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Resumen Abstract

El presente articulo pretende mostrar This article aims to show the rhetorical nature of
del funcionamiento retérico de la tipo- typographies. For doing so, the typography is inser-
grafia. Para tal efecto, inserta ésta en el ted in the wide context of the writing graphic design.
contexto amplio del disefo grafico de la It explains how are the logos, the ethos and the pa-
escritura y explica como es que, a tra- thos, through its different graphical devices, brought
vés de sus distintos artificios graficos, to fruition in such a way that they shape the way of
se materializan el logos, el ethos y el thinking and the actions of the readers or the au-
pathos, con el fin de moldear el pensa- dience who is the target of the designer’s persuasive
miento y las acciones de los lectores o efforts and intentions.

auditorios que son objeto de las inten-

ciones y esfuerzos persuasivos de los

disefiadores.

n el ambito académico, todavia es vigente la discusion cuya cuestion central es dénde in-
sertar al disefo gréfico; esto es, ¢éa qué campo disciplinar pertenece esta profesién? Para
algunos, el disefio gréfico es un derivado de las llamadas artes plasticas, mientras que, para
otros, lo es de la matriz de todos los disefios, la arquitectura. Considero, sin embargo, que el di-
sefo grafico puede ser ubicado en otro dambito que no es ni el de la arquitectura ni el de las artes
plasticas. Propongo insertarlo en las humanidades, concretamente, en la retérica. Lo anterior es

posible si se vincula el disefio grafico con el
desarrollo de la historia de la escritura y se ve
como un oficio y profesién que se ha gestado
ala par del crecimiento de la edicién y circu-
lacion de textos escritos. Si, en principio, se
acepta lo anterior, se verd cémo la tipografia,
columna vertebral del disefo grafico, posee
un caracter retoérico.

Diré entonces que el diseno de la tipo-
grafia, de la puesta en pagina y de los libros
son artificios que nuestra cultura ha construi-
do para moldear el pensamiento de distintas
comunidades y que esto, precisamente, le
da al diseno grafico y a una de sus principa-
les representantes, la tipografia, su estatuto
retorico.

En este articulo presentaré tres conceptos
centrales de la retérica que juntos constitu-
yen los principales recursos persuasivos de
todo discurso, a saber, el logos, el ethos y
el pathos. A lo largo de esta argumentacion,
ilustraré la exposicion teérica con ejemplos
tomados principalmente de la experiencia
como lector y con esto mostraré evidencia
del funcionamiento retérico de los artificios
tipograficos. Hacia el final, espero que los
interesados en el tema puedan reconocer
el beneficio que se obtiene, tanto para el
campo académico como para la profesion,
de ubicar el disefio gréfico en general, y la
tipografia en particular, dentro del dmbito de
la retérica.

LoGos, ETHOS Y PATHOS (v D’ARTAGNAN)
TIPOGRAFICO, UNO PARA TODOS Y TODOS
PARA UNO
En espacios anteriores, quien esto escribe y
otros académicos hemos argumentado am-
pliamente sobre la posibilidad de pensar
al disefio grafico como una techné retérica
(Tapia, 2004; Rivera, 2007), por lo cual aqui
solo nos detendremos en ello lo estrictamen-
te necesario.

Para Aristoteles, primer gran sistematiza-
dor de la retérica, ésta es:

una técnica que atiende los proceso intelec-
tuales que realiza un individuo para inventar
argumentos. Para Aristoteles, la retérica es un
arte creadora, que no se limita a un campo
determinado, sino que abraza todas las posibi-
lidades de uso donde sea preciso inventar una
proposicion (Gutiérrez, 2008, 17).

Esto es, la retdrica, antes de ser oratoria es
invencién porque para saber hablar hay que
conocer de qué se habla. Pero la definicién
presentada tiene una implicacién atn mas



importante para los fines de este articulo: la
invencién (inventio) es una condicién nece-
saria para la retérica, pero la oratoria es s6lo
uno de las formas posibles de manifestar los
argumentos hallados en la invencién. Luego,
existen otras posibles manifestaciones discur-
sivas que sirven de vehiculo a los argumen-
tos, una de ellas es, por supuesto, el diseno
grafico. Asi, un mismo argumento puede ser
presentado en distintos medios.

Sin embargo, desde la antigliedad misma,
la persuasion no es concebida como resulta-
do exclusivo de la argumentacion, dado que
para los griegos el ser humano es integral,
luego, existe un matrimonio entre razén y pa-
sién que todo esfuerzo retérico debe consi-
derar. Se persuade entonces, gracias al logos,
pero también al pathos y al ethos. Un primer
acercamiento a la definiciéon de estos con-
ceptos nos muestra que el logos se relaciona
con el uso correcto de los argumentos; que
el pathos indica que la persuasién se obtiene
gracias a la emocion, es decir, a la generacion
de cierto estado de dnimo vy, por dltimo, se
persuade también gracias al talante o carac-
ter del orador, esto es, el ethos ensena que la
persuasion se logra a veces no tanto por qué
se dice, sino por quién lo dice.

El suceso persuasivo, sin embargo, es in-
tegral. Logos, pathos y ethos se traman y su
urdimbre adecuada tiene como resultado
la persuasion. Una explicacion clara y bella
de lo anterior la tomo prestada del profesor
Daniel Gutiérrez (2008, 41-49) quien utiliza
el mitico juicio de Paris para mostrar c6mo
es que alguien resulta persuadido. El mito dice
que Zeus nombra a Paris para juzgar quién es
mas bella de las tres deidades: Hera, Atenea
o Afrodita. Paris debe entregar una manzana
de oro a la diosa que él considere mas be-
lla, por lo cual, las tres diosas realizaran todo
en cuanto ellas esté para persuadirle. Hera
ofrece riqueza y tesoros, Atenea hermosura,
fuerza y sabidurfa, pero Afrodita le ofrece a
Helena, la mujer méas hermosa del mundo,
que ha sido deseada por los mejores hom-
bres de toda Grecia y quien esta casada con
Menelao. Paris debe deliberar puesto que no
se encuentra ante un mero juicio estético o
contemplativo. Las tres diosas son igualmen-
te bellas, cdmo entonces decidir a cual darle
el premio si no es deliberando. Paris sopesa
los argumentos de cada una de las deidades.
Dado que la riqueza y tesoros no son fac-
tores que procuren la felicidad, el argumen-
to de Hera no le persuade. Paris es bello y
fuerte, por lo cual tampoco Atenea merece
el premio. Pero Afrodita le ofrece a Helena,
engendrada por Zeus, y no sélo eso, el ofre-
cimiento lo realiza diciéndole a Paris que lo
garantiza con juramento de diosa.

