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EL DISCURSO DE LA PRENSA DEL CORAZON

Mar de Fontcuberta

El interés en la publicitacion de las relaciones privadas tiene constancia escrita
desde la antigiiedad. Bxplica el historiador José Altabella que el antecedente més
antiguo de la crénica de sociedad lo podemos encontrar en aquel noticiario latino
«Acta diumi populi romani» que el emperador Augusto ponia anualmente, para
distraer ¢ informar a la sociedad de su tiempo, en los muros de la «Regia», esto es,
la residencia del Gran Pontifice. Cuéntase gue los historiadores Plinio y T4cito lo
utilizaron prédigamente en sus obras. En unas tablas blancas llamadas «dlbums
—de ahi el significado que tienen los libros que hoy conocemos con este nombre—
se hacian constar, entre otros hechos trascendentes, sucesos de las familias
importantes: nacimientos, defunciones, fiestas familiares, nombramientos, ascensos,
casamientos, divorcios... Estos, al parecer, eran tan numerosos que no pasaba dia
alguno sin ellos.

«La vanidad se enseiioreé desde el primer momento de aquel primitivo
reporterismo de la vida social, imprimiéndole unas caracteristicas que le han
seguido fieles a través de su historia, y que no séle no han desaparecido en nuestros
dias, sino que adn se hicieron més desmesuradas —dice Altabella—. Decia Séneca
que, entonces, es decir, en su tiempo, habia vanidosos que se valian de aquella
publicidad para crearse su propio reclamo». Cita al histonador Le Clerc cuando
hace alusiones a la vanidad de Silvia, madre de Tiberio y Agripina, por aparecer
en los periddicos; y menciona un pasaje de Séneca segiin el cnal «ninguna mujer se
avergiienza ante ¢l divorcio, desde que las mujeres mds ilustres cuentan sus afios,
no por los consules, sino por el niimero de sus maridos. Antes se temia este
escdndalo porque era raro, pero ahora que todas las «actas» tienen por lo menos un
divorcio, se han acostumbrado a hacer lo que todos los dias se oye»l.

1 ALTABELLA, José: «La crénica de sociedad», en Gaceta de la Prensa Espafola. Febrero de
1952, pp. 20 y 21,
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Los conceptos de «lo privado» y «lo piblico»

Aunque la dicotomia entre lo privado y lo piblico ha estado presente a lo largo
de toda la historia de la civilizacién occidental, han side fundamentalmente los
acontecimientos publicos los que han alcanzado el valor de acontecimientos
histéricos. Guerras, tratados, invasiones, gobiemos, ete, se han considerado los
instrumentos mds aptos para explicar la trayectoria de la humanidad.

Sin embargo, desde hace algtin tiempo algunos historiadores hacen hincapi€ en
la importancia de otro tipo de pardmetros. En 1986 aparecié en Francia la Historia
de la vida privada en cinco tomos que, seglin unos de sus directores, Georges
Duby, «pretende explorar el territoric humano». En esa Historia aparecen temas
como la historia del arte de amar, de los corazones o de la amistad ya que, segiin
afirma Duby, el objetivo es «tratar de ver como se leia, como se intercambiaban
cartas, como se¢ conservaban los secretos. En las épocas remotas cuesta indagarlo
porque lo privado era lo oculto, por definicidn»2.

Para Michélle Perrot, coautora con Duby de la Historia de la vida privada, «el
estudio de la vida cotidiana es esencial para conocer la vida real, le que la gente
hace». Reconoce que el estudio de la vida cotidiana corre el peligro de perderse en
los detalles y olvidar los ejes econdmicos y politicos que rigen los avatares
histéricos, pero es un riesgo que estd dispuesta a asumir. «Prefiero hablar de vida
privada antes que de vida cotidiana, porque €sta responde a esquemas puramente
descriptives. En cambio, lo privado es algo secreto e intimo que los grupos sociales
y les individuos han tratado y tratan para si mismos, En la vida privada surgen
problemas y conflictos, y esas parcelas son las que me atraen»2.

Los historiadores se ponen de acuerde en afinmar que la vida privada esta
ligada al secreto. Helena Béjar, estudiosa del dmbito privado desde una perspectiva
socioldgica, explica que, si bien lo piblico y lo privado estin presentes desde
Grecia hasta nuestros dias, la nocidn de privacidad, que alude a la zona donde el
individuo se retira al abrigo de las intromisiones del mundo, tiene una historia més
breve. La nocidn de privacidad, tradeccion algo apresurada del término inglés
privacy y que no se corresponde exactamente ni con la vida privada ni con la
intimidad, adquiere su sentido moderno durante la Reforma protestante. La
recomendacién luterana de la salvacidn por Ja fe conduce a los individuos a
escrutar sus conciencias en el recogimiento privado: la escucha del fuero interno
precisa soledad, aislamiento, privacidad.

El concepto alcanza su mdximo desarrolle con el liberalismo, que hace del
cultivo de la esfera privada un ideal normative. Pero hay algunos cambios. La
privacidad hace referencia ahora a una esfera mundana en la que tiene lugar ¢l
desarrollo pleno del individuo y, por lo tante, queda definida come un espacio de
soberania individual. Se configuran, entences, dos esferas de competencia; la esfera

2Enwevista a George Duby en £! Pas, por Josefina Casado. 13 de enero de 1988. p. 21.
) 3 Entrevista con Michelle Perrot en El Pals, por Miguel Angel Villena. 25 de mayo de 1987.
Ultima pdgina,
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piblica vy la esfera privada, la del Estado y la del individuo, el 4mbito de la
necesidad y el de la libertad respectivamente. Béjar afirma que para los liberales el
disfrute de la libertad estd intrinsecamente unido a la existencia de ese dominio
privado que identifica con el marce de la realizacién humana, De este modo
aparece la esfera individual enfrentada al poder politico. La teoria politica liberal
hard de su existencia un derecho, un limite moral frente al poder.

Posteriormente el térmmino de privacidad se ve sustituido, de alguna manera, por
el del individualismo. Afirma Béjar que la sociologia cldsica contempla este
individualismo como negativo, ya que no es una promesa de autorrealizacién sino
que significa el aislamiento de la persona de la sociedad en general. Sin embargo en
nuestro tiempo privacidad e individualismo vuelven a adquirir un sentido positive.
Un ejemple lo tenemos en el articulo Vers una sociologia de la privacitat del
profesor Lluis Flaquer, de la Universidad de Barcelona, en donde afirma que «la
privacidad necesita para existir y desarrollarse una relativa ausencia del controt
social, que puede presentarse bajo la forma de presidn social de la comunidad local
{chismorreo} o bajo €] aspecto del totalitarismo estatal o institucional. Por otra
parte, un cierto grado de privacidad es una condicién necesaria para el
florecimiento de la libertad»4.

El culto a la vida privada aparece como una utopia individual en un momento
en que las utopias colectivistas han hecho crisis. «No es ya lo que uno haga lo que
le convierte en «un triunfader» sino més bien como «se siente uno» haciéndolo. El
éxito no tiene una dimensidn objetiva (el reconocimiento por parte del préjimo de
una tarea socialmente valorada) sino personal: es la conciencia de la propia
realizacién que se cumple, mds que en el ambito de la ocupacién, en el terreno de
los afectos. El deseo de excelencia se ha desplazado, también, de lo piiblico a lo
privado»3.

