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El «lector modelo»
en el discurso del mercado

Luis SANCHEZ CORRAL

«Entre las funciones atribuidas a la cultura, una de las mads importantes es el
papel de técnica de defensa contra todas las formas de presion, ideologicas, poli-
ticas, religiosas: este instrumento de pensamiento libre puede permitir al ciudada-
no de hoy protegerse contra los abusos simbdlicos del poder de los que es objeto,
los de la publicidad, los de la propaganda y los del fanatismo politico y religioso»

Esta cita de Pierre Bordieu, con la que he
querido abrir mi articulo, adquiere espe-
cial relevancia en este transito de siglo y
de milenio, sobre todo en nuestra sociedad
contemporanea multimediatica, justamen-
te porque las denominadas industrias cul-
turales -como la television, la publicidad o
los mass media- pueden ser definidas, sin
temor a equivocarnos, como industrias de
la conciencia, 0 acaso mejor, como «indus-
trias que construyen la concienciay, tal y
como lo pone de manifiesto Carlos Lomas

la television, la publicidad y una buena
parte de los medios de masas ya no
venden productos, compran clientes

en su interesante libro El espectdaculo del
deseo (Barcelona, Octaedro, 1996). Y ello
es asi porque, mediante unas estrategias
comunicativas especificas, milimétrica-
mente tejidas en textos iconicos y en textos
verbales, transmiten a las audiencias -y en
especial a las audiencias infantiles y juve-
niles- una vision (y una version) del mun-
do, un estilo de vida, si se prefiere, o una
idolatria hacia la sociedad de consumo (in-
cluido, por supuesto, el consumo multiple
de los signos y de los discursos).

En efecto, por mas que pueda resultar pa-
raddjica la reunion en el interior de una
misma frase de dos conceptos que deberian
repudiarse inexorablemente -el término
«industria» y el término «conciencia»-, di-
cha paradoja se diluye. Y se diluye porque,
en nuestra realidad de cada dia, mientras
somos acosados asiduamente por los sig-
nos que constituyen el universo dominante
de la iconoesfera, ejercen su actividad
indiscriminada «las industrias que constru-
yen la concienciay. Esto sucede asi porque,
simultaneamente a la transmision del men-

saje, las instancias enunciativas del discurso
del mercado -o lo que es lo mismo, del dis-
curso massmediatico dominante- transmi-
ten o configuran unos determinados esque-
mas cognitivos que activan, durante el acto
de la recepcion, unos determinados mar-
cos de conocimiento adecuados a la inten-
cionalidad pragmatica de la voz narradora
que emite los enunciados. En la medida en
que se estd produciendo -;no se habra pro-
ducido ya?- la concentracion de lo que ca-
bria denominar un Macro-Poder-Comuni-
cativo, acaso la peculiaridad mas definiti-
va de esta voz narradora, sea su calidad de
Sujeto Enunciador Supremo y Unico, que,
como sucede en el caso sagrado y
fundamentalista de la Palabra Unica (y
Verdadera?), nos trasmite un mensaje cua-
si-revelado del que apenas si podemos ser
lectores o espectadores disidentes. Y ello,
por dos razones:

a) EL, puesto que es el duefio-enunciador
del DISCURSO, es aquél que nombra;
NOSOTROS, en la medida en que nos ad-
herimos a ese Discurso del OTRO, somos
aquellos que somos nombrados.

b) La REALIDAD (objetiva e histdrica)
apenas si goza, en los mensajes mediaticos,
de la identidad de la existencia; en cam-
bio, la existencia que se «publicitay como
auténtica es exclusivamente la REALIDAD
REPRESENTADA, esto es, la REALIDAD
(RE)CONSTRUIDA «en» y «por» el dis-
curso del mercado: “El que no esta aqui no
existe”, afirma un eslogan publicitario para
que todos y cada uno de nosotros nos anun-
ciemos en las paginas amarillas de Telefo-
nica.