Por supuesto, Paris decide premiar a Afro-
dita. ¢Por qué? Si bien las tres le ofrecen ar-
gumentos, logos, Afrodita le garantiza que

cumplird su oferta dado su caracter divino,
esto es, explicita su ethos, pero ademas le
da a Paris un argumento que, al compararlo
con los otros dos, genera en él un estado de
animo o pathos que lo impulsa a decidir por
ella, ya que, Helena no es cualquier mujer
bella, sino aquélla que es divina, que ha sido
deseada por los mejores griegos y que ade-
mas esta casada con Menelao.

La riqueza y la belleza, ofrecidas por
Hera y Atenea no le son suficientes para
conseguir a Helena, sino que debe ademas
recibir el favor divino. Paris es persuadido
porque el argumento de Afrodita mueve
su vanidad, ofreciéndole algo que en una
circunstancia normal él no hubiera podido
obtener. Hasta aqui nuestro ejemplo inicial,
detengdmonos ahora en cada uno de los
medios persuasivos.

Cuando decimos que se persuade por
el logos, estamos diciendo que el convenci-
miento, condicién de la persuasion, es pro-
ducido por los argumentos. Un argumento
es un conjunto de razones que se expresan
en apoyo a una conclusién. Dicho de otra
manera, cuando uno expresa su punto de
vista y lo soporta en una o varias proposi-
ciones o premisas, podemos decir que esta
argumentando. En general, tendemos a ubi-
car la argumentacién y su estudio dentro de
la légica. Esto ha provocado que muchas
veces la nocién de argumento se reduzca
a la teorfa del silogismo. Sin embargo, en el
ambito de la retérica el concepto de argu-
mento es mucho mas amplio ya que inclu-
ye argumentos deductivos e inductivos; a
diversos tipos de silogismos, los disyuntivos,
los dilemas, etcétera; incluye los argumen-
tos por ejemplos, por las causas, por analogfa,
por comparacién, por consecuencias, etcé-
tera. Seguiremos esta concepcién amplia. En
ésta subyace una nocién mas abarcadora de
racionalidad, donde estd incluida, como una
mas, la del silogismo deductivo.”

Otra consideracién importante es la re-
lativa al hecho de que los argumentos ret6-
ricos siempre son pronunciados o expuestos
ante auditorios especificos. De hecho, éstos
moldean el propio argumento. Asi, no es lo
mismo hablar a favor de la legalizacién del
aborto a militantes feministas que a mujeres
catélicas conservadoras; a pesar de perseguir
el mismo propésito persuasivo, los argumen-
tos a utilizar seran distintos.

Un apunte més, previo a discutir el logos
tipogréfico. Se partira de una vision molecu-
lar de argumento.? Cuando uno piensa, es

' A este respecto sugerimos consultar a Perelman:
Tratado de la argumentacién y El imprerio de la re-
térica donde son expuestas taxonomias amplias y
diversas de modelos argumentativos. Esto es, de
formas de pensamiento.

decir, cuando uno realiza un razonamiento
y expresa un argumento, esto no se hace de
manera aislada o atomista. El razonamiento
se produce en el contexto mas amplio de
nuestro sistema de creencias y, por lo tanto,
las premisas de cada razonamiento o argu-
mento particular se encuentran concatena-
das con las premisas de otros razonamientos
o argumentos y todos ellos cohabitan en la
mente de cada sujeto, constituyendo la ac-
tividad mental. Aunado a esto Gltimo, el ra-
zonamiento es desencadenado por nuestros
propdsitos. Esto es, las premisas que pasan de
la memoria de largo plazo a la memoria de tra-
bajo son las que nuestro sistema de creencias
considera adecuadas a los propésitos desea-
dos. Sintetizando, la nocién de argumento
parte de la premisa de que el razonamiento
siempre es situado y obedece a propésitos
especificos, es decir,

los sujetos no razonan con reglas formales
(como las que aparecen en los libros tradicio-
nales de légica), sino que utilizan esquemas
pragméticos generales como los que estructu-
ran las experiencias de la vida cotidiana [....]
(Houdé, 2003, 364).

Pensemos en un objeto cotidiano, el teléfo-
no celular. El lugar comin serfa decir que el
razonamiento que nos llevé a adquirir un te-
|éfono es la necesidad de comunicarnos en
cualquier momento. Pero lo anterior es in-
suficiente cuando sabemos que existen otras
formas de hacer eso; por ejemplo, pidiéndo-
le prestado su teléfono a otra persona, “total,
todos tienen uno”, o bien, usando tarjetas
de teléfonos pablicos o el internet. Sumen a
lo anterior que, ademds, decido comprar un
teléfono celular de color plateado y no rosa;
que tenga, ademas, la capacidad de tomar fo-
tograffas y que no sea de tarjetas de prepago,
sino que pueda pagar su renta con mi tarjeta
de crédito. Esto es, en la decision de compra
del teléfono, vemos como entran en juego
para razonar premisas que provienen, por un
lado, de las creencias que poseo sobre la co-
municacién a distancia y, por otro, del campo
semantico de la identidad de género, de la
estética, de mi aficion a registrar fotograffas
continuamente y de los planes de pago.

En términos generales, existe una ten-
dencia a reducir el logos a los argumentos
expresados de manera linglistica o con pa-
labras. De hecho, es comin establecer una
relacién de sinonimia entre logos y palabra.
Sobra decir que lo anterior ha impedido que
veamos con claridad el poder persuasivo de
las imégenes vy, en el caso que nos ocupa,
del disefio gréfico y la tipografia. Existe pues,
en las discusiones sobre temas retdricos, la