El corazon en el banquillo

El munde de los sentimientos no ha tenide buena prensa en la historia del
pericdismeo. La discriminacién ya empieza a Iz hora de poner nombres. La prensa
«seria» es denominada prensa «de informacién general» y para designar 2 «la
otra» existe una amplia gama de calificativos que van desde «prensa femeninas,
«prensa del corazén» hasta «prensa de cotilleo», «prensa sentimental», «prensa de
colorn, etc. «Aparentemente inofensivas a fuerza de una suerte de subliminalidad
cada vez més dudosa, las revistas del corazén son los tinicos productos que
mantienen intacto su discurse de partida perfectamente burgués y decimond-
nice (...). Involucionistas por naturaleza, han demostrade que el viejo folletin,

4 FLAQUER, Llufs: Vers una sociologia de Ia privacitat, en Papers, Revisia de Sociologia 17.
Universitat Auidnoma de Barcelona. 1982,

5SBesar, Helena: EI dmbiro fntimo. Privacidad, individualismo y modernidad. Alianza
Universidad, [988.

35



novela por entregas, rosa, fotoromance, del més puro estile novecentista, no tiene
edad ni desperdicions.

Paraddjicamente la denominada «prensa de informacién general» suele tener
mucha menos difusién que la otra. Las tiradas de la prensa del corazén por regla
general son muy superiores a las de cualquier otre medio de la prensa escrita y se
considera que la audiencia multiplica por cinco el nimero de sus ejemplares. EI
Informe Anual de Fundesce de 1989 concede tiradas importantes a las cuatro
revistas que hoy pueden considerarse como genuina prensa del corazén: fola,
582.778 ejemplares; Lecturas, 389.513 ejemplares; Semana, 340.590 ejemplares, y
Diez Minutos, 377.105 ejemplares. Sin embarge los historiadores de los medios de
comunicacidn de masas han caido en la contradiccién de pasar por alto un
fenémenc eminentemente masive. Una excepeién honresa es la del profesor Josep
Llufs Gémez Mompart, del Departament de Periodisme de la Universitat
Autdnoma de Barcelona, que en los VII Cursos de Verano de la Universidad del
Pais Vasco, celebrados en San Sebastidn en 1989, presentd la nica aproximacién
que conozco a la histeria de la prensa de corazén en Espaiia. Como sefiala Josep
Lluis Gémez Mompart, uno de los efectos més sobresalientes de la sociedad-cultura
de masas es la divisién de la realidad social entre actores (protagenistas) famosos, ¥
espectadores (consumidores) andnimos, con la particularidad de que los medios de
comunicacién se convierten en creadores y difusores de esa realidad. Se produce
una espectacularizacién de la vida social con un fuerte protagonismo de los medios
de comunicacién, de la publicidad y el consumo. Aparecen y se crean lideres y
estrellas que enfatizan el éxito, la fama y la popularidad a través de la politica de la
persuasién y de la légica de la fascinacién?. Es lo que se ha denominado ¢t star-
system, que supone un paso adelante mas sofisticado de los hérees o mitos
populares en boga hasta ¢l momente v en el cual una seric de personajes se
convierten en modelos sociales y acaparan la atencién del piblico por ser famosos,
guapos y con dinero.

No se puede hablar de prensa del corazén hasta los afios 40 de este siglo. A
pesar de que, hoy por hoy, es un producto tipicamente espafiol, el nombre de
«prensa del corazén» tuvo sus origenes en Francia. En los afios que siguieron a la
Segunda Guerra Mundial la realeza europea decidié invertir en algunas
publicaciones que relanzaran su popularidad. Asi nacieron, por gjemplo, las
revistas francesas Point de Vue-Images du Monde y Jours de France. Como me
comentaba Julio Bou, director de Lecturas, los idilios entre principes de diversos
paises o familias, los nacimientos en las casas reales, las grandes fiestas en
histéricos castillos o los cruceros a los que asistian todos los jévenes principes y
princesas de la época eran noticia de estas revistas semana tras semana. Los
franceses pronto lUamaron a este tipo de publicaciones «presse du coeur», nombre

5 DIAZHANDING, Pilar: La prensa del corazdn, baluarte de los roles radicionales. Ponencia pre-
sentada en los VI Cursos de Yerano de la Universidad del Pais Vasco, San Sebastidn, julio 1989.

7 GOMEZ MOMPART, Josep Llafs: Medio siglo de prensa de corazén en Espana (1940-1989).
Ponencia presentada en los VIU Cursos de Verano de 1a Universidad del Pafs Vasco. San Sebastdn,
julio 1989,

36



que adoptaron en Espafia productos que también hablaban de historias
sentimentales.

En los afios 40 en Espaiia existia el franquismo. Ello suponia un control estricto
de Ia informacidn, una censura férrea y unos medios de comunicacién tan pobres
de recursos como de contenido, empeiiados en explicar una sociedad de ficcidn a
unos lectores que la soportaban en la realidad. En ese contexto las revistas del
corazdn tuvieron un auge inmenso. En unos casos porque pertenecian a sectores
afines al régimen franquista, que las apoyaba claramente; en otros porque se
dedicaron desde un principio a lo que sigue siendo su principal objetivo: 1a evasiéa.

Sin embargo, a pesar de avatares histéricos de muy diversa indole, parece claro
que los sentimientos venden (hecho, por otra parte, nada nuevo y que no se
circunscribe a las revistas. Baste recordar el fendmeno de la novela rosa, de los
culebrones televisivos o de los seriales radicfénicos de los afios cincuenta). Es lo
que Michéle Mattelart denomina «el orden del corazdn» y, por cierto, con tintes
muy criticos. «...esgrimiendo el principio de la igualdad natural, ¢l orden del
corazén reabsorbe el fendmeno de la disparidad social (...). Esta reduccitn de lo
humano 2 la esfera extratemporal y asocial del corazdén no deja de originarse en un
principic escurantista: lo romantice y lo seudoamorose definen un territorio
neutro, y el coenjunto de los fendmenos se despoja de su posible agresividad para
mantener una armonia ficticia»8.

Por regla general se considera que el espacio privado ha sido un 4mbito
utilizado por el poder. En opinién de Michélle Perrot, todos los sistemas
totalitarios suefian con reducir a las persenas a la esfera de lo privade para
ocuparse asi de los asuntos piibiicos sin control social. Por su parte, Michéle
Martelart opina que el corazén funda un orden instituido como paralelo al orden
social que, signiendo su propia logica, interpreta éste dltimo y llega a disolver sus
contradicciones hasta liberar la imagen de otra sociedad, ideal ésta, dénde las
relaciones de fuerza se invierten. Se difunde una sabiduria omnipotente, la uinica
que da al hombre la clave de lo sagrado, es decir, del amor y de la felicidad. El
orden del corazén establece entre los individuos una segregacién v una jerarquia
que se apoyan en las que imperan en lo real sdlg para contraponerse a ellas; el rico
en amor sustituye al rico en dinero. El sofiador al ambicioso. Es el mito de la
choza que vale mds que el palacio cuande sus moradores son felices. De este modo
el orden del corazon rehace Ja sociedad.