Ahora bien, con ser importante este efecto
manipulador -el efecto secuestro de lo real
y el efecto secuestro de nuestro yo- provo-
cado por la publicidad de la Voz Suprema
en los ambitos psicologico, socioldgico y
ético, con ser importante, decimos, este
efecto manipulador, para la Semidtica y
para las ciencias del Analisis del Discurso



lo realmente decisivo y trascendente radi-
ca en el hecho de que la publicidad, la tele-
vision, los mass media, etc, ademas de es-
timular artificiosamente el consumo de pro-
ductos o de objetos, ademas de estimular el
consumo de ideologia o de pautas de com-
portamiento, incitan a consumir enuncia-
dos iconicos y/o verbales, incitan a consu-
mir lenguajes. En este umbral del siglo y
del milenio, no podemos olvidar que con-
sumimos, sobre todo, signos y discursos:
consumimos capital simbdlico y cultural,
por usar la termonologia de P. Bordieu. La
idolatria contemporanea de la sociedad del
mercado nos prescribe consumir (indiscri-
minadamente, desde luego) signos y dis-
cursos, de manera similar a como nos inci-
ta a consumir productos comerciales, aun-
que solo sea por el hecho de que las mer-
cancias, a fin de venderse con mayor faci-
lidad, se han convertido ellas mismas en
signos, en lenguaje: la compra ha dejado
de ser s6lo una actividad socioeconémica
para pasar a ser esencialmente una activi-
dad sociosemiotica, esto es, una actividad
comunicativa. En efecto, compramos no
solamente por la necesidad (artificiosa y
compulsiva) de comprar; compramos, tam-
bién y sobre todo, para que nos miren y para
que nos admiren. Es asi como se explica
que las mercancias sean signos que trans-
miten un lenguaje: “VEN A VERME, A
CONOCERME Y A PROBARME”, nos
dice una marca de automoviles, como si el
objeto estuviera dotado antropomorfica-
mente de la palabra. Ya no hablamos NO-
SOTROS, hablan las COSAS.

Alguien ha dicho -y no sin razén- que
la publicidad y los medios de comuni-
cacion de masas no venden productos,
compran clientes. Ahi estd para poner
en evidencia este hecho la denomina-
da «guerra de las audiencias»: ya no
soy yo el sujeto que desea, lo que ahora
en realidad soy es un objeto del deseo que
ha de dejarse seducir por la Voz Suprema
del Enunciador que me cuenta historias
encantadoras, aunque las historias tra-
ten de los bombardeos de la OTAN so-
bre Kosovo o de la retransmision en di-
recto de la Ultima ejecucion de la pena
de muerte en USA. La tragedia
comunicativa consiste en que, como lec-
tor o como espectador, puedo (y debo)
ser seducido por la fascinacidn
enunciadora de la violencia.

Ciertamente, la television, la publicidad

y una buena parte de los medios de ma-
sas ya no venden productos, compran
clientes: ya no me venden cosas, me

compran a mi. Somos clientes que consu-
mimos, sobre todo, discurso, ya que, du-
rante y a través del proceso comunicativo
masmediatico, las mercancias -sean éstas
productos comerciales, sean productos sim-
boélicos o sean productos ideoldgicos- se
convierten en signos portadores de signifi-
cados, se transforman en plusvalia semio-
tica y/o psicoldgica, en plusvalia
sociocultural. Es en este acto de consumir
discurso -y de consumir un discurso tan
especifico como el discurso del mercado-
donde se construyen estereotipos de enun-
ciacion 'y de recepcion: una forma peculiar
de producir mensajes y una forma peculiar
de interpretar mensajes. De este modo, a
través de la ingente cantidad de los recla-
mos comerciales y a través de la ineludible
presion de la iconoesfera, se van configu-
rando unos esquemas cognitivos bien de-
terminados, esto es, una forma peculiar de
percibir, de leer el mundo, de entender e
interpretar la vida de los otros y hasta nues-
tra propia vida (“EL CORTE INGLES,
ESPECIALISTAS EN TI”). Se configura
asi, por consiguiente, un Lector Modelo,
es decir un lector modelado, adaptado a
practicas comunicativas especificas cuya
finalidad ultima no es otra que la de ir con-
solidando unas rutinas textuales de las que
estd ausente cualquier actividad critica, re-
flexiva e intelectual. El acoso y la sobre-
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carga de los signos, como ya sefialara hace
tiempo CH. Morris, se manifiesta de ma-
nera especialmente intensa en la configu-
racion de un espacio unidireccional y con-
vergente, espacio en el que determinados
macro-poderes concentran su dominio so-
bre los aparatos, formales, técnicos e ideo-
logicos, de la enunciacion de los discursos.
El resultado no es otro que la generacion
de un ciudadano-consumidor inmerso en
la «ilustre mediocridad» de las clases me-
dias. De esta manera, tales estereotipos -
tanto los derivados del proceso de enun-
ciacion como los derivados del proceso de
recepcion- generan personas adultas, pero
sobre todo personas adolescentes, modela-
das por los mass media y seducidas artera-
mente por las estrategias gozosas y placen-
teras del discurso, por las formas y las es-
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tructuras de decir lo dicho. Més que por lo
dicho mismo.

