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Resumen

En este ensayo elaboro una idea que comencé a trabajar hace algunos afios y que ha
sido uno de los ejes rectores de mi investigacion: la relacion entre disefio y semidtica.
Como se sabe y han expuesto diversos autores, la palabra «disefio» se compone por
«de» y «sefio». «De» tiene diversas acepciones como las que presenta el Diccionario
de la Lengua Espafiola de Real Academia Espafiola (2024): «pertenencia, proceden-
cia, origen, materia, naturaleza de algo». «Sefio» proviene del italiano segno y signifi-
ca tanto dibujo como signo. Podemos afirmar que etimol6gicamente el «disefio» esta
intrinsecamente ligado a la semi6tica como disciplina que estudia los signos. Sin em-
bargo, existen diversos tipos de semidtica y diferentes maneras en las que podemos
abordar la relacion entre disefio y semidtica. Aqui propondré un acercamiento a esta
relacion entre disefio y semiética desde la perspectiva de cierto tipo de semidtica, la
cognitiva, y desde un enfoque particular propuesto por Charles Peirce.

Palabras clave: Signos; semidtica; comunicacion; codigo; significacion; sentido; codi-
ficacion; cognicion; decodificacion

Abstract

In this essay I elaborate on an idea that I began working on a few years ago and that
has been one of the guiding axes of my research: the relationship between design
and semiotics. As is known and various authors have stated, the word «design» is
composed of «de» (di) and «sefio» (sign). «De» has various meanings such as those
presented in the Dictionary of the Spanish Language of the Royal Spanish Academy
(2024): «belonging, provenance, origin, matter, nature of something». «Sefio» comes
from the Italian segno and means both drawing and sign. We can affirm that ety-
mologically «design» is intrinsically linked to semiotics as a discipline that studies
signs. However, there are different types of semiotics and different ways in which we
can approach the relationship between design and semiotics. Here I will propose an
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approach to this relationship between design and semiotics from the perspective of
a certain type of semiotics, cognitive, and from a particular approach proposed by
Charles Peirce.

Keywords: Signs; semiotics; communication; code; significance; sense; coding; cogni-
tion; decoding.

1. Introduccion

En los tltimos afios de su enorme produccion escrita, Peirce propuso un giro radical
en la semi6tica, un paso de las condiciones de posibilidad logica de los signos a una se-
miotica radicalmente diferente pero no auténoma de la otra. La semiética, para Peirce
tendria que convertirse en retorica, es decir, tendria que pasar de ser la «doctrina» de
los signos a un «arte» productivo de signos eficaces en la vida real. Sin embargo:

Evidentemente, nuestra concepcién de la Retérica tiene que generalizarse y
mientras estamos en ello, ;por qué no remover la restriccion de la Retérica al
discurso? Dejemos a un lado tales objeciones (la Retdrica pertenece al ambito
del discurso) y reconozcamos de una vez, como ens in posse, una Retdrica Uni-
versal que debera ser el secreto general de hacer signos efectivos, incluyendo
bajo el término «signo» toda imagen, diagrama, llanto natural... lo que sea, que
esté en el universo fisico (Peirce, 1998, p. 326, las cursivas son propias).

Peirce propone desarrollar una transformacioén de la semiética en una retérica uni-
versal. No una retérica del discurso o la aplicacion de conceptos de la retérica del
discurso a todo tipo de signos y en nuestro caso a los disefios. Se trata de una retdrica
que estaria por hacerse.