Prensa femenina, prensa del corazén
Durante mucho tiempo la prensa del corazén ha side un sinénime de prensa
femenina. Ambas recibian el calificativo de «mensajes subculturales». La

denominacién provenia del hecho real de que las publicaciones dirigidas a las
mujeres eran textos diversos de un discurso sobre la vida privada y ésta, como ya

8 MATTELART, Michele: La cultura de la opresion femenina. Era. México. 1977, pp. 127 y 133,
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he dicho, no merecia el calificative de seria, al menos cuando se representaba
informativamente. Desde hace algin tiempo se han levantado algunas voces que
defienden otros pardmetros. La historiadora Danielle Bussy-Génevois considera
que el estudio de las publicaciones dirigidas a las mujeres puede modificar algunas
de las concepciones que se tienen de la histona. «...]la prAimera ventaja para una
historia global de la prensa es afirmar la existencia de revistas olvidadas, ignoradas
0 sin mencionar en ciertas historias de la prensa o estudios dedicados a las
editoriales {...). El catalogar las revistas femeninas tiene otro interés que el afiadir
titulos a una historia de la prensa ya larga: puede completar ¢ modificar la mirada
que echamos a la prensa espariola (...}, I prensa femenina y familiar puede ser una
fuente para el estudio de la vida cotidiana, con tal que la consideremos como una
aportacién»?,

Desde hace un par de afios un grupo de profesoras y alumnas de la Facultad de
Ciencias de la Informacién de la Universidad Auténoma de Barcelona llevamos a
cabo una investigacién sobre la denominada prensa femenina, La hipétesis de la
que partimos coincide con Danielle Bussy-Géneveis en que los medios de
comunicacién de masas dirigidos a las mujeres construyen un discurso sobre «la
vida privada», a diferencia de los llamados «medios de informacién general», que
se centran, fundamentalmente, en la «vida piblica». Aunque es cierto que dltima-
mente los diarios se ocupan con mayor insistencia de la vida privada de muchos
personajes, los porcentajes de aparicidn de los espacios piiblico/privado siguen
siendo claramente distintos en una prensa y otra.

Del planteamiento anterior se deriva otra hip6tesis se gﬁn 1a cual el andlisis de la
publicitacién de lo privado constituye una fuente de primer orden para el estudio
de las transformaciones histéricas de la vida social. Consideramos que los
conceptos «privado» y «piiblico» definen realidades que se han ido modificando
histéricamente ya que no se refieren a realidades inmutables, y nos proponemaos
descubrir, mediante la prensa para las mujeres, como «lo privado» y «lo piblico»
se han ido modificando a lo largo del siglo XX. Consideramos que acaso las
transformaciones sociales afectan en primer lugar a lo privade y, como conse-
cuencia, son reconocidas y sancionadas posteriormente en el espacio piblico. Estos
puntos de vista nos parecen fundamentales porque, si bien el tema de la vida
privada ha adquirido cada vez mayor relevancia, con frecuencia las investigaciones
en este campo aparecen viciadas por una ambigiiedad conceptual derivada de
privilegiar el concepto de «lo piblico».

Actualmente hay quien sigue sin establecer diferencias entre revistas femeninas
y revistas del corazén. Milagros Dominguez Juan, por ejemplo, en un articule
publicado en la revista Telos en 1988, pone en ¢l mismo grupe a revistas como
Elle, o Diez Minutos, bajo 1a etiqueta de «revistzs femeninas». Considera que la

? Bussy-GeNgvols, Danielle: «Problemas de aprehensién de la vida cotidiana de las mujeres
espaiiolas a través de la prensa femenina y familiar (1931-1936), en VVAA. La mujer en la Historia
de Espana (siglos XVI-XX}. Actas de las Segundas Jornadas de Investigacién Interdisciplinaria.
Seminario de Esudios de 1a Mujer, Universidad Auténoma de Madrid, 1984.
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diferencia entre este tipo de prensa y la de informacidn general estriba en el uso
que se realiza de los medios y de los contenidos. Por lo que hace referencia al tema
de la prensa femenina, sefiala que «la primera distincién entre Jos productos
comunicativos y la mas relevante se funda en que la informacién que ofrecen esté
destinada a la produccidn o bien a la reproduccién. La segunda distincién,
diferenciando las audiencias en segmentos»10, De tal modo, puede decirse que la
informacién distribuida por este tipo de prensa estd destinada a Ia reproduccidn de
ciertas normas y ciertos comportarnientos socialmente reconocidos, y, en lo que a
audiencia se refiere, este producto comunicativo se dirige fundamentalmente a la
poblacidn femenina. Frente a la prensa de informacién general, que tiende hacia
la innovacién, la prensa destinada a la mujer realiza méas bien una funcién
reproductera, cuya manifestacién mds inmediata puede encontrarse en la difusion
de valores sociales que estos medios convierien en estereotipos destinados a
determinar comportamientos especificos.

Milagros Dominguez considera que todas las revistas femeninas son susceptibles
de ser englobadas en una generalizacién porque en todas ellas concurren dos
elementos que las distinguen de otro tipe de prensa: se dirigen a un destinatario en
particular, ¢ incluyen contenidos especificos en funcién de ese destinatario. A pesar
de ello reconoce algunas matizaciones: «Las revistas del «color», o vulgarmente
«cotilleo», y las de «hogar-familia», tradicionales en la prensa espafiola (Hola, Diez
Minutos, Pronto, Ama, Telva, Nueva), no son evidentemente Io mismo, ni
responden a los mismos planteamientos que revistas mas modernas y de mds
reciente aparicidn (Marie Claire, Elle, Cémplice, etc) en ddnde se incluyen
modelos de conducta e imdagenes mis innovadoras»!l. Parece claro que las
matizaciones son insuficientes. Resujta dificl] meter en el mismo saco a la revista
Pronto y a la revista Telva, sin ir més lejos. Mi opinién es que hoy en dia el
estudio de este tipo de prensa requiere una mayor profundidad.

En una tesis de licenciatura escrita en 1982 scbre la revista Hola, M. José
Recoder considera que las revistas femeninas han de subdividirse en dos tipos: por
una parte la prensa prédctica femenina y, por la otra, la prensa imaginativa e irreal
«del corazdn», «Lo importante de la prensa femenina es lo que oculta. A través de
sus paginas podemes leer una historia de las costumbres de la época. (...} En las
pdginas de la prensa del corazén reposa el microcosmos de los valores practicos
mds fundamentales que ha suministrado al piblico la cultura de masas. (...) La
prensa del corazdn, en cambio, es diferente. De entrada la mayoria de los
exponentes —Hola, Lecturas, Semana, Garbo— ni siquiera se consideran prensa
femenina sine informacidn general. Y si no fuese por el tipo de informacién
general que ofrecen se les podria dar la razén. La prensa del corazén habla del
corazén, ¥y no de las lectoras, sino de los famosos de este mundo de los

10 DoMINGUEZ, Milagros: «Prensa femenina y reproduccién social», en Telos, julic-agesto de
1988. p. 32. Citando a Martin Semrano, La produccicn social de la comunicacién. Madrid, 1586,
p. 94.

11 [bid. p. 53.
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olympiens'? que semana tras semana hacen un elogic del amor, la felicidad y el
bienestar, que son valores que ha procurado inculcarnos una determinada corriente
de 1a cultura de masas»13,

Amor, bienestar y felicidad son tambien ideas que transmite la prensa femenina
pero no muestra la felicidad de los otros, sino que ensefia las recetas para que uno
mismo la consiga. «La prensa del corazdn, al contrario que las revistas femeninas,
donde pueden encontrarse unas ciertas reglas morales, la evolucién de las
costurnbres, la configuracién de unas mentalidades y de una ideologia deter-
minadas, no es un reflejo de la sociedad media. Es una seleccidn de sujetos
superiores, diferentes, desviados de las normas imperantes, y de actos sin impor-
tancia la mayoria de las veces»14.

Los objetivos de las dos prensas son también distintos. Recoder considera que la
prensa del corazén no orienta ni informa. No da solucién a los pequeiios o grandes
problemas cotidianos como la prensa femenina. Transmite, eso si, una idea del
amor y la felicidad. Imparte modelos de conducta. Moraliza cen seres modélicos o
con desviados sociales que hace aparecer. La prensa del corazén, ademds de ser un
regocio lucrativo y de cumplir una funcién informativa, confiere un estatus al
comprador y al que aparece en sus péginas y, al mismo tiempo, satisface unas
necesidades del pdblico por medio del mecanismo psiquico de la identificacién.

