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DON QUIJOTE

"ILAS COSAS REALMENTE
BUENAS NO NECESARIAMENTE
CUESTAN MAS...'" (1)



INTRODUCCION

E1 presente trabajo es una investigacidén sobre un tema que hasta
ahora no habia sido tratado da manera independiente: la portada de la
fotanovela.

Mucho se ha escrito y analizado sobre el contenido de las fotono-
velas, desde puntos de vista socilolégicos, semioldgicos e incluso his-
téricos, pero en ningin momento se ha tratado a la portada como un ele
mento auténomo con valores propios y capaces de ejercer su accidén sobre
un piblico especifico. En nuestro caso no se buscé la originalidad co~

mo base de la investigacidén, sino que fue un descubrimiento paulatino

de su influencia ideolégica, después de realizar una investigacién deta
1llada de todos los elementos de la fotonovela.

Para raalizar aste andlisis se partié de las consideraciones hechas
por el tedrico Roland Barthes, quien es catalogado como uno de los in-
vestigadores mis destacados en el campo de la semiologfa, a partir de
sus aportaciones tedricas y prdcticas. El propone el estudio de las
imigenes con base en tres niveles de comunicacidén que son: el mensaje
lingliistico, el mensaje denotado o denotativo y el mensaje connotado o
connotativo. Retomamos su metodologia, ya que al estudiar la portada de
las fotonovelas, ademis de la presentacién formal de los protagonistas
que participan en la historia de ésta, encontramos una accidén publici-
taria, encaminada a vender, que por su forma y éontenido r‘esultn en

gran medida consumida y aceptada entre el piblico.



Nuestra actividad no termina con ese andlisis, va wmis alld,

lo ubica ean la ssfera de lo psicolégico, ya que es ahi donde ac-
tia y radica el efecto del mensaje emitido por este tipo de publi-
cacliones; ademds de la existencia de una fuerte relacién con la fun
c¢ién publicitaria y manipuladora.que realizan los otros medios de
comunicacidn en el subconsciente dal individuo.

Lo que aqui se pretende, es encontrar la férmula que se utili
za para realizar las portadas, con tan buena acogida. Ademds la pro
ponemos como viable en el disefio y produccién en la portada de otras
publicaciones.

En el primer capitulo se aborda el concepto de fotonovela,
un breve esboso histdérica de la misma, 8l tiraje aproximado, su cong
titucidn, para finalizar se describe el proceso técnico de alabora
cién de la portada.

En el capitulo nimero dos se habla acerca de la Industria Cul-
tural y la imagen que propone al espectador.

En el tercer capitulo, al hacer referencia a la Percepcidén
Socializada, se trata de explicar cémo es posible que esa imagen prg
puesta por la Industria Cultural, sea asimiladz de manera similar
por los lectores, gracias a que su proceso es tesultado de situa-
ciones educativas y socializantes.

En el dltimo capitulo, con base en el postulado tedrico de Roland
Barthes, se retoman todos los elementos de la portada , se les convier
te en material 3 disposicién de andélisis y significacidén, relacionan
do sus caracteristicas con los efectos psicnlégtco_s que ocasionan en
las personas.

El método empleado para este trabajo, como ya se dijo, es el de

Roland Barthes. Para asnalizar las significaciones de los elementos



de la portada en el lector, se retoman aspectos tedricos de psicélo
logos con trabajos cientificamente comprobados, con los cuales proponan
solucién o explicacién a este fendmeno, entre ellos se destacan por

su labor Warner Wolf y Ernest Krestchmer (Almn}l). §.L. Rubinstein
(Unién Sovidtica), Linda L. Davidoff y William Sheldon (E.U.A), asi
como los preceptos de la escuala alemana Gestalt.

Existe también un apartado dedicado a los esquemas, creados por
nosotros, con la intencién de que representen todo el procesc da comu-
nicacién que liga intimamente al lector con la portada.

El estudio estd basado en la observacidn de 40 portadas da fotono-
velas elegidas al azar (2), bajo los siguientes criterios: diferentes
casa editora , de produccidn nscional, con distinta f‘BChl de aparicidn
en el mercado, tirajes y precios similaras.

Finalmente, con esta investigacién se intenta encontrar el vincu-
lo entra la portada y el piblico; explicar cémo se realiza ese fend-

mano de comunicacidn entre ambos y bajo qué circunstancias.

1.~ Hernaiz, L.

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

) matrimonjo. pdg. 56

2.- La elaccién de la muestra estdi realizada con base en un muestreo
probabilistico, planteado por Rail Rojas Sorfano en su libro Guia
para realizar investigaciones sociales pag.l12l, en donda todos los
elementos tienen la misme probabilidad de ser elegides, por lo que la

selaccién excluye las prefarencias y deseos del sujeto.



CAPITULO -1 : FOTONOVELA



Para realizar esta investigacidén, es necesario definir y ubicar
nuestro objeto de estudio: la fotonovela, wmis en particular la porta-

da de la misma.

Qué as la fotonovela (1)

La fotonovela es una narracidn articulada de fotos fijas a las
que se superponen textos explicativos o didlogos de los personajes
fotografiados.

Muchas personas confunden ios términos historieta y fotonovela,
sin embargo, la diferencia fundamental radica en el uso de la imagen
dibujada en las primeras y de las fotografias en las segundas.

Su contenide puede ser muy diverso, aunque por lo regular se cen

tra en el aspecto sentimental, dirigido a un piblico femeniro.

Breve bosquejo histédrico de l1la
Fotonovela (2}

Las historietas y fotonovelas encuentran su gemmen en la pintura
narrativa, expresiones de todos los tiempos; transmisores de vivencias
y costumbres o circunstancias en las que sa producen.

En México por ejemplo, las creaciones de este tipo son los C5-
dices mexicanos como la Tira de Peregrinacidn Precolombina, visién
al mundo de los Aztecas; desde su peregrinacién hasta la consolida-
cidén de su Imperio.

El origen de la fotonovela estd ligado al de la fotografia, que
surgié en el siglo pasado, es decir, la existencia de la fotonovela

estuvo supeditada al desarroilo y perfeccionamiento de la técnica

e



fotogrdfica.

S;z afirma que la fotcnovela tuvo su cuna en Italla, en 1915, Se
lnic{a este género en forma de Cinenovela, es decir el relato de un ar-
gumento de un film a través de una serie de fotografias ordenadas y
dispuestas para una lectura secuencial.

Despusds de la Segunda Guerra Mundial, algunos editores decidieron
presentar guiones originales, bajo esa misma forma de fotografias acom=-
pafladas de un breve texto, con bastante aceptacidén. Se produce aqui el
paso de Cinenovela a Fotoncvela.

La fotonovela italisna llega a México en la década de los 60's. Sin
embargo, a principios de 1940 ya habia fotomontajes realizados por me-

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

historieta Pinocho (1943) y Revancha de José G. Cruz, en Pinocho (1944).

Por estas fechas, también se hicieron adaptaciones de peliculas
de cine nacionales e internacionales en forma de cinenovela como:

Dofia_Barbara, con Maria Felix (Pinocho, 1944) y Ligrimas de Antafio con

Betty Davis (Pinocho, 1944).

Las primeras fotonovelas llegadas a México para ser traducidas al
egpafiol fueron Rutas de Pasidn, que hizo su aparicidén en 1965.
Entre las fotonovelas mexicanas que apareciasron en esa época estdn:

Novelas de Amor, fundada ea 1960; Fiesta, en 1962; Linda. en 1966; Capri-

cho, en 1967; Novela Musical y Chicas, en 1968.

Cifras aproximadas de tiraje de
fotonovelas mexicanas
Hacla 1979, segun estudio realizado por Radio, Talevisidén y Cinemato-
grafia (3), se imprimen aproximadamente 100 millones de ejemplares

mensuales de publicaciones y revistas {lustradas.



En México se elabora y circula una cuarta parte del total de perig
dicos diarlos registrados en América Latina. En materia de revistas y
publicaciones periédicas le corresponde en cambio, el 33Z de todas las
de Latinoamérica.

En el caso de la industria de revistas e historietas, sobre 499 tf
tulos de circulacién comercial habitual editadas por 185 empresas,

6 casas poseen 134 tftulos, el 26.85% del total, es decir, las res-
tantes s8l0  un titule por cada una.

Hay 499 titulos - segin cifras declaradas- con un 22,.5% del total
de circulacidn.

En el caso de las revistas, el 44X de los titulos corresponde a
comics, género al que pertenecen los mds altos tirajes del mercado
(8 millones de ejemplares mensuales de un solo titule).

Estas cifras son indicadores de un alto consumo de estos produc-
tos, aunque resulta imposible determinar la cantidad exacta de lecto-
rves de historietas y fotonovelas, dado que estas publicaciones no son
leidas por una sola persona,

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

en grandes cantidades, al basarnos en el nimero de ejemplares

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

manifestado de 100,000 ejemplaraes: Novela de Amor, 360,000 ejemplares;

Rutas de Pasidn, 115,000 ejemplares; Chicas, 260,000 ejemplares y Cita

de Lufo, 300,000 ejemplares; por semana, algo as{ como 4 millones de

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

Capricho, Fiesta, Linda; de las que no se obtuvo la cifra de tiraje. (4)




Piblico
Las revistas femeninas se dirigen a las mujeres, pero parcializan.
Para las mujeres proletarias circulan las fotomovelas, com un precic
(en 1988) de $ 400.00 . que son las de mayor tiraje:

Novelas de Amor, Fiesta, Cita de Lujo, Capricho, Novela Musical; y

$ 900.00, que es la de menor tiraje: Rutas de Pasjién.
A diferencia de otras revistas femeninas como Jazmin, con umn precio
de $ 2,000,00 , o Vanidades $ 3,500.00, que s6lo pueden ser adguiridos

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

Constitucidn de la fotonovela

Se puede decir que la fotonovela estd comsituida, a grandes rasgos,
por dos elementos fundamentales: la portada y la historia.

Aunque la mayoria incluye otras secciones como borés-
copos, entrevistas a actores, noticias de espectdcules, posters, amigos
por correspondencia y publicidad.

Este trabajo se enfoca en el andlisis de la portada, pensamos que
es en ella donde se encuentra el atractivo de la fotomovela.

Es conveniente describir su proceso técnico.

Cuando aparecid la fotonovela, una de sus fotografias fungia como
portada. (6)

Ahora, es tal la importancia de la portada, que se ha hecho nece-
sario dedicar un tiempo, dinero y trabajo especial para suv diseiio y
creacidn,

Para conocer este proceso, se realizd una entrevista formal con el

Sr José Luis Hernindez (7), Jefe de prod on de la emp N dad

Editores, 5.A de C.V., quien tiene a su cargo la elaboracidn de las foto

novelas Novelas da Amor, Fiesta, Capricho, Novela Musical.

I~



El describe esta proceso en tres pasos:

ler paso: ''FORMATO, TRANSPARENCIA Y

TIPOGRAFIA"

El formato estd concebido con baseenuna transparencia que serd
amplificada al tamaiio necesario. Esta amplificacién es transferida a
lipiz sobre un papel cartoncillo blance en el que deberin ir incluidas,
con detalle, todas las caracteristicas de la portada, segtn instruccio-
nes del director.

En é1 se sedlalan la postura y posicién de los protagonistas, as{
como la expresidn que deberdn reflejar en su rostro a la hora da impri-
mir la fotografia; se indican colores, tipograffa, tamafo, forma y dis-
posicién del titulo de la historia, el logotipo, ios nombras de los
protagonistas , lugar y fecha de la publicacidén. (ver esquema 1)

Los datos que siempre aparecen en el formato son:

-Logotipo de la fotonovela (nunca cambia de lugar, tamaiio y forma)
~Facha da aparicidn

-Afio de publicacién

~Lugar

-Precio

-Logotipo de la casa editorial

-Nombre de la historia

-Nombre de los protagonistas

Todos estos slementos informativos se colocan, sagin sugerencias



del director, o en su defecto, bajo el criterio del formador respon-
sable.( ver esquema 2)

« El director también indica a los actores y al fotdgrafo el ves-
tuario y el lugar en que se han de tomar las fotografias, por lo que
resulta necesario que ambos conozcan la trama de la historia.

La ropa y los accesorios que portan los actores, en la mayoria
de los casos sonde su propiedad.

El lugar en que se hacen las tomas, se elige an ocasiones de manera
casual, relacionada con el prestigio del actor. Si es famoso , el
fotégrafo dependerd de él. Buscaran un lugar cercano y un horario acor-
de con las actividades y compromisos del actor. 51 no es muy conocido,
el actor tendrd que adecuarse a las condiciones marcadas por la empre-
sa o el fotdgrafo.

Novedades Editores,(S.A. de C.V.}, cuenta con un departamento de
arte, un grupo de fotdgrafos, maquillistas y peinadores, dedicados al
cuidado y realizacion de este trabajo.

La cantidad de fotos consideradas para la elaboracidn de la portada
no es fija, sin embargo, por lo gemeral se utiliza un rollo con 24
exposiciones, de las que el director elegird una, segun su gusto perso-
nal o experiencia.

La portada no es resultado de la casualidad, en ella trabajan un
gran nimero de personas, que organizadas realizan una labor estética y

artistica,que logra la atencidén y gusto por parte del piblico. (8)

2o0. paso: ''SELECCION DE COLOR'

Este paso consiste en la separacién de todos los colores que
conforman la portada, por medio de positives - liminas acrilicas-

que van cubriendo los diferentes elementaos, color por color.

[£-]



Hay una limina que cubre todo aquello que ha de ir en coloc magen-
ta » otra lo azul, otra lo naegro yasi hasta terminar con todos los
colores. '
Los colores de tinta mds utilizados son los naturales: magenta,
azul, amarillo y negro; los demis colores se obtianen por medio de la
_combinacién de porcentajes de tintas.

Este paso del proceso dura un mdximo de &4 dias.

3ar paso: "IMPRESION'

En este paso, los positivos se exponen sobre liminas metalgéd-
micas. Se inicia el proceso de impresidn en miquinas 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 siguien
tes aspectos:
- La técnica y experiencia del fotdgrafo.
- Bl tiempo (nunca mis de una semana)

- La disponibilidad y flexibiiidad del actor

Surge as{ una imagen producida con unfin determinado, con caracteris
ticas especificas y orlentada hacla un piblico determinado., En los capi- '
tulos posteriores, se tratard de explicar sl éxito del fendmeno que

pone en relacién al piblico con la portada.



NOTAS .

1.-

Nueva Enciclopedia Larousse

};ég. 4086

Enciclopedia Tlustrada Cumbre

Tomo 6. pig. 89

Diccionario Enciclopédico Salvat

Tomo 2. pig. 292

Loper de Zuazo, Algar.

Diccionario de Perjodismo

pég. 219

Altamira Escuti, Raquel y Verdénica Gonzdler Gonzdlez.