Es en este marco de estereotipos de enun-
ciacion y de estereotipos de recepcion don-
de adquieren pleno sentido las palabras te-
rribles del semidlogo francés J. Fontanille,
palabras escritas para plantear la relacion
entre la semidtica y la educacion: De qué
sirve enseniar a hablar y a escribir a per-
sonas que, salvo en caso de ocupar pues-
tos excepcionales, no podran jamads hacer
otra cosa mds que seguir el juego de los
otros, si no se les dan los medios para po-
der falsear ese juego e imponer el suyo?
El poder del enunciador reside en el he-
cho de que tiene la iniciativa para definir
el nivel de pertinencia, el valor
performativo, la medida de verdad del dis-
curso que se estd desarrollando o se va a
desarrollar, se ha mostrado por otro lado
también de manera suficiente que el acto

ilocutorio cambia el estatuto del interlo-
cutor, de tal manera que toda palabra re-
presente una trampa para aquel que no
posee la iniciativa (en Rodriguez Illera,
Comunicacion y educacion, Barcelona,
Paidods, 1988).

Desde luego, estos habitos cognitivos -es-
tas representaciones mentales- configura-
dos por (y en) el discurso televisivo, publi-
citario o massmediatico, no favorecen para
nada el «otro» Lector Modelo, el Lector
Alternativo, aquel que requiere la activi-
dad intelectual, reflexiva y critica que ha
de realizarse, por ejemplo, en el discurso
didactico de la educacion, en el discurso
liberador del arte, o, por qué no, en el dis-
curso de los medios de comunicacion al-
ternativos. Tal vez resulten aplicables para
el tema que nos ocupa las reflexiones que
Walter Benjamin se hace en su
clasico ensayo El arte en la épo-
ca de la reproduccion mecani-
ca: evidentemente, la irrupcion
masiva y fragmentaria de men-
sajes audiovisuales genera en los
receptores un estado de distrac-
cion, un estado de rutina lecto-
ra de naturaleza casi hipndtica
donde tnicamente cabe el dejar-
se absorber pasiva y sumisamen-
te por el propio mensaje o por
la falacia referencial que cons-
truye el Enunciador Supremo
del Discurso. Justamente todo lo
contrario de aquello que ocurre
en el proceso de recepcion -
creador y libre- del sujeto que
contempla e interpreta la obra
de arte. En uno y en otro caso,
yo, ti 'y todos los demas permanecemos ins-
talados en el interior de las estrategias del
discurso; somos, aunque intentemos no
serlo, el Lector in fabula definido por
Umberto Eco. Claro que seria preferible
estar instalados en el Lector Modelo Alter-
nativo y Disidente que nos proporciona el
discurso del arte frente a la opcion de per-
manecer adheridos al Lector Modelo Pasi-
vo del discurso del mercado, discurso éste
ultimo que ya no nos define como ciudada-
nos sino que prefiere definirnos como con-
sumidores: el peligro reside, entonces, en
la pérdida de la identidad civica y en la
consiguiente sustitucion por la identidad
consumista.

El Lector Modelo construido por los me-
dios de comunicacion de masas -que ape-
nas si son otra cosa que publicidad absolu-
ta- ha invadido ya nuestra intimidad y
nuestra manera de ser y de estar. Este Lec-



tor Modelo -lector modelado- estd inmer-
so, sumergido en el interior de los mensa-
jes, en su disposicion formal y semantica,
en sus estrategias retoricas y en las estrate-
gias cuidadosamente planificadas del mar-
keting. No cabe duda que estamos frente a
un tipo de lenguaje que ejecuta de manera
bien medida la teoria de U. Eco segun la
cual cada texto prevé a su lector: el discur-
so del mercado tambén prevé al lector del
mercado. Los enunciados mismos dan ins-
trucciones de uso, pautas de lectura que
orientan unidireccionalmente la forma de
percibir la comunicacion y hasta la acepta-
cion de los significados; significados que,
por supuesto, han sido previamente elabo-
rados por ese Destinador-Narrador-Supre-
mo, publicista y duefio absoluto y omnipre-
sente del discurso, de las instancias
enunciativas y de sus correspondientes so-
portes: Es la publicidad. No eres tu quien
la elige sino que es ella quien te elige a ti.
Esta alli donde tii estés y con sus formas
atrevidas y sus mensajes insinuantes te
observa, te habla e intenta seducirte. No
solo alude a los objetos sino que atrapa tu
mirada, conversa contigo y te invita a vi-
vir de una determinada manera (Carlos
Lomas en El espectdculo del deseo, Bar-
celona, Octaedro, 1996).