2 El término lo tomo de Carlos Pereda (1994).

Disefo y Sociedad ¥ Primavera 2008 | 55



pretension de hacer prevalecer lo linglisti-
co sobre lo visual, sin embargo, una revisién
modestamente aguda de la experiencia que
tenemos continuamente con las imagenes
muestra que éstas son un excelente vehiculo
de la argumentacion y, por ende, influyen de
manera determinante en la persuasion. He-
cha esta dltima aclaracién, entremos de lleno
al logos que nos ocupa, el de la tipografia.
Los signos tipograficos y ortotipogréficos
son artificios que permiten orientar la lectura
y moldear nuestro pensamiento. La historia
que relata como la cultura occidental ha di-
sefiado la escritura es una excelente muestra
del caracter retérico de los caracteres tipo-
graficos y de sus contextos visuales, la pagina 'y
el libro. A este respecto resulta esclarecedora
la lectura del breve y sustancioso articulo de
Mauricio Lépez, “Del buen parecer al bien
entender: las estructuras discursivas y tipogra-
ficas del libro” (2004). El articulo en cuestion
muestra el recorrido de la cultura oral a la
escrita en Occidente. Inicia con los primeros
esfuerzos griegos por representar la oralidad
en la escritura y concluye diciendo que el
disenador junto con el editor son los

responsables de integrar el buen parecer y el
bien entender, de contentar a los ojos y al en-
tendimiento; en suma, de lograr que las pa-
ginas de los libros sean hileras de un vifedo
discursivo que el lector recorre colectando los
mejores frutos, guardando para sf los racimos
luminosos que arrancé en una mirada y oculté
en algin silencio (2004, 83).

Al inicio del articulo, L6pez muestra cémo
aun cuando en la Grecia antigua predomina-
ba la cultura oral y la escritura era un continuo
de palabras sin ninglin espacio, ya existia al
menos un recurso grafico, el paragrafo, el cual
“llegaba a emplearse para indicar el término
de una porcion de texto que constituia, ge-
neralmente, una unidad de mayor sentido”
(2004, 66.). Sin embargo, dado el predominio
de la oralidad, no era relevante inventar arti-
ficios que reprodujeran en lo escrito recursos
similares a los que en la palabra hablada pro-
ducen efectos como, por ejemplo, el énfasis.
Esto es, la comprensién del significado de un
escrito era dejada, por completo, al criterio
interpretativo del lector. Es en el siglo 1 antes
de Cristo, en el Egipto griego, cuando apa-
recen los primeros signos graficos con el fin
de orientar el entendimiento del lector y éste
se vuelve uno de los tres elementos a consi-
derar por los primeros editores, junto con el
autor y el texto. A Zenodoto de Efeso, se le
atribuye la invencién del obelds, una especie
de gréfico horizontal que se usaba cuando el
editor consideraba que el verso de una obra,
por ejemplo, de la lliada, no pertenecia a la
composicién original. A Aristéfanes se le atri-
buye la invencién del asterisco, de los acentos
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graficos y del primer sistema de puntuacion,
con el cual se pudieron indicar, por fin, las dis-
tintas unidades de sentido. Aristarco cre¢ las
diplés, que se usaban, por ejemplo, para indi-
car cuando habia una diferencia de opiniones
entre un fil6logo y otro sobre la procedencia
o el significado de algtin verso.

Paulatinamente y sobre todo con los lati-
nos, los diversos signos gréficos se van enri-
queciendo y van modificando su funcién. Si
en un principio su uso tenfa como fin apoyar
la lectura de los textos reproduciendo los
artificios de la retérica oral, los gramaticos
latinos los empiezan a utilizar para favorecer
la lectura analitica. L6pez comenta, citando
a Chartier:

Dionisio de Tracia prescribia al lector —para
cualquier tipo de texto— que concentrase la
atencion en el titulo, autor, intencién, unidad,
estructura y resultado de la obra, lo cual impli-
caba un orden en la lectura, un sondeo medi-
tado (2004, 70).

Esto es, histéricamente se inicia la consolida-
cién de un nuevo tipo de lectura, distinta a la
oral, la lectura analitica. En la primera, el lector
era el encargado de proponer, mediante dis-
tintos recursos fonéticos y corporales, los sig-
nificados del texto; en cambio, en la analitica,
es el texto escrito, o sea, el editor y el escritor,
quienes proponen al lector la interpretacion,
el orden, el sentido principal de un texto, uti-
lizando el poder signico de lo gréfico.

Por entonces (el autor se refiere al siglo x) la
atencién al destinatario del libro habra de re-
flejarse en la organizacién de la pagina y del
discurso, que experimentan cambios notables
a partir de dos hechos sustanciales: la practica
de la lectura individual como via de conoci-
miento y reflexién, y el nimero creciente de
obras producidas, lo cual exigié nuevos méto-
dos de lectura, més rdpidos y eficientes, para
que los intelectuales de la época pudieran
adquirir los conocimientos contenidos en la
cuantiosa bibliografia Gtil que surgia incesan-
temente (Lopez, 2004, 76).

La cita es muy esclarecedora porque deja en
evidencia el caracter retérico de las decisio-
nes gréficas. En este sentido, es central el pa-
pel que desempena el usuario o lector en la
conformacion de los libros y de sus paginas.
Esto es, si se trataba de encontrar la separa-
ci6én adecuada entre las palabras y el uso co-
rrecto de los signos de puntuacién, era con
la finalidad de crear “sefales comunicativas
entre el autor y el lector, aspectos ambos en-
caminados a simplificar la lectura minuciosa”
(Lépez, 2004, 76).

El resto del articulo de Lépez es puntual al
senalar cémo el desarrollo de los distintos arti-
ficios tipograficos, ortotipogréficos, reticulares

y de soportes, va de la mano con la dindmica
histérica. Asi, la aparicion de la imprenta se
da en plena voragine renacentista; el diseno
y la edicién de libros van a desempefar un
papel preponderante para el impulso a la Re-
forma Protestante. En el siglo xvii se concibe
la lectura como un paseo y al lector como un
paseante y, por lo tanto, la puntuacion es el
recurso que permite una experiencia de viaje
agradable. Por esa misma época, los signos
gréficos se consideran un auxiliar indispensa-
ble de la dispositio retérica. Gracias a uno de
ellos, el llamado calderén o signo de parrafo,
se indicaba en dénde se iniciaba un temay se
anunciaba su propésito. En fin, los que L6-
pez llama elementos del discurso grafémico,
tales como el interletraje, las maydsculas, los
signos auxiliares y de puntuacion, las capitu-
lares, las sangrfas, las lineas en blanco, las je-
rarquias tipograficas, etcétera, interacttian de
acuerdo con el grado de comunicacién que
el autor quiera establecer con su lector. Lue-
go, la evolucién y el enriquecimiento de los
artificios gréficos de la escritura ha dependi-
do de las intenciones persuasivas de autores
y editores y éstos, a lo largo de la historia, han
considerado siempre una premisa que ha
sido cara a la retérica: quien desee persuadir
debe dejar que el auditorio (lectores) moldee
el argumento.