Tesis: Aniisis del discurso de la imagen secuenciada en la fotonovela
pp- 160-172

Ibid
pp. 160-172
Herner de Schmelz, Irene.

Mitos y monitos
Para mayor informacién, consultar capitulo referente al tema.

Curiel, Fernando.

Fotonovela rosa, fotonovela roja
pdg. 25

Challet Diaz, Ma. Eugenia

Tesig: La imagen de la mujer en la fotonovela
pp. 16-19



3.~ Bases estratégicas para la construccién del Sistema Nacional de

Comunicacién

PP. 124-143

4.- Tarifas y Datos de Medios Impresos
pp. 136-138

5.- Garcia Caldardén, Carola Isabel.

Tesis: Revistas femeninas: una forma de penatracién ideoldégica
pp. 18

6.~ Curiel, Parnando.
op eit X
pig. 25
Mattalart, Michéla.

La _cultura de la opresidn femenina
pp. 62-89

7.- Entrevista realizada el 1l de agosto de 1987, al Sr. José Luis Herndndez,
Jefe de produccién de fotonovelas editadas por Novedades Editores, S5.A

da C.V.

8.- Wittaker, James O,

Psicologfia
pag. 60



CAPITULO 'II’: ' LA IMAGEN PROPUESTA



La imagen

La imagen (fotografia, pintura, escultura, cine, cartel, televi-
sién) es un soporte de la comunicacién visual que materializa un fragmen-
to del mundo perceptivo (entormo visual), susceptible de subsistir a
través del tiempo, es uno de los componentes principales de los Medios de

Comunicacién.

El mundo de las imigenes puede dividirse en dos, las fijas y las
méviles, estas tiltimas dotadas de movimiento y derivadas tdcnicamen-
te de las primeras.

La imagen empezd siendo figurativa en un intento, por parte del
hombre, de retener y cristalizar a través del tiempo un aspecto visual
del mundo exterior. (1)

As{ mismo, la imagen también se puede clasificar segin su conte-
nido en: testimoniales (ejemplo: fotografias de hechos reales); artis
ticas ( obras de arte ); descriptiva-informativa (el holograma, testi
80 de una {magen en el espacia) y publicitaria ( cartel ). Aunque
esta clasificacion es muy flexible, ya que una imagen no sélo puede
ser restimonial, sino tambidn informativa y publicitaria a-la ver. (2)

En el caso de la portada de las fotonovelas, es una imagen {nfor
mativa, artistica y publicitaria, ya que constituye un medio pars
que el piblico sea i{nducido a comprar el producto denominado fotonove
la, a través de técnicas psicoldgicas.(l)

El postulado tedrico de que la imagen posee tres mensajes emplea
do por Roland Barthes, en su libro La retérica de la imagen as
aplicable al estudio de las portadas y en ese sentido se ha retomado
su método para la realizacién de este trabajo.

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



l.- Mensaje lingliistico o literal. Entrega de inmediato un primer men
saje cuya sustancia es lingiiistica; sus soportes son la leyenda margi
nal, las etiquetas insertadas en la naturalidad de la escena, este
mensaje toma la forma del idioma y gramitica del pais en que se ela-
bora c; para el que estd dirigido.

Las funciones de este mensaje son:

a) De anclaje: hace posible al observador elegir solo una de las -
miltiples significaciones ofrecidas por la imagen.

b) De relevo: el mensaje lingiistico releva al lector de la ne-
cesidad de elegir uno de los significados. El contenido lin-
gifstico debe hacer que el sujeto seleccione cierto tipo de
significados e {gnore otros, ayuda a identificar sin mayor
complicacién los elementos de la imagen destacados por el

autor del materfal visusl.

2.~ Mensaje denotado o denotativo. Es la composicién plistica, la des
cripcién verbal o enunciacidn de los elementos que conforman todo el
objeto del andlisis, es la abstraccidn de todos y cada uno de los com
ponentes, sin ampliarlos con significaciones, simbolismos o lo que el
mensaje pudiera significar para un espectador en un momento determi-
nado; es la simple descripcidn de los factores contenidos en un mensa
je visual. En este proceso de contacto del publico con la portada,

la accidn es simultdnea con el efecto dei mensaje conrnotado,

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

portada, la observa como un todo.

3.- Mensaje 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 sensacidén de tal



‘ cosa" o "esta parece decir tal".

"Es la interpretacién de los elementos presentes en la imagen,
es un mensaje compussto: simbélico y cultural”. (5)

En nuestro caso, el nivel o mensaje lingiifstico estd plasmado
en un lenguaje sencillo y de uso cotidiano del idioma espaiiol.

El aspecto denotado o denotativo se compone con base en un andlisis
de contenido de los factores de las portadas, "cuyo objetivo es precisa-
mente describir las diversas facetas del contenido de la comunicacidn
en una forma concisa". (6)

El tercer nivel connotado o connotativo, aplicable tanto al mensa-
je lingifstico como al icénico, en él se interpretan los posibles signifi
cados de las portadas para los lectoras.

Se trata de dascubrir su contenido, ‘su significacién, la razén por
la cual se realiza este proceso de comunicacidn con eficacia.

Estos tres mensajes no surgen de manera espontdnea, son creados
por una industria, productora da mensajaes influyentes en la conducta de
los lectores y con la que resultard beneficiada. Esta industria
manipula las técnicas de comunicacién visual segin sus propios intereses.
El disedo y finalidad del mensaje estdn predeterminados. (7)

Hay algo mas que la simple redaccidén de un texto por parte del
guionista, un grupo de protagonistas con caracteristicas espacificas raei
terativas, un fotégrafo con indicaciones precisas, un director encar-
gado de coordinarlo, un procesc técnico con una fuerte inversién de dinero,
tiempo y dedicacidén; todo estd contemplado, desde su planeacidén has-
ta la difusién miltipla de las fotonovelas.

Por otro lado, No se puede pasar por alto el piblico consumidor,
“.., aste tipo de publicaciones son leidas en su mayoria por personas de

escaso nivel econdmico y cultural para quienes s{ siguen vigentes sus

propuestas mitolégicas y rominticas de hace mis de tras décadas. Lo iuni



co importante es captar la clientela sin ofender ni agredir sus
creencias”., (8)

Estos mitos son utilizados, tanto en la portada como en la
historia de la fotonovela, el lector se identifica, los reconoce
con fac{lidad. Su mensaje es reiterativo y pem;tente en los demis
Médios de Comunicacidén Masiva, su significado es captado casi de
inmediato, de tal manera que el objetivo de la comunicacidén
masiva producido por esta industria es captado de un modo "eficaz
y econémico".(9)

El wmito mis promovido en las portadas- por la configuracién,
posicién, caracteristicas de los protagonistas, atc es ".., el
mito de la autorrealizacién de la vida privada que concluye con la
paternidad...la respetabilidad...es el mito que representa la soli-
dificacién de los lazos que la pareja representa . (10)

Los actores revelan la base de la sociedad, cuyos cimientos son
la proteccidén y seguridad proporcionados por la familia, asi como
el mito de autorrealizacién del ser humano. Por esta razén, la
portada, canmbiando los rostros de los personajes por los del lector,
podria colocarse con tranquilidad en la sala de cualquier hogar,como
si fueca una fotograffa de tipo familfar. )

La portada es un objeto con valores propios, cercano al concepto
de imagen publicitarii contemporinea ( aquella en donde no sélo se
informa, sino también narra una forma de vida.(11)

En la portada, la accidn de la publicidad estd dirigida a ofrecer
una imagen fascinante al lector, se centra en el dmbito de los senti-
mientos humanos, las ralaciones socfales; atacando sus apetitos natura-
les. (12) .

La imagen propuesta de las portadas es producto de la Industria

Cultural "...obedece al ritmo de un férreo sistema, quien tiene en su



poder- la tecnologia por medio de la cual adquiere dominio sobra la
soc.lednd, un poder de aquellos cuya influencia acondmica es mayor". (13)

Esta industria ha sido capaz de internarse en los niveles inconscien
tes del ser humano, su labor donin:lnta y manipuladora pasa inadvertida
por la gran masa del piblico consumidor de este tipo de revistas, quienes
en lugar de resistir al control central, se ven atraidos por su mensajé,
su conciencia esti subordinada a los dictdmenes de la propia industria. (14)

Por otra parte, la portada resulta ser un espejo, reproductor no
de una realidad, gsino un remedo de una armonia preestablascida sobre
una forma de vida burguesa.

El mensaje es manejado en un plano estitico carente de contradiccio-
nes, por lo tanto irreal, en cuanto al manejo de material visual, sdlo
se presenta lo bonito, lo equilibrado.Esto no ocurre con el mensaje
linglifstico, que es opuesto a la imagen representada en las fotogra-
fias.

En este proceso de comunicacidn Piblico-portada,. intervienaen:
lectoras (reales, auténticos, vivos, con contradicciones y deseas)
protagonistas (irreales, falsos, estiticos, sin problemas), En allos
se basa la férmula de éxito de las portadas. El empleo de la sublima-
cién estética de personas y situaciones. En la representacién de la sa
tisfaceién ‘totn].. no muestra su verdadero significado de promesa
incumplida e inalcanzable.

La Industria Cultural impone (no propons) una imagen sublimada,
repatitiva que reprime, obliga, constrifie . (15}

La imagen risuefia de los protagonistas presentes en el espejo de
1a portada es irreal: los lactores dadas sus condiciones socio-scondmicas
vivenciales, tlenen pocos motivos para reir. Por lo tanto esa visidm,
refleja la burla de algo, la ironfa de la propia Industria Cultural

hacia los consumidores, pues ella elabora mensajes dominantes y el



piblico paga por la influencia de que serdn objeto. (16)

En este proceso influye el concepto de socializacién y normalidad.

El grado de aceptacién de estos valores, se hace hincapié en lo “humano"

cuando la identificacidn del sujeto no es puesta en duda mientras
coincida con la de los demis. (17)

"El modo en que se comporta una joven en una cita, como habla,
ain en la situacién mis intima, la eleccidén de su conversacidén, ...
atestiguan un afin del hombre por volverse eficiente, similar
(hasta en sus emociones) al modelo presentado por la Industria Cultu-
ral®. (18)

Todo esto repercute en el comportamiento del individuo. La rela-
cién 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 Gtiles para encubrir y
mantener un sistema: la ideologia.

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

promesa incumplida, una trampa. Ofrece un sustituto convincente del pla

cer. No la satisfacidn del lector, sino la del protagonista. (19)

El pliblico ve en la promesa de la portada, una promesa en el
contenido de la historia, sin embargo, éste resultard ser siempre
igual.

Se cae en la ritualizacién. El consumidor gusta de la expectacién,
la idea de una fotonovela mejor a la anterior.

A esta {magen acceden productores y consumidores de imigenes; am-
bos consideran lo éptimo en niveles semejantes, el cédigo empleado
para su configuracién y desciframiento es el mismo.

El productor de imigenes, proporciona material a todos, nadie
puede evadirse. Es decir, existe una clasificacién a priori, donde

todos son tomados en cuenta,con base en esto se realizan los wensajes.

18



La aceptacidn de una imagen irreal de vida, se debe al
grado de Inmersién del sujeto en sociedad, ésta le ha
ido formando un munde fictici{o con base en imigenes, proceso deng
minado por nosotros como Percepcidn Socializada, abordado en el

siguienta capitulo.
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CAPITULO IXI: LA PERCEPCIGN SOCIALIZADA



Kl enfrentamiento con la imagen implica diversos planos, desde
la lectura inmediata hasta la parcepcién fisica inconsciente. Ni estos
ni los grados intermedios de la visién son neutros, todos estén cargados
de si;ntficados. (1)

El comprador de la fotonovela no realiza una actividad propia del
lactor, mis bien es un espectador, su modo de percibirla no es lineal.
Es decir, no lee o reflexiona la portada, se limita a contemplarla; a
asimilarla de llano, de golpe.

Sin embargo, su parcepcién s{ es activa, participa con su deseo.
Su vivencia no 'es meditada, es instantdnea; se sitda en un
nivel inconsciente, asimila el mensaje de manera consciente, pero su

carga de desec se ubica en el inconsciente., El lector reconoce su agrado
por la portada, pero ignora el motivo.

La parcepcién es un proceso consistente en el establecimiento
de una relacidén de contacto o abstraccién de objetos del exterior cap-
tados por los sentidos de la vista. oido, olfato, tacto y gusto,
al cerabro humano se engargari de darles forma.

Asi, la percepcidn dptica recibe estimulos sensoriales, estos
impresionan la retina donde sé¢ recrea la imagen invertida, endererada
con posterioridad por el cerebro. (2)

“La imagen nu sélo transmite ripido, sino también vividamente
ciertos mensajes" (3), por aso, aunque el proceso fisico de percepcidn

"...el hom-

se efectia de igual manera en todos los seres humanos,
bre no ve las cosas tal y como son en si mismas, sino tal y como son

para 81", (4)



El lector ve en la imagen de la portada algunos significados e
ignora otros, con el apoyo del mensaje lingiistico y porque la

"... un acto voluntarie, como

fotografia se le presenta como un efecto de
rasultado del cual, lo que vemos queda a nuestro alcance” (5), en ello
radica un valor de aproptacién por parte del BSPGC‘(IdOl’. Se raconoce

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

Las sensaciones visuales son fundamentales para el conocimiento
del mundo, el ser humano confia en lc que ve. El sentido wvisual faci-
lita una percepcién mis completa y auténtica de losobjetos. (6) El
lector cree ver alge real, en cierto modo tiene razdn; é1 ve una
portada, todos la vemos -posee forma material- pero ademds captamos su
alto contenido significativa,

La portada tiene una forma detarminada e independientae, propia de
cada lactor, pero existen factores externos dntamminantes en la manera
da "enderezar" esta imagen, es decir, su significado en la pente.

Segun Dondis A. Donis, reclbimos y expresamos mensajes visuales

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 el transcurse de nuestra vida.

b) A travds de abstracciones. El hombre utiliza medios directos, emocio-
nales o primitivos para la elaboracidn de mensajes, mediante una
separacidn mental de una nocidn con un elemento dado.

c) Con simbolismos. E) vasto sistema de simbolos codificados por el

hombra a su libre arbitrio, adscribiéndoles un significado.