En un trabajo sobre el magazine, Jacinto Pérez Iriarte incluye 2 la prensa del
corazdn entre las férmulas para mujeres pero establece varias tipologias, tanto
entre las revistas femeninas como en la prensa del corazén. Para las revistas
femeninas adopta la clasificacién de Boarts International INC, que es la siguiente:
a) Mujer/moda; b) Mujer/general; c)Mujer/fioven; d)} Familia/hogar.

La prensa del corazén seria una prensa dirigida con preferencia a un segmento
de audiencia femenino pero no estaria entre «las revistas femeninas». Pérez Iriarte
considera que tiene dos niveles sociales: el de las «testas coronadas» y ¢l de las
revistas masivas, baratas de precio. Segiin el nivel socioecondémico establece la
siguiente jerarquia en Ia prensa del corazdn espanola: a} Hola; 2) La Revista (en el
momento de realizar el trabajo todavia estaba en el mercado), 3) Lecturas;
4) Semana; 5) Diez Minutos, 6) Garbo ( hay que hacer la misma reflexién que con
respecto a La Revista; T) Pronio.

Pérez Iriarte se hace eco de la confusidn que afiaden a la polémica los propios
implicados. «Los editores de la prensa del corazén han rechazado siempre, con
mayor 0 menor vehemencia, dicho calificativo, reclamando el de «prensa de

12 Los olympiens son todos aquellos personajes que por su trabajo, cargo institucional que
ocupan, posicién social, méritos deportivos etc. aparecen a menudo en los medios de comunicacién
de masas y especialmente en las revistas ilustradas. El término fue utilizade por Violette Morin, una
de las primeras investigadoras del fenémeno de la mitologfa creada por la prensa. No se ha de
confundir con offmpico. { Nota de M. José Recoder).

13 RECODER, M. José: Revista Hola {1944-1979). Testimonio de historia, politica y cultura.
Tesina de licenciatura. Facultat de Cidncigs de la Informacié. Universitat Autdnoma de Barcelona,
1982. '

14 Ibid. p. 15.



color», con muy poco éxito, por cierto. Pocos paises han logrado, de todos modos,
tanta riqueza editorial en el género, teniendo en cuenta que Espafia ha superado
hace tiempo 1a fotonovela como lectura masiva, adn vigente, como hemos visto, en
paises como Italia y Greciz. «En ningin otro pais —comentaba José F.
Beaumont— existe una prensa del corazén que tenga las mismas y ni siquiera
parecidas caracteristicas a las de las ocho publicaciones espafiolas que se reparten el
mayor segmento de compradores de prensa escrita —la difusién media de estas
ocho revistas supera los tres millones y medio de ejemplares a la semana-— y buena
parte del paquete publicitario, de 26.000 millones de pesetas anuales, que va a
parar a todas las revistas en general»15,

Si se tiene en cuenta que, actualmente, la prensa de informacién general estd
invadiendo campos que hasta ahora se circunscribian a Iz prensa del corazén, y la
prensa del corazén (o algin sector de ella) reivindica la informacién general,
quizds habria que replantearse las denominaciones respectivas. O, mejor, constatar
que el mundo y la prictica del periodismo estin cambiando profundamente y se
hace indispensable una reflexién al respecto.

Caracteristicas de la prensa del corazon

El discurso periodistico tradicional tiene cinco caracteristicas fundamentales:
a) actualidad: el objeto de la noticia es tanto lo que se acaba de descubrir como lo
que se acaba de producir; b} novedad: €] acontecimiento noticiable se sale de la
rutina cotidiana. Es excepcionzl y se transmite en el menor espacio de tiempo
posible; ¢) veracidad: las noticias deben ser veridicas, es decir, responder lo mis
fielmente posible a la realidad; d) periodicidad: los hechos noticizbles son
presentados al piblico con un intervalo fijo de tiempo (diario, semanal,
mensual...); y e} interés piblico: los hechos periodisticos tienen como caracteristica
fundamental la de ser punto de referencia o la de servir a las expectativas o
necesidades de informacién de un piblico masivo, aunque determinado por la
segmentacion de mercado.

La prensa del corazén participa de algunas de estas caracteristicas pero difiere
en algunas. Sus seiias de identidad son las siguientes: a) predominio absoluto de los
personajes; b) cultivo del interés humano frente al interés piblico de la prensa
informativa; ¢) una actualidad que oscila entre dos niveles: la «exclusiva del dltimo
momento» y la ahistoricidad de gran parte de sus contenidos; ¢) la novedad, la
noticia excepcional, viene matizada por una dedicacién importante a las
informaciones cotidianas y rutinarias, que no suponen ninguna ruptura con la
norma; d} utilizacién de lo verosimil frente a lo veraz, y e) periodicidad en su
aparicién ante el piblico, con una frecuencia generalmente semanal.

15 PEREZ IRIARTE, Jacinto: «El Magazine», en Enciclopedia de Periodismo. Editora, Mar de
Fontcuberta. Mitre. Barcelona, 1986. Citando 2 José Beaumont; «¥Vida y muerte de |2 prensa del
corazén», en Ef Pals, 14 de octubre de 1984, pp. 32-33,
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a} Predominio de los personajes

Basta un anélisis superficial de contenidos en cualquier medic de comunicacion
de masas para comprobar que el quién (el protagonista) es el factor que otorga la
categoria de noticia al qué (el acontecimiento). La prensa del corazdn es bésica-
mente una prensa de personajes arropados por una biografia en la que tienen un
papel dominante los aspectos privades de su vida. Hay que tener en cuenta algo
impertante: lo mismo que ocurre en la literatura, los personajes tienen mucho més
€xito cudnto mas se parecen a la gente. O, por lo menos, cuénto més pedazo de vida
comparten (real o imaginariamente) con la gente. Se establece una cotidianeidad en
dos vertientes: a) la del personaje, y b) 1a del piblico. En ese sentido los personajes
se comportan como cualquier ser humano: comen, beben, aman, duermen, sufren,
se divierten y tienen un hogar, familia, aficienes y animales domésticos.

La profesora Juana Gallego, del Departamento de Periodismo de la Universidad
Auténoma de Barcelona, define la prensa del corazén come «la revista ilustrada
que publicita la vida privada de los personajes piiblicos»16, Segin su andlisis, la
fascinacién que ejercen esos personajes en la sociedad se debe a la curiosidad
(dominar ¢l entorno vecinal fue siempre una caracteristica del género humano.
Nuestros vecinos son ahora los personajes que salen por television. Las revistas nos
explican cosas de ellos); el entretenimiento y la evasion (las revistas ofrecen
panoramas sobre formas de vida distintas para nosotros);, el hecho de que
contrarrestan la negatividad (las revistas del corazdn muestran una visién de la
vida amable y relajada); dominio del entorno {en una sociedad dénde se prima ia
acumulacién de datos es 16gico pensar que todos deseamos «estar al dfa» de los
acontecimientos de los que se habla en 10s &mbitos donde nos movemos. Y los
temas de los que habla la prensa del corazén son moneda comin en muchos
ambientes).

Los medics de comunicacién pueden construir la imagen de un personaje
mediante varias ticticas que no son excluyentes: a} Iz repeticidn de sus apariciones
en ¢l medio; b) el almacenamiento y publicacién continuada de datos sobre su
perseng; ¢) la publicidad de sus relaciones con los demds, con su entormo vy, si es
posible, consige mismo, y d) explicando las transformaciones que sufre a lo largo
de: 1) un proceso concreto que se produce en un momento concreto y 2) su
biografia.