Aunque después de este escrito de Peirce la retérica se desarrolld ampliamente en
diversos ambitos —como la estilistica literaria, la retérica deliberativa al estilo de
Perelman, la retoérica de la argumentacién de Toulmin, la retérica de la estilistica
literaria—, todas estas retéricas estaban intrinsecamente ligadas al lenguaje y al dis-
curso. Hubo esfuerzos para desarrollar retéricas de la imagen y otras, pero siempre
partian de conceptos lingiiisticos y de la argumentacion propia de la l6gica informal.
Ademas, en casi todos los casos se trataba de retdricas parciales, es decir, de tratados
de parcelas independientes de lo que fue la retérica cldsica. Asi, algunos tratados se
centraban en los aspectos 16gicos de la argumentacion, y otros sélo hablaban de figu-
ras retoricas. Fueron estos ultimos los que mas se aceraron a la retorica de la imagen.
La propuesta de Peirce intuye que la vinculacion de la retérica con el discurso era
una limitacion de fondo. La retorica universal que €l planteo tendria que ir mas alla
de las retoricas ligadas al discurso, y debia abandonar el plano de la descripcion ana-
litica de «lo retoérico» y pasar a la experiencia persuasiva en todas sus dimensiones.




Para desarrollarla, seria necesario partir
del conocimiento de la mente humana:
«Para abordar a la mente humana de
manera efectiva, uno deberia, en teoria,
erigir su arte (retérica) inmediatamente
sobre un estudio profundo de la fisiologia
y la psicologia» (Peirce, 1998, p. 330).

Asi la retérica regresaria a su origen
como arte (techné), origen que se habia
perdido al transformarse en herramienta
de andlisis de discursos o producciones
graficas ya existentes. La retérica como
arte seria una praxis persuasiva y no una
herramienta de analisis. Para poder de-
sarrollar semejante arte retdrica Peirce
propone erigirla sobre un estudio pro-
fundo de la fisiologia y la psicologia.

2. Desarrollo

Ciencias cognitivas, neurociencias, se-
midtica y persuasion

El estudio de la mente humana (y de la
mente en general) se genera hoy desde di-
versas perspectivas. Sin embargo, las neu-
rociencias cognitivas y las ciencias cogni-
tivas sintetizan datos tanto de la fisiologia
como de la psicologia. Estas se vinculan
directamente con la semiética. Asi, Tho-
mas Sebeok destacaba esta relacion de
familiaridad en esencia entre semidtica y
ciencias cognitivas en relacioén a sus con-
tenidos y problematicas a pesar de sus
diferencias metodoldgicas (Sebeok, 1991,
p. 151). Esta relacion que Sebeok apuntaba
desde 1991 se ha desarrollado actualmente
como semiodtica cognitiva.

Recientemente se han dado diversas de-
finiciones de semi6tica cognitiva (Pelkey
et al., 2019; Paollucci, 2021) pero estas to-

man como marco de referencia el concep-
to de «significado» tradicional y al len-
guaje como modelo de significacion. Sin
embargo hay un acuerdo general sobre el
acercamiento entre la semidtica cogni-
tiva, las ciencias cognitivas y las neuro-
ciencias cognitivas.

Para el desarrollo de una retérica uni-
versal tomaré elementos de las llamadas
ciencias cognitivas de segunda gene-
racion. Sin entrar en detalles, ni en un
desarrollo profundo de estas premisas
mencionaré sus lineas generales:

1) La cognicién es corporeizada (Em-
bodied Cognition): estudiar los fe-
noémenos cognitivos requiere de
investigacion empirica (Johnson,
2017).

2) La mente es extendida (Extended
Mind Theory): la mente no se redu-
ce al cerebro como lo plantean las
ciencias cognitivas de primera ge-
neracion (Clark, 2011, p. XXVTII).

3) La cognicion es enactiva (Enactive
Cognition): la mente es interaccion
con el medio ambiente (Hutto y
Myin, 2017).

4) Teoria del Compromiso Material
(Material Engagement Theory): «El
signo material no corporealiza una
légica «comunicativa» o represen-
tacional sino una enactiva» (Mala-
fouris, 2016, p. 90).

S) El giro pragmatico (The pragmatic
Turn): «Los procesos cognitivos es-
tan intimamente entretejidos con
la accion» (Engel, Friston y Kragic,
2015, p. 3).