[}



El simbolo debe ser sencillo y referente a un grupo, idea, negocio,
institucién, partido politico, etc.
"“Existe una interaccidn entre los tres niveles; contribuyen al pro-

ceso de pcidén y v peién; realizacidén y refinamiento en todos

los trabajos visuales".(8)

Por tode esto se puede asegurar, que los tres niveles . se intro-
ducen y reafirman en el hombre gracias a que: "todos los individuos
pertenecen a grupos sociales. Estos estdn organizados pars satisfacer
necesidades biolégicas y para suministrar continuidad, prot'eccidn. se~
guridad e identidad". (9) Asi, los miembros de una comunidad, sociedad,
estado o pais; comparten conjuntos de significados o sistemas de simbo-
los, sentimientos de unidad, aceptando de antemano la responsabilidad
implicita deuna obligacidn mutua. Una persona puede pertenecer a uno
o mis sistemas sociales, por ejemplo, & una secta, a un club deportivo.
a una jinstitucidn educativa, a un partido politice; se vinculas a ellos
por medio de sus propésitos, conveniencias, gustos o aficiones.

A cada miembro de la sociedad puede ubicirsele por el papel o
funcidn social desempedada - dentro de su grupo.

Es dificil delimitar y especificar cada uno de los roles desarrolla

dos por el individuo, se pueden realizar varios a la vez. Algu-
nos son obligatorios para la persona socializads, pero otros son volun-
tarios u opcionales. Los papeles sociales afectan la sanera en que la gente
responde e influye en los otros.

A través de la socializacidn, los {ndividuos 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 1o malo o prohibide. (10)

Al igual que la conducta social, la percepcién del mmndo debe apren-

derse, de ahi la denominacién que nosotros le hemos adjudicado, Percep-
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cidén Socializada, ambas se rigen por los estatutos del grupo social,
e imbuidos a través de los diferentes aparatos ideoldgicos del estado
(11},

La percepcién de la realidad no es neutral, estd ligada al signi-
ficado del poder social de quien la promueve. Lo byeno, lo malo, lo
agradable, lo desagradable, lo normal, lo anormal; ha sido énseﬂado.
inculcado en el ser humano desde bebé, lo fisico no es un valor inde-
pendiente de lo social, la funcidn de ambos es determinante en el con-
cepto de percepcién socializada.

“A menudo las personas dan por supuesto que la percepcidn es un re-
flejo exacto de la realidad. La percepcién no es un espejo." (12) En
otras palabras, nuestros sentidos no responden a algunos estimulos 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) en gran medida condicionados
pot: el sometimiento hacia un aprendizaje socfal, formador de un siste-
ma de experiencias,orientador de nuestra visién de las cosas de una ‘mnern
particular, coincidente con la manera de ver de los demds.

A pesar de que @l cersbro no es una miquina registradora e interpre-
tadora de una "realidad no siempre fidedigna" (13), es posible que los
miembros de una sociedad atribuyan el mismo significade a la portada,

o por lo menos parecido, porque la sociedad homogeiniza nuestras cencepcio
nes, dando por resultade una percepcién socializada pormenorizada.

Antes de entrar al andlisis de las portadas, veremos como la transmi-
8ién de Informacidén visual estd basada en los principios de agrupamiento,
vilidos para todos los individuos de la sccieda-d. Estos princ'ipias
de informacidén visual son resultado de una serie de estudios realizados

por los psicdlogos Linda L. Davideff y Warner Wolf (14), ambos destaca-
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dos investigadores del fénomeno de la percepcién. Estos principios son:

.- Semejanza .~ Elementos visuales con color, forma o textu
ras semejantes se ven como si debieran ir

Jjuntoes.

En este caso agruparismos los elementos a, ¢ y e; b.dy £ gon arreglo

al factor semejanza, quedando de la siguiente manera:

2.- Proximidad. - Elementos visuales juntos se perciben como

si debieran ir Juntos.

cd

w o,
o,
®
™.

Asi, ab seria parte de un elemento, cd de otro y ef de otro.

J.» Simetria. ~ Elementos visuales que forman figuras regula-
res simples y bien equilibradas se perciben

como 8i debieran ir juntas,



Aqui, mis que ver 13 circulos independientes, vemos una figura regu-

lar. un cuadarado.

4,- Continuidad. — Elementos visuales que parmiten que rayas,
curvas o movimientos en la misma direccidén

ya establecida; tienden a agruparse.

Los elementos estin ubicados con detarminada forma y direccidén, lo que
permita que sean percibides como una linea recta.
En el siguiente ejemplo, el observador se opone a este rompimiento en

la continuidad.

5. Cierreae. - Los objetos incompletos se terminan y se

ven como enteros.



Si observamos un tridngulo abierto por uno de los ingulos, nos parece
como tal aunque le falte un dngulo.
Este fendmeno consiste en ver un tedo cuando sélo nos presentan al-

gunas de sus partes.

Estos principios basicos para la percepcién fisica, son aplicables
en la ensefianza de la Percepcién Socializada, ya que organiza los objetas,
situaciones, imigenes y lenguajes; lo que significan para cada uno de no-
sotros es en cierta medida transformado y generalizado, de manera que ha-
ya un acuerdo mutuo de nuestra percepcién con la de los demis miembros
de la sociedad referente a la concepcién del mundo.

€l aprendizaje del sistema de Percepcidn Socializada se inicia antes
que otros sistemas convencionales como el lenguaje, ahi reside su importan-

cia, desde bebés aprendemos a ver las imigenes que vamos comociendo y se fijan
en la mente por medio de un proceso natural, espontineo y con ainimo es-
fuerzo, mis tarde a esta forma de percepcidén se le dard el significado
social de positivo o negativo.

"La vista es la que establece nuestro lugar en el wundo circundante;
explicamos ese mundo con palabras, pero las palabras munca pueden anular
al hecho de que estamos rodeados por él. Nunca se ha establecido la rela-
cién entre lo que vemos o sabemos. Ya que lo que sabemos o lo que creemos
afecta el modo en que vemos la cosas". (15)

Existe un vasto sistema visual perceptivo bisico que todos los seres
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humanos compartimos, esto facilita que identifiquemos acciones u organi-
zaciones, estados de dnimo. B
Considerando para su aprendizaje. que las imigenes o '"formas visuales-
lineas, colores, proporciones, etc.- tienen la misma capacidad de articula-
cidn (combinacién compleja, como las palabras" (16): los mensajes que emi-
ten las imdgenes, son captados por el ser humano de manera parecida, ba-
sada en una serie de convencionalismos y por eso sujeta a la interpreta-
cién 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 en ‘las siguientas ldeas:
~ No aceptamos las imigenes con inocencia, las aceptamos en la medida
en que corresponden a nuestra observacidén de las personas, los ges-
tos, los rostros e Lnstituciones. Sin olvidar que nuastra visién

dal mundo y las cosas que lo conforman estd condiclonada.

- Esto es posible porque vivimos en una sociedad de relaciones .so-
ciales y valores morales comparables. Esto hace a las imigenes posag
doras ademis de una importanclé individual, una relevancia de tipo

psicoldégico-social.

« Una imagen es una visién que ha sido recreada o reproducida. £s una
apariencia, o conjunto de apariencias que han sido separadas desde
el instante que aparecieron por primera vez y preservada por minu-

tos o siglos.

La relacién de esto con la realizacidn de este trabajo, se debe a
que la portada da las fotonovelas, -compuesta por mis imagen que por 1nfomi
cidn escrita- es una fotografia percibida no sélo por una accién fisica.
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Se ha partido del hechc de que la fotografia posee cjertas caracte-
risticas dadas por el gusto, experiencias y "modo de ver” de un director
8l da instrucciones al fotégrafo, a los protagonistas de la portada; suje-
tos a la industria de la imagen cuyos objetivos estin previstos, determi-
nados por una exigencia comercial; publicitaria en el sentido amplio o
en Ultima instancia por la ideologia, tradiciones de la época y conven-
cionalismos.

Sin olvidar que el fénomeno de "ver significa comprender” (18) y que
las imdgenes presentes en la fotografia no som casusles; son una visidn
mis arraigada, fundamental del ser husano, de la escencia de las cosas;
el supuesto origen de la vida: el hombre y la mujer con todas sus- impli-
caciones. La simbolizacién de esto no varfa de un lector a otro, por ejem-
plo: "La presencia de un hombre depende de la praomesa del poder que él en
carne".(19) La imagen del hombre es mis llamativa, si su promesa de poder y
status es grande y creible; por el contrario, si esta promesa es pequeila
o insignificante, el hombre pasard inadvertido o seri deshechado. La
promesa de poder promovida en la portada es de tipo -ora'l. fisica, tem-
peramental, econdmica, social y sexual. (20}

En el caso de la mujer, el convencionalismo de su imagen propone qua
su presencia debe ser intrinseca a su persona. Los hombres(y ellas mismas)
tienden a considerarlas como una especie de emanacién fisica, un calor,
olor o aureola; en el caso de las portadas: una idea.(21)

Hombres y mujeres se examinan antes de tratarse, la primera impresicn
serd determinante en el trato posterior.(22)

"El hombre actia, la mujer aparece™ (23), este significado es capta
do sin distincidn por todos, no importa sexo ni posicidn econdmica, dado
que es una visidn socializada.

Este ejemplo viene a colacidén, debido a que la portada no es un cbje-

to independiente del lector, sino una manera de ver su propia vida. El



significado adquirido por los lectores, no varia mucho, es decir, la
portada posee un mensaje comnotado generalizado, con resultado eficaz:
e} piblico adquiere un gusto poé las portadas de las fotonovelas.

El lector atiende sdlo a algunos estimulos, favorecidos por
"...intereses momentdneos del individuo y a su disposicién preparatoria"(24),
ese gusto estd predeterminado, igual que la percepcidén soclalizada.

El uso de hombres y mujeres con caracteristicas semejantes contri-
buye a la creacidén de una imagen armdnica bastante atrayente. (25)

El ojo es el vehiculo o eslabén de contacto entre las imigenes y
el cerabro humano con mds fuerza que los otros santidos del hombre.(26)

Ademds contribuye a la elaboracién o terminacidn de fendmenos
inconclusos.

El ojo es el sujeto, el mensaje y al objeto de comuniucacién
espectador-portada. ( ver esquama # 3)

Estos argumentos quedan resumidos en el sigulente enunciado:

“La mente humana funciona como una totalidad, no son los sentidos,
cino el sujeto, quien percibe". (27)

Nuestra atencién se centra en algunos aspectos de la portada

(hombre-mujer), porque existe una posicién preponderante con pecto
a los demds elementos.

Los protagonistas adquieren la forma de figura. El ambiente la de
fondo. Esto es rasultado de un proceso fisico similar para el fotégrafo
y el lector, basado en los principios bisicos de percepcidn antes
citados: semejanza, simetria, continuidad y cierre.

Los hombres, e incluso los animales superiores, ven directa-
mente objetos, es decir, no ven cualidades inconexas, sino pluralidades

cualitativas organizadas. Por simples que sean las experiencias visuales



se nos articulan como fondo - figura, ambos conceptos pertenecen a
un sistema psicoldgico elaborado por la escuela alemana Gestalt, segun
la cual la percepcién de conjuntos en una vasta wnidad funcional pre-
cede v da sentido a la percepcién de los detalles, con el cual
el todo influye en las partes.(28)

Como ya se mencioné, la pareja se sitia como ﬂgun'; el ambiente
como fondo. Las cualidades justificantes de esta afirmacidn se aclaran

al observar el siguiente cuadro retomado del libro La mente humina, de

José Luis Pinillos.(29)

FIGURA FONDO
C(PAREJA) (AMBIENTE )
Tiene forma y contorno Carece de ellos.
acusados.
Tiene cardcter de sdlido, . Posee caricter vago y
duro, firme y compacto. difuminado.
Aparece como encervada en ’ Aparece como envolvente.
si misma.
Se presenta bien estructurada. Carece de ella.




Tiene caricter convexo,
adelanta.

Tiene cardcter cdncavo,
aparece atrds de la figu-'
ra.

Posee color de superficie.

Los colores son mis

transparentes.

Area figural brillante.

Apagado y mata.

El drea es mids pequeda.

El &rea es mayor.

Es mds acusada y llamativa. -

::Pasa inadvertida.

Estd influida, es sus carac-
teristicas por el campo que
la envuelve.

Es marco condicicnante de
las caracteristicas de la
figura.

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

se produce fisica y con espontanefdad en tados los sujetos, existen cier

tas condicicnes exteriores determinantes en la configuracién de conjuntos

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

de fondo.

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

pero también por la dispocidén de sus elementos, se destaca el valor de
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la figura y restando importancia al fondo.

Podemos ahora decir, que la férmula de dxito de las portadas

se debe a:
a) Su composicidn técnica.

b) La propoasicidn,creada por la
industria cultural, de un mundo
compuaesto por imigenes positi-
vas .

c) La percepcidn socializada.

ad> La necasidad psicoldSgica de

raconocernos arixr una imagen.
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CAPITULO IV :

’
ANALISIS DE LA IMAGEN

Mensaje lingiistice
Mensaje denotado o denotativo

Mensaje connotado o connotativo



MENSAJE LINGUIsTICO

El texto de la portada se utiliza en un ptin:er momento para
remitir al lector hacia una informacidn de tipo denotativo, raferente
a los datos cuya comprensién requieren de un minimo esfuerzo y
el conocimiento elemental del lenguaje espafiol cotidiano.

Pero también, por su forma, tamafio, color, posicién y contenido,
la tipografia coloca a la informacién en distintos niveles de impor-
tancia significativa,

El logotipo de la fotonovela siempre aparece con un tamafio de le-

tra mayor al del resto de la informacién ( ejemplo: portada # 1 (3 cm]

con el objetivo de que se vea a distancia, con facilidad y sea recono-
cida al instante., Todos se asocian con emociones o sentimientos (Nove-

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

(Citas de Lujo , Flesta); o con acepcionas atribuidss a mujares en'la

etapa de la adolescencia (Chicas, Linda).

En letras de tamaifio mediano (ejemplo: portada if 7 {1.2 cm] ) se
ascriben los nombres de lashistorias, con titules muy sugestivos que
paco o nada tienen que ver con la situacidn que presenta la fotografia
( ejemplo: portada # -27. En donde aparece una chica sonriente, vestida,
maquillada y peinada de manera sencilla y natural, que nada tiene que
ver con la apariencia de los rockeros; en medio de dos jdévenes adultos
de aspecto tranquilo, con atuandos de tipo sport-casual).

Los nombres de los actores van en letras mds pequefias ( ejemplo:
portada # 4 [ .7 cm );el nombre es lo de menos, porque ellos son reco-
nocidos por los lactores asiduos o porque son populares en los otros

medios de comunicacidén. Frente a esto, la imagen es lo importante, el
a1



b 1

resulta io.

Todo el mensaje lingiistico de 1a portada existe en funcidén del
significado que se desea obtener; es decir, encamina al lector hacia
una idea determinada de la fotografia, una historia sentimental.

La informacién escrita es menos compleja que la imagen,
su interpretacidn es menos complicads por su orientacién bien defini-
da, en tanto que la imagen es ambigua y con miltiples interpretacicnes
dependientes de estados de inimo, niveles econdémico, culturales, socia-
les, experiencias, costumbres, etc.