El recorrido por el interesante articulo
de Mauricio L6épez es una prueba de que el
origen y uso de artificios graficos, como la
tipografia, proceden de una razén retdrica
puesto que buscan moldear la lectura y con
ello el pensamiento. Sin embargo, no hemos
sido explicitos en como es que se realiza el
logos con recursos gréficos. Es decir, si una
de las formas de la persuasién es a través de
los argumentos (logos), como es que esto se
realiza graficamente. En primer término, un
buen argumento es aquel que provoca una
inferencia en el auditorio. Es decir, que ante
una premisa, sea lingliistica o grafica, el lec-
tor infiere una conclusién. En segundo lugar,
paginas antes se dijo que partimos de una
nocién molecular de argumento.

He dicho que el argumento debe ser
moldeado por el auditorio. Esto es, cuando
alguien desea persuadir a otro sujeto, debe
usar las premisas que éste ya posee en be-
neficio de su argumentacién. Alguien desea
persuadir a un sujeto de que compre un telé-
fono celular. Si dicho sujeto posee premisas
que le indiquen que necesita comunicarse
y que los teléfonos celulares son un medio
para tal efecto, estara en condiciones de in-
ferir la conclusion propuesta por el emisor,
comprar el teléfono.

En el caso del diseno gréfico, es razonable
considerar que los lectores realizamos conti-
nuamente, entre otras, inferencias del tipo
modus ponens, modo de poner (Weston,
2004) y cuya férmula es la siguiente:



Si p entonces g,
p, por lo tanto,

q.

Por ejemplo, pensemos una circunstancia
en la cual estamos buscando comprar un
periédico de nuestro interés y basaremos la
decision en la noticia mas importante del dia.
¢Cémo se orienta la percepcion ante el pues-
to de periédicos? De acuerdo con una infe-
rencia como la de la férmula antes expuesta:

Si estd en la parte de arriba y con letras
mads grandes, entonces, es la noticia mds im-
portante (premisa inicial que ya poseemos),

estd en la parte de arriba y con letras mds
grandes (caso presente), por lo tanto,

es la noticia mds importante.

Pensemos ahora cudntas premisas hemos
aprendido a lo largo de nuestra historia de
lectores y como es que éstas entran en juego
al realizar el acto de lectura. Aqui algunas de
ellas al azar y sin pretensiones de realizar una
clasificacién o jerarquia.

¢ Si es punto y aparte, entonces, se terminé
una idea y empieza otra.

* Si esta en negritas, entonces, es una idea
importante.

* Si esta en el pie de pagina, entonces, no
forma parte del cuerpo del argumento,
pero lo soporta.

* Si esta arriba y con letra mas grande, enton-
ces, ese es el tema a tratar en la pagina.

* Si se atraviesa una pagina blanca, entonces,
terminé un capitulo y empezard otro.

* Si la pagina tiene texto ordenado en co-
lumnas, entonces, el contenido es serio.

Continuar con la lista de ejemplos seria ocio-
so para los fines de este articulo. En cual-
quier caso, enfatizaré que premisas como las
arriba expuestas revelan nuestra cultura de
lectores y éstas operan habitualmente para
ayudarnos a realizar las inferencias que nos
permiten leer, pero también, para aceptar
el orden y las ideas propuestas por el editor
y el autor. Por tanto, los disenadores tienen
que tomar en cuenta el tipo de cultura lec-
tora que posee su auditorio, incluso, y sobre
todo, cuando quiera modificar o enriquecer
la toma de decisiones graficas habituales: el
disenador propone, el lector infiere.

En segundo término y tal como ya lo he
mencionado, partimos de una nocién mo-
lecular y pragmatica de argumento. Por un
lado, cada uno de dichos argumentos no
se nos ofrece de manera aislada y, por otra

parte, asi como autor y disefador poseen
intenciones persuasivas, también los diversos
lectores persiguen propésitos o fines particu-
lares con sus acciones.

Por ejemplo: hace pocos meses adquirf
un libro, se trata del Diccionario de Ciencias
cognitivas de Kayser Houdé (et al.). ¢Como
resulté persuadido de su compra y cémo he
sido persuadido durante su lectura? Lo pri-
mero que tengo que decir es que, si bien no

Diccionario

Neurociencia
Linglistica Filosofia

Psicologia Inteligencia Artificial

ingresé a la librerfa con el propésito explici-
to de comprar dicho diccionario, si tenfa en
mente la inquietud de preparar un curso de
maestria sobre psicologia cognitiva y, cuando
la curiosidad me llevé al estante donde se
exhibia el libro mencionado, mi percepcion
ya estaba preparada para, a la manera de un
scanner, detectar la informacion de la porta-
da, lo que deja en evidencia un primer nivel
de persuasion: me detuve a tomar el libro

de ciencias

Amorrortu /editores

Imagen 1. Portada del Diccionario de ciencias Cognitivas, de la editorial Amorrortu.
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y lef con atencién su portada. ¢Cual fue la
inferencia? En tanto en mi mente habia un
propésito, que traducido en premisa serfa el
siguiente: “necesito informacién sobre psi-
cologia cognitiva”, dicha premisa se activd
al percibir la portada cuyo texto tipogréfico
dice Diccionario de Ciencias Cognitivas y con
lo cual resulté persuadido de tomar el libro.
Esto es, el titulo completé el argumento cuya
primera parte era mi propdsito-premisa pre-
existente. Siguiendo con el relato, debo de-
cir que el diccionario me interes6 adin mas
porque la editorial que lo publica es Amo-
rrortu, misma que posee un gran prestigio
en el campo de la psicologfa, informacién
que también tenfa de antemano. Entonces,
la persuasion se increment6 con base en la
premisa, “si lo edita Amorrortu entonces el
libro es de calidad”. Este fue un argumento
de autoridad, mismo que se asocia directa-
mente con el ethos, otra de las fuentes de
la persuasion. Sin embargo, sirva esta digre-
si6n para plantear que tanto el ethos como
el pathos son convertidos por la mente en
argumentos, esto es, en logos. De lo comen-
tado en estos Ultimos parrafos puedo decir
que la persuasién se dio prioritariamente por
el discurso lingtiistico de la portada, es decir,
con base en lo que he descrito, en este mo-
mento del acto persuasivo no fue relevante
el discurso tipografico. Sin embargo, como
se verd a continuacioén, la tipografia desem-
pefnard un papel relevante en los recorridos
de mi lectura por el diccionario.