A partir de estas premisas podemos esta-
blecer como el proyecto de una retorica



universal fundamentado en las neuro-
ciencias cognitivas y las ciencias cogni-
tivas tienen una relacion directa con los
disefios. La persuasion sale de los ambi-
tos tradicionales del lenguaje, el signifi-
cado y la comunicacién para dar un giro
hacia el disefio en general. Los disefios
tienen una relaciéon de entrelazamiento
profundo con las premisas de las ciencias
cognitivas de segunda generacion:

1) Todos los disefios viven en el am-
bito de la corporeidad. Los disefios
son practicas corporeizadas, es
decir, requieren de la experiencia
corporal del disefiador y de las per-
sonas desde las que, y para las que
se disefa. Por esta razon todo dise-
fio va mas alla de la comunicacion
o la transmision de significados. La
corporeidad implica mover a las
personas a interactuar corporal-
mente con los disefios. Y por esta
misma razon, el disefno debe ser es-
tudiado empiricamente.

2) Los disefios son la manifestacion
corporal de procesos mentales que
nacen de la interaccion con el mun-
do y no del pensamiento privado e
idealizado de un sujeto creador. Las
personas se vinculan e interactiian
con los disefios porque se encuen-
tran en ellos, los disefios son mente
interactiva extendida. Los disefios
superan las dicotomias sujeto obje-
to / teoria y praxis.

3) El disefio es enactivo y pragmatico.
Se disefia para la acciéon no para la
reflexién, la comunicacién o la in-
terpretacion. Por ello el disefio, en
todas sus manifestaciones (grafico,
industrial, de interiores, moda, ar-
quitectonico, etc.), es persuasivo,

es un generador de propuestas de
interaccion que abre posibilidades
de ser y hacer.

Por lo anterior planteo que el disefio en
toda sus manifestaciones es el ambito
desde el cual se puede desarrollar la retd-
rica universal esbozada por Peirce sacan-
do a la semidtica cognitiva y a la retdrica
de los prejuicios originados en la signifi-
cacion, la comunicacion y el lenguaje.

¢Como funciona la retdrica universal y
la persuasion en el disefio? un caso de
diseno grafico

El proceso de disefio desde la perspec-
tiva de una techné (arte) retoérico-per-
suasivo inicia desde la investigacién de
como se generan las motivaciones, la
empatia, y la experiencia de un grupo
especifico de personas para las cuales se
disefiard un proyecto.

En este contexto es importante enfati-
zar que todo proceso retérico-persuasivo
tiene caracteristicas especificas, es decir,
es imposible tener un conjunto de reglas
fijas (tipo una normativa general o rece-
ta) aplicable a todos los casos. La clave
del proceso es tener una serie de recursos
cientificos que permitan abordar cada
proyecto con el suficiente rigor cientifico
y la flexibilidad necesaria para permitir
el descubrimiento de lo que resulta rele-
vante para cada caso.

Desde la perspectiva de los conocimientos
cientificos generales sobre la toma de de-
cisiones y la persuasion y las estrategias
persuasivas clasicas tenemos tres fuentes
para generar procesos persuasivos:



1) Las motivaciones emocionales que
mueven a las personas a decidir
hacer algo.

2) La personalidad persuasiva del
«agente» (disefo) que pretende lo-
grar persuadir.

3) Los argumentos logico informales
(en la mayoria de los casos) que
generan credibilidad en la entidad
que persuade.

Estas tres fuentes persuasivas, que vie-
nen de la tradicion aristotélica, tienen su
contraparte en el desarrollo de los des-
cubrimientos neurocientificos recientes
sobre la toma de decision.

En el caso de las motivaciones emociona-
les estas se generan a partir de las ima-
genes mentales existentes en la mente
de las personas a las que el disefio quie-
re persuadir. Antonio Damasio las llamé
«recuerdos del futuro», para este au-
tor las imagenes mentales son el cono-
cimiento factual que nos lleva a tomar
decisiones (Damasio, 1994, p. 96). Esta
propuesta de Damasio se ha desarrolla-
do mas recientemente (Chen et al., 2016,
pp. 20-42, y Papies et al., 2017) y se ha
propuesto que las imagenes mentales
son parte de un proceso cerebral mas
complejo de «simulacion» que activa di-
versas respuestas emocionales (que Da-
masio ya mencionaba) y corporales en las
que el cerebro de la persona se «imagina»
qué sentiria al consumir el producto o
experiencia disefios.