Hay dos grandes categorias de personajes periodisticos: los institucionales
{politicos, banqueros, empresarios conocidos, etc) y los ne institucionales (actores,
gentes del mundo de la cultura ¢ protagonistas de hechos noticiables, etc). De
acuerdo con esta divisidn, la mayoria de los periddicos realizan un tratamiento
diferenciado de los distintos protagonistas en las diferentes secciones de los
periédicos. Hay una regla de juego segiin la cual los personajes institucionales
suelen ser noticia, més por lo que hacen que por lo que son, mientras que los
personaies no institucionales suelen ser noticia m4s por lo que son que por le que

16 GALLEGO, Juana: Mujeres de papel (en prensa). Capitalo: Mite y seduccion en las revisius del
corazén. Departament de Periodisme, Universitat Autdnoma de Barcelona. p. 117,
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hacen. A grandes rasgos puede resultar cierta pero habria que hacer matizaciones.
En la prensa del corazon no existen las secciones propias de la prensa diaria y,
ademds, suele tratar 2 los personajes institucionales y no institucionales bajo el
prisma de su vida privada. Por otra parte, y cada vez mds, la politica es una
descripcién de vidas que corre casi paralela a la descripcidn de actuaciones. En ese
sentido se puede establecer una tipologia de los personajes periodisticos que
aparecen en la prensa del corazén vélida tanto para los institucionales como para
los no institucionales.

TIPOLOGIA DE LOS PERSONAJES EN LA PRENSA DEL CORAZON

Desconocidos Nacionalidad
Sexo Cine
Protagonistas Ocupacidn/estatus Radi
: adio
Conocidos a través vV
Conocidos de un medio Discos
Acompaiian al personaje
Arquetipos Estatus
Pobul Simbolos Conocidos y populares / Ocupacién
pulares Mitos Qué son
Qué hacen

Un persenaje desconocido puede aparecer en las paginas de la prensa del
corazdn por varios motivos: a) es el sujeto protagonista de un determinado
acontecimiento (una nifia secuestrada, una victima de accidente aparatoso);
b) acompafia a un personaje que ya es protagenista (¢l nuevo romance de
determinada actriz, la familia de los populares, etc); ¢) se aprovecha de su relacién
con un personaje popular para convertirse en noticia (las declaraciones de
sirvientes de famosos, etc); y d) era un persenaje sélo conocido en ambientes
especializados que pasa a tener progresiva relevancia piblica (banqueros y
financieros que se ponen de moda como Marie Conde o los Albertos, cientificos
que legan a ser conocidos por un gran piblico como Hawkins, etc).

Muchos de los persenajes desconocidos que aparecen en la prensa del corazén
vuelven al anonimato una vez publicada lz noticia de la que fueron sujetos activos o
pasivos. Hay quienes son conocidos a través de determinados programas
radiofénicos o televisivos y se olvidan una vez finalizada la emisién. Otros, en
cambio, pasan a la categoria de personajes conocidos; no aparecen en los medios
con excesiva frecuencia pero el piiblico los sitia en un contexto y sabe quienes son.
En estos casos suele ser mucho mds importante la actuacién o la ocupacidn que
Llevan a cabo que sus caracteristicas personales  caso det profesor Severo Ochoa ¢
del poeta Rafael Alberti, por e¢jemplo}. Por tltime hay personajes que recorren
con inusitada rapidez el trdnsito entre la categoria de personaje desconocido y
conocido y se convierten en populares. De ellos vive la prensa del corazén.
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Los personajes populares, precisamente por ello, son fuente de atencién
continua para el piblice que exige cualquier dato nueve (o repetido) que pueda
darse sobre sus actuaciones, personalidad, vida privada y aficiones. Se establece
una curiosa relacién entre los personajes y el piblico: se validan mutuamente. Los
personajes populares lo son en cuanto hay un piblico que les confiere ese atributo;
a su vez los medios promocionan a esos personajes para que el piiblico les
convierta en populares. Un personaje popular (lo sabe cualquier técnico de
marketing o creador de imagen), como ya he sefialado, se c¢rea. Los populares
hablan de «su piblico» y el piblico de «sus personajes». Los profesionales de la
prensa del corazén saben que hay personajes que venden hagan le que hagan,
incluso aunque no hagan nada. La cotidianeidad se convierte en actualidad, el no-
acontecer en acontecimiento por el simple hecho de tener 2 un pepular como
protagonista. En estos casos se estructura un relato en el que el pidblico casi
siempre sabe lo que va a suceder. Ocurre lo mismo que con los cuentos de nifios:
siempre pasa lo mismo y es el mismo nifio el que exige que siempre ocurra asi, y
s reacio a admitir alteraciones en el modelo.

Arguetipos, simbolos y mitos. Una vez llegados a este punte hay que
preguntarse por qué un determinade personaje se convierte en popular. La
respuesta es que se produce una identificacién, positiva o negativa, con el puiblico,
con especial énfasis en la primera. Y esa identificacidn, a mi juicio, se establece a
través de tres tipos de personajes: arquetipos, simbolos y mitos,

El diccionario define el arquetipo como «1) Modele. Tipo ideal de cualquier
clase de cosas; particularmente con referencia a la belleza. 2) Modelo. Prototipo.
Ejemplar real que responde a ése tipo que reine las condicicnes consideradas como
esenciales y caracteristicas de su especie». Gran parte de los personajes populares
son arquetipos en la medida que retinen una serie de caracteristicas que el piblico
tiene interiorizadas a partir de determinadas pautas culturales y a través de las
cuales se reconoce. El personaje arquetipico es el que mds se parece a la gente, el
que adopta rasgos de comportariento més usuales y, por lo tanto, ¢l mis apto para
establecer un proceso de identificacién con la audiencia. Es el personaje llano de la
literatura; estable, estereotipado y predecible. Desde el deportista que triunfa a la
princesa rebelde pasando por los enamorados célebres o el retrato de un famoso
feliz en familia, el arquetipo se pasea por las piginas de las publicaciones del
corazén con el derecho que le da conocer el santo y sefia de las emociones
colectivas y la seguridad de hollar terreno conocido y sin sorpresas.

Para Jung, los arquetipos son formas universalmente existentes y heredadas,
cuyo conjunto constituye la estructura del inconsciente. A través del arquetipo los
modelos de conducta interiorizados por una educacién social y, sobre todo,
sentimental, ponen de manifieste a todo un inconsciente colective que se concreta
en un personaje con nombres y apellidos. En la medida en que ese personaje se
debe a un modelo y ese modelo es compartido por muchos, su comportamiento
establecerd una relacion entre protagonista y piiblico basada en tres factores
fundamentales: reconocimiento, complicidad y comprensién. El reconocimiento
permite la utilizacién de un c¢6digo comiin mediante el cual las actuaciones de un
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personaje no causan ninguna sorpresa en la audiencia ya que se comporta como se
esperaba que 10 hiciese. Ese reconocimiento supone una posterier comprensién de
su conducta en el caso de que la identificacién sea positiva, o incluse de una cierta
complicidad aunque la identificacién sea negativa.

El arquetipo es donde mis podemos encontrar lo que yo denomino «la
democracia de las pasiones». El comportamiento de Estefania de Ménaco,
visnalizado a través de una revista del corazdén, pone en contacto al principe
Rainiero y a cientos de padres que ven con preocupacién actitudes similares en
hijas de la misma edad. Al margen de niveles econdmicoes o sociales «sienten» lo
mismo. O se lo imaginan. Y ese «al margen» no es tema menor, La proyeccién
emotiva del piblico en los personajes con alto nivel social, adquisitive o de
prestigio es una de las razenes mds poderosas del €xito incontestable de la prensa
del corazén.

