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La muerte de la princesa,
supuestamente causada

por-los paparazzi, fue motivo
para que se alzaran voces
airadas en todo el mundo,
pidiendo un mayor control

de la prensa y algin tipo

de proteccion para la vida
privada de los individuos.

Desde el hermano menor

de Diana, como personeros

del gobierno britdnico, hasta
figuras como el canciller alemdn
Helmut Kohl, el tenor Luciano
Pavarotti o Tom Cruise, destacan
la necesidad de poner fin a tanto
abuso por parte de periodistas

y fotografos.

n caluroso dia de verano, 1961,

nace en Park House, cerca de

Sandringham, Norfolk, Ingla-

terra, en tierras pertenecientes a

la Corona, una nifia rubia y es-

ada a quien nombraron Diana Frances.

Aunque de noble cuna, hija del Vizconde

de Althorp, un noble obscuro, pertene-

ciente a la rancia nobleza inglesa, su nifiez

fue més bien la de una campesina, libre

como el horizonte, con el cielo azul de su
tierra reflejado en sus ojos.

Su vida alegre de nifia se nublé de

pronto, tenia solamente nueve afios, cuan-

Entrada I

Lady Di

“del tragico cuento
de hadas a la leyenda

B Francisco Tremonti
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do su madre se fue con otro hombre y sus
padres se divorciaron. El sentimiento de
abandono y soledad producto de esta
separacién fue su sombra durante la
mayor parte de su vida. Le acompaii6 en
la Escuela Preparatoria de Riddlesworth
y maés adelante en la Escuela de West
Heath, cercana a Sevenoaks, en el depar-
tamento de Kent. Termin6 su educacién
formal en el Instituto Alpino Videmanette,
en Rougemont, Suiza. Quizés la nieve, el
frio y los horizontes de montaiia le ayu-
daron también a soiiar.

Un afio después, 1979, buscando un
poco més de independencia y una vida
mejor, se mudo a la gran ciudad, Londres.
Un sencillo apartamento en Coleherne
Court le dio cobijo. La que naci6 noble
vivia con humildad de su trabajo. Se
mantuvo, primero, cuidando al hijo de una
pareja de norteamericanos y, més tarde,
como maestra en un Jardin de Infancia.
Su suerte no pudo acabar con sus suefios.
Enamorada del amor, como toda mu-
chacha saliendo de la adolescencia, quiz4s
sofié con su boda y su Principe, con su
blanco vestido de novia, ataviada con un
largo velo de nubes, ceiiida su frente por
una corona. Y su suefio, al menos par-
cialmente, se hizo realidad.

PERTENECIENTE A LA REALEZA

Parece ser que conocié al que mds
tarde seria su esposo en una partida de
caza, en su tierra natal de Althorp. El 24
de Febrero, 1981, se anuncié oficialmente
la boda de Lady Diana Frances Spencer
con el Principe Carlos, heredero del trono
de Inglaterra. Meses mas tarde, 29 de
Julio de ese mismo afio, se celebré su
boda en la Catedral de Saint Paul, en la
zona popular de Londres. Se afirma que
la ceremonia fue seguida por més de mil
millones de personas, alrededor del
mundo, por radio y televisién, ademds de
los seiscientos mil espectadores que se
acumularon en el trayecto del Palacio de
Buckingham hasta la Catedral, ansiosos
por ver y aplaudir la carroza real, tirada
por cuatro briosos caballos blancos, que
conducia a los Principes. Era la primera
mujer inglesa que se casaba con un Prin-
cipe Heredero Britdnico en unos tres-
cientos afios. Fue el primer contacto de
Diana con las multitudes y los Medios.
Ninguno de los dos la abandonaria més.

A pesar de que Diana no era ni la Ce-
nicienta, ni 1a Bella Durmiente del Bos-
que, se cas6 enamorada de su principe
buscando seguridad, amor y comprensién,

1
~ Aqui, jovencita, es aspirante
a celebridad. En el rostro
que voltea, desvidndose del
de la pareja en el primer vals,
estd ya esa mirada de avidez.
;Qué busca? Lo que delata el brillo
del flash en los ojos; la cdmara,
que la transforma ya para siempre
en imagen.
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dando entrada en su interior a un mundo,
quizds idealizado, pero desconocido.
Carlos, por su parte, es posible que, si-
guiendo los consejos de su padre, el Rey

-Consorte, consiguié una muchacha joven,

sin amorfos ni novios que dejar atrds,
virgen, que pudiera traer vistagos de san-
gre limpia a la Corte de Inglaterra. Y en la

