser.i tierna • cálida 

dulce • con atributos de sinceridad. En el aioaento de identificarse 

con la mirada los ojos irradiarían destellos de felicidad.(46) 

En la portada se repite cuando los protagonts~ estienden 

su airada hacia el infinito, como •edal de que tienen puestos sus 

ojos en un objetivo afín conveniente para los dos~ 

Los ojos son el ünico elemento enfatiz•do. son graneles. !n ellos 

se realiza el proceso de comunicación lector·porc.da (wr esquema I 8) 

~ ellos no es posible advertir diferencLu sociales. Su ezpre

sividad es igual para todo el mundo. La •irada fija está ~ de 

un simbolismo de vida. pero a la vez de fuerza y ~tfaiWlto. 

Este proceso de c011UOicación, por Uaaarlo de .algaaa aaoera 

óptico o visual• requiere d• un •inillo e•fuer&o. carece ele 

barreras o vicios, por considerAraele ·por su función fbiolósica 

!!! 



autónoma e independiente·, de lo más fidedigna y confiable; este 

juicio ha sido manejado y explotado por los productores de las 

portadas de las fotonovelas, 

No podemos olvidar que vivimos en una sociedad de consumo de im!_ 

genes. La imagen propuesta y más atrayente es la promovida por las 

portadas¡ el vinculo que las p'one en contacto con el püblico, sirve 

a la vez da mensaje, 
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CONCLUSIÓN 

La portada es un código complejo, compuesta ais por 1-agen que 

por lenguaje escrito, actüa. con fuerza en la MGte y por lo t.nto en 

la conducta del püblico coMlaidor. Dadas sus caracteristicas y mensaje. 

resultan ser las adolescentes clase media, aquellu aspirantes a ocupar 

una Mjor posición dentro de La ucala social y económJca, las más suscee. 

tibles de percibir el mensaje, aceptar y tratar de .adoptar el pro to-

tipo propueato en las portadas. 

En la portada se encuentra el atrac:tiwo prta>rdial incitador ha-

cia la reicidencia de su consumo. El público ube de qué se tratará 

la fotonovela - una historia de _,r eoa final feliz,- •in embargo, 

f!n la portada encuentran una prc:mesa tentadora y atrayente, que las 

hace supon&T la probabilidad de unafotonove#la •jora la anterior. 

(ver esquema 8 ) 

Por su estructura técnica y artística, cLm la 1mp"CaSión de ofr! 

cer un artic:ulo de buena calidad. Pero la portada no se queda tan sólo 

en un plano de cualidad material, su 18portancia e.st.i en el poder de 

enviar uu mensaje "sano, creíble y confiable" a smadeptos 1 cosa que 

c390 ya se ha visto, ha servido de -.dio y llÓVil paira intluenciarlos, 

al grado de no percibir personas ajen.u o desconocidas, •f.no por el con· 

trariO, captan la imagen de ellos aisats. 

De ahí se desprende el nc.bre de nuestro tTabajo !l esoeio vacío, 

cOIM> un espacio que será llen&da por los anhelos, deseos., sueños e i· 

lusiones de seres emocionalmente necuitado• de este tipo de sensacio ... 

nes o situaciones. 

E.l espejo de la portada, refleja m1a ~ coatraria a la reali· 

ill 



dad del espectador, promueva aquello que no tienen y quisieran poseer o 

ser. 

Tal es la contradic.ción, que hasta el ambiente es favorable a los 

protagonistas, no hay demasiado frio o calor, no hay lluvia ni viento, 

no hay problemas de contaminación o congestionamiento. 

La portada promueve un ideal femenino y masculino. considerado 

por la.11 mayorías como lo m.b atractivo ... deseable, lo casi perfecto, 

alguien que se comporta, maquilla, viste y siente bien. 

Seres portadora• de una •onrisa, símbolo de felicidAd, seguridad Y 

satisfacción plena; son la imagen viva de seres realizados • 

Ellos tienen: 

- Posición productiva acorde con sus inclinaciones y habilidades; 

un nivel económico estable. 