Es en otras palabras, carente de dificultad porque carencia de ar-
bitrariedad, ambigledad, ni siquiera es poético; por el contrario, es
a propésito sencillo y convencional.

En este sentido, es minimo lo que se puede hablar de él, porgque
é] habla por si solo y dice poco.

Lo sustancioso, lo complejo, lo ambiguo y lo atrayente reside en la
imagen. Por eso, después de la representacién grafica porcentual de los

elementos de la portada pasarenos al anilisis de ella.



MENSAJE DENOTADO O DENOTATIVO

Como ya se menciond,el mensaje denotado o denotativo consiste
en la simple enunciacién de los elementos presentes aen las portadas.

Para abordar este capftulo, realizamos una descripcidn, no es
explicacidn, ésta serd contemplada en un apartado posterior, referen
te al mensaje connotado o connotativo.

Bl disefio de una serie de grdficas porcentualas representativas,
se hizo con la finalidad de mostrar de manera clara y objativa, los
elementos o signos reiterativos de las portadas.

El orden de su aparicién, coincide en gran medida, con la
signicacidén de los mismos an el andlisis del mens;js connotado o

connotativo.



REPRESENTACION GRAFICA PORCENTUAL DEi. MMERO DE FOTOS CON RESPECTO
AL LUGAR EN QUE FUERON TOMADAS { Fondo ).

En exterjores: 22 portadas = 55 2
(Efemplo: portada # 1)

En interiores: 11 portadas = 27.5 2
(Ejemplo: portada # 6)

En lugar no definido: 7 portadas = 17,52

(Bjemplo: portada # 40)

7>

REPRESENTACION GRAFICA PORCENTUAL DEL NUMERO DE FOTOS CLARAS CON RESPECTO
AL LUGAR EN QUE FUERON TOMADAS ( Fondo ).

Claras: 10 portadas = 25 X
(Ejemplo: portada # 11)
Borrosas: 30 portadas = P 4

(ejemplo: portada ¢ 22)

De las 40 portadas, 39 tienen buena luz, ya sea en interiores o exteriores.
Hay una sola portada ( # 25 ) en claro oscuro en exterior ( atardecar).



REPRESENTACION GRAFICA PORCENTUAL DEL TIPO DE TOMAS QUE APARECEN EN LAS
PORTADAS . .

Close up 4 portadas = 10 3
( Ejemplos portada # 4 )

Medium close up: 27 portadas = 67.5 . -%
( Ejemplo: portada # 31 )

Medium shot: 6 portadas = 15 %
( Ejemplo: portada # 23 )

Medium full shot: 1 portada = 2.5 z
( Ejemplos portada # 9 )

Pull shot: 2 portadas = s z
( Bjemplo: portada # 25 )

4.



REPRESENTACION GRAFICA PORCENTUAL DEL NUMERO DE PERSONAS QUE APARECEN
EN LAS PORTADAS ( Figura ).

Una persona: 4 portadas = 10 z
(Hombre ¢ mujer)

(Ejemplo: portada # 5)

Dos personas: 26 portadas = 65 z
(Ejemplo: portada # 15)

Con tres personas: ) 8 portadas = 20 4
(2 hombre y I mujer) )

(Ejemplo: portada # 20)

(2 mujeres y 1 hombre)

(Ejemplo: portada # 2)

Con cuatro personas: 1 portada = 2.5 4
(Ejemplo: portada # 16) 7

Con mis de cuatro: 1 portada = 2.5 z

(Ejemplo: portada # 7)

1&



REPRESENTACION GRAFICA PORCENTUAL DE LAS PORTADAS EN DONDE APARECEN
RECUADROS .

Con tecuadros: 10 portadas = 25 X
(Ejemplo: portada # 34)

§in recuadros: 30 portadas = 75 kS

(Ejemplo: portada f 26)



REPRESENTACION GRAFICA mncémm DE LAS EDADES APROXIMADAS DE LOS
PROTAGONISTAS .

De mujer.

De 50 afios: . 3 portadas = 7.5 z
(Ejemplo: portada # 17) )

De 26 a 27 afios: 9 portadas = 22.5 4
(Ejemplo: portada # 14)

De 23 a 25 afios: 24 portadas = 60 1
(Ejemplo: portada # 18)

De 20 a 22 ailos: 2 portadas = - 5 Zk
(Ejemplo: portada # 24)

No hay mujer o no se distingue

la edad: 2 portadas = 5 4
{Ejemplo: portada ¥ 5 y

portada # 25)

5%
5%



De hombre.

De 30 afios:

(Ejemplo: portada ! 1)
De 28 a 29 afios:
(Ejemplo: portada # 14)
De 24 a 27 afiost

(Ejemplo: portada # 11)

2 portadas

3 portadas

33 portadas

No hay hombre o no se distingue

la edad:
(Ejemplo: portada 4 y
25)

2 portadas

7.5

82.5



REPRESENTACION GRAFICA PORCENTUAL DE LAS PORTADAS DONDE APARECEN PAREJAS,
CON RESPECTO A LA EDAD DEL HOMBRE Y LA WUJER.

Hombre mayor de la mujer: 24 portadas = 93 z
(Bjemplo: portada # 29)

Hujer mayor que hombre: 2 vportadag = 7 z
(Ejemplo: portada # 22 y # 17)

(Considerando que son 26 po::ad'as en donde aparecen parejas)



REPRESENTACTON GRAFICA PORCENTUAL DEL COLOR DEL CABELLO Y DE LA TEZ.
De mujer.

Cabelllo Tez

Rubis Blanca: 10 portadas = 25 z
(Ejemplo: portada # 23)

Castailo Blanca: 24 portadas = 60 4
(Ejemplo: portada # 37)

Negro Blanca: 2 portadas = 5 %
(Ejemplo: portada # 10)

Negro Morena clara: 2 portadas = 5 z
(Ejemplo: portada # 6)

No hay mujer o no se

distingue: 2 portadas = ) 5 z
(Ejemplo: portada # 5y

# 25)

P10 4



Tamaiio del cabello

Corto: 2 portadas = 5 4
(Eje@plo: portada # 13) :
Mediano: 16 portadas = 40 z
(Ejemplo: portada # 36)

Largo: 21 portadas = 52.5 4
(Ejemplo: portada # 21)

No hay mujer o no se

distingue: 1 portada = 2.5 z

(Ejemplo: portada # 5)

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



De hombre.
Cabella Tez
Rubio Blanca:
(Ejemplo: portada # 23)
Castailo Blanca:
(Ejemplo: portada # 26)

Negro Morena

{Ejemplo: portada # 3)
No bay hombre o no se
discingue:

(Ejemplo: portada # 4 y
# 25)

25,

2 portadas

31 portadas

L portada

6 portadas

7.5

2.5

15



Tamafio del cabello.

Corto: 0 portadas

Mediano: 32 portadas = 80 z
(Ejemplo: portada # 38)

‘Largo: 1 portada = 2.5 z
(Ejemplo: portada # 22)

No hay hombre o no se

distingue: 7 portadas = 17.5 b4
(Ejemplo: portada ¥ 39)

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

2.57



REPRESENTACION GRAFICA PORCENTUAL DEL TIPO Y COLOR DEL VESTUARIO QUE

PORTAN LOS PROTAGONISTAS.
De mujer.
Tipo de tela
Lisga:

(Ejemplo: portada #27)
Estampada:

(Ejemplos portada # 1)
No hay mujer o no se
distinguet

(Ejemplo: portada # 5)

Colores que mis se utilizan:

25 portadas =

13 portadas =

2 portadas =

amarillo
rojo
azul
Tosa

verde

62.5

32.5

(BEjemplo: portada # 13)

(Elemplo: portada # 2)

(Ejemplo: portada ff 16}

(Ejemplo:

(Ejemplo:

portada

portada

#18)
#17)



Tipo de ropa.

Deportiva o casual: 35 portadas =
(Ejemplo: portada # 14)

Trajs de bafio: 2 portadas =
(Ejemplo: portada # 25 y26)

Traje de novia: i portada =
(Ejemplo: portada # 3)

Semidesnuda: 1 portada =
(Ejemplo: portada # 12)

No hay mujer o no se

distingue: 1 portada =
(Ejemplo: portada ¥ §)

e
Wi &
PO



De hombre.

Tipo de tela.

Lisa: 26 -portadas = 65 z

(BEjemplo: portada f# 1)

Estampada: ’ 10 portadas = 25 4

(Ejemplo: portada # 13)

No hay hombre o no se

distingue: 4 portadas = 10 k4

(Bjemplo: portada # 139)

Los colores que mis se utilizan son : blanco (Ejemplo: portada # 2)
azul  (Ejemplo: portada ¢ 1)
rojo (Ejemplo: portada # 14)

amarillo (Ejemplo: portada il 17)



Tipo de ropa.

Deportiva o casual:
(Ejemplo: portada # 40)
Traje de bafo:
(Ejemplo: portada # 25)
Traje de vestir:
(Bjemplo: portada # 23)
Ropa de otra cultura:

(Ejemplo: portada § 3)
No hay hombre o no se
distingue:

(Ejemplo: portada # 39)

(La ropa que portan los actores estz siespre bien planchada y limpia.

35 portadas

1 portada

1 portada

4 portadas

87.5

2.5

2.5

10



REPRESENTACION GRAPICA PORCENTUAL DE LOS ROSTROS.
De mujer.
Maquillados: 38 portadas =

(Bjemplo: portada # 4)

Sin maquillar: 0
No hay mujar
o no ge distingue: 2 portadas =

(Ejemplo: portada # 5)

De hombre.
Maquillados: 36 portadas =

(Ejemplo: portada # 2)

8in maquillar: 0
No hay hombre
o no se distingue 4 portadas =

(Ejemplo: portada # 7)

95

90

10



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

De mujer.

Delgado: 39 portadas = ’ 97.5 4
(Mesomorfo)
(Ejemplo: portada # 1)
Obesas: 0
(Endomorfo)
No hay mujer o no se distingue: 1 portada = 2.5 4

(Ejemplo: portada # 5)

2.52

De hombre.

Delgado: 36 portadas = 90 X
(Mesomorfo)

(Ejemplo: portada # 9)

Qbesos: [}
(Endomorfo) ’
No hay hombre o no se distingue: 4 portadas = 10 b4

(Ejemplo: portada # 39)
(En todas las portadas, los protagonistas mantienen una posicidn recta

y con la cabeza en alto)



REPRESENTACION GRAPICA PORCENTUAL DE LOS

TE.

Con bigote:

(Ejemplo: portada # 13)

Con barba y bigote:

(Ejemplo: portada # 3)

Sin bigote:

(Ejemplo: portada # 6)
No hay hombre o no se distingue:

(Bjemplo: portada # 4)

2.5

REPRESENTACION GRAFICA PORCENTUAL DE LAS OREJAS.

De mujer.

Cubiertas:

(Ejemplo: portada f# 6)

Descubiertas:

(Ejemplo: portada # 15)
No hay mujer o no se distingue:

(Ejemplo: portada # 25)

3 portadas

1 portada

31 portadas

5 portadas

12 porcadas =

26 portadas =

2 portadas =

PROTAGONISTAS CON BARBA Y BIGQ

2.5

77.5 -

12.5°

30

65



De las 26 que estin descubiertas:
Con aretes: 22 portadas =
(Ejemplo: portada # 38)
Sin aretes: 2 portadas =
(Ejemplo: portada # 36) -

No hay mujer o no se distingue: 2 portadas =

(Ejemplo: portada # 5 vy

#i 25)
84.62 2
De hombre.
Cubiertas: 4 portadas =
(Ejemplo: portada # 13)
Descubiertas: 32 portadas =
(Ejemplo: portada # 14)
No hay hombre o no se distingue: 4 portadas =
(Ejomplo: portada # 39 y
4 25)
80 2

84.62 I
7.64 %
7.6 %
10 4

80 z
10 z



De las 32 que estdn descubiertas.

TAMARO.
Chicas: 0
Medianas: 31 portadas = 95.8 2

(Ejemplo: portada # 19)
Grande: i portada = 4,2 2

(Bjemplo; portada # 23)

REPRESENTACION GRAFICA PORCENTUAL DE LA NARIZ DE LOS PROTAGONISTAS.
De mujer.

TAMARO.

Chica: 12 portadas = 30 1
{Ejemplo: portada # 2)

Mediana: 27 portadas = 7.5 2%
(Ejemplo: portada # 6)

Grande: [
No hay mujer o no se distingue: i portada = . 2.5 xz
{Ejemplot portada # 5)

2,5



De hombre.

TAMARO.
Chica: 0
Medlana: 34 portadas = 85 z

(Ejemplo: portada # 10)
Grande: L]
No hay hombre o no se distingue: 6 portadas = 15 z
(Ejemplo: portada f 7 y
#25)

REPRESENTACIO‘N GRAFICA PORCENTUAL DE LAS BOCAS DE LOS PROTAGONISTAS.

De majer.

TaMARO.
Chica 0
Mediana: 33 portadas = 82.5 z

(Ejemplo: portada # 1)
Grande: 3 portadas = 7.5 %
(Ejemplo: portada # 13)
No hay mujer o no se distingue: 4 portadas = 10 4
V (Ejemplo: portada #5 y o
4 25)



Pintada: 37 portadas = 92.5. z

(Ejemplo: portada # 40)

Sin pintar: "1 portada = 2.5 VZ

(Ejemplo: portada '# 8) :
No hay mujer o no se distingue: 2 portadas = 5 b4

'(Bjemplo: portada # 5 y :

# 25)

Cerrada: 9 portadas = 22.5 z
(Ejemplo: portada # 40) :

Abierta: 27 portadas = 67.5 R

(Ejemplo: portada # 15) .
No hay mujer o no se distingua: 4 portadas = 10 H

(Ejemplo: portada # 5y
# 25)
(Las que tienen la boca abferta presentan dientes grandes, blancos y pare-

jos)



Con sonrisa: 32 portadas =
(Leve o franca)

(Ejemplo: portada # 1 y # 29)

Con indiferencia o dolor: 4 portadas =
(Ejemplo: portada § 6 y # B)

No hay‘mujer o no se distin

gue: 4 portadas =
(Bjemplo: portada # 5 y # 25)

N

De hombre.

TAMARO.

Chica: 0 ' portadas
Mediana: 33 portadas =
(Ejemplo: portada # 11)

Grande: 1 portada =

(Bjempla; portada # 21)

No hay hombre o no se distin

gue: 6 portadas =
(Bjemplo: portada ¥ 4) .