" maternidad no fall6 Diana. El matrimonio

tuvo dos hijos, el Principe Guillermo,
Arturo, Felipe y Luis, actualmente de 16
afios de edad, y el Principe Enrique, Carlos,
Alberto y David, dos afios mds joven.
Diana se involucré desde el principio
con el quehacer normal de la familia real
a la que pertenecia. Hizo diversas apa-
riciones en eventos sociales y deportivos.
En 1985 viajé con el Principe Carlos por
Australia, Brasil, India, Corea del Sur, Ja-
p6n, Nigeria, Camertin, Espafia y Portugal.
Su primera aparicién oficial piiblica en
solitario fue en los funerales de la Princesa
Grace, de Ménaco, representando a la
Familia Real. Pero ante todo, fue una
madre que quiso cuidar de sus hijos.
Amamant6 a sus dos bebés como una
mujer normal. Ya desde pequefios tratd
de que su educacién fuera también nor-
mal. Desafiando las rigidas normas de la
Corte, los inscribié a ambos en un pre-
escolar. Aqui comenz6 a verse con mayor
claridad su rebelién contra los estereo-
tipos de la familia real. Acostumbr6 a sus
hijos a recibir su mesada, para que enten-

- dieran el valor del dinero. Participé en sus

juegos deportivos infantiles. Antes de pla-
nificar sus actividades revisaba el calen-

dario escolar, para asegurarse de que sus
compromisos no entraran en conflicto con
su rol de madre. Sus hijos fueron siempre
lo m4s importante para ella. Les demostré
abiertamente su afecto en cualquier cir-
cunstancia en que se encontrara.

Asi seguia siendo Diana, una mujer
joven, ingenua, fresca, esponténea e inde-
pendiente, como también vulnerable, in-
comprendida e insegura, es decir, todavia
una nifia. Y ese era el encanto especial
que: transmitia, ese contacto directo con
el nifio que todos llevamos dentro, y por
el que la gente la am6 desde el principio.
Muy pronto, también, se dio perfecta
cuenta de la eficacia de los medios para
soportar y desarrollar una imagen. Luis
Brito Garcia nos relata, en El Nacional
(1449/97) en entrevista a un paparazzi, su
bisqueda y encuentro con los Medios,
mostrandonos algunas de sus fotos:
“Aqui, jovencita, es aspirante a celebri-
dad. En el rostro que voltea, desvidndose
del de la pareja en el primer vals, estd ya
esa mirada de avidez. ;Qué busca?. Lo
que delata el brillo del flash en los ojos;
la cdmara, que la transforma ya para
siempre en imagen...”.

Estos fotégrafos free lance, cuya de-
nominacién proviene de Paparazzo, no-
mbre que Federico Fellini puso al que
perseguia a la protagonista de La Dolce
Vita, que en el plural italiano se inter-
nacionalizé como “paparazzi”, son los
que:mejor nos pueden ayudar para com-
prender la utilizacién que hizo Diana de
los Medios. Siguiendo con el fotégrafo
que entrevista Luis Brito G., nos hace una
semblanza de su actitud ante las cdmaras:
en una secuencia de fotos “ella en equi-
tacion, ella en tenis, ella en cricket, ella
en la embajada... En ninguna toma fija
la mirada en la yegua, la pelota, el bast6n
o el:agregado naval. Vuelve siempre los
ojos:, no hacia mi, sino hacia la cdmara,
que es el espejo de la gente que es Gente”.
Posteriormente, Diana guarda cierta dis-
tancia de las cdmaras, pero sabiendo que
estdn alli. Muchas veces su mirada se
pierde en el vacio, mira a lo alto, pero su
fresca sonrisa estd dedicada a las cdmaras,
siempre las cdmaras:

En otras ocasiones, en cualquier salén
o0 espacio cerrado, buscaba siempre un
centro virtual y bien iluminado, donde pu-
diera mostrarse completamente, donde
pudiera lucir sus trajes y sus joyas como
si no le importaran, lo que normalmente
hace que el prestigio de éstas revierta
sobre la modelo. Al lado de esto, sus
innumerables apariciones en los Medios,
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sus declaraciones explosivas a veces, sus
multiples venturas y desventuras, el fra-
caso de su matrimonio y su venganza, el
pase de factura a la familia real, etc,
hicieron de Diana el pan de todos los dias
en las mal llamadas “Revistas del Cora-
z6n”. Lady Di fue entronizada como un
icono medidtico de nuestro tiempo y ella
acept6 encantada, no sin cierta ingenuidad
por su parte, el rol que se le atribuia, sin
tener en cuenta que era poco compatible
con el oficio para el que habia sido
elegida.