El descubrimiento de las imagenes men-
tales existentes en la mente de los usua-
rios potenciales del disefio es fundamen-
tal para desarrollar disefios persuasivos.

Descubrir la imagenes mentales que ge-

neran la simulacion, la persuasiéon emo-
cional y el deseo es fundamental para de-
sarrollar disefios persuasivos sin embargo
su importancia se matiza y se acentua
con diversos énfasis dependiendo del tipo
de disefio que se esté desarrollando en
cada caso. En el caso de disefio de etique-
tas para alimentos utilizar las imagenes
mentales prototipicas de los mismos que
viven en la mente de los grupos a los que
se busca persuadir son fundamentales.

La segunda fuente de persuasion es la
personalidad del disefio. Este es un caso
mas complejo cognitivamente. Para la
mayoria de las personas es muy dificil
describir la propia personalidad. De he-
cho a lo largo de la historia han existido
diversas teorias de la personalidad. En
los ultimos afios se ha considerado que
la teoria OCEANS de rasgos de personali-
dad como una de las mas manejables por
su generalidad y flexibilidad. Uno de los
desarrollos de este teoria ha establecido
correlaciones entre los rasgos de perso-
nalidad y lo que podemos llamar el dise-
fio espontaneo e intuitivo de los espacios
personales tanto en habitaciones como
en oficinas (Gossling, 2008; Gossling et.
al., 2003).

La teoria plantea que las personas tene-
mos 5 rasgos de personalidad (Gossling,
2008). Cada uno es representado por una
letra por su inicial en inglés (toda esta
seccion se basa en (p. 47 y 172):

1) Openness: es el rasgo de personalidad
abierta, creativa, imaginativa, abs-
tracta, curiosa, profunda, inventiva
innovadora, orientada al arte y la
estética. Las habitaciones y ofici-
nas de las personas que tienen este



rasgo de personalidad fuertemente
marcado presentan un alto grado de
decoracion estética, tienden a estar
saturados, y tienen una cantidad
importante de libros y discos, etc.

2) Conscientiousness (rasgo de respon-
sabilidad): tienden a ser personas
confiables, trabajadoras, enfocadas
en sus tareas, eficientes y planea-
doras. Sus espacios se caracterizan
por ser alegres, y coloridos limpios,
organizados, no saturados, bien
iluminados, organizados.

3) Extraversion (extroversion): las per-
sonas con este rasgo preponderan-
te tienen caracteristicas como ser
platicadoras, con energia, aserti-
vas, sociables. Sus espacios son de-
corados y saturados.

4) Agreeableness (amabilidad): este
rasgo de personalidad se identifica
en personas ayudadoras, desinte-
resadas, simpaticas, amables, con-
fiables, cooperativas. Sus espacios
son alegres y coloridos, limpios,
organizados en buenas condicio-
nes y acogedores.

5) Neuroticism (neuroticidad): este
rasgo se caracteriza por ser ansio-
so, se molesta facilmente, se preo-
cupay tiene un humor cambiante.
Sus espacios se caracterizan por
ser duros, con una atmosfera es-
tancada y ordenada.

Como es evidente, nuestros rasgos de
personalidad se reflejan en los disefios
que elegimos. Esto sucede especialmente
en diseflos que usamos con una acentua-

da motivacién de auto representacion,
por ejemplo, en la ropa y los accesorios
que elegimos. Las que aparentan ser elec-
ciones basadas en la estética de los dise-
flos que elegimos y usamos suelen ser
elecciones de los signos materiales que
funcionan como extensiones de nuestra
forma de ser fuertemente influidas por
nuestros rasgos de personalidad prepon-
derantes. Estas elecciones son subcons-
cientes en alto grado.