2.52

10

10

82.5

2.5

15

&



Con brillo: 28 portadas =
(Ejemplo: portads #10)
Sin brillo; 6 portadas =
(Ejemplo: portada # 1)

No hay hombre o no se distinguet 6 portadas =

. (Efemplo; portada # 39)

Cerrada: 14 portadas =
(Ejemplo: portada # 6)
Abferta: 20 portadas =

{Ejemplo: portada # 11)

No hay hombre 9 no se distingue: 6 portadas =
(Ejemplo: portada # 39 y
# 25)

70

15

15

35

50

15



Con sonrisa: 29 porta;ias - 72.5 T
(Leve o franca) :
(Ejemplo: portada # 16)
Con"indifersncia o dolor; 5 portadas = : 12.5 z
(Bjemplo: portada # 40) ‘

No hay hombre o no se distingue: 6 portadas = 15 Z : .

(Ejemplo: portada # &)

REPRESENTACIGN GRAFICA PORCENTUAL DE LOS 0OJOS DR LOS PROTAGONISTAS.

De mujer.

TAMARO.
Chicos: 0
Medianos: 8 portadas = 20 X

(Ejemplo: portada § 3)
Grandes: 29 portadas = 72,5 %
(BEjemplo: portada # 39)

No hay mujer o no se distingue; 3 portadas = 1.5 z
(Bjemplo: portada # 5y '
#25)



* COLOR.

Negros: 3 portadas = 1.5
(Ejemplo: portada ¢ 10)

Cafd oscuro: I portada = 2.5
{Bjemplo: portada # 36)

Café claro: 24 portadas = 60
(Bjemplo: pocrtada ¥ 15)

Verde: 5 portadas = 12,5

(Bjempla: portada # 1)

Azul: portadas = 10
(Bjemplo: portada # 30 )

No hay mujer o no se distingue:

N
Pa

portadasg = 7.5

(Bfemplo: portada f 5 y
§25)

DIRECCION DE LA MIRADA.

Hacla el frentas 23 portadas = 57.5
(Bjemplos portsda # 4)
Mirandoa su pareja: J portadas » 7.5
(Efemplo: portada / 9)
Hirads desviada: 12 portadas = 30
(Ejemplos portada # 14)

Na hay mujer o no se distingue: 2 portadas = 5

(Ejemplo: portada # 5 y # 25)



Ojos abiertos: 100 2

Miarada brillosa: 100 X

Maquillados: 37 portadas = 92.5 2
(Ejemplo: portada # 40) '
Sin maquillar: 1 portada = 2.5 z
(Ejemplo: portada ¥ 8)

No hay mujer o no se distingue: 2 portadas = 5 ) Z
(Ejemplo: portada # 5y
# 25)

'L"’

TAMANO DE LAS PESTARAS.
Chicas: 0
Medtanas: 17 portadas = 42.5 z.
(Ejemplo: portada # 3) )
Grandes : 20 portadas = 50 F 4
(Ejemplo: portada # 30)

Ne hay mujer o no se distingue: 3 portadas = 7.5 z
(Ejemplo: portada # Sy
25 )



De hombre.

Tamailo.

Chicos: 0 portadas
Medianos: 3] portadas
(Bjemplos portada # 2)

Grandes: 3 portadas

(Ejemplo: portada # 17)

No hay hombre o no se distin
gue: 6 portadas

(Ejemplo: portada # 39)

COLCR.

Nagro: 1 portada
(RBjemplos portada # 27)
Café oscuro: 14 portadas
(Ejemplos pordata # 22)
Café claro: 1 portadas
(Ejemplo: portada # 40)
Verde: 10 portadas
(Ejemplo: portada fi 36)
Azul: 3 portadas

(Ejemplo: portada ff 38)

No hay hombre o no se distin

gue: 5 portadas
(Ejemplo: portada # 8)

2.5%

7.5

7.5

15

2.5

35.5

17.5°

25

7.5

12.5



DIRECCION DE LA MIRADA.
Hacia el frente: 20 portadas =
(Ejemplo: portads i 16)
Mirando s su pareja; 3 portadas =
(Ejemélo: portada # 24)
Mirada desviada: 12 portadas =
(Ejemplo: portada # 1)

No hay hombre o no se distingue: 5 portadas =
Ojos abjertos: 100 2

Ojos bdrillosos: 100 2

N

TAMANO DE LAS PESTARAS.

Chicas: 2 portadas =
(Ejemplo: portada # 2)

Madianas: 33 portadas =
(Ejemplo: portada # 35)

Grandes: o

No hay hombre o no se distingue: 5 portadas =

50

7.5

30

12.5

82.5

12.5



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

portada son:

- Fotos tomadas en exteriores.

- Fotos con ambiente no definido.

- Buena luminocidad.

- La toma que mas se hace es el Medium
close up.

- La pareja.

- Mujeres de 23 a 2S5 afilos aproximados.

~ Hombres de 24 a 25 afios aprox imados.

-~ En las parejas, el hombre es mayor
que la mujer.

- La ropa de la mujer confeccionada
en tela lisa, de tipo deéortivo—casual;
en color amarillo, rojo, azul, rosa ¥y
verde.

- La ropa del hombre confeccionada en
tela lisa, de tipo deportivo-casual:
en color blanco, rojo, azul y amarillo.

~ La ropa de ambos,es de colores firmes,
limpia, planchada y actual.

- Sus rostros estidn madquillados.

- Caras y cuerpoes esbeltos.

~ La posicidn predominante es recta,
con la cabeza en alto.

- Hombres sin bigote ¥ barba.

- Nar;z de tamafico mediano para ambos.

~ Orejas descubiertas medianas.
3



Las mujeres con aretes y acceso-
rios como cadenas y collares.

Boca mediana. Pintada en el caso
de 1la mujer ¥y con brillo en el del
hombre .

Bocas entreabiertas.Con leves o fran

cas sonrisas.

Dientes grandes, blancos y parejos.
Ojos de mujer grandes, café claro,
con mirada brillosa fija hacia el

frente. Piarpados maquillados, con

largas y negras pestahas.
Los ojos del hombre sSn medianos,

café oscuro, con mirada brillosa ¥y

fija hacia el frente. Pestanas media
nas .
El cabello es castafio, la tez blanca

en ambos casos.

El cabello de la mujer es largo, el .
del hombre es mediano.

Su cabellera es abundante, sedosa y

esta arreglada y peinada.



Estos elementos quedan incluidos en la siguiente redaccidn:

LA PAREJA IDEAL

En medio de un amblente lleno de luz del dia,
al aire libre y rodeados de frondosos arbustos y
un clelo azul despejado; se encuentra la Pareja
Ideal.

Desde la distancia en que la parcibimos se lo-
gra distinguir con claridad a un hombre no mayor
de 25 ados, lleno de vitalidad. Alto, corpulento,
sano; vestido de manera casual-deportiva, en co-
lor amarillo y rojo. Pulero, al tanto de su aspec~
to personal.

Ella es una bella joven de 23 afios, su ropa
estd confeccionada en tela lisa de color azul.Su
ropa, al igual que la de su pareja, mantiene la
misma linea. Ambos coinciden en el detalle de
limpieza.

£l es mds alto que ella, esbalto y fuerte
a la vez.

Ella es delgada y frédgil.

E1, por su posicidn recta y firme, parece que la
protege.

Sus rostros son bien proporcionados, sin defectos
fisicos ni imperfecciones, aparentan estar en per-

fecto estado de salud, su piel semeja la de los



bebés. El no tiene barba ni bigote.

Ella posee un color rosado en sus tersas
mejillas. Su boca, de labios bien delineados y
entreabiertos, dejan escapar una leve sonrisa
que permite ver su blanca dentadura.

La pareja ideal dirige su radiante mirada
fija hacia un objetivo comin. Los destellos
luminosos estin presentes en los ojos de ambos.

Tienen la tez blanca. Su cabelle es castadio.
El lo lleva corto v bien peinado. Ella lo tie-
ne largo, onduladc, de aspecto natural.

Sus cabelleras son abundantes y sedosas.

Todo hace juego en ellos, coinciden en su
manera de vestir y con seguridad en su manera
de ser y sentir.

Ellos no representan sélo fuerza v firmeza
fisica, la Pareja Ideal conlleva un caricter sélido
y persistente, pueden derribar con facilidad
cualquier obsticulo.

Son en otras palabras, el uno para el otro,
dispuestosa todo con tal de alcanzar la felicidad

plena. *

* Ver portada f 31.



"SONAR CON LA DICHA ES
LA VERDADERA FELICIDAD'
FONTANES (1)

“"MADUREZ ES EI. ARTE DE
VIVIR EN PAZ CON TODO
AQUELLO QUE NO PODEMOS
CAMBIAR. .."'

ANN LANDERS (2)



MENSAJE CONNOTADO O CONNOTATIVO

Segin la proposicién de Roland Barthes, el mensaje connotado o

connotativo aparece como resultado de un exhaustivo andlisis de los

elementos es de la

Las portadas de las fotonovelas, no son tan sélo para presentar a
los actores participantes de una historia; si fuera éste su dnico ob~
Jjativo, la fotografia tendria otras caracteristicas, pensemos en aque-
llas de tipo formal necesarias para tealizar trimites 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, reflec
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
relacién compensadora antagénica con respecto al ser humano real. (4)

El hombre adquiere estas formas esterecupl—ldas de los protagonis
tas, como si se tratars de miembros auténticos de la sociedad.

Kimball Young, retoma de Lippman su concepto de gstereotipo; lo
define como una imagen fija en la cabeza, promotora de actitudes,
sentimientos, conductas. (5)

En las portadas, los ideales manejados para la mujer se refieren a
su papel expresivo desempeiiado por éstas dentro de la familia. Satisfacen
nacesidades psicolégicas al promover la armonja interpersonal.

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



y tiernocon los demds.

Los hombres ideales deberén ser dominantes, atractivos, fuertes,
triunfadores, sensatos,

La portada usa la sugestidén como forma de penetracidn, a travds
de figuras en apariencia semejantes, se atraen gracias a la forma de
simbolismos aceptados auin sin tener fundamento légico.

Este simbolismo lleva a un pensamiento objetivo de la
fantasia, denominado "Sentido Comin".

A los lectores les agradan las portadas, las adquiaren, esto debi-
do a su presentacidén dentro de un cuadro arménico { ver esquama f 4).
Presenta no sélo una fotografia descriptiva, sino aquella compuesta por
un cédigo complejo de ideas refarentes al modo de vivir. Su aceptacién
se debe a la recepcidn positiva del deber ser.

Segin Eibl Eibesfeld, Irenhdus, existen dos teorias acerca del
cnﬁportmiento. el fendmeno de apropiacidn de conductas.

Par un lado estid la teoriade la Filogénesis (origen y desarro-

1lo de la especie humana): el hombre viene al mundo dt;tado de progra~
maciones comportamentales; esto es, el hombre actia de manera {inna-
ta,

Por otro lado, surge la Teoria del Medio: los hombres, aparte
de algunos reflejos, aprende todos los programas de actitudes en el trang
curso de su desarrollo juvenil. El recién nacido llega al mundo como
una hoja en blanco, llenada con el paso del tiempo.

Ambas teorfas son vilidas, el individuo ya nace con clertas cua-

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



ESTA TESIS MO DEBE
SALR DE LA BIBLIBTECA

mdifica su conducta de acwerdo con las mormes del medio social donde

vive. lunlu inmposible det Ioyagp do © 10 perfeccio-
mado. (7)
j d= i ién establecido emtre lector-portada es
contineo y eficaz i ala y & de vivir del hombre
de ¥ se t de 1 de wnos a otros, asi el

nensaje de este material visual es captado sin ninguna objecidn, como
rescitado de la facultad de reacciomar a estimulos, a la predisposi-
cién regida por la Percepcidéa Socializadax a los mecanizmos desencade

nadores de sensaciooes y/o emociones. (8)

En el caso de la portada. les i d denadores, dispara-
dores de la imagimacién son:
- Mensaje lingiaistico. (Tipografia)
-~ Tipo ¥y caracteristicas de la Foto-
grafia. »
- Protagonistas.
- Ambiente.

- Colores.

La conjuncién amxmica de estos elemeatos, propicia una interaccidn
coe el deseo de las lectores, ¥ a su wez, funge como motor de su imaginacidn,
(ver esquema ¥ 5)

Pasemos abora a dar las posibles sipiﬁ_uciones de las caracteristicas

encontradas con mayer frecoencia em las portadas.



AMBIENTE.

E]l amblente y los decorados existentes en la-portada, son hechos
para ser pcrclbi;ios como fondor se presentan un poco bor:os;)s. pero
el lector intuye el lugar y sitda a los protagonistas.

El sitio es en la mayoria de veces, exterior y en dreas verdes,
promoviendo un ajire de libertad.

Al conjugarlo con la figura (pareja), adquiere otra significacién
que se abordard en ese apartado.

El escenario natural da la sensacién de realidad y autenticidad,
sa le adscribe un valor de credibilidad.

A todo esto, se le aflade el ahorro de dinere por parta del
productor da imdgenes, sélo se transporta el equipo a esos lugares.

No desembolsan cantidades extras para la creacién de escenarios.



PAPEL Y TAMARO.
E1l papel utilizado para su confeccién es el couché, grueso, bri-
llante, como .si estuviera barnizado.
En este papel, las imigenes se ven nitidas, les da vida. Es
un papel de buena calidad, esta caracteristica se intenta extrapolar hacia
el contenido del producto envuelto, como si estuvieran en el mismo nivel.
El papel es fino y adesis caro, el lector supone la adquisién

de un objeto de valor, un articule prestigiado.

El tamafio, es el conocido como eSquela (14 cm. de ancho por 2lcm.
de largo). Aunque antes se usaba el tamado carta , cuya impresidén era
la de poseer cosa o personas verdaderas. 5in embargo, el tamafio esquela
no ha perdido aceptacién, la presentacién toma igual forma y se cbtiene
el mismo efecto.

El lector maneja su fotonavela con mis facilidad, los productores

consiguen ahorro en 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, manejados por el psicélogo
soviético §. L. Rubinstein y busados en experimentos cient{ficamente
comprobados (9), dichas razones son:

1* E1 color actia de una forma determinada en el ser humano. Los
efectos cromiticos se deben, por una parte a la directa influencia psicold-
gica en el organismo y, por la otra, a las asociaciones que producen a causa
de experiencias precedentes.

Los colores influyen en los sentimlentos. Clasificande los colores,se
puede decir que hay colores estimulantes, vivificantes o animantes, estos
astin presentes en todas las portadas bajo la forma del vestuario, los
protagonistas y la luz, esos colores referidos son el amarillc y el '
rojo. Existen también los colores que‘producen sensacidén de depre
sién o intranquilidad son ol fndigo y el violeta, colores ausentes
en ias portadas. Hay un color intermedio, entre el vivificante y el depre-
sivo, el verde, el cual contribuye a crear un estado de apasible ca'].ma.

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

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

afecto emocional (10) :

~ Bl azul recusrda 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 pasidn, el amor y el fuego.

Amarillo, alegria, calidez.