En mi mente lectora poseo informacion
suficiente sobre cémo funciona un dicciona-
rio. Sabfa que si querfa encontrar informa-
cion sobre el concepto emocidn, tenia que ir
a la letra e y ahi buscarlo. Pero si observamos
la composicién de pagina, el concepto descrito
por el diccionario en cada seccion sera resal-
tado a partir, no sélo de la colocacién de la
palabra en la parte superior, sino también de
las caracteristicas formales de la tipograffa.
Luego, cuando inicio la lectura, el diccionario
presenta dos artificios tipogréficos que inten-
tan persuadirme de lo que tengo que hacer
si quiero comprender a fondo el concepto
deseado. Por un lado, dentro del cuerpo de
texto, entre paréntesis, sefialados con una fle-
cha y con maydsculas, aparecen los conceptos
asociados, mismos que también pueden ser
leidos en otras secciones del diccionario, esto
es, los recursos graficos mencionados ayudan
a completar el argumento:

Si quiero comprender este concepto, en-
tonces, debo leer también acerca de otros
conceptos, premisa que se localiza en mi
mente lectora;

quiero comprender este concepto (en
este caso, el concepto emocidn);

por lo tanto, debo leer que dice el diccio-
nario sobre el concepto iméagenes mentales.
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Herencia en inglés inheritance

Inteligencia Artificial. La nocion de herencia en representa-
cion de los conocimientos se desarrolld inicialmente con las redes
semanticas, para organizar la informacion segin jerarquias de cla-
se-de o especie-de (— INFORMACION, RED SEMANTICA, REPRESEN-
TACION). Posteriormente se convirtié en un componente fundamen-
tal de la representacion y de la programacion por objetos (— OB-
JETO). En un sistema «de herencia», los conceptos se clasifican je-
rarquicamente: los mas generales dominan a los mas especializa-
dos (~* CATEGORIZACION, CONCEPTO). Por ejemplo, se considerara
que [Vehiculo] es un concepto mas general que [Automovil] y mas
especializado que [Objeto-fisico]. Hallamos esta clasificacion en
todos los sistemas de representacion de conocimientos de gran ta-
mario (por ejemplo, los sistemas CYC de Douglas Lenat y Ramana-
than Guha u Ontolingua de Thomas Gruber).

La herencia constituye una forma de inferencia que puede for-
mularse asi: si A es una especie de B y B posee la propiedad P, en-
tonces A también posee la propiedad P. De este modo, si [Amaman-
tar-a-sus-crias] es una propiedad de [Mamifero], entonces [Roe-
dor], que es una especie de [Mamifero], poseera también esa propie-
dad (— LOGICA, RAZONAMIENTO y RACIONALIDAD). El razonamiento
es evidentemente transitivo, y esta propiedad se hallara asociada al
concepto [Ratén| que es una especie de [Roedor]. Pero la herencia
no se limita a este razonamiento sistematico. Permite también ex-
presar una forma de razonamiento por defecto, que se asocia a la
tipicalidad, y que puede enunciarse asi: si un concepto A es una es-
pecie de B y si B posee tipicamente la propiedad P, entonces A po-
seera también la propiedad B salvo explicita mencion en contrario.
Por ejemplo, se puede decir que tipicamente los pajaros vuelan. Es-
to significa que la propiedad [Capacidad-Volar] es una propiedad
asociada a IPz'lja.rol. 5Si los canarios heredan normalmente esta cua-

Imagen 2. Pagina 206 del Diccionario de Ciencias Cognitivas.

Por otra parte, cada concepto es explicado
desde la perspectiva de cada una de las cien-
cias cognitivas. Una vez mads, el diccionario
utiliza artificios tipograficos para indicarnos,
en este caso con negritas y un puntaje menor
con relacién al que se utiliza para el concep-
to especifico que a uno interesa, a qué cien-
cia cognitiva pertenece la explicacién que
estoy leyendo:

Si quiero comprender este concepto, en-
tonces debo saber qué dice la psicologia al
respecto, premisa que se localiza en mi men-
te, producto de mis conocimientos sobre las
ciencias cogpnitivas;

quiero comprender este concepto;

por lo tanto, lee lo que dice la psicologia
al respecto.



89 [fisicalismo

cacion; a ellas se debera recurrir para responder a la necesidad ac-
tual primordial, que es la ayuda automatica para la adquisicion de
modelos.

Philippe Dague

Lecturas complementarias. Bobrow D. (comp.), Qualitative reasoning
aboul physical systems. Cambridge, MA: The MIT Press. 1985. Weld D.
y de Kleer J. (comps). Readings in qualitative reasoning about physical
systems, San Mateo, CA, Morgan Kaufman, 1990. Kleer J. (de) y Williams
B. (comps.), Qualitative reasoning about physical systems, 11, Amsterdam:
Elsevier, 1991. Kuipers B.J., Qualitative reasoning. Modeling and simu-
lation with incomplete knowledge, Cambridge, MA: The MIT Press. 1994.
Trave-Massuyes L.. Dague P. y Guerrin F. (comps.), Le raisonnement
qualitatif pour les sciences de l'ingénieur, Paris: Hermeés, 1997.

Fisicalismo en inglés physicalism

Filosofia. El fisicalismo es la tesis ontoldgica de que los consti-
tuyentes de la realidad son entidades fisicas o estan determinados
exclusivamente por entidades fisicas. Se puede interpretar el fisica-
lismo como una respuesta al desafio que representa el hecho de
que las entidades mentales parezcan existir e interactuar causal-
mente con el mundo fisico: las sensaciones afectan causalmente a
la mente, y esta es eficaz a través de la accion (— ACCION, CAUSALI-
DAD, MENTE).

Defendiendo una tesis ontoldgica, el fisicalista no sostiene nece-
sariamente que la explicacion cientifica se contente, o pueda llegar
un dia a contentarse, con la descripcion de los fenémenos mediante
un vocabulario fisico y las leyes de la fisica. La fisica, idealmente
completa, tiene sin embargo un papel central en cuanto arbitro de
la existencia de entidades de una clase dada. El fisicalismo no im-
plica el reduccionismo. que es una tesis mas fuerte (~* REDUCCIO-
NISMO): este ultimo exige no solo que todos los elementos de la
realidad pertenezcan al dominio de las entidades fisicas, sino
ademas que haya una teoria que englobe a la vez a la fisica y a todas
las otras ciencias; toda reduccion esta esencialmente ligada a la
teoria que la realiza.