EL PAPEL DE LOS MEDIOS

Lady Di fue siempre una noticia, pero
no una noticia cualquiera, sino una que
ayudaba a vender peridédicos y audiencia.
Si la ultima informaci6n sobre Diana no
aparece en la portada se pierde la venta
en los kioscos, .se pierde un dia, desme-
surablemente rentable para el negocio
editorial, o para la audiencia, y ningin
empresario de los Medios estuvo dis-
puesto nunca a perderse tal oportunidad.
La diferencia entre la prensa sensacio-

nalista, o los programas amarillistas de

televisién, y la prensa seria no es en lo
que buscan, dinero, sino en los medios
que utilizan para tal fin.

Después de la muerte de la Princesa
de Gales se habl6 mucho en torno a la
prensa, sensacionalista o no, los paparazzi
y los culpables de su muerte. Madonna,
en la entrega de los Premios MTV, New
York 1/9/97, no pudo aguantar la tentacién
de tocar el punto de Diana. En esta ocasién
dijo enfaticamente que “todos y cada uno
de nosotros tenemos responsabilidad...”,
que es igual a decir que nadie la tiene.
Advirtié, ademds, sobre el desmedido
interés que hay por el chisme y la vida
privada de los personajes puiblicos. “Es
hora de que dejemos de vivir, sefiald, en
medio de las desgracias de otros”.

La cantante lanza la pelota al terreno
del publico, quizds con la excusa de que,
dejandolo en manos de la conciencia indi-
vidual, se iba a desvanecer la demanda
de fotos comprometedoras e historias vul-
gares. El asunto es més complejo. Lo mis-
mo que sucede con la venta y consumo
de drogas, hay cientos de miles de perso-
nas dispuestas a esconder detras del sof4
cierta responsabilidad ética, con tal de
obtener gusto y placer. Se trata de la tan
manida cuestién de la oferta y 1a demanda.

* Cierto tipo de gente queria ver a Dia-
na, saber sobre su historia y circunstan-
cias, luego habfa un mercado. Al mismo

tiempo, cuando se quiere esquivar la in-
tromision y se huye de las cdmaras, cada
foto vale mucho mas. En algunos repor-
tajes de television (12/9/97) sali6 a relucir
que el conocido paparazzi M. Brennan
recibié unos US$ 400.000 por una foto,
ciertamente no muy bien tomada, de
Diana y Dodi Al Fayed en el Medite-
rréneo. Y otras revistas pagaron hasta un
total de US$ 1.000.000 por las fotos de la
Princesa. Como dirfan algunos, negocio
€s negocio.

Sin embargo, el simple “chisme” local
no llama apenas la atencién, o sélo in-
teresa a unos pocos. Dado el enorme flujo
de informacién que recibimos, los “chis-
mes”, ademds de las catdstrofes, sangre,
o famosos apellidos involucrados, tienen
que ser globalizados para que causen
efecto. Por supuesto, el chismeado tiene
que tener una posicién més importante
que el chismoso. La gente comin, en
cualquier lugar del planeta, quiere histo-
rias completas, la biografia completa si
es posible, como sefiala Otto Casale en
El Diario de Caracas (1/10/98), sucesos
contados a la manera de las telenovelas,
con un inicio, un desarrollo, muchos per-
sonajes y golpes escénicos, dolores y
dramas, un cierto sentido de fatalidad...
y lalégica entrega por capitulos. La vida
de 1a Princesa de Gales tuvo todo esto y
mucho més: una boda real, dos hijos,
un matrimonio infortunado -Carlos
confesé piiblicamente que nunca la
habia amado- revancha contra su *
esposo y la familia real, glamour, -
dinero y belleza, anorexia, bulimia, - i
intentos de suicidio para llamar la ¥
atencién, etc, todo un conjunto W
inmejorable de historias para las , |
“revistas del corazén”. /

Sociolégicamente, dicen algunos, se
trata simplemente de que el chisme sobre
los poderosos y los famosos es una espe-
cie de gozo sddico, que asegura, al mismo
tiempo, la venganza del hombre comiin
sobre los que lo poseen todo, ya que,
teniendo una vida ordinaria, también se
pelean, engordan y se ponen cuérnos, no
son mejores que ninguno. “Desde los
dioses del Olimpo, sigue afirmando Ca-
sale, a los dioses de este fin de siglo, los
dramas han sido los mismos: traiciones,
divorcios, asesinatos, viudeces, ascenso
social y estrepitosas caidas. Las pasiones
son siempre las mismas: amores, odios,