Indigo, es tranquilizador, serio, carifleso, triste, nostdlgico.

Violeta, reune el efecto del rojo y del indigo.



- 81 negro, con la obscuridad, la swerte, pero también se

considera elegante. '

- Blanco, pureza y limpieza.

\Los colores que utilizan las protagonistas en su vestuario, se rela-
ciona con el efecto del mensaje o sentimiento que se desea emitir.

Asi, los colores mis utili.zado:.son el amarillo, por ser y dar la aps
riencia de vida y juventud; el blanco, por asociarse con la transparen-
cia y la castidad; y el azul por convenir com el cielo. Aunque.estos dos
dltimos colores también son utilizados en el vestuvario de los actores, se
puede decir que el criterio de asociacién es aplicable a ambos.

Por otro lado, en el ambiente de las portadas, abunda el verde,
porque como ya se dijo, éste cre- una atmdsfera de frescura, realidad,
tranquilidad y vida.

Otro elemento, gque por su color es necesario citar es el ojo, el
color café, el mis comin entre la poblacién de nuestro pais, hace posi~
ble una identificacién del lector con el protagonista.

2% La otra razén, no menos importante, se debe a que la fotografia
en color, produce en el espectador la textura y la tangibilidad de los
cbjetos, quien al verla tiene la sensacién de adquiriv cosas reales cuan
do se pone en contacto con ella. Este sentir de casi tocar lo que estd
en la fotografia le hace suponer que posee una cosa real.(11)

Aunque, este primer nivel de realismo es falso, porque es ficticio,
creado; mientras se soslaye la contradiccién que evita la realidad, se

caera entonces en un falso realismo.



FIGURA .

L.a portada de las fotonovelas abre dos caminos o espacios ideales

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

ser que

existan otros. Esta parte del anilisis se hace tomando en cuenta el

nimero de personas, su posicidn, los protagonistas - aspecto fisico, ves-

tuario, gestos...-, asi como el lugar elegido para tomar la fotografia.

lo.~ El

a)

b)

c)

20.- EL

-

b)

permitido.

La pareja en la etapa del noviazgo, formal o informal, donde el
juego del galanteo provoca la sensacidn de confianza y tranqui-
lidad en el lector.

La fotografia, aunque presenta en la mayoria de las veces a una pa
rsja.' no promueve de manera directa, una relacidén de tipo sexual.
Evoca por el contexto la imagen mitica de Addn y Eva en el Paraiso.

0 bien, una relacién de tipo status familiar sin contradiccidn.

prohibido.

Por otro lado, dadas las caracteristicas fisicas de los personajes;
como edad, rasgos faclales, complexidn, vestuario, accesor;us y
al ambiente endonde se presentan; es decir, el aspecto general de
Ja fotografia; suscita la idea de una relacidn amorosa tipo
aventura, donde 1a libertad el juego y la ausencia de compromiso,
invitan al goce y a la desp‘reocupacién, sin el menor peligro.
Puede paercibirse c;:mo una escena da erotismo sin sujetos sexuales.

Esta contradiccidn o paradoja vuelve mis atractiva la fotografia.

A continuacién se detallan, profundizan y fundamentan estos espa-

clos o direcciones de la i.mginiclén de los lettores con respecto a la

parcepcién de la portada.



lo.

a) En nuestro caso, el estereotipo manifiesto en la portada
tiene que ver con la accién moral que a su vez sirve de
simbolo de normas comportamentales. Este lleva al pensa-
miento nuestros deseos.

Al tomar la portada como una representacion de noviazgo,

pr a a los prot istas , en una simple asociacién
de dos personas de sexo opuesto con el tnico propésito de-.
acompailarse una a la otra; sin tener la obligacidn de ca-
sarse. (12)

La portada tiene la virtud de enfatizar el cowpaiierismo
derivado de una cita, facultando a los participantes una
libre accidn de aprender o interactuar en sus relaciones,
.tesulte 0 no en matrimonio.

Algunos pintan al noviazgo como una mercancia titilan
te en la pantslla y en tecnicolor, una dulce aventura bajo
12 luz de la luna o en los zaguanes, un estracto de nove-~
litas baratas con un "happy end" (final feliz) previsto. (13)
El noviazgo no deja de ser una fase de aduptacion de alguien
que significa un poco mis que los otros en la vida. (14)
Entonces, el noviazgo representado,no implica una vida con-
yugal a futuro como fin unico. Sin embarge, esta situacicn
es aceptada por la sociedad como una fase necesaria en el de-
sarrollo del hombre.

Los adolescentes para obtener cierto grado de madurez,
buscan la configuracién de una pareja en cierto modo esta-
ble, ellos estin en vias de convertirse en adultos, poseen

algunas inclinaciones utilizadas por los productores de
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publicaciones.

Todo el proceso de elaboracién de las portadas estd

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

personas mds susceptibles de percibirlo son las adolescen

tes de clase media baja,con minimo nivel ctbltural; quienes

ven en la portada un espejo , por sus condiciones emociona

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

tes puntos:

1.- Las adolaescentes ven en el espejo de la portada el ideal
de lo que serdn al ser adultas, con un menor nimero de

intereses, pero mis trascendentes y profundos.

2.- No ven a otras personas, sino a ellas con mds edad, mds
cualidades y en una situacién emocional estable y envi-

diable,

3.- Al ser de vital importancia para ellas su status, se ven
reflejadas como personas calificadas de maduras. Con un

caricter reposado y de gran personalidad.

4.+ A ellas se les presenta una portada y la aceptan, las
gusta, la adquieren; inconscientemente. se sienten valo-
radas y bien vistas por la sociedad. Por su conducto

intentan lograr algoe respaldado por los demis.

La portada contribuye en el proceso de socializacidn,
orienta a las lectoras hacia la adaptacisn de clertas nor-

mas, costumbres, tradiciones de grupo; les otorga un Senti
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b)

miento de identidad, icabilidad y P én, al
presentarse como un fendmeno casual e involuntario, se
asimila sin problema.

Para realizar esta interaccién (lector-portads),el

piblico debe percibir los pensamientos, sentimientos y
conducta patente en el mensaje visual, como si se tratara
de seres reales, el ser y actuar de los demis. En la vida
diaria esto es fécil en situaciones sociales comunes, donde
se supone primero la actitud de la persona, luego el conte-
nido vy significado de la conducta y por iltimo los senti-

mientos de la misma.(16)

Por sus caracteristicas, la fotografia, en la mayoria de las
veces tomada en exteriores; como jardines, parques, patios,
dreas verdes , en contacto con la naturaleza. Crea en la
mente del lector una imagen actualizada de una relacidn
paradisiaca, antes de cometer el pecado original. Se respi-
va una atmésfera de ingenuidad., amor puro y buenas intencio-
nes.

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

. sar en el acto sexual, éste ha sido ocultado o borrado en

la vida de los jGvenes; se les presenta como malo y sucio.

Por lo tanto, no provoca deseos acompaiados de sentimjentos

de culpabilidad.

No hay en las portadas intento de beso por ser considerado

como sefiala Pedro Sampere en su libro Semiologia del infortu-
nio (17}, como algo dadino, peligroso. El desconocimiento

sexual as reafirmado como una enseiianza de parodia:



c)

los besos son riesg porque dran hijos. La reali-
dad del coito queda abierta a las interpretaciones.

La .ignorancin de los' jévenes 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.

Las portadas se estructuran alrededor de un concepto fami-
liar simbélico. La relacidn del padre, 1la madre y los herma-
nos. (18)

Se han efectuado y comprobado numercsos estudios capaces

de afirmar que las manifestaciones de animales, insectos vy
ain el hombre, son semejantes con respecto a la forma de
acercamiento o ralacidn con sus parejas o compafieros, que

va desde la unidn madre-hijo, hasta los praludios amorosos
y la realizacién del acto sexual.(19)

Todos los Medios de Comunicacién Masiva, inclusive la foto-
novela, siempre manejan a la familia de manera intencional,
se han percatado de la maquinacidn y caracterizacidn agrada-
ble por su identificacidn al piblico. (20)

La fotografia considera para su elaboracién, la necesidad
humana de proyectarse en una visidn pormenorizada e idea-
lizada del lector sobre si mismoy del mundo conforme a sus
deseos.

La vinculacidn con otras parsonas se lleva acabo mediante el
simbolo de la familia con intereses determinados y afines, se
facilita por el empleo de mecanismos reiterativos Y permanen-
tes. (21)

Por un lado, la portada promueve una relacién de tipo madre-
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hijo, nicleo de cristalizacién de la sociedad humana. Este
hecho involucra a los lectores con la portada, aflorando
su sentimiento de interés maternal, el mis bello y noble
segin la misma sociedad. (22)

Cémo no va a atraerles la portada, una escena de status fa
eiliar, si es la imagen anhelada. La conceptualizacidén 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 caracteristicos e indispensables en el desarro-
1lo del hombre, la familia se los brinda sin preferencias
de ninguna indole, les da apoyo y comprensién. (23)

La familia reflejada en la portada, no es comin; real, es mis
bien aquella situada en un nivel ideal, donde reina la:
cordialidad.

Los hombres buscan siempre el respaldo paterno, estar cerca de
sus famillares, estin sujetos a esta predisposicién. Sienten un
deseo o apetencia natural de hacerlo. El contacto es la
verdadera raiz del vinculo madre-hijo. (24)

Por otro lado, aunque la portada en aparienciz sélo es una
fotografia de un modelo femenino y otro masculino ideales, encie
tra un simbolo primordial en la existencia humana; desde

la unién de dos seres hasta la concepcidn y el nacimiento.
Esta manera de percibir el mensaje se encuentra en el nivel

ods inconsciente del piblico, pero su intencidén al ser

valorada logra su aceptacién.
Estas alternativas se hiciercn con base en la imagen,por ser ésta la acapa-
radora de la atencién del espectador (ver pig. 23). El piblico no repara en la
contradiccidn entre la fotografia y el mensaje linguistico inmerso en ella.
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2o,
a) El otro camino optado por la imaginacidn de los
lectores se lacaliza en un espacio mds de suefio, de

aventura, de poder "vivir'" una experiencia no permiti-
da, sin riesgos.
Se puede tener una relacién directa con los protagonis-
tas, aellos son vacios, se pueden llenar con los deseos de
los lectores, reflejan la posibilidad de realizar lo que
en su vida no pueden hacer, Incluso sfenten felicidad y
satisfaccién de algo realizado séle en su mente Yy de mo-
mento sacia su ansiedad, qui{zd su necesidad de afecto,
ternura y emocidn por lo desconocido,
Se trata de un vehiculo para transportarse a una aventura no
perjudicial para nadie, algo que nadie impide; libre para
ser tomada en el momento y con la forma deseada.
Se ve colmada la hisqueda de emocidn de los lectores, la
portada es el espejo revelador de sus {ntimos deseos, aquallo
que no se atreve a hacer por peligroso, desconocido o {mposi-
bie; preflere resignarse a lo normal, estable, cotidiano,
bien visto por la sociedad deja su sed de peligvo en el

terreno neutralizador de la imaginacidn.

-

El erotismo sin sexos. La portada presenta una pareja de
sexos opuestos, Nuestra formacidn nos hace ver a dos seres
que se atraen. Sin embargo, han sido borrados los signos

de una atraccidn violenta, cz;rnal. La armonia propuesta en
la imagen aparta las diferencias de una raelacién con contra-

dicciones, queda la representacién de una pareja ideal



ubicada mis allé de los inconvenientes ( y placeres ) del
sexo. La inmobilidad propone una armonia sin riesgos. No

se trata de seres comc nosotros, lo nuestro, lo real. El -
cuerpo es sublimado hasta uns fantasia en parte inofen-

siva, pero en alto grado represiva pues sustituye lo real
por el sueiio falso de un deseo imposible de realizar. El sexo
es sélo un aspecto, un accidente de estos seres sin proble-
mas y dejados arris, para situarse en un erotismo del amor

a su propia imagen (ia wujer y el hombre en el fisico son

semejantes y no difereates el uno del otro).

La vida humana se desenvuelve en grupo,todos los seres tumanos forman
sociedades que influyen en todos los aspectos de la vida. Las normas socia-
les, aunque con frecuencia no lo advertimos, ejercen un influjo muy podero-
so an la conducta. De esto se desprende el wverdadero significade, funcidn y
trascendencia de las portadas y el mensaje adjudicado por los lectores. Los
miembros de una sociedad , sea coal fuere, aceptam con facilidad las reglas
del lenguaje y la conducta, presentados como naturales e inevitables. Al
violar las reglas, el sujeto se siemte incomodo, a pesar de que su observan-
cia resulte costosa. (25)

Los padres, los compadiercs, La escuela, la iglesia, sin olvidar a los
Medios Masivos de Comunicacidém, dan al individuo instrucciones precisas:

"no lo hagas", o "asi lo debes hacer™, las personas mis cercanas apelan
a la aprobacién o desaprobacidn para influir en nuestra conducta. (26)

Por consiguiente, los lectores tenderin a moverse en la direccién

de lo aprobado y descartarin los caminos con problemas u objeciones.

{ver esquems # 6)



COMPLEXION.

Para adentrarse en el mensaje connotado del alemento complexidn,
recurrimos a la Paleontologia, 'z la Antropologia fisica a la discipli
na social llamada Anatomia social humana, explican cémo el aspec
to corporal del ser humano influye en el comportamiento, y viscever-
.za, y ¢émo esta situacidn interviene en la manera de percibir a los

" demds. Esto viene al caso, porque las caractaristicas fisicas atribuyen
aspectos de la personalidad a los miembros de la sociedad y por ende, a
" los protagonistas,

Hay un sentido comin basado en teorias de rasgos, concentradas en
acciones de la persona, en Sus relaciones y experiencias presentes.

Asi, un individuo puede caracterizarse por ser sociable, activo en
sus emociones, maduro, audaz, extraordinario, mientras otros puede pa-
recer a simple vista, segun su complexién coma timido, digcreto o mg
dasto.(27) Estos términos descriptivos, se aplican a diferentes fa-
cetas de la conducta {(es decir, cada término representa una gensraliza-
cidn), un grupo difarente de respuestas, cada una de las cuales preten
de tenar clerta semejanza.

"Los érganos sociales forman la esencia de nuestra apariencia.
Sustentan nuestras decisiones Jda cada hora, valores, prejuicios, ges-
tos, predilecciones, fobias, debilidades y secretos referentes a no-
sotros mismos y a los demas." (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 érgano soclal, utilizado
para jerarquizar el nivel de cadn'quien dentro de la sociedad. Al
igual que la complexidn, edad, . sexoc, . estatura, color de

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



sirven de indicadores para ubicar la posicién del individuo dentro
de la escala social.