Los personajes-simbelo no se deben a un modelo sino que lo representan y, en
cierta medida, lo imponen. En este caso la identificacién con el piblico es siempre
positiva. Muchos de ellos se convierten en simbolo porque encarnan unos
determinados valores socialmente aceptados v que deben imitarse. Por ¢llo, al
personaje-simbolo (al contrario de lo que sucede con ¢l arquetipo) no se le
permiten debilidades que pongan en entredicho su adecuacién al modelo existente
en el imaginario social, Exito, poder, belleza, riqueza y seduccién son categorias
constantes que se convierten en metabolizadores de los deseos colectivos ya que los
personajes que los poseen son admirados mds por su estatus que por sus
actuaciones. Los personajes-simbelo son los que més venden y, de hecho, sobre
ellos descansa el temario de la prensa del corazén. No suelen ser muchos en
nimero pero gozan de un alto poder de convocatoria, Cualquier persona que tiene
a su cargo una publicacién de este tipo sabe que el hecho de que aparezca tal o cual
personaje en portada significa duplicar ventas y viceversa. Tal es ¢l caso de Isabel
Pantoja, Carolina de Ménaco o Isabel Preysler, sin ir més lejos.

La relacién del piblico con este tipe de personajes es ambivalente. Si bien con
los personajes arquetipicos existia una familiaridad de patio de vecinos, aqui se
produce una aproximacién muocho més compulsiva que origina adhesiones
inquebrantables, poco aptas a desengafios o, muche menes, a complicidades. En ese
sentido la prensa del corazdn no.puede pennitirse el lujo de ofrecer una visidn
negativa de estas personas, por lo menos mientras estén en el candelero, aunque sea
cierta. Ocurre lo mismo que con los personajes de las novelas rosas: no pueden
defrandar a su piablico porque eso seria destrozar un mundo irreal pero necesario
para soportar ¢l mundo real. Lo que caracteriza a la novela rosa (como a la
comedia, en su clasificacién- cldsica) es un final feliz. A la pregunta de si
«forzosamente sus novelas han de acabar bien», Corin Tellado respondia en una
entrevista: «Si. Una vez dejé ciego al protagonista en el dltime capitulo y me
devolvieron la novela. Tuve que operarle y devolverle la vista»!7. Hace algiin

17 Entrevista con Corin Tellado realizada por Manuel F. Moles en Pueblo, Madrid, 19 de agosto
de 1972, pp. 21 ¥ 22,
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tiempo Julio Bou, director de la revista Lecturas, me comentaba las protestas de los
lectores cuando publicé una fotografia de Beatriz de Holanda en una postura poco
favorecedora. La imagen que el piiblico tenia de la princesa no resistia un
tratamiento que pudiese ridiculizarla.

Ahora bien, precisamente por sus propias caracteristicas, el personaje-simbolo
puede dejar de serle por tres motivos: a} una conducta que implique la ruptura de
las normas de! modelo que representa; b) un cambio social de cédiges de
comportamiento y, por lo tanto, de modelos; y ¢} un enfrentamiento del personaje
con las publicaciones que, en un momento dado, deciden distorsionar su imagen.
La senda de la prensa del corazén estd jalonada de 4rboles caidos y de idolos rotos.

Por dltimo nos encentramos con los personajes-mito. Son los menos pero
ocupan un lugar privilegiado. Como recuerda Guiraud: «Los mitos son formas de
literatura {mythos significa en griego refato y tiene también un sentido de leyenda,
del latin legenda: destinado a ser lefdo). Los mitos, las leyendas y, de una manera
general, las artes y literaturas populares y folkldricas {...) expresan situaciones
arcaicas, simples y universales. En ellos se dan todas las posibilidades de desvelar
estructuras claves y coherentes»18.

El mito tiene un sentido méagico que hunde sus raices ¢n la visién sagrada del
mundo. «Entiende la realidad, la naturaleza y 2 él mismo, como manifestaciones de
los actos de los dioses o de seres sobrenaturales, ya sea en ¢l tiempo de los
.origenes, illo tempore, ya sea en la actualidad. En el hombre llamado «mnodemo»
esa magicidad del mundo se ha perdido y se siente viviendo bdsicamente en un
mundo «profano», en el cual la justificacién de los fenémenos es siempre de orden
racional o cientifico. (...) Por el confrario, a cada instante se encuentran situaciones
o ideas que muestran la necesidad del hombre de todos Ios tiempos de crear o
recrear mites o revivir mitos tradicionales, a pesar de que éstos aparezcan
desprovistos de sus connotaciones religiosas originales»19,

El personaje-mito de la prensa de corazdn ni se debe a un modelo ni representa
a un modelo: 1o crea o lo trasciende. La mayoria se convierten en mito a través de
la muere {John Lenon, Elvis Presley, Marilyn Monrce, Paquirri...). Otros, antes
de la muerte, son recordados por una existencia de esplendor ya pasada {ese fue el
caso de la actriz Greta Garbo). Su relacién con la noticia es eventual, ligada a
conmemoraciones, recuerdos histéricos o al descubsimiento de nuevos datos sobre
su vida.

Hay personajes populares que nunca pasan de ser arquetipos; otros se¢ convierten
en simbolos y, los menos, en mitos, Un caso ejemplar ¢s el de la pareja Paquirri-
Pantoja. Su noviazgo unid a dos arquetipos muy definidos: el torero guapo y
mimado por la fortuna y la tonadillera célebre. Por si fuera poco, la situacion
también era arquetipica: ameor intense (y casto) que tenia que superar
inconvenientes (el divorcio de él} para realizarse. La boda y posterior descendencia

1 Citado por Amparo Tuiién San Martin en la tesis doctoral Connotaciones culturales en ia
prensa de elite. Universitat Autdnoma de Barcelona. 1988. Nota 15, p. 249,
19 VLEsas, Juan: La estructura mitica del héree. Planeta. Barcelona. 1973, pp. 36-37.



les convirtié en simbolo de familia hogarefia que proclama su felicidad a los cuatro
vientos.

La muerte trigica cambid sus destinos y los modelos que representaban: Isabel
Pantoja se convirtié en el personaje-simbolo de viuda joven, enamorada e
inconsolable y Paquitri pasé a ser un mito, como en su dia lo fue Manolete. En la
construccion de ese mito no tuvieron la exclusiva las publicaciones de la prensa del
corazdn. Los diaries de informacién general, incluso los de elite, jugaron un papel
prependerante. En una tesis doctoral leida en la Facultad de Ciencias de
Informacién de Barcelona, Amparo Tufién analizé el tratamiento que dié el diario
El Pais a la muerte de Paquirri y demostré dos cosas: a) que la muerte imprevista
de Paquirri, un torero famoso y conccido a escala popular por su boda con una
tonadillera de renombre, se convirtié en el acontecimiento cultural mas importante
de la historia de El Pais hasta entonces, por su duracién en el espacio y en el
tiempo informativos; y b) que la realidad informativa que E! Pais habia
mitologizado resultaba ser una verdad imaginaria, ya que, de hecho, Paquirri no
murié de una commada, que es lo que presentd el diarie, sine por falta de asistencia
médica. La muerte por cornada es sin embargo un legado de hondas raices
mitolégicas y un sustrato cultural en el que una gran parte del colectivo social
espaiiol se reconoce. Al erigir a Paquiri en simbolo del terero muerto en la arena,
el periédico mds importante de Espafia construy6é un mito Gnico e irrepetible.
Aunque fuese a partir de una realidad no estrictamente verdadera20,

