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EL USUARIO. UN GIRO EN EL PUNTO 

DE PARTIDA DEL PROCESO DE DISEÑO

T radicionalmente el proceso de diseño se inicia 

con una demanda de diseño. Este proceso cuen-

ta con una serie de actores que juegan diversos 

roles. Así el demandante de diseño, la entidad social, 

empresa, institución pública, etc., recurre a un actor 

llamado “el diseñador gráfico” en demanda de un pro-

ducto de diseño. En esta práctica el demandante del 

diseño conceptualiza al diseñador como un agente pro-

ductor de “objetos” de diseño, es decir como un agente

que “produce” cosas a las que se llama “diseños”. Entre 

estos objetos de diseño encontramos “carteles”, “empa-

ques”, “imágenes corporativas”, “folletos”, etc. 

El diseñador se percibe a sí mismo como “cartelis-

ta”, “diseñador de empaques”, “diseñador de imagen 

corporativa”. El diseñador se define como productor 

o mejor aún, como especialista en la producción de 

cierto(s) tipo(s) de productos. 

Una parte importante de la enseñanza del diseño 

gráfico se genera desde estas formas de conceptualiza-

ción del diseño gráfico, la enseñanza del diseño es un 

reflejo de estos papeles sociales. Así la currícula uni-

versitaria en México contiene cursos de “cartel”, “ima-

gen corporativa”, “diseño de empaque”. La enseñanza 

de diseño recurre también al concepto de “taller de 

diseño”. En ella la palabra “taller” se toma como una 

metáfora de centro de producción artesanal, en el 

taller se producen “diseños”, se hacen cosas llamadas 

diseños.

Estos conceptos que forman parte esencial de 

la idea de diseño más arraigada y de la práctica del 

diseño como “producción de diseño” tienen como 

vocación ineludible la ausencia del “otro”. El usuario 
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no tiene cabida en esta trama social pues “producir” 

es justamente eso, un “hacer salir” (María Moliner, 

Diccionario de uso del español, Gredos, Madrid, 1991) 

objetos de diseño desde la subjetividad del diseñador. 

Los diseños se originan en el interior del diseñador y 

salen hacia el usuario sin que éste haya desempeñado 

papel alguno en el proceso.

En este concepto el diseño es una actividad unidi-

reccional en la que los agentes que están del lado de 

la producción (demandante de diseño y diseñador) se 

unen para “producir” propuestas de diseño. El usuario

sólo aparece (cuando llega a ser considerado) en eva-

luaciones del tipo investigación de mercados para deci-

dir cuál de las “propuestas” es más adecuada para 

lograr las intenciones del demandante.

Algunos “productores” de diseños intentan acercar-

se al usuario para conocerlo. Esta iniciativa es loable, 

pero se enfrenta con un problema: ¿qué es lo que hay 

que conocer? La pregunta no es retórica ni falsa. La res-

puesta es de lo más variada. Algunos contestan: la cul-

tura, el entorno, la historia y hasta el espíritu del lugar 

(metáfora heredada de cierta arquitectura). Sin embar-

go, una vez obtenidos los datos se diseña sin consi-

derarlos más que, en el mejor de los casos, como un 

trasfondo de ideas y estímulos que se pueden usar en el 

diseño. O peor aún, como “fuente de inspiración”.

El problema del conocimiento del usuario es un 

problema de raíz, nace de las entrañas del concepto 

de diseño en boga y de la forma en que se le concep-

tualiza y por lo tanto se ejerce. Sería interesante estu-

diar a fondo las metáforas conceptuales que rigen la 

práctica del diseño gráfico. Seguramente la mayoría 

de ellas indican procesos unidireccionales.

Con base en este estado de cosas quisiera plantear 

que para acceder al usuario debemos partir de una 

reconceptualización del diseño y de sus procesos. Re-

situar al diseño desde el usuario puede ser una labor 

que lo exceda o que pueda reorientar el concepto 

mismo de diseño.

Mi propuesta es reconceptualizar el diseño como 

una acción y no como una actividad productiva. Para 

ello situaré el diseño gráfico en la tradición de la 

acción persuasiva.