3. Discusion

Por lo anterior, para desarrollar propues-
tas de disefio persuasivas es importante
descubrir las motivaciones emocionales
que mueven a los usuarios de disefio a
usar el tipo de disefio que se desarrollara
asi como descubrir sus rasgos de perso-
nalidad preponderantes especialmente
cuando los disefios cumplen con la mo-
tivaciones de ser signos materiales de la
personalidad de quien los utilizara.

Finalmente serd necesario, en los casos
que se requiera, buscar las creencias que
tienen las personas para quienes se di-
sefia sobre la categoria de cosas o expe-
riencias que se disefiaran. Esto tiene que
ver con la funcionalidad del disefio pero
en general se da por hecho que las cosas
que se usan cumpliran con un nivel razo-
nable de funcionalidad. No ejemplificaré
sobre estos casos que son excepcionales.

El disefio de envases y etiquetas en ca-
tegorias de productos que satisfacen
motivaciones de auto representacion.

Existen categorias de productos de con-
sumo que tienen un comun denomina-
dor: satisfacen la motivacion de auto
representacion del usuario. Estos pro-



ductos, al igual que muchos otros, satis-
facen diversas motivaciones simultanea-
mente; sin embargo la satisfaccion de su
funcionalidad es dada por hecho. Pense-
mos en el caso mas evidente. El consumo
de agua embotellada en botellas indivi-
duales. ;Qué puede haber mas neutral
funcionalmente que simplemente tomar
agua? (dejemos de lado por un momento
el hecho de la existencia de conocedores
de diversos tipos de agua por sus mine-
rales, etc..). Y sin embargo las marcas
de agua embotellada florecieron hasta
alcanzar un alto grado de sofisticacion.
¢Qué compra alguien que compra una
botella de agua Evian o Voss de un precio
considerablemente elevado?. Las motiva-
ciones de consumo de agua embotellada
de marcas sofisticadas (y no tan sofisti-
cadas) tiene que ver con motivaciones de
auto representacion. El disefio de las bo-
tellas y etiquetas de las marcas de agua
se convierten es extensiones de la per-
sonalidad de quien las lleva consigo. En
términos de la teoria del signo material
de Malafouris mencionada antes, hay
productos que son signos materiales de
la auto conceptualizacion (en gran me-
dida subconsciente) de quien los utiliza.

Pero ¢qué pasa con las cajetillas de ciga-
rro o las botellas y latas de cerveza? Es
facil recordar el auge de las cajetillas de
cigarro de la marca Camel hace algunos
afnos. Al romper con el estereotipo de los
colores y disefios que «debian tener» los
disefios de cajetillas de cigarros, Camel
logr6 un crecimiento sorpresivo. Aparen-
temente fue la primera marca que explo-
r6 conscientemente el potencial persua-
sivo del disefio para un consumidor avido
de oportunidades de auto representa-
cién. Lo mismo sucede con los disefios de

etiquetas y latas de cerveza entre otras
muchas categorias de productos.

Asi pues el descubrimiento de las moti-
vaciones emocionales que persuaden a
los grupos de personas para los que se
disefha y el descubrimiento de sus rasgos
de personalidad preponderantes son una
parte esencial del proceso de disefio.

4. Conclusiones

El disefio en todas sus manifestaciones es
un generador de eventos persuasivos. Los
usuarios prefieren, eligen y usan, disefios
que satisfacen sus motivaciones profun-
das en gran medida subconscientes.
Comprender los procesos mentales que
satisfacen los disefios abre una oportu-
nidad para generar mejores experiencias
para los usuarios y para el desarrollo de
mejores disefios. A la vez el disefio abra
posibilidades para el desarrollo de una
semidtica convertida en arte de la per-
suasion fuera del ambito logocentrista
de la metafisica del significado y la co-
municacion.
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