El eliminativismo, forma radical del fisicalismo, sostiene que la
existencia de lo mental llegara a revelarse como ilusoria, y que las
pretendidas explicaciones en términos mentales seran reemplaza-

Imagen 3. Pagina 189 del Diccionario de Ciencias Cognitivas.

¢Qué conclusiones se han obtenido de este
ejemplo? En primer término, puede establecer-
se que los argumentos persuasivos se pueden
hacer explicitos de manera visual utilizando ar-
tificios tipograficos o signos graficos asociados a
la cultura tipografica, tales como los paréntesis
o las flechas. Luego, que, como en toda argu-
mentacién persuasiva, la que se realiza con la
tipografia depende para su éxito de la existen-

cia previa, en la mente del usuario, de pre-
misas que permitan completar el argumento.

Lo expuesto lineas arriba permite ejem-
plificar de qué concepcion de argumento se
parte. Como ya hemos dicho, la capacidad
persuasiva de un argumento depende, entre
otras causas, de su dimensién pragmatica. En
el ejemplo, ésta se manifiesta en mi interés
por el tema del diccionario, en mis conoci-

mientos al respecto y en el hecho de que cada
artificio tipografico es comprendido en el con-
texto de las caracteristicas formales del resto
de la tipograffa, de la composicién de la pa-
gina y de la organizacion del libro en su con-
junto. Por dltimo, el caso presentado también
muestra que el papel persuasivo de la tipogra-
fla no siempre es el protagénico, ya que, por
ejemplo, basta que en la portada sea legible el
titulo Diccionario de Ciencias Cognitivas, para
que los interesados nos percatemos del conte-
nido, por lo cual, en este caso no es de mucha
importancia si la tipografia tiene o no patines,
o bien, si es morada o blanca.

Hablemos ahora de un segundo recurso
persuasivo, el ethos. Se persuade también a
partir del crédito que el auditorio le otorga al
orador. Esto es, en ocasiones resultamos per-
suadidos, no tanto por lo que se dice, sino
por quién lo dice. Esto es, desde la antigtie-
dad clasica, el cardcter (ethos) del orador fue
considerado una fuente importante para la
persuasion. Richard Buchanan dice:

Los productos (de disefio) tienen caracter por-
que de alguna manera reflejan a sus fabrican-
tes, y parte del arte del disefo es el control
de dicho carécter para persuadir a los usuarios
potenciales de que un producto tiene credibi-
lidad en sus vidas (...) con respecto al cardcter,
persuade al parecer autoridad, y la autoridad
es una virtud apreciada por muchos publicos
por encima del sentido comn o la inteligen-
cia (Gutiérrez, 2008, 44).

De la cita se pueden inferir ideas interesan-
tes. Por ejemplo, que un objeto de diseno;
como el libro puede poseer un logos adecua-
do, pero por carecer de ethos, fracasar en su
intencién persuasiva. Siguiendo a Buchanan,
dirfamos que a dicho libro le falta autoridad.
Ya mencioné que en el caso del diccionario
que adquiri fue muy importante el hecho
de que el libro estd editado por Amorrortu.
Esta casa editora, como ya se dijo, posee un
crédito amplio en el campo editorial de la
psicologia, donde es famosa la erudita tra-
duccién que realizé a las obras completas
de Freud. También ya comenté que el ethos
puede categorizarse dentro de los argumen-
tos de autoridad vy, en el conjunto del men-
saje persuasivo, constituir parte relevante del
logos. Su férmula logica serfa la siguiente:

Si p, persona fisica o moral, dice que g
es verdadero,

por lo tanto,

q es verdadero.

Si Amorrortu dice que el Diccionario de
Ciencias Cognitivas es de calidad,

por lo tanto,

el Diccionario de Ciencias Cognitivas es
de calidad.
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Si miramos la portada, el disenador de la
misma logra destacar la firma editorial dife-
renciandola tipograficamente del resto de los
textos que aparecen en la composicién.

Pensemos ahora en el siguiente proble-
ma retérico. Dada la importancia del ethos
para la persuasion, ¢qué sucede si un ora-
dor o emisor posee un logos adecuado pero
carece de ethos? Bordemos sobre el mismo
ejemplo e imaginemos que yo no tuvie-
se ninguna informacién sobre la editorial
Amorrortu. Necesariamente, éesto impedirfa la
persuasion? La respuesta es negativa porque,
tal y como se postulé desde la antigtiedad
clasica, el orador puede construir su ethos
en la propia accién discursiva, es decir, la
calidad discursiva del logos va coo-perando
en la construccién de un discurso con cardc-
ter. Regresando al caso del diccionario, atn
suponiendo que yo no conociera la editorial,
la propia manufactura del libro, su portada, la
composicién de pégina, las decisiones tipo-
graficas que he mencionado, la forma muilti-
disciplinaria de abordaje de cada concepto,
etcétera, van otorgandole el ethos o caracter
al diccionario.

En otros casos, la tipograffa ha sido y es
utilizada para manifestar el ethos. Esto es,
cuando un orador o emisor tiene conciencia
del poder persuasivo de su caracter, busca a
toda costa hacerlo evidente, y la tipografia
sirve para tal efecto. En este sentido, un lugar
comin para evidenciar lo anterior en la his-
toria de la escritura es el caso de las llamadas
letras carolingias. Es sabido que el empera-
dor Carlomagno ordené que le disefiaran un
monograma que resumia de manera impe-
cable su nombre. Con éste, rubricaba los do-
cumentos reales. Este artificio grafico podria
traducirlo asi: “Lo que acabas de leer, lo dice
Carlomagno, luego, hazle caso”.

Este es un ejemplo claro de cémo funciona
el ethos para la persuasion. Al respecto, co-
menta Satué:

En el plano gréfico la figura de Carlomagno
emerge como la voluntad sistematizadora méds
poderosa de la Antigtiedad Cristiana. Unifica-
dor de culturas y de imperios bajo el ideal de
la reconstruccién del Imperio Romano, utiliza
los servicios de todo individuo dotado de esa
particular habilidad gréfica [...] A través de los
equipos de caligrafos monasticos implanta la
llamada escritura carolingia formal de expresion
trasnacional a toda Europa (1992, 22).