* celos, avidez y ambiciones”. El problema

consiste en que, al ser globalizados, los
chismes cobran relieve y promueven la
simpatia o rechazo del pdblico. Sin em-
bargo, estos tabloides sensacionalistas
pueden influir decisivamente en la opi-
nién piiblica, por lo que da ldstima ver a
tanta gente arrastrada por la nariz, ya que
para vivir en democracia, por ejemplo, se
supone que el pueblo tiene cierta inde-
pendencia mental, cierta resistencia in-
telectual y emocional.
Fundamentalmente, la prensa sensa-
cionalista es la que cre6 la figura de los
paparazzi, de cuyo servicio se aprovechan
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todos los Medios. Son fotégrafos pro-
fesionales avezados en todo tipo de mi-

siones, ya sean de guerra o conflicto y de

paz. Los empresarios de los Medios, que
son en definitiva quienes pagan sus re-
portajes, también asignan a los paparazzi
los objetivos a tomar. Se refieren general-
mente a personas notorias, no solo por su
papel en la sociedad, en la fardndula,
como artistas y actrices de Holliwood,
. sino también politicos notables o gente
perteneciente a la nobleza o al sector
adinerado. Para lograr sus reportajes,
1éase su subsistencia, muchas veces tienen
que molestar, perseguir, acosar. Sus de-
fensores afirman que en realidad son ar-
tistas, artistas que desnudan el alma de
sus personajes, descubriendo su vulne-
rabilidad, que saben congelar en sus fotos
miedos, gozos, soberbias, inseguridades,
" llantos y risas interiores.

Por otro lado, son los artistas de Ho-
llywood los més indignados con ese hos-
tigamiento de los paparazzi. Como sefiala
Juan A. Gonzalez, en. El Nacional (14/9/
97), la misma Catherine Deneuve afirmé
de ellos que “...son los perros de la guerra
de la industria de la prensa sensaciona-
lista”. Estas sanguijuelas de la sociedad,
como los han llamado, provocan a sus per-
seguidos para que muestren emociones
violentas, rabia, ira, frustracién, cuyas
fotos valen més dinero. Testigos de esto
ultimo pueden ser Arnold Schwarze-
negger, cuya limosina fue cercada por dos
carros, donde se trasladaban varios fot6-
grafos, o Tom Cruise, en el estaciona-
miento de un aeropuerto. Este ataque
sorpresivo, denominado en EE.UU “rat
attack” (ataque de ratas), motivé a George
Clooney, el tiltimo Batman, a quejarse de
que los paparazzi se sientan en los drboles,
se esconden entre los arbustos, se dis-
frazan y se guarecen hasta en los ma-
leteros de los carros. Diana no fue una
excepeién. Como se puede ver, el oficio
de los paparazzi no es de lo mds atractivo.

Tenemos que tener en cuenta que el
desarrollo de Medios globales'y de la

. industria del entretenimiento ha conver-
tido a la fama en una mercancia por dere-
cho propio. En The Faustian Bargain
(The Economist 6/9/97) se perfila a Diana
como una “famosa global” de un nuevo
tipo, diferente al tradicional. Diana no
habia hecho ningin descubrimiento
especial, ni habia sido una escritora, ni
conquistado nada. Simplemente era
famosa. Sin embargo, Claudine Castel-
nau, en la revista Reforme (“Diana: retour
sur images” 25/9/97) nos da una posible
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La vida de la Princesa de Gales tuvo
todo esto y mucho mds: una boda
real, dos hijos, un matrimonio
infortunado —Carlos confes6
publicamente que nunca la habia
amado— revancha contra su esposo
y la familia real, glamour, dinero y
belleza, anorexia, bulimia, intentos
de suicidio para llamar la atencidn,
etc., todo un conjunto inmejorable
de historias para las “revistas
del corazén”
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clave. En este delirio mediético que nos
acompaiia, impotente como actor, €l ciu-
dadano pasa a ser insaciable como es-
pectador. El consenso medidtico es impe-
rativo, “impide toda distancia critica
frente al acontecimiento. .. nos sitia cons-
tantemente en esta posicién de estar obli-
gado a vivir sentimientos que no han ma-
durado en nosotros, ante los cuales no se
tiene ni el tiempo, ni la posibilidad -;li-
bertad?- de ir a buscar el sentido profundo
en nosotros mismos”.