b} Interés humano

Puede afirmarse que el cien por cien informative de las revistas del corazdn es
de interés humano, es decir, pretende provocar en los lectores una respuesta
emotiva. Hay miiltiples definiciones del fenémeno que, por otra parte, constituye
una de las manifestaciones con mds éxito del periodismo. José Luis Martinez
Albertos cita algunas de las mds conocidas en el campo de los estudiosos del
Periodismo. «El interés humano reside solamente en la comprensién de los hechos
en relacién con los tipos, de manera que todos sintamos al leer ese estremecimiento
que nes produce el toque directo en un fondo comin de humanidad». (Nicolds
Gonzilez Ruiz). «El interés humane es tan dificil de describir como la propia
naturaleza humana. De hecho es un reflejo det modo de ser humano, la revelacion
de los instintos humanos en la accién periodistica» (Carl Warren}. Afirma
Martinez Albertos: «Los teéricos norteamericanos, entre ellos Carl Warren, llegan
a formular un catdlogo de siteaciones de las que légicamente se desprende la
presencia de este ingrediente de la accién periodistica. Hay unas fuentes seguras del
human interest, dice Warren, y enumera: estaciones de policia, cuarteles de
bomberoes, tribunales, cédrceles, zoos, circos, orfelinatos, reuniones sociales,
conferencias, hospitales, morgues, asilos de anciancs, pompas finebres,
acropuertos, minas, congresos, museos... De estas fuentes seguras se derivan unos

0 TuRGN, Amparo: Connrotaciones culturales de la prensa de elite. Tesis doctoral, Facultat de
Cizncies de la Informacié, Universitat Autdnoma de Barcelona, 1988,
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tépicos ya establecidos de historias cargadas de cierto interés humano, en mayor o
menor dosis:

«Madre desconsolada-nifio perdido-amable policia. Gato aterrado-drbol-
arriesgados bomberos. Familia destruida-padre muerto-vecinos generosos. Niiios
amigos-encuentro por sorpresa-boda feliz. Explorador enfermo-medicina urgente-
avién especial»21,

En la prensa del corazdn tienen cabida todos estos temas pero ocupan un lugar
predominante los relacionados con el mundo del éxito, de la apariencia, de los
afectos y de los desamores.

¢) Novedad, rutina, cotidianeidad

Una de las caracteristicas mis definitorias de la prensa del corazén es que
construye en gran parte el relato de su realidad a partir de la rutina y la
cotidianeidad, frente a la novedad y a la actualidad que reclama para si el discurso
periodistico informativo tradicional. La mayoria de informaciones que publica,
incluidas muchas veces las que ofrece como «rabiosa actualidad», se refieren a
acciones que no tienen nada de extraordinario: el paseo de un famoso, mostrar su
casa, sus habilidades culinarias; el primer dia de colegio del hijo de un popular o,
incluso, las desavenencias conyugales de personajes conocidos. Es decir, la antftesis
de lo que define la noticia como lo insélito, lo novedoso, lo extraordinaric o fuera
de lo corriente, La prensa del corazén convierte el no-acontecer (en términos del
discurso periodistico) en acontecimiento y, por ende, en noticia. En ese- sentido ha
sido la precursora de una de las tendencias mds claras del periodismo actual: la
progresiva introduccién de la cotidianeidad como objeto preferente de la noticia
periodistica. La denominada prensa de informacién general y, en concreto, los
peri6dicos de elite incluyen cada vez mds en sus pdginas temas propios de la prensa
del corazdn. La historia reciente estd lena de ejemplos: desde la muerte del torero
Paquirrt, ya mencionada, hasta el idilio, boda y nifia de la pareja Boyer-Preysler y
el sonado romance entre el financiero Alberto Cortina y la aristéerata Marta
Chévarri, que llenaron columnas de papel a lo largo de muchas semanas.

Sin embargo la prensa de informacion general no se ha limitado a tomar temas
prestados de la prensa del corazén; también ha adoptado parte de sus técnicas
narrativas. En efecto, la concepcidn periodistica de los medios de comunicacion
actuales ( y no tinicamente la prensa escrita) tiende a un aumento de la presencia de
las noticias «blandas», ligadas al entorno de la vida cotidiana. Por ello, la forma de
expresion y el tratamiento de los titulares y las noticias utilizan técnicas propias del
relato. El relato periodistico tiene como objetive informar y entretener al piiblico
de un acontecimiento, una situacién ¢ un aspecto de la vida. A diferencia de la
noticia «dura», el relato explica noticias que tienen una mayoer duracién en el
tiempo. Su actualidad puede durar dias, semanas, meses o afios. El relato busca
fundamentalmente el interés humano y la identificacién del lector con los

21 MARTINEZ ALBERTOS, José Luis: Curso general de redaccidn periodfstica. Editorial Mitre.
Barcelona. 1983. pp. 332-333.
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personajes v hechos que se narran. Pretende asimismo entretener y sacar a la luz
aspectos relacionados con formas de vida, buscando en el lector una respuesta
emotiva.

La estructura bdsica del relato periodistico consta de tres elementos:
descripcién, anécdotas y citas. Cada uno de esos elementos hace avanzar el relato
consiguiendo mantener el interés del lector desde el principio hasta el final. La
descripcion es ¢l conjunto de materiales que ¢) periodista recoge sobre escenas,
personajes y hechos objeto de la informacién. El profesional presta sus ojos, sus
oidos, su tacto y su olfato al ptblico. La descripcién supone buscar un material que
pueda describirse en im4igenes. Ha de estar atento a algin detalle o caracteristica a
veces sutil, que puede acercar los personajes o los hechos al lector de una manera
visual.

Las anécdotas son pequefias historias dentro de una gran historia que sirven
para dar a conocer los incidentes de un hecho, un personaje o una situacién. Una
buena anéedota consigue adentrar al lector en el hilo de la historia y hacerle
participar de la misma. Per dltime, la utilizacién de citas directas o de entrevistas
es una de las técnicas de escritura més efectivas en el relato periodistico para
romper la monotonia del mismo, conseguir mantener el interés del lector y dar
mds verosimilitud a la noticia. Ademis de dar informacién, la cita sirve para
conocer la psicologia y la personalidad de un determinado personaje.

La descripcion, las anécdotas, las entrevistas y las noticias blandas han sido
desde siempre los pilares en los que se ha basado la prensa del corazdn.

d) Lo verosimil frente a lo verdadero

Una de las caracteristicas fundamentales del periedismo es que diga verdades
acerca de una realidad. Afirma Amparo Tufién que la veracidad es una de las
primeras sefias de identidad simbdlicas del discurso periodistico, que tienen su
reflejo prictico en la reivindicacién de la objetividad informativa. La presuncidn
de veracidad da credibilidad a los medios de informacién y los convierte en actores
sociales influyentes. Por su parte, Héctor Bosrat considera que «cuanto mayor sea
la calidad y la diversidad de las informaciones que comunica y de las fuentes que
cita, tanto mayor serd su credibilidad (la del periddico) y, por tanto, su
influencia»?2. Cualquier sospecha al respecto puede significar la pérdida de la
confianza de] piiblico y, por consiguiente, la muerte del medio.

La prensa del corazén, sin embargo, opera con elementos algo distintos.
Aunque las publicaciones emplean con frecuencia el adjetivo «verdadero» para
calificar sus informaciones {«la verdadera historia de las relaciones entre X y Z»),
de hecho funcionan con lo verosimil. Lo verosimil no es la verdad sino su
apariencia. Cuando una revista publica «Ja verdadera historia de...», su actitud
implica dos aspectos: a) la asuncion de que las otras versiones no son verdaderas
(lo que presupone una elevada proporcion de contenidos no-verdaderos en la
competencia); y b) una cierta complicidad con el lector, que intuye que muchas

22 BorraT, Héctor: Ef periddico, actor poiftico. Gustave Gili. Barcelona. 1989, p. 54,
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noticias han sido fabricadas artificialmente (noviazgos ficticios con fines
publicitarios, por ejemplo) por la propia revista.