El recurso grafico de las letras carolingias era
utilizado entonces para manifestar la autoridad
del emperador y de la cosmovisién grecolati-
na del mundo. Enfatizo, no basta el ethos para
la persuasion, pero el logos sin caracter, esto
es, un buen argumento sin ethos es probable
que fracase en su propésito persuasivo.
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rias dinamicas de la morfogénesis de las formas vivientes pueden
caer en la tentacion de reencontrar una version de emergentismo.
Pascal Engel

Lecturas complementarias. Alexander S.. Space, time and deity, Lon-
dres: MacMillan. 1920. Broad C.D.. The mind and its place in nature,
Londres: Routledge, 1925. Cariani P.. On the design of devices with
emergent semantic functions, tesis doctoral, State University of New York
at Binghamton, 1989. Morgan C.L.. Emergent evolution, Londres: Wil-
liams and Norgate. 1925. Nicolis G. y Prigogine I.. A la rencontre du
complexe, Paris: PUF, 1992. Sober E., The nature of evolution. Cambrid-
ge. MA: The MIT Press. 1990. Thom R.. Modéles mathématiques de la
morphogenése, Paris: Bourgois, 1980.

Emocioén en inglés emotion

Psicologia. El rostro humano es una importante fuente de in-
formacion en la comunicacion (= COMUNICACION). Informa sobre
los estados internos de emocién, como la alegria, el miedo, la tris-
teza, la colera o la sorpresa, por citar solo las emociones llamadas
«primarias». Hoy se considera que expresar y comprender los es-
tados internos de emocion constituye un sistema de intercambio
muy precoz entre el bebé y el adulto (~* COGNICION DEL BEBE, COG-
NICION SOCIAL).

Las técnicas de filmacion y los sistemas de codificacion de ex-
presiones han posibilitado el estudio de las expresiones faciales. El
sistema de codificacion de la accion facial (FACS) de Paul Ekman y
Wallace Friesen presenta la ventaja de diferenciar las caracteris-
ticas morfologicas de las expresiones faciales segun las acciones
musculares que las sustentan (= ACCION). Los estudios basacdos
en este sistema y en el de Carol Izard (MAX) muestran que el bebé
humano dispone, desde las primeras semanas de vida, de un
repertorio emocional variado y morfolégicamente cercano al del
adulto.

Utilizando la técnica de la habiluacion, los estudios sobre las
capacidades de discriminacion de las emociones muestran que el
bebé de 2-3 meses es ya capaz de discriminar entre la expresion de
alegria y la de tristeza o de miedo. En efecto, el interés visual hacia
una diapositiva que presenta un rostro alegre decrece con la pre-
sentacion repetida (habituacion), pero la duracion de la fijacion vi-

Imagen 4. Pagina 150 del Diccionario de Ciencias Cognitivas.

Vayamos al presente y preguntémonos,
¢por qué las corporaciones y las instituciones
de la mas diversa indole cuidan con tanto
celo las aplicaciones graficas de sus marcas?
Precisamente porque el logotipo manifiesta
el ethos del producto o servicio. Pienso, por
ejemplo, en la computadora que estoy utili-
zando. Esta posee un logos visual adecuado,
es decir, manifiesta correctamente su razon

tecnolégica: tiene teclado, ratén, pantalla,
fuentes de corriente eléctrica, etcétera. En
palabras de Buchanan, es una computadora
personal cuyo disefo

interpreta la prueba légica como un razona-
miento tecnoldgico, [...] todo discurso lleva un
contenido implicito que demuestra una cohe-
rencia l6gica en sus premisas, estas premisas



estan derivadas de circunstancias humanas y
comunes a todos, asi que las proposiciones
deben estar conectadas con aquello que el
publico espera para satisfacer algo, un disefio
se vuelve persuasivo por medio de una prue-
ba légica, cuando atiende necesidades reales
y satisface dichas necesidades de una manera
razonable y oportuna (Cutiérrez, 2008, 45).

Sin embargo, el logos no basta y los disena-
dores siempre lo han sabido. Por ello, cuan-
do abro mi computadora veo el logotipo de
HP; por eso, también lo veo cuando la cie-
rro. El disefiador se ha encargado de eviden-
ciar que el logos esta firmado por Hewlett
Packard, esto es, que las razones tecnolégi-
cas poseen cardcter o ethos, ya que no son
expresadas por un cualquiera, sino por HP
Recordemos aqui cémo Afrodita hace acom-
pafar sus argumentos con la frase: “te lo juro
con juramento de diosa”.

En el mismo tenor, me gustaria comen-
tar que investigadores como Kevin Hunt
(2005) han llevado la importancia del ethos
a la discusion sobre el disefio de sitios web.
Este autor me comenta que la estructura de la
reticula, el uso de archivos gréficos y de los
diversos iconos, botones, lineas y balazos,
asi como la textura de la informacién visual,
son elementos de disefo que desempenan
un papel determinante para el ethos de la
organizacién, donde los artificios gréficos y
tipograficos estdn presentes. A partir de su
adecuada o inadecuada aplicacién, una em-
presa o institucién puede ser asociada con la
rapidez y la eficacia o, por el contrario, con
la lentitud y la ineficacia.

Para concluir con el tema del ethos,
comentaré que en entrevistas realizadas a
diversos disefiadores (Rivera, 2007) y cuyo
fin era indagar, entre otras cosas, las razones
que los llevan a tomar cierto tipo de decisio-
nes graficas, hemos encontrado que la tipo-
grafia es usada para manifestar el ethos. Por
ejemplo, Ricardo Salas decide usar la fuente
bodoni en el disefio del libro La visién de un
anticuario porque ésta le permite manifestar
el cardcter de elegancia y calidad de la te-
mética contenida en dicho libro. Francisco
Calles, por su parte, comenta que para la
revista Typo, decidié usar tipografias de di-
versos disefiladores mexicanos puesto que la
publicacién tiene un caracter incluyente. El
disenador del logotipo de las librerfas unam,
Hugo Alvarez, decide utilizar en éste la tipo-
grafia type writer ya que le permite mostrar
el ethos de tradicién de la editorial de la lla-
mada méxima casa de estudios.