- Salud fisica y mental. 

- Una relación sentimental envidiable. 

En pocas palabras, representan todo lo "bueno, positivo, bello y 

bueno de la vida". 

La fijación de este ideal en las mentes, se debe al envio constante 

da mensajes socio-culturales, por parte de la industria cultural: en los 

que se indica al público la manera de comportarse, de tratar su cuerpo, 

hasta la manera de pensar y sentir. 

En el caso de los hombres, "Quites11: la barba. y el bigote"; en el de 

la mujer, "Maquille ojos, labio• y mejillas", "Ponga postizos11
1 ºCambie el 

color de su cabelloº; o en el caso ·da ambos, 11Corta su cabello11
, "PerfÚJD!, 

sa11
, 

11Use asta ropa y en estos colores" ••• entonces, si se siguen al pie 

de la letra est&s instrucciones, usted estará dentro de las personas soci~ 

fil 



lizadas, noma les. 

Con esta idea va implicita otra, para ser un individuo calificado 

coma normal, hay que deshacerse del 1'Y011 natural, el "YO" esencial 

y humano, ~a única manera de ser atractivo· a los ojos de lo• de:.á.s es 

siendo artificial y fabricado. 

La portada promueve un ''YO" falsificado, sustituto del "YO" natu

ral verdadero; el que somos, vemos en el espejo al despertar y llev.uos 

a todas partes en el transcurso de la vida; lo tratamos de disfrazar a 

cada mo~to porque lo rechazamos, negando a la vez nuestra identidad, 

o quizá adoptando otra personalidad por lo dificil y complejo que 

significa tener una propia.Se identifica no con una persona, sino con un objeto. 

Por otro lado, tenemos a la mirada de los protagonistas como punto de 

contacto entre el público y la portada. En ella radica todo el proceso 

de cOt1W1icación, completo por demás, existe retroalimentación en la me

dida de quo el espectador mantiene una relación satisfactoria con los 

actores. 

Las portadas observadas y analizadas son reiterativas, pocas o ninguna 

son las diferencias encontradas en ellas. Esto facilita la labor de 

los productores de imáaenes, quienes adeús de no dificultar su activ! 

dad con problemas de originalidad y creatividad. ganan en el efecto prg, 

ducido; losran la familiarización y susceptibilidad en las personas. 

La portada as un camino da vida para alguien que lo va a empren-

der: el adolescente lo ve de esa taanera y no coeo un fenómeno de incor

poración socializante a una serte de valores y patronas de conducta. Nuestro 

objeto de estudio no es neutro, tiene intención, es un.a forJU. de ver la 

vida, de querer vivir; es un sueño, . del que tarda o te.prano desper-

tar,, satisfactorio por su composición, basada en valorea e.>tivo• y bajo 

un concepto &1:'1DÓnico sin diferencia• ni contradicciones, es decir, la fór-



mula de éxito se sustenta en la at"mOnia de una imagen social propuesta 

(impuesta) por la industria cultural, con difícil u.sistencia. 

La credibilidad del mensaje, como ya se mencionó, radica en los 

ojos, en la manera de ver, en su brillo. Esto se debe al gran mito 

surgido en relación con la expresión de los mismos. En todo lo que di

cen sin hablar; se piensa en la sinceridad de su mensaje amanado de 

manera autónoma. Su significado igual para todos. (ver esquema 11 9) 

Loa productores de im.igenos usan este mito una y otra vez:, no sólo 

en las fotonovelas, también en otras publicaciones, e incluso on otros 

medio• de comunicación. Con este hecho se intenta respaldar un sistema 

de convencionalismos útiles para mantener una fo~ de vida •. 

La imagen precursora de este trabajo ·ignorada por unos • conside

rada por otros como algo sencillo·- nosotros pensamos, que la portada 

posee un valor propio, capaz por ella misma. de atraer la atención, por 

ser la sinta•is de una visión contemporánea del mundo, donde se reune la 

imagen de la realidad y el deseo. 

-o-
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