\Paru introducirnos en el campo de la complexién, es necesario
definir el concepto Tipo Somitico, asi como las atribuciones
propias de cada uno y clasificados segin tipologias constitucionales
contempordneas, realizadas por Ernest Krestchmer ( Alemania) y William
Sheldon ( E.U.A ).

Pues bien, entiéndase entonces Tipo Somitico, como el estilo
morfolégico de un individuo. Es decir, la organizacién figural del
cuarpo. (29)

Los Tipos Somiticos se correlacionan con el modo habitual de ser

del hombre, su comportamientc. Esta aseveracidn es muy riesgosa.y en

asa medida poco recomendable para hacer juicios con respecto a la perso-

nalidad, Sin embargo, es aplicable y practico en este trabajo, bajo
la consigna del sentido comin sobre la complexién de una persona y
la relacién con su cardcter, actividad, status, preferencias e incli-
naciones,

Exista o no una relacidn veridica entre el temperamento y el tipo
corporal, el lector no repara en ese factor, y asimila o atribuye aspec
tos de personalidad a les protagonistas.

Pasemos ahora a la clasificacidén de los Tipos Somiticos y sus

correspondientes atribuciones de comportamiento. (30)



1.-

ENDOMORFO
(0 PICNICO)

Relax postural y movimientos fluidos.
Gusto por la comodidad.

Reacciones lentas.

Aficidn a la buena comida.

Gusto por las reuniones sociales.
Inclinacion por las relaciones personales.
Cortesia, aficién a lo ceremonioso.
Agrado por las fiestas.

Amabilidad.

Deseo de afecto y aprobacicén.
Ocrientacidon hacia lo personal.
Estabilidad emocional.

Tolerancia.

Condescendencia.

Sueflo profundo.

Desgarbado.

Fdcil comunicacion de tos sentimientos.
"Buen vino"; el licor le acentua la
sociabilidad.

Necesita hablar con otros cuando estd
preocupado.

Orientacidn hacia la nifiez y la fami-

lia.



2.~

MESOMORFO
(O ATLETICO)

Autoafirmacién en postura y movimien-
tos.

Gusto por la aventura.
Reacciones enérgicas;

Necesidad de ejercicilo.

Deseo de dominio.

Aficidn por el riesgo.

Haneras directas.

Valor fisico.

Agresividad, espiritu combativo.
Insensibilidad, social.
Claustrofobia.

Necesidad de salir.

Dureza.

Voz fuerte.

Indiferencia al dolor.

Activo, alborotador.

Madurez prematura.

Mentalidad dispersa.

"Mal bebedor".

Necesita actuar cuando estd preo-
cupado.,

Orientacién hacia fines y actividades

Juveniles.



3.-

ECTOMORFO
(O LEPTOSO-

MATXCO)

Aspecto cohibida, postura y mavi-
mientos inhibides.

Costumbres minuclosas.

Reacciones ripidas, nerviosas.
Gusto por lo privade, aficidén a la
soledad.

Recelo, atencidn excesiva.
Represidn de los sentimientos.
Control de la exprasién emocional.
Retraimiento,

Inhibicién social.
Hipersensibilidad a la critica.
Agorafobia, temor de aparecer em pdbli-

co.

Actitud imprebisible.

Yoz baja, fobia al ruido.
Ripersensidilidad al dolor.

Duerme wal.

Parece mis joven de lo que es.
Mentalidad concentrada.

Resistencia a beber.

Necasidad de estar solo cuando estd
preocupado.

Orientacidn hacia los fines propios.




El Tipo somitico manejado en las portada, corresponde al fo,
con sus correspondientes atribugionas comportamentalas ¥ de personalidad.

De nuevo se le presenta al piblico un modelo casi perfecto, ubica-
do dentro del terreno de la normalidad y la regulm.:idad. que a la vez
son considerados como los cdnones de hombre y mujer Ideal. aquellas
personas que no son ni obesos ;\i delgados.

La altura tambien tiene valor en el individuo. Los protagonistas
son altos, muestran confianza, fuerza, valor y decisién,

El ser mis alto que otra persona, no se refiere nada mis a una
superioridad f{sica, en ellos va implicita una ventaja de poder sociail
casi inherente,

Su pose erguida le da un aspecto confiado y dominante. En la portada
nunca aparecen sujetos desplomados o desgarbados, por considerirseles
tristes, decepcionados o desalentados, esto provocarfa el rachazo y desa-

grado por las portadas,



VESTUARIO.

Una caracteristica inherente a los humanos es su propensién al
adorno. Resulta cooplicado determinar hasta que grado las tradiciones de
la cu\ltura influyen en el desarrollo del adorno personal.

Se plensa en el vestuaric como objeto satisfactor de una necesidad

del hombre; la de protegerse de las inclemencias del tiempo, para man-
tenerse limpio y sano. Sin embargo, la ropa es algo mds. Es un recurso
social, indicador de posicion econémica y social, demis de mostrar
rvango, disposicion de dnimo y actividad productiva.

La ropa también 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 un indicio para establecer y
reconocer la clase social a la que perterecen. Clase madia.

El vestuario, casual-deportivo, revela un cardcter prototipico y
externc con la misma intencidn deliberada de la reproduccién determinada
de la situacién de la portada. ’

Todo estd limpio. planchado, como si fuera nuevo; nada les
queda chico ni grande, estd confeccionado a su medida. La ropa es
acorde con su aspecto fisico.

Es importante sefialar, su preocupacién por estar z) dia, ir con la
meda, Pero no una moda diffcil de adquirir, sino aquella que es accesi-
ble también para los lectores.

Se logra una identificacién protagomista-lector.

La interdependencia humana ha trafdo como consecuencia la adopcidén
de clertas costumbres en la forma de vestir; de tal msnera que la ropa
es portada de acuerdo a2 la posicién econimica del individuo, as{ como a

la actividad que desempeiia.



La ropa no atenta contra la moral o la religién. Cubre la mayor
parte del cuerpo; no es delgada lo que impide ver mis alld de lo permitido,
bajo el concepto de pudor, decencia y honestidad, sindnimos de ele-
gancia y sencillez,

La eleccion de determinadas prendas de vestir, retratan las
prefarencias y gustos. (31)

La identificacién de los demis se hace por medio de una observacidn
minuciosa, silenciosa y en ocasiones involuntaria.

El uso de cierte tipo de ropa, por una parsona, provoca una vali-
dacién de un concepto particular de si mismo. Con la seleccidn del
atuendo, los protagonistas dejan al descubierto su personalidad, expresan
su valor, humor, parte de sus actitudes y actividades.

El vestuario evita. la formalidad y la circunspeccidn, aspectos que

impedirian al reconocimiento de una imagen propia por parte del espectador.



LA BELLEZA NO ES MAS QUE
UN LAZO TENDIDO A LA
RAZON. . .*

LEVIS. (32}

“LA CARA ES EL ESPEJO DEL
ALMA; LOS OJOS DESCUBREN
SU SECRETO. . ."

SAN JERONmMO. (33}

"EL AMOR NO NECESITA DE
PALABRAS PARA HECERSE
COMPRENDER: POSEE UN
LENGUAJE MAS ELOCUENTE
QUE LA ELOCUENCIA;: LAS
MIRADAS MAS ATRAYENTES
QUE LOS LABIOS...'

HADAME DE SARTORY. (34)



ROSTRO.

Para comprender el aspecto de las caracteristicas y tipos de ros-

tros presentas en las portadas; resulta conveniente hacer un pequeiio es-

bozo de lo establecido como arménico y bello, o por lo menos agradable.

La decripcidn mis acertada a este respecto y util para ilustrar

este factor, se debe al escultor griego del afio 480 a. de C., Pollicle-

to, creador de un sistema de proporciones idealas, materializado
en su estatua de Doriforo o Portador de Lanza (35), encajan dentro de
la definicidén de canon de belleza, El principio de ideal, se conservé
an un rectdngulo cuadriculado que funclona de la siguiente manera:
"La frente sirve de méduloglzu altura (en nuetstro ejemplo de
3 cm.) se multiplica por dos, bajando hacia el mentdn: desde
los ojos a la base de la nariz (2} y de la base de la nariz al

mentén (3), Si la imagen encaja en el cuadro asi formado, esta

idealmente proporcionade.” (

36)

el

r\

—"

\

(1)
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(3)
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Las proporciones establecidas concuerdan con el factor de equi
librio y armonia . manifestado con reiteracién en las portadas.

La distribucion y forma del rostro de los actores se conservan
en este marco.

El modelo presentado, aunque pertenece a un hombre, es vidlido
también para la mujer.

Es decir, ambos patentizan una simetria, una sensacidn inconscien

te y tranquilizadora al publico. El espejo permite ver una imagen
de bienestar, pues esta simetria viene acoapafiada por el balance,
la justa proporcién de todos los elementos del rostro.

Al percibir estos rostros familiares y bellos, se produce una
sensacién 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 imagen irreal, es una {lusidén de lo que se quisiera
aparentar.

Los rostros presentes en la portada, no pueden calificarse en
su totalidad de arménicos - bellos, si se sitian en los limites de lo
congiderado equilibrado, por tanto aceptable.

El maquillaje es otro elemento importante, no debe pasarse por aito,
ya que las pestaidas postizas, el rubor, la pintura de labios, la som-
bra para los pdrpados, el corrector, el rimel, el delipeador... son
utensilios que tienen como meta consolidar aquellos atributos, retomados
como estéticos por los demds.

Por medio del maquillaje se disimulan defectos o peculiaridacu.,
imperfeccionas, asi como para resaltar cualidades. Todo con el unico
fin de agradar, tomando como referencia el patrén de lo atractivo - regu-
lar.

La miscara del maquillaje sirve para proteger, cuidar, hacer de

1oy
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un rostro algo bello, limpio, desda un punto de vista estético o ar-
tistico.

Sin olvidar su intencidén de satisfacer motivos mis profundos
como la seduccidén. El maquillaje es un valor en si mismo. Usarlo o
no, tiene también implicaciones sociales. i

Por todos estos motivos, los protagonistas de las portadas siem-
pre aparecen muy bien mquilll.dos - aunque de manera natural- porque
con &l logran acentuar sus cualidades » disimular o cubrir sus defec-
tos, ofrecen su mejor cara.Una cara corregida y aumentada.

La fotografia realiza una toma que ayuda el aspecto fisico de los
actores, se hace con el dngulo mis favorecedor de su cara. La toma
que mis se utiliza es el medium close up (37), dsta resalta los deta-
lles y tiene mids apoyo en lo referente nblu proteccidn de la luz.

La apariencia del rostro influye de manera especial en e_l modo
de tratar a los semejantes. Existen estudios y ex;)el‘imenf.os psicold
gicos (38),que demuestran clent{ficamente como la belleza fisica
detarmina, al lgual que la Percepcidn Socializada de los Tipos Somd-
ticos las atribuciones de personalidad y la manera de relacionarse con
los demds. El ser humano estd predispuesto en favor o en contra, de
las personas que ao conoce, con sélo verlas.

La portada de las fotonovelas representa aquello que mis nos
atrae de los hombres y las mujeres. La balleza fisica parece ser lo
nds importante entre personas de sexo opuesto, en la situacién del
noviazgo, que como ya se dijo, es una posible interpretacidén por
parte del lector hacia las portadas.

Se busca en las portadas las carvacteristicas fisicas que hacen
suponer su posesién como un factor indispensable en el éxito senti-
mental con las personas del sexo opuesto.

Algunos de los actores de las portadas tiene popularidad en
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otros Medios de Comunicacidén ( ejemplo: portadas: # 4, # 12, # 15,

# 23 ), lo cual representa en si mismo poder. La atraccién hacia

su persona se basa en primera instancia con su fisico, se les atri-
l:myen~ valores morales como la honradez, la formalidad, la decencia...
tenemos entonces, la suma de Belleza mds Poder, una férmula de difi-
cil resistencia.

Estos atributos ya referidos, van acompaiiados por caracteristicas
sociales convenientes, por ejemplo: inteligencia elevada, una situa-
cién emotiva, cultural, econdmica superior a la del propio especta-
dor.

Hasta aqui, sélo se han retomado los elementos del rostro y
sus asociaciones de personalidad , status, popularidad... pasemos
ahora al significado otorgado a la manera en qua se usa la cara

para enviar mensajes.

EL LENGUAJE DEL ROSTRO

El hombre, al igual que algunos animales, responde a sus emocio-
nes con expresiones faciales, movimientos y acciones. Existen patrones
comunicativos de transmision de sensaciones bisicos universales. Todas
las personas, desde los aborigenes de Nueva Guinea, sin contacto con
las sociedades modernas, hasta los miembros de la sociedad mds 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 él rostro enrojecido. Esta situacidén se presenta también en ni-
fios pequefios, ciegos y sordos de nacimiento, asi como en personas con
deficiencias mentales.(39)

La experiencia influye también en las expresiones del rostro, en su
significado; al aprendizaje y normas sociales determinan las sefiales

emocionales bésicas.
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Con el desarrollo de las culturas, las reacciones fa-
ciales del goro, la {ra, el ten:'nr; se han convertido en un gran sis-
itama de comunicacién gestual.

Una aprende a amar su cara, e interpretarla como hacen los mayores.
El ser humano se inclina por ejemplo, a mantaner er; su rostro un gesto
de alegria en una fiesta, o de solemnidad en una ceremonia raligiosa o
en un funeral. (40)

En otras palabras, hay una forma de comunicacién que utiliza expre-
siones conocidas para mantener unidos a los individuos con su pareja o
con los miembros de su grupa.

El hombre posee todo un repertorio de gestos que van desde '
los de humildad hasta los de conciliacién y altivez - innatos en un prin
cipio , perfaccionades con el desarrollo del sujeto en sociedad-, de
esto se desprenden actitudes de llanto o risa sin;ilares. provocados
por los mismos motivos; en personas de diferentes épocas o culturas.(4l)

Se considera a la sonrisa como una seifial inequivoca de amistad, pauta
innata de comportamiento que hace sentir a quien la posee o recibe en un
estado propicio para conguistar a gente desconocida.

Este fendmeno se realiza dé manaera semejante en la relacidn estable-
cida entre el lector-portada, ellos intercambian esta sefial como un medio
de reconocimiento y a-grado nutuo. En un primer momento quizé no sea in-
terpraetada por su origen, pero el contaxto social marca un intercambio
sentimental amistoso.

Las alteraciones fisicas difundidas en las expresiones de nuestro
organismo, se exteriorizan. En la vida diaria, solemos reconocer en los
movimientos expresivos, en las mfhimas alteraciones de la expresién
facial, en la entonacién de la voz, en la postura del cuerpo... al mids

pequeflo disturbio emocional, la disposicién de animo de gquienes nos



rodean.

Por esta razdn, el espectador puede deducir sin mucho problema,
dados los gestos de los protagonistas, un estado de énimo favorable.

l...a forma y aplicacion de los movimientos expresivos se fijan en el
cerebro , influenciado por el medio: por la importancia asignada por la
sociedad, sin saber cémo ni cudndo surgié.