Es asi como queda fascinado, cautivado -
esto es, cautivo-, el lector o el espectador
de la publicidad, de la television, de la pren-
sa rosa o amarilla, de las multinacionales
del discurso; el lector o el espectador de la
imagen mixtificada y heroica -casi épica-
del lider politico, del lider de opinién o de
la lider erdtica de turno. Como ya sefialara
Fernando Savater, antes, en la antigiiedad
de la Edad Media, el héroe, para serlo, ne-
cesitaba ejecutar hazafas; ahora, el héroe
de nuestros dias, para serlo, necesita apa-
recer en television: una vez mas la identi-
dad y la entidad la confiere el medio. Es
asi como el sujeto receptor queda fascina-
do y atrapado en la entretejida y entreteni-
da red de las estrategias comunicativas de
la seduccion, cuyo mensaje dominante, al
menos para el mundo occidental y privile-
giado en el que vivimos, no es otro que una
invitacion a la fiesta del discurso. Logos
reducido a Eros: Yo, el que te habla, soy lo
que ti deseas y lo que te digo es tu objeto
del deseo. Ante una enunciacién gozosa de
este tipo, a los destinatarios apenas si nos
queda otra opcioén que la de aceptar la se-
midtica de la euforia (la presion del dilema
entre el placer del espectaculo y la estupi-
dez de la realidad resulta excesivamente
agobiente): /quién rehusara aceptar la feli-

cidad, esa permanente invitacion a la
(peudo)utopia y a la (pseudo)ucronia de la
sociedad del mercado?. En este sentido,
podriamos definir la publicidad mediatica
-y definir también los propios medios- como
la fiesta de los lenguajes o, si quisiéramos
invertir los términos, como los lenguajes
de la fiesta, con todos los valores cultura-
les, socioldgicos y afectivos, antropologicos
y narrativos que implica el concepto mis-
mo de fiesta. Eso si, se trata de una fiesta
gratuita, de la que Ginicamente quedan ex-
cluidos aquellos individuos que se situan
en los margenes (los okupas, por ejemplo,
o0 los nivios de la calle de Rio Janeiro).

Pues bien, si, como venimos diciendo, la
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“El que no esta aqui no existe”,
afirma un eslogan publicitario de
las paginas amarillas de Telefonica

publicidad absoluta de los medios de co-
municacion -que, en gran medida no son
sino publicidad-, a través de sus estrategas
comunicadores, crea un Lector Modelo es-
pecifico disefiado para que se adhiera a los
mensajes, si esto es asi, como asi parece, la
rebelion del discurso -de cualquier discur-
so- contra el discurso del mercado habra
de llevar a cabo determinadas e ineludibles
tareas: enfrentarse, en primer lugar, a la
descripcion de dicho Lector Modelo-Mo-
delado; determinar, en segundo lugar, los
efectos de sentido -mas que el sentido mis-
mo- que producen los enunciados de la
publicidad y de los medios de comunica-
cion de masas; y, finalmente, la rebelion
del discurso -insisto, la accion rebelde de
cualquier discurso- debera procurar ofre-
cer la posibilidad de generar un Lector
Modelo Alternativo al configurado por la
sociedad massmedidtica. Y no solamente
por necesidad, sino también y sobre todo,
por placer. Porque el placer se experimen-
ta cuando existe la posibilidad de dominar
los textos -los iconicos y los lingiiisticos-.
Pero dominar los textos implica que los
destinatarios se convierten en destinadores,
que los destinatarios puedan alguna vez ser
duenos de la enunciacion, esto es, duefios
del proceso. El apoderarse de la enuncia-
cion supone uno de los mayores placeres
que procura el dominio del discurso.

Luis Sanchez Corral es profesor de la Univer-
sidad de Cordoba