De todas maneras, si queremos afinar
el papel de los medios en nuestro tiempo,
tenemos que superar el viejo mito de la
“omnipotencia de los Medios”. Este mito
se basa en la concepcién esencialista del
poder, un atributo natural que se da a unos
pocos, y no un concepto relacional, que
exige un anélisis de asimetrias y diferen-
cias entre las partes. En la primera con-
cepcion, los Medios son el Poder. En la
segunda, en cambio, algunos Medios, o
determinados soportes medidticos, pue-
den ser la parte mas fuerte, o una de las
mas fuertes, en ciertas relaciones, asi
como la m4s débil en otras, dependiendo
de los recursos que se puedan movilizar
€n un caso o en otro.

Tras la muerte de la Princesa de Gales
se acusé a los Medios de ser causa de to-
dos los males. Esto puede ser tan arbi-
trario como eximirlos de toda responsa-

bilidad, en funcién de que sélo responden
a lo que las diferentes audiencias les pi-
den. Aunque las leyes del mercado estu-
vieran expresadas en estas categorias,
todos .sabemos que el mercado no es
fuente de derecho, ni tampoco de ética.

DERECHO A INFORMAR VS.
DERECHO A LA INTIMIDAD

La muerte de la Princesa de Gales fue
la que suscité de nuevo una vieja temdtica
sobre la responsabilidad social de los Me-
dios de Comunicacién. El problema esta
planteado en torno a los que creen y opi-
nan que, cuando se trata de personajes
notorios, la divisién entre lo piblico y lo
privado no existe, luego la prensa tiene
derecho a hostigarlos para informar, y la
de aquellos que defienden que lo privado
es privado y no se tiene que mezclar con
lo piiblico. El derecho ala libre expresion
no involucra a la privacidad.

Richard Sennet, en su trabajo El de-
clive del hombre publico, comenta c6mo
uno de los cambios mds profundos en la
sociedad occidental en estas tltimas dé-
cadas ha sido la confusi6n entre los 4m-
bitos de lo publico y lo privado. Tal con-
fusién se manifiesta en el hecho de que
cada vez mas las audiencias globalizadas,
aguijoneadas por lo medios sensaciona-
listas de comunicacién, protagonizan un
creciente interés por enjuiciar en piblico
la vida privada de otros. A este respecto,
apunta Sennet, “las gentes estdn resol-
viendo en términos de sentimientos per-
sonales aquellas cuestiones publicas que
s6lo pueden ser correctamente tratadas a
través de cédigos de significacién im-
personal”. Ah{ tenemos, por ejemplo, el
caso del Presidente Clinton y el de tantos
politicos y estrellas del arte.

Marta Colomina, en su articulo “Chis-
morreo periodistico”, en El Universal (14/
9/97), afirma como sintesis que “lo pi-
blico se personaliza, se adoba con chismes
de la vida privada de los personajes po-
liticos y empresariales, y 1o privado, en el
que predominan los affairs amorosos y los
sentimientos. .. se hace piiblico”. Y termina
diciendo que “no es novedad reconocer que
los massmedia se han convertido en los
instrumentos que estimulan este apetito
popular por la chismograffa y el voyeu-
rismo: las modernas tecnologias contri-
buyen a exacerbar el fenémeno.

:Hace afios, Fernando Savater se pre-
guntaba, en el diario espafiol El Pais
(“Embajador en el infierno” 8/9/87),
“;Quién ha establecido el principio de que



[comunica [ IA B3

nadie que pueda ser considerado’ per-
sonaje publico -es decir, nadie en ab-
soluto, pues todos somos personajes pi-
blicos si los medios de comunicacién
quieren considerarnos tales- tiene derecho
a ocultar aquellas esferas de su intimidad
que no desea ver propaladas por los ocio-
sos y negociadas por pardsitos?. S6lo una
mentalidad totalitaria, un inquisidor en
ciernes, un descerebrado de peluqueria o
un vivales, que quiere hacerse rico hus-
meando braguetas, puede creer que el
publico tiene derecho a ser informado de
lo que no le afecta ni le concierne, en
cuanto a conjunto de ciudadanos. Basta
que haya cierta prensa que viva de quienes
venden sus ridiculos secretos al mejor
postor: es una de las fronteras miserables
del periodismo, la que bordea la tampoco
mal remunerada ocupacién del chan-
tajista”.