LOS ELEMENTOS DE LA TRADICIÓN    

PERSUASIVA RETÓRICA

La retórica es un arte en el sentido de una techné, es 

decir, es un saber práctico. No se trata de una teoría que 

explica la estructura de los mensajes, se trata de un co-

nocimiento que permite dirigir la acción hacia el logro 

de un fin. La finalidad con que se produce la acción

retórica es la de persuadir. A pesar de que la retórica se

sitúa en una tradición logocéntrica que origina gran 

parte de nuestros conceptos de persuasión y retórica  

como discurso, los textos clásicos sitúan la retórica en

el ámbito de las acciones, de la actuación (performance) 

retórica. Lo que ahora conocemos como “textos” o “dis-

cursos retóricos” de la antigüedad, son, o ejercicios 

didácticos nunca presentados ante una asamblea o el 

resultado de procesos intermedios dentro de un pro-

ceso retórico que sólo se cumplía con la actuación del 

orador frente a la asamblea. 

De esta manera, la retórica era un arte de las actua-

ciones y escapaba a la objetividad del texto. La retórica 

tenía como fin y desenlace de los procesos una acción, 

el momento en el que orador manifestaba ante la asam-

blea sus argumentos y desplegaba ante ella su persona-

lidad retórica (ethos) y su capacidad para emocionar

al auditorio (pathos). Estos dos componentes de la 

retórica tendieron a ser olvidados por la tradición aris-

totélica y por el desarrollo histórico que fue diluyendo 

las bases de la democracia para relegar la retórica a un 

arte del estilo literario (en el mejor de los casos) y a 

la idealización de textos (discursos escritos) retóricos 

como sustituto de las acciones persuasivas.

La argumentación retórica (logos), la personalidad 

proyectada y evidenciada del orador ante su auditorio 

(ethos) y el poder de emocionar al auditorio (pathos) 

componían un todo que estaba orientado de manera 

técnica hacia el logro de la persuasión. 

El logos retórico fue planteado por Aristóteles 

como el eje de interés de su retórica debido a que era 

la dimensión persuasiva que se tocaba con la lógica y la 

filosofía. De aquí arranca una tradición que aunada 

al devenir histórico de la democracia y sus apariciones, 

desapariciones y transformaciones, llevó a la retórica 

a convertirse en un subproducto del lenguaje (logos) 
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que se encarnaba en textos. Sin embargo los otros dos 

componentes, el ethos y el pathos, se ubican más allá 

del lenguaje y los textos, en la actuación, en la manera 

en que el orador lograba mostrar, evidenciar los resul-

tados de una decisión a través de la generación de 

imágenes mentales (fantasía) y de las dimensiones no 

verbales de su actuación retórica (gestos, movimientos 

corporales, posturas, atuendos, objetos ensangrenta-

dos, la actuación retórica era una puesta en escena 

diseñada que recurría como el diseño a la imagen 

mental) para lograr ser persuasiva.   

Desde la perspectiva del ethos y el pathos, la acción 

retórica se parece más a la acción diseñística que a la 

producción de textos.

Pero ¿cómo conocía el orador a su auditorio?

El orador clásico recurría a la generación del proce-

so retórico a través de la invención retórica, que impli-

caba conocer las creencias del auditorio para poder 

derivar de ellas (tópicos, acuerdos previos, etc., tanto 

sus argumentos persuasivos como el desarrollo de una 

personalidad adecuada para sus fines persuasivos y de 

unos recursos emocionales que movieran al auditorio.

Joachim Knape plantea que la retórica actual no 

puede basarse únicamente en los conceptos y en las 

técnicas que le dieron origen. Estos son insuficientes 

dadas, por un lado, las transformaciones históricas de 

los escenarios retóricos1 que hoy abarcan desde las 

interacciones lingüísticas tradicionales (en la arena 

política o el debate legal) hasta aquellas mediadas por 

sujetos corporativos o grupos sociales a través de 

medios tecnológicos multimedia; por otro lado, se 

encuentran los avances en el conocimiento científico 

de las creencias y las motivaciones que llevan a la 

gente a ser persuadida de hacer las cosas que hace.  

Uno de los aspectos más evolucionados en este sentido 

es el de la invención retórica, el del descubrimiento, con 

fines persuasivos de la forma en que trabaja el sistema 

conceptual.2  

Si situamos el diseño gráfico como una actividad 

persuasiva más allá de los soportes materiales o inma-

teriales en los que se encarna, podemos recurrir al 

proceso retórico como fundamento del conocimiento 

del usuario del diseño gráfico.

Esto implicaría:

Considerar al diseño gráfico como una actividad 

retórica en un sentido más amplio y desde unos 

conceptos actualizados de la techné persuasiva, es 

decir, reinterpretando los planteamientos retóricos 

para hacerlos útiles para la práctica de la actividad 

diseñística.