Hay veces en que el piblico sabe que lo que estd viendo o leyendo nio es cierto.
Las revistas del corazdn suelen ofrecer una imagen cotidiana de sus personajes que
resulta falsa. Por ejemplo, resulta dificil creer que una determinada actriz se bafia
normalmente en un bafio de espuma, perfectamente magquillada, en traje de bafio,
dando pases de baile con su marido y con 1a copa de champdn en la mano; o que tal
o cual famoso cambie de atuendo normalmente para ir de una habitacién a otra «al
mostrarnos su nueva residencia». Es un juego inocente, unas ciertas normas que
existen entre la revista y sus lectores, que no afectan para nada a su credibilidad,

El piblico de la prensa del corazén en muchas ocasiones imagina que lo que
estd leyendo no es exactamente cierto pero necesita recubrirlo con una apariencia
de realidad, es decir, hacerlo verosfmil. Anteriormente hemos hablado del papel
que juegan los personajes en la construccidén del discurso periodistico «del
corazén». Las publicaciones de este tipo a veces omiten un tipo de datos que
romperia la imagen irreal que se ha creado de tal o cual personaje por temor a una
reaccidn negativa de la audiencia. Antes de la muerte de la princesa Grace era
impensable que una revista del corazdn se hiciese eco de las desavenencias
conyugales de los principes de Mdnaco. Una revelacidn de tales caracteristicas
hubiese destrozado al personaje-simbolo y eso era impensable. Incluso después de
su muerte no fueron las revistas del corazén las que hablaren de elle sino varios
libros. Cualquier profesional de este tipo de prensa sabe que existen unas reglas
implicitas de comportamiento informativo que, a veces, implican una autocensura
que, por otra parte, no se contempla como mentira ni por el medio ni por el
piblico. En ese sentido la prensa del coraz6n tiene puntos de contacto psicolégicos
con ¢l mundo de la ficeidn literaria.

Mundo real, mundo posible

En literatura se acepta que la diferencia bdsica entre el mundo real y el mundo
posible es que el mundo real existe independientemente de su construccién
(literaria o textual) y el mundo posible, no. Es decir, para que exista un mundo
posible es necesario que alguien (escritor, penodista) Jo cree. La prensa del
corazén crea a sus personajes y el tipo de relacién que establecen con el piblico,
Para ello fomenta una cierta «ficcionalizacién» de los personajes. Edgar Morin, en
su andlisis sobre las stqrs de cine, afinma que el mismo movimiento que aproxima
lo imaginario a lo real, acerca lo real a lo imaginario. El alma es ese lugar de
simbiosis en donde lo real y lo imaginario se confunden y alimentan el uno al otro;
el amor, fendémeno del alma que mezcla muy intimamente nuestras proyecciones-
identificaciones imaginarias y nuestra vida real, adquiere una mayor importancia.
Lo imaginario estd afectado mucho més directamente por lo real y lo real estd
afectado mucho mds intimamente por lo imaginario. El lazo afectivo entre el
espectador y el héroe se hace tan personal, en el sentido mas egoista del término,
que ¢l espectador teme, a partir de ahora, lo que exigia antes: la muerte del Héroe,
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El happy end sustituye al fin trdgico. La muerte y la fatalidad retroceden ante un
providencial optimismo.

Morin analiza la ascensién socioldgica de las clases populares como un
fenémeno clave del siglo Xx que debe ser considerado como un fenémeno humano
total, La vida afectiva es a la vez imaginaria y prictica. Los hombres y las mujeres
de estratos sociales ascendentes acarician ya lnicamente sus sueflos descarnados.
Tienden a vivir sus suefios lo mds intensa, precisa y concretamente posible; incluso
los asimila en su vida amorosa. La mejora de las condiciones materiales, de
existencia, o las conquistas sociales, por minimas que sean (vacaciones pagadas,
reduccién de la jomada laboral), las nuevas necesidades y las nuevas distracciones
hacen cada vez mds exigente una reivindicacién fundamental: ¢l deseo de vivir su
vida, es decir, vivir sus suefios y sofiar su vida23,

La prensa del coraz6n es un instrumento basico en este proceso. El lector recibe
una serie de datos que registra de acuerdo con los cédigos que le dicta su entorno
cultural social y sentimental, y de acuerdo con ellos, reacciona. Este tipo de
publicaciones, al igual que hace la literatura, seleccionan a algunos protagonistas y
eliminan a otros y, tal como ocurre con la literatara, a veces pierden el control
sobre sus personajes, que acaban por dejar de ser una creacién para imponerse
como necesidad informativa en sus pdginas debido a la demanda del pablico.

Las ficciones literarias no sélo se crean sino que se transmiten. En la prensa del
corazén el lector reconstruye ese mundo de ficcién y lo reinterpreta, con lo que las
fronteras entre ficcién y realidad a veces acaban por desvanecerse. Refiriéndose a
los personajes literarios afirma Mieke Bal: «La similitud entre ambos {personaje
real y personaje de ficcidén) es demasiado grande para poder hacer distinciones;
incluso llegamos hasta el punto de identificamos con el personaje, de llorar, reir y
buscarlo a él o buscar con €l (...). Cuando nos enconiramos con un retrato
detallado de un personaje ya mencionado estaremos justificados al decir que la
informacién -—el retrato— «pertenece» gl personaje, «crea» zl personaje, lo
localiza, lo construye»24. Refiriéndose a los protagonistas de la noticia afirma
Gaye Tuchman: «.. El cuente de hadas y la narracién de la noticia son, ambos,
relatos que van a ser juzgados, comentados, recordados como recursos piblicos
individualmente apreciados {...}. John Kennedy y Juanito, el nifio del cuento de las
habichuelas mégicas, son, ambos, mitos culturales, aungue el une vivié realmente y
el otro no»?s,

La mezcla de ambos mitos supone la razén de ser de la prensa del corazén,

B MowiN, Edgar: Las Stars: servidumbres y mitos. Editorial Dopesa. Barcelona. 1973.
2% BaL, Mieke: Teorfa de la narrativa. Chtedra. Madrid. 1987.
5 TycumMan, Gaye: La produccidn de a noticig. Gustavo Gilt. Barcelona. 1983. p.17.
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Resumen

El interés en la publicitacién de las relaciones privadas ha sido una constante en los
medios de comunicacidn de masas. Sin embarge les histeriadores han dedicado poca
atencién a un fenémeno como ¢l de 1a prensa del corazén, gue ha originado las mayores
tiradas de ejemplares en la Espaiia de 1940 hastz nuestros dias. El discurso de la prensa
del corazdén tiene caracteristicas propias frenie al discurso periodistico ortodoxo;
predominio absoluto de los perscnajes, cultivo del interés humano frente al interés
publico, una dedicacién importante a las informaciones de la vida cotidiana y la
utilizacién de Jo verosimil frente a lo veraz.

Abstract

The Speech of the Gutter Press

In the mass media, there is a constant intesrest in making private relationships public.
However, historians have not paid enough attention to the phenomenon of the gutter
press, which has originated the biggest editions in the Spain of the 40s until today. The
speech of the gutter press has different characteristics from the orthodox journalistic
speech: the absolute predominance of the characters, the cultivation of human interest
instead of public interest, important dedication to news about everyday life and the use of
credibility opposing to veracity.
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