Estoy seguro de que habrd muchos
criticos e intelectuales que estén de acuer-
do con lo dicho anteriormente. Sin em-
bargo, también es cierto que hay todavia
muchos periodistas que piensan que los
personajes famosos no tienen derecho a
su intimidad, pues este el precio que
tienen que pagar por su fama. No cabe
duda de que Diana utilizé a los Medios
para crear y desarrollar su imagen, al mis-
mo tiempo que la ayudaban a llevar ade-
lante publicamente sus rencillas perso-
nales, tanto como la promocién de causas
nobles y caritativas. Y los Medios le co-
braron la factura. Como dice muy bien
Marta Colomina en El Universal (“In
show business, no show, no business” 7/
09/97) la salida de cierto tipo de informa-
cién y su tratamiento no depende de los
involucrados, sino de los empresarios
editoriales. “...no es novedad afirmar que
la princesa, fallecida tragicamente, fue
una creacién de los medios sensaciona-
listas, que la persiguieron ferozmente
desde el momento en que los propios me-
dios decidieron que ella encarnara el pro-
totipo de heroina noble en un mundo lleno
de plebeyos...”. En definitiva, ;quién usa
a quién?. Pareciera que en algunos casos
hay cierto tipo de entendimiento entre
ambas partes, lo que quisiera decir que
es satisfactorio para ambas también.

Sin embargo, esta tendencia permea a
todo el mundo. Los periodistas se con-
sideran habilitados para entrar en todo

terreno, aun el mdas privado, como si la

libertad de expresion fuera ilimitada. Un
sutil cambio de lenguaje nos lleva también
en esta direccién: un pretendido “derecho
a la informacién” seria darle patente a la

b

Tras la muerte de la Princesa
de Gales se acuso a los medios
de ser causa de todos los males:
Esto puede ser tan arbitrartio como
eximirlos de toda responsabilidad,
en funcidn de que sélo responden
a lo que las diferentes audiencias
les piden. Aunque las leyes
del mercado estuvieran expresadas
en estas categorias, todos sabemos
que el mer no es fuente de derecho,
ni tampoco de ética.

44

difusién de lo mas intimo de cualquier
persona, con independencia de sus efectos
enlafamay el buen nombre del interesado.

La muerte de la princesa, supuesta-

" mente causada por los paparazzi, fue

motivo para que se alzaran voces airadas
en todo el mundo, pidiendo un mayor
control de la prensa y algiin tipo de pro-
teccién para la vida privada de los in-
dividuos. Desde el hermano menor de
Diana, como personeros del gobierno
britédnico, hasta figuras como el canciller
aleman Helmut Kohl, el tenor Luciano
Pavarotti o Tom Cruise, destacan la nece-
sidad de poner fin a tanto abuso por parte
de periodistas y fotégrafos.

La proteccion de la privacidad es ob-
jeto, segun los paises, de una legislaci6n
mds o menos completa y, segtin los casos,
mds o menos aplicada. En Francia, por
ejemplo, el articulo 9 del Cédigo Civil es
claro y tajante: “...toda persona tiene de-
recho al respeto de su vida privada...”.
Ademds, est4 prohibido revelar al piblico
cualquier relacion, verdadera o imagi-
naria, que se atribuya a una persona. En
Espaiia y el Norte de Europa disponen de
una legislacion parecida a la francesa,
aunque se pueden mostrar flexibles en
cuanto a la imagen de personasque ejer-
cen cargos publicos.

En Gran Bretafia, donde la libertad de

informacién sigue siendo intocable, se

debate en la actualidad en torno a la ne-
cesidad de reforzar el c6digo de conducta
de la prensa ya existente y que se aplica
de manera voluntaria. Por su parte, los
diarios brit4nicos se pronunciaron contra
toda legislacién que refuerce el derecho
a la vida privada, frente a las intrusiones
de la prensa. Proponen més bien una
pregunta retérica: ;qué eficacia tendria
una norma legal, cuando la comunicacién
medidtica se expande por el mercado
global?. Por su parte, el Gobierno Bri-
tdnico se inclina mds bien a reforzar un
autocontrol de los medios, lo que supone
también un cambio de valores, suma-
mente dificil de conseguir.

Por el momento, tanto en Europa co-
mo en América, la divisién entre lo pi-
blico y lo privado sigue siendo suma-
mente difusa. En Estados Unidos, por
ejemplo, no existe alguna ley federal que
garantice la intimidad, aunque algunos
Estados, como el de New York, han adop-
tado una legislacién especifica sobre el
tema.