LA INVENCIÓN RETÓRICA COMO CONOCIMIENTO 

DE LA ESTRUCTURA CONCEPTUAL DEL USUARIO 

DEL DISEÑO

Una vez situado el diseño con todos sus actores y 

roles podemos decir que el primer paso para diseñar 

es conocer al usuario potencial del diseño. Lo que se 

ha de conocer es la estructura conceptual del usuario.

Sin embargo aquí vale un concepto retórico fundamen-

tal. Si hemos de persuadir a alguien de algo, hemos 

de conocer su sistema conceptual en cada ocasión y 

con respecto a cada intención persuasiva. No se trata 

aquí de un conocimiento científico que es idéntico 

para todos los casos. La lógica de la persuasión es más 

parecida a la lógica de la creación de hipótesis nove-

dosas que a la de la técnica que predice mecánica-

mente un resultado. De aquí que:

El diseñador gráfico ha de conocer la estructura con-

ceptual y emocional/ motivacional de los usuarios 

potenciales en cada ocasión de diseño (ocasión per-

suasiva) para identificar los elementos que le reve-

len los contenidos a utilizar para lograr un diseño 

persuasivo.

Sin embargo, esta primera propuesta se topa inmedia-

tamente con el cuestionamiento: ¿y qué es un sistema 

conceptual, emocional, motivacional?

Quiero plantear que la práctica diseñística requiere 

de una definición de estos conceptos que le permita

1. Joachim Knape, Was Ist Rhetorik?, Philip Reclam, Stuttgart, 2000, 

p. 35.

2. Mark Turner, Reading Minds. The study of English in the Age of Cognitive 

Science, Princeton University press, 1992.
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identificar la estructura de las motivaciones de los 

usuarios de diseño en cada proyecto de diseño (oca-

sión retórica). El sistema conceptual es válido para 

ocasiones persuasivas de todo tipo; sus elementos 

deben ajustarse a cada proyecto y no son un sistema 

cerrado.

Con base en las neurociencias cognitivas (incluyo 

aquí a la lingüística cognitiva y a la retórica cognitiva 

tal y como la planteó Turner en 1992), el diseñador 

debería:

1. Identificar la estructura de la categoría concep-

tual a la que pertenecerá lo diseñado (un envase 

de agua purificada debe poder ser categorizado

como tal). El diseñador deberá investigar la 

estructura conceptual de la categoría “aguas puri-

ficadas embotelladas” en la mente de los usuarios 

potenciales del diseño. ¿Qué rasgos debe tener 

un envase de esta categoría?, ¿qué características 

son esenciales para su reconocimiento y cuáles 

no?, etcétera.

2. Identificar las imágenes esquema3 que generan 

las acciones y las motivaciones asociadas con la 

intención persuasiva (ej. “beber agua purificada

embotellada”). A éstas se llega a través de las 

metáforas cognitivas tal y como las han planteado 

Lakoff y Johnson (1980) y otros autores.4 Las pre-

guntas que debemos responder son del tipo ¿qué 

hace la gente cuando bebe agua purificada embo-

tellada?, ¿qué motivaciones satisface?, ¿para qué 

compra y consume agua embotellada? De la res-

puesta a estas preguntas podremos obtener orien-

tación para definir las características y los rasgos de 

diseño que pueden satisfacer estas motivaciones.

3. Identificar las relaciones entre los puntos 1 y 2 

con las expresiones motivacionales no verbales 

del usuario potencial. ¿Qué expresa su gestuali-

dad ante un diseño?, ¿qué expresan sus gestos al 

narrar sus motivaciones de beber agua purificada 

embotellada? Para identificar estas reacciones es 

necesario contar con un sistema de interpretación 

con una base teórica sólida. Los descubrimientos 

realizados en el ámbito de la comunicación no 

verbal han sido sustentados recientemente en las 

neurociencias y han perdido el carácter subjetivo 

que los caracterizaba.    

Conceptualizar el diseño desde la retórica como arte de 

la persuasión sitúa los procesos de diseño dentro del

marco de una acción compleja que no se agota ni se 

define por la producción de objetos. El proceso de dise-

ño inicia mucho antes y termina mucho después de lo 

que supone el enfoque en la producción. La primera 

acción de diseño se da en la invención retórica, enten-

dida como la investigación previa que permite identi-

ficar los motivadores, las formas de categorización, etc., 

necesarios para desarrollar un diseño relevante para 

el usuario.
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