La fijacién social de estas formas connotativas crean la posibi-
lidad de obtener expresiones corporales convencionalizadas, csrentes de
motivos o sentimientos auténticos. Esta posicién se presenta en el
caso de las portadas. Los protagonistas son actores dedicados a repre-
sentar un papel, sin embargo, el espectador no piensa en eso, ubican
al personaje dentro de una escena real, espontdnea, auténtica.

Para el hombre resulta imposible distinguir entre lo natural y
lo fabricado; mis en el caso de las portadas por presentirsele siempre
de manera estilizada.

El lenguaje facial posee una semintica t;SPeciﬁca. su efecto de
alto contenido significativo lo convierte en un cédigoe sin palabras con
un marcado acento comunicaciomal.

Antes de la existencia de palabras, las expresioaus de sentimientos,
se hacian por medioc de gestos, ademanes, posturas. Desde entonces, la
sonrisa ha sido considerada un simbolo inequivoco de satisfaccidén, ale-
gria, aceptacion, relajamiento, etc.

Aunque no existe ningin tratado, ley o manual de gestos, los
miembros de una sociedad pueden interpretarlos por medio de un sistema
facial no escrito, pero aceptado, aplicado por todos de manera pareci-

da.
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Los movimientos o actitudes faciales mis comunes, pueden ser

representados y clasificados en el siguiente cuadro. (42)

ALEGRIA TRISTEZA




Ya se ha hablado del rostro en su conjunto, del lenguaje
facial; pasemos ahora al andlisis de cada uno de los elementos que

conforman la cara-y sus respectivas implicaciones sociales.

l:a nariz, la boca, las orejas, el cabello, la piel y los
0jos mis comunes en las portadas. Todos pueden encontrarse dentro
de un limite de proporcidn regular o mediano.

Esto es, por ejemplo, la nariz de cada uno de los actores son
de tamafio y forma cegular, asi, podria ser, sin objecién intercambia
da de uno a otro sin provocar alteracién en la armonia del rostro.
La misma operacién se puede efectuar con los demis elementos , dando

el mismo resultado.

PIEL.

Uno de los principales signos buscados por el lector en la piel
de los protagonistas es su textura, como si en ella estuvieras estam-
pada su edad y condicién . (43)

Esta observacidén se realiza en un mar de informacidn social pre-
juiciado y movida por un fendmeno engran medida comercial.

La piel de los actores da la impresién de querer ser mostrada
y de ser objeto de valoraciones, no falta el toque sensual con sig-
nificado de libertad.

La tendencia mis presentada encuanto al color de tez es el
blanco. Pero no un blanco racial, sino aquel encaminado a neutralizar
cualquier inclinacidn del interds del piiblico en wn solo elemento
de la portada.

Una piel sin imperfecciones cowo barros, arrugas o cicatrices; sir-

ven de indice para clasificar a sus d como sanas

qua dedican tiempo y tienen dinero para mantener su piel en buen estado.
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CABELLO.

ELl tipo de cabello de los protagonistas da la apariencia de perte
necer a alguien en lucha por alcanzar prestigio, un cabello rizado o
ensortijado, con volumen; hacen ver a la persona de mids estatura.

Todos tienen una abundante y sedosa cabellera, la 1levan bien
cortada y peinada, indice de personas jovenes, sanas, bien alimenta-
das, dedicadas en atencidén y tiempo para su arveglo y cuidado; con
implicacién de tipo status.

No se presentan sujetos con problemas de calvicie, désta es
considerada con menoscabo, como simbolo ds senectud, un producto de

decadencia en general.

BARBA Y BIGOTE.

La barba y al bigote no abundan en los actores porque conllevan
una especie de instrumento de amenaza. Estdn dotados de un poder de
revelacién u ocultacion, en dltima- instancia, su uso podria favore-
cer la desfiguracién de sentimientos reales.

No hay sujetos con barba y bigote, porque se intenta generalizar
v no particularizar caracteristicas de los parsonajes.

~ Por lo tanto, la iméresidn causada es la de ternura, salud ,
ingenuidad y confianza de hombres sin barba y bigote.
Un hombre sin barba y bigote, parece m_és joven, mds infantil, por

ello mds cdndido y sincero.
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NARIZ.

Como¥a se dijo, el tipo de nariz predominante en las portadas
as 1.3 de tamafio mediano o pequeiio, recta o respingada, se elimina a
los sujetos de nariz prominente; aunque no dejardn de ser atracti-
vos; se busca la regularidad, la carencia de relevancias para no
desviar o centrar la atencién del piblico hacia otro mensaje diferen-

te al deseado y proyectado en las portadas.

OREJAS .

L.a mayoria de las orejas de los actores son de tamafio regular,
se obtiene una armonia casi perfecta con el restoc del rostro.

Las orejas se perciben como parte de un todc y no como un elemento
aislado o independiente.

Las mujeres descubren sus orejas y portan en ellas aretes, discre-
tos o no, para acentuar su posicion de feminidad.

La oreja es un érgano muy sensible, pero sélo es perceptivo.

Por si sola produce sensacidn de rechazo , por eso se le oculta y
cuando se enseila se adorna.

En el caso del hombre se le resta importancia, al grado de fgno-
rarla.

Las orejas son la parte de la cabeza, que a diferencia del sen~

tido de la vista que si emite y recibe mensaje; éstas sélo captan.



BOCA. .
El tamafioc de la boca presente en los rostros, es el mediano,

de labios delineados y carnosos. Labios sensuales.

Los de ella siempre estdn pintados. Los de él estdn himedos.

En ambos se soslaya una invitacidn al beso. .

Predominan los labios engreabiertos. ansiosos de emoc;ones,
de sensualidad. Este gesto actia en conjuncién con la sonrisa. Las
protagonistas escdn contentos y satisfechos. Ademds de que asta
actitud permite ver una dentadura perfacta. Dientes completos, gran-
des, parejos y blancos , en una palabra, dientes cuidados , sanos.

A su vez, este tipo de dentaduras simbolizan fuerza, poder, res
peto, autoridad, atraccidén. Una combinacidén entre agresividad -

ternura,

oJOS .

A pesar de la carencia de un lenguaje sobre el uso de los
0jos como elementos de emisidn y recepcidn de mensajes, si hay
una asociacién con las experiencias.

De esta manera, los ojos, por su tamaflo, forma, color,
brille y direccidn de la mirada dan_la {impresidn de pertenecer a
personas generosas, entusiastas, alegres, conformes, satisfechas,
valientes. con gran personalidad y de cardcter firme y contrelado.

La mirada fija, es sin duda indice de dominio. (44)

El brillo que irradian es caracteristico cuando se ama, la
vista del ser amado tiene un valor de absoluto, que ninguna frase o
abrazo puede {gualar: un valor que sélo puede ser comparado con el

acto de hacer el amor. Se establece una relacién de comunidén casi
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migica y satisfactoria. (45)

De todas las facciones reflejadas por el espejo de la portada,
hay un real: el ojo, la mirada. Punto central, receptor, mensaje,
canal y emisor; vinculo de identificacidn entre el lector y la por-
tada. No por su tamafdo, ai por su forma o color, ni por el msqui-
llaje, ni siquiera por su entorno; pero si por su expresion, la
emocidén, la flusién y el brille que desprenden cuando alguien
ha hecho realidad sus suefios o aspiraciones, el piblico los ve
como si fueran los de él mismo. (ver esquema 7)

La primera actitud que toman dos personas de sexo opuestc
al encontrarse frente a frente, es la de mirarse a los ojos com la
firme intencidn de descubrir o reafimmar los sentimientos del
uno por el otro. Es decirle sin palabras al ser querido sus intencio-
nes aacia él; pero a la ver, esa mirada también le dira si es corres-
pondido, en cuyo caso, la expresion de ambos serd tierna ., cdlida
dulce , con atributos de sinceridad. En el momento de identificarse
con la miradalos ojos irradiarian destellos de felicidad.(46)

En la portada se repite cuando los protagonistas extienden
sy nirada hacia el infinito, como sedal de que tienen puestos sus
ojos en un objetivo afin conveniente para los dos.

Los ojos son el dnico elemento enfatizado, son grandes. En ellos
se realiza el proceso de comnicacidn lector-portada (ver esquema f 8)

En ellos no es posible advertir diferencias sociales. Su expre-
sividad es jgual para todo el mundo. Lamirada fija estd cargada de
un simbolismo de vida, pero a la vez de fuerza y sometimfento.

Bste proceso de comunicacién, por llamarlo de alguna manera
dptico o visual, requiera de un minimo esfuerzo, carecs de

barreras o vicios, por considerirsele -por su funcidn fisiolégica

-
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.
auténoma e independiente-, de lo mis fidedigna y confiable; este
Juicio ha sido manejado y explando por los productores de las
portadas de las fotonovelas.

No podemos olvidar que vivimos en una sociedad de consumc de imd
genes. La imagen propuesta y mis atrayente es la .p:omovida por las
portadas; el vinculo que las pone en contacto con el piblice, sirve

a la vez de mensaje.
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CONCLUSTION

L.a portada es un cadigo complejo, s mis por imagen que
por lenguaje escrito, actia con fuerzaen la mente y por lo tanto en
la conducta del piblico consumidor. Dadas sus caracteristicas y zensaje,
resultan ser las adolescentes clase mediaz, aquellas aspirantes a ocupar

wna mejor posicién dentro de la escala social y Gaic: las mis

tibles de percibir el mensaje, aceptar y tratar de adoptar el proto-
tipo propuesto en las portadas.

En la portada se encuentra el atractive primordial incitador ha-
cia la reicidencia de su consumo. El piblico ssbe de qué se tratard
1a fotonovela - una historia de amor con final feliz- sin embargo,
en la portada encuentran una promesa tentadora y atrayente, que las
hace suponar la probabilidad de mufnumova'u mejor a la anterior.
(ver esquemas )

Por su estructura técnica y artistica, dan la impresisn de ofre
cer un articulo de buena calidad. Pero la portada no se queda tan sélo
en un plano de cualidad material, su importancia esti en el poder de
enviar un mensaje "sano, creible y confiable” a susadeptos , cosa que
como ya se ha visto, ha servido de medio y movil pars intluenciarlos,
al grado de no percibir personas ajenas o desconocidss, sino por el con-
trario, captan la imagen de ellos mismos.

De ahi se desprende el nombre de nuestro trabajo Bl espejo vacio,
como un espacio que serd llenado por los anhelos, deseos, sueilos e §i-
lusiones de seresemocionailmente necesitados de este tipo de sensacio-

nes o situaciones.

El espejo de la portada, refleja uns imsgen contraria a la reali-
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dad del espactador, promueve aquello que no tienen y quisieran poseer o
ser.

Tal es la contradiccidn, que hasta el ambiente es favorable a los
protagonistas, no lgay demasiado frio o calor, no hay lluvia ni viento,
no hay problemas de centaminacidn o congestionamiento.

La portada promueva un ideal femenino y msm;lino, considarado
por las mayorias como lo mis atractivo - deseable, lo casi perfecto,
alguien que se comporta, maquilla, viste y siente bien.

Seres portadores de una sonrisa, gimbolo de felicidad, seguridad y
satisfaccién plena; son la imagen viva da seres realizados .,

Ellos tienen:

- Posicidn productiva acorde con sus inclinaciones y habilidades;
un nivel econémico estable.
- Salud fisica y mental.

- Una relacién sentimental envidiable.

En pocas palabras, representan todo lo "bueno, positive, bello y
bueno de la vida".

La fijacidén de este ideal en las mentes, se debe al envio constante
de mensajes socio-culturales, por parte de la industria cultural; en los
que se indica al ptblico la manera de comportarse, de tratar su cusrpo,
hasta la manara de pensar y sentir.

En el caso de los hombres, "Quitese la barba y el bigote"; en al de
1a mujer, "Maquille ojos, labios y mejillas", "Ponga postizos", "Cambie el
color de su cabello"; o en al caso -de ambos, "Corte su cabello", "Perfime
se", "Use esta ropa y en estos colores”... entonces, si se siguen al ple

de la latra estas instrucciones, usted sstard dentro da las personas socia
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lizadas, normales.
Con esta jidea va implicita otra, para ser un individuo calificado
como normal, hay que deshacerse del 'YO" natural, el "YO" esencial
y humano, la dnica manera de ser atractivo’ a los ojos de los demis es
siendo artificial y fabricado.
La portada promueve un "Y0" falsificado, sustituto del "YO" natu-
ral vardadero; el que somos, vemos en el espejo al despertar y llevamos
a todas partes en el transcurso de la vida; lo tratamos de disfrazar 2
cada momento porque lo rechazamos, negando a la vez nuastra identidad,
o quizd 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 lada, tenemos a la mirada de los protagonistas como punto de
contacto éntre el piblico y la portada. En ella radica todo el proceso
de comunicacién, completo por demis, existe retroalimentacién en la me-
dida de que el espectador mantiene una relacién 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 imd quienes ademis da no dificultar su activi

dad con problemas de originalidad y creatividad, ganan en el efecto pro
ducido; logran la familiarizacién y susceptibilidad en las personas.

La portada es un camino de vida para alguien que lo va a empren-
der: el adolescente lo ve de esa manera y no cowo un fenémeno de incor-
poracién sacianzante a una gerie de valores y patrones de conducta. Nuestro
objeto de estudio no es neutro, tiene intencidn, es una forma de ver la
vida, de querer vivir; es un sueiio, . del que tarde o temprano desper-
tard, satisfactorio por su composicién, basida en valores emotivos y bajo

un concepto armdnico sin diferencias ni contradicciones, es decir, la fér-
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mula de éxito se sustenta en la armonia de una imagen soclial propuesta
(impuesta} por la industria cultural, con diffcil resistencia.

La credibilidad del mensaje, como ya se mencioné, radica en los
ojos, en la manera de ver, en su brillo. Esto se debe al gran mito
surgido an relacién con la expresién de los mismos. En todo lo que di-
cen sin hablar; se piensa en la sinceridad de su mensaje emanado de
.manera autdnoma. Su significado igual para todos. {ver esquema ff 9)

Los productores de imdgenes usan este mito una y otra vez, no sélo
en las fotonovelas, también en otras publicaciones, e incluso en otros
medios de comunicacidén. Con este hecho se intenta respaldar un sistema
de convencionalismos dtiles para mantensr una forma de vida. .

La {magen precursora de aste trabajo -ignorada por unos , conside-
rada por otros como algo sencilla- nosotros pensamos, que la portada
posee un valor propio, capaz por ella misma de atraer la atencidn, ;;ot
ser la sintesis de una visidén contempordnea del mundo, donde se reune la

imagen de 1la realidad y el deseo.
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