Por nuestra parte, tenemos en Vene-
zuela el articulo 59 de la Constitucién,
que reza de la siguiente manera: “Toda
persona tiene derecho a ser protegida
contra los perjuicios a su honor, repu-
tacion o vida privada”. Por otro lado, el
articulo 66 sefiala el derecho a la libre
expresion e informacién. Entre ambas se
sitda la practica periodistica, que tiene que
hacer un uso razonable de los valores de
la convivencia y del sentido comun.

¢ QUE VEfA LA GENTE EN D1aNA?

Diana posefa una figura esbelta, bella,
era elegante, con una sonrisa espontinea
a flor de labios, lucia trajes y joyas, for-
maba parte de la élite social, viajes, rela-
ciones, se habia casado con el heredero
del trono. Su vida nunca fue una vida
angustiada por la economia o el trabajo.
Su imagen era la de una princesa de los
vigjos cuentos de hadas, o 1a bella heroina
roméntica de una telenovela vivida dia a
dia, de mirada alegre, cubierta muchas
veces por un velo de tristeza, que sale de
la pantalla para hacerse algo real, pal-
pable, con quien poderse identificar. Esta
locura con Diana viene por la necesidad
de mucha gente, sobre todo mujeres, de
tener algtin idolo, s6lo por su seguridad
psicolégica... para agarrarse a algo.

Nos dice Alirio R. Martinez en El Glo-
bo (“Quién llora por la princesa?” 12/9/
97) que fueron mas las mujeres que los
hombres las que Iloraron la muerte de



YA comunica L

Diana. Aiiade que “...la aproximacién
sentimental a las mujeres se acrecent6
cuando se hizo piblica su situacién de
mujer engafiada”. “...Fue ella quien ex-
plot6 como cualquier campesina polaca,
0 secretaria neoyorquina, o artista me-
xicana... frente a la conjura hipécrita y
palaciega del marido infiel: I am sorry,
grit6 a todo pulmén. No me lo calo. Se-
gundos después de la noticia las féminas
estallaron de jibilo en el planeta”.

Al lado de una serena belleza de
aristocrética recepcién social, o de sofis-
ticados desfiles de modas, o de acom-
paiiante en muchos de los actos proto-
colares de postin, habia una rebeldfa in-
nata, una sensibilidad especial captada por
la gente comiin y sencilla. Encarnaba algo
distinto a la Monarquia de su pais, cuyo

prestigio se basa en la diferencia, el ocul--

tamiento y en la distancia que debe man-
tener frente al pueblo. Diana, por el con-
trario, basaba su popularidad en la proxi-
midad sentimental al mismo, en promover
obras asistenciales, acarici6é a nifios ne-
gros y hambrientos, abrazé a enfermos de

sida, y se dedicé a denunciar las minas °

antipersonales, enterradas en los caminos
de la ex Yugoslavia -vendi6 sus vestidos
y algunas joyas para apoyarlos- lo que dio
a todo lo suyo como un toque magico.
De nuevo con Alirio Martinez, “Diana
fue el arquetipo de la mujer de hoy: mitad
antigia, mitad postmodemna”. En la an-
tigua, muchas mujeres del mundo entero
en su estereotipo: bonita, elegante, dulce,
madre, objeto de las atenciones mascu-
linas. En la segunda, se identifican con
su activismo social y “con su-decisién de
sacrificar la vida de palacio y sus hono-
res... por una vida libre para andar con

amigos y procurars€ nuevos amores, -

menos frios y distantes”.

En definitiva, Diana trajo compaiiia a
muchas mujeres en sus noches solitarias
y estaba presente en los pensamientos
emancipadores de otras muchas. Su muer-
te caus6 una herida muy profunda en el
imaginario femenino de la mujer ideal. A
través de su transcendencia es posible que
mucha gente viviera el Gnico espacio de
encantamiento, el Gnico territorio del en-
suefio y la ilusién, que tanto necesitamos
en la dura realidad de la vida diaria.

MUERTE Y LEYENDA

El cuento de hadas terminé abrup-
tamente. Su funeral fue un poco mezcla
de nuestra contemporaneidad: mitad in-
formacién y mitad entretenimiento. Dia-

na no tuvo una vida muy feliz, eso si, una
vida llena de actividad, riquezas y alegria,
solo que la alegria no significa siempre
felicidad. Murié prematuramente en la
cumbre de su celebridad, perviviendo su
imagen juvenil y transmutédndose en mito.

Los diversos Medios de todo el mundo
dedicaron a su recuerdo abundantes es-
pacios durante una semana entera. CNN
pasé programa tras programa dedicados
aellahasta el dfa de su funeral. Enun mundo
aparentemente sin noticias, la gran noticia
era Diana. Fueron precisamente los Medios
los que la presentaron como “una victima
inocente”, con aire de ninfa, glamorosa e
ingenua, lo que la hizo tan atractiva a los
corazones del ptiblico mundial.

Senta Essenfeld nos cuenta en EIl Na-
cional (“Cuentos de hadas” 8/9/97) que
“Diana, no la cazadora, sino la atrapada,
es, sin embargo, simbolo inevitable de una
femineidad herida, en su ansia de bien
hacer y bien dar, no sélo en su vida per-
sonal, sino en su vida piblica...”. Y cuan-
do aparece el mito se enfatizan sélo las
cosas bellas y positivas, difuminidndose
los aspectos defectuosos, fisicos y espiri-
tuales, de su personalidad. Asi aparecid
para mucha gente como “una luz que
brillaba con fulgor y dulzura”, siendo para
otros “una mujer de compasién”. Es po-
sible que Diana contintie una alegoria, un
simbolo de los problemas que viven miles
de mujeres de su edad y de su época, que
su figura sirva una vez més para llamar
la atencidn sobre €l fenémeno de la vio-
lencia contra la mujer en todas sus formas.

Sin embargo, a pesar de no ostentar
ya su titulo de realeza, Diana era el miem-
bro més popular de la Monarquia Bri-
tanica. Tanto en su vida, como en su muer-
te, fue un excelente producto. En el centro
de Londres, los exclusivos almacenes Ha-
rrods, propiedad del padre de Dodi Al
Fayed, develaron el mismo dia de su fu-
neral un santuario, en el escaparate 20,
donde aparecia un velo de satén negro,
enmarcando dos fotografias. Miles de
otros negocios también siguieron el ejem-
plo de Harrods, estableciendo ast, ante los
ojos de la dolorida poblacién inglesa, una
categoria de “santa” para la princesa.

Durante los dias siguientes la Funda-
cién que lleva su nombre recibié nume-
rosas peticiones para usar el nombre de
Diana en diversos productos comerciales.
La Princesa sigue suscitando un gran
interés. L.as tiendas para turistas en Lon-
dres estdn repletas de camisas, toallas de
mano, llaveros y relojes con su rostro.
También se pueden comprar muiiecas

parecidas a la famosa Barbie, velas con
esencia de rosas y hasta una marca de
alimentos para perros. Y por si fuera poco,
las librerfas muestran cantidad de libros
y folletos que examinan las diversas face-
téls de su vida. De esta manera se uni6 a
Marylin Monroe y Elvis Presley como los
iconos culturales mas rentables de nuestra
época.

La Fundacién por la Memoria de Dia-
na lucha contra la ola de productos de mal
gusto que usan su nombre. Pero en Julio
pa[sado perdié una batalla legal de varios.
meses para supervisar el uso comercial
del rostro de Diana, ya que una oficina
britdnica de patentes decidié que su ima-
gen pertenecia al mundo y no a una
Fundacién.

Termino con la letra, escrita expre-
samente para ella por Elton John, utili-
zando la musica de la cancién “Candle in
the;; wind”; compuesta en 1974 por Bernie
Taupin para Marylin Monroe:

- “Adids, rosa de Inglaterra, que siem-
pre crezcas en nuestros corazones. Tu
fuiste la gracia que se instalé donde las
vidas se separan. Le gritaste a nuestro
pais, y susurraste a los que sufrian. Ahora
perteneces al cielo y las estrellas escriben
tu nombre. Y me parece que viviste tu vida
como un cirio en el viento, que nunca se
apagé con el crepisculo, cuando se im-
puso la lluvia. Y tus pasos siempre se sen-
tirdn aqui, entre las colinas mds verdes
de Inglaterra. Tu vela se apagé mucho
antes de lo que vivird tu leyenda. Hemos
perdido el encanto: estos dias estdn va-
cios sin tu sonrisa. Esta antorcha que
siempre cargaremos por la chica de oro
de nuestra nacion. Y a pesar de que lo
intentamos, la verdad nos hace llorar.
Todas nuestras palabras no pueden
expresar la alegria que nos distes a través
de'los afios. Adids, rosa de Inglaterra, de
un pais perdido sin tu alma, que extrafiard
las alas de tu compasion mds de lo que
nunca llegards a saber” W