Decia al principio de mi argumentacién
que se persuade gracias a tres factores, logos,
ethos y pathos. He presentado ya los dos pri-
meros, por lo cual ahora me concentraré en
el tercero. ¢Qué es el pathos? De acuerdo
con la tradicién retérica, se logra la persua-

sion apelando a la razén pero también, a la
emocion. Es decir, todo discurso debe buscar
tocar la dimensién afectiva de la persona y
no sélo la racional, ya que sélo asi el audito-
rio estara dispuesto a actuar en el sentido en
que se le propone. La palabra pathos

se deriva del término pdschein: sufrir o ex-
perimentar. Literalmente significa estado o
situacion sobre la cual se ejerce una accién, es
decir es un estado de experiencia [...] se pue-
de traducir mejor mediante la expresién ‘un
estado de dnimo’. Un orador necesita mover a
los hombres a un estado de temor y a otros es-
tados de animo, de tal manera que cualquier
deformacion de la percepcién causada por las
pasiones actte en beneficio propio (Gutiérrez,
2008, 43).

Es decir, el piblico o auditorio al cual nos
dirigimos con nuestro discurso actuarad con
base en su estado de animo, luego, generar el
adecuado es esencial para la persuasion. Sin
embargo, a pesar de su importancia, las pa-
siones y emociones no han sido consideradas
como factor importante para la persuasién
porque son juzgadas irracionales. Yo creo
que esta idea proviene de una tradicién de
pensamiento que ha separado tajantemente
la dimensién racional de la dimensién emo-
cional. En esa légica dicotomica, el término
positivo seria razén, mientras que el negativo
serfa emocién, e incluso, esa tradicion ha lle-
vado a plantear que la razén habita en el ce-
rebro, mientras que la emocién se encuentra
en el corazén o en el estdmago. Esta forma
de pensar, empero, puede ser contrargumen-
tada, por un lado, desde la propia tradicion
filosofica y, por otro, desde las nuevas aporta-
ciones de las ciencias cognitivas.

Aristételes, por ejemplo, divide el alma
humana en dos dimensiones, la racional y la
irracional, pero sin establecer una dimensién
tajante entre ambas:

...las dos forman necesariamente una unidad,
y esto se aplica particularmente a las emocio-
nes que abarcan un elemento cognoscitivo,
incluyendo creencias y expectativas sobre la
propia situacion, asi como sensaciones fisicas.
(Calhoun y Solomon, 1989, 51).

Es decir, las emociones poseen una dimen-
sién racional o cognoscitiva y otra irracional o
fisica. De lo anterior se puede inferir que para
Aristoteles las emociones pueden tener dis-
tintos matices y, por ende, evita tratarlas sola-
mente como respuestas irracionales o incon-
troladas. Muchos siglos después, Descartes,
considerado uno de los filésofos racionalistas
por antonomasia, ubica las emociones como
parte de las pasiones y a éstas divididas entre
mente y cuerpo. Para ejemplificar el estatuto
mental de las emociones, Descartes dice

el asombro depende de que percibamos la
novedad de una cosa y creamos que es digna
de dicha consideracién, y que el odio surge de
la percepcién del cardcter danino de una cosa
y abarca un deseo de evitarla. Al reconocer
la dimensién conceptual de las emociones,
Descartes parece estar luchando hacia una
imagen mds cognoscitiva de las emociones,
una imagen caracteristica de muchas teorfas
contemporaneas de la emocién (Calhoun y
Solomon, 1989, 62).

Una de estas teorfas es la que propone Do-
nald Norman,® quien es tajante al definir que
la emocién es la experiencia consciente del
afecto. Para este autor, referente obligado en
el campo de las ciencias cognitivas pero del
que pocos saben que posee formacién como
ingeniero y disefiador industrial, existen tres
niveles de procesamiento cerebral: el vis-
ceral, el conductual y el reflexivo. Cuando
un estimulo es captado por nuestro aparato
sensorial ingresa ya sea al nivel conductual
o bien al visceral, y de alguno de ellos parte
la orden al sistema motor. Ambos operan de
manera no consciente, mientras que el nivel
reflexivo lo hace de manera consciente. Con
base en la anterior organizacién mental, exis-
ten dos tipos de actividades: la ascendente
es conducida por la percepcién y va del ni-
vel visceral hacia el reflexivo; la descendente
es dirigida por el pensamiento y va del nivel
reflexivo hacia el visceral. Asimismo, en esta
l6gica, toda accién posee tanto componen-
tes cognitivos como emocionales. Los prime-
ros le asignan significado a las cosas, mientras
que los segundos le asignan valor.

Segiin Norman, el sistema inteligente
se compone de cognicién y afecto. La cog-
nicién interpreta el mundo para compren-
derlo y conocerlo, mientras que el afecto
incluye la emocién y ésta es un sistema de
evaluacion para hacer juicios de valor y to-
mar decisiones:

El sistema afectivo proporciona asistencia
esencial al proceso de toma de decisiones,
ayudandonos a realizar selecciones répidas
entre lo bueno y lo malo, reduciendo asf
el nimero de cosas que debemos tener en
consideracién [...] El sistema afectivo prepa-
ra al cuerpo para que responda de manera
adecuada a una situacion dada, por lo tanto,
estd intimamente emparejado con el compor-
tamiento (Norman, 2006, 27).

3 Los argumentos de Norman son un buen ejem-
plo de como se actualizan el modelo aristotélico
de la accién y las teoria cldsicas de la accién a par-
tir de los aportes contempordneos de las ciencias
cognitivas (2006).
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Y, agregaria, con el disefio. Entonces, de
acuerdo con este autor, la diferencia entre
lo cognitivo y lo emocional no radica en el
estatuto racional de uno e irracional del otro,
sino en el hecho de que lo primero tiene
que ver con la comprensién, mientras que
lo afectivo, y con ello lo emocional, se vincu-
la directamente con la toma de decisiones y
con las acciones. Ahora bien, pueden existir
afectos no conscientes y afectos conscien-
tes. Estos dltimos son las emociones. Puedo
ahora postular una conclusién parcial: si el
pathos es un estado de &nimo, éste puede
ser no consciente, o bien consciente. Una
emocion serfa la conciencia de un estado de
animo que impulsa la accién propuesta por
el discurso persuasivo en su conjunto.

Asi, soy persuadido y decido leer un li-
bro, por el logos, el ethos y cierto estado de
animo o pathos. Pensemos de nuevo en mi
diccionario de ciencias cognitivas. Ya he des-
crito lo relativo a su adecuado logos y ethos,
pero falta ahora comentar lo correspondiente
al pathos, para lo cual tendriamos que con-
testar la siguiente pregunta: ¢qué estado o
estados de animo gener¢ el libro? Uno muy
relevante es la tranquilidad. Me explico. Para
alguien, que estaba en bisqueda de informa-
cién para un curso de psicologia cognitiva y
que sabe que ésta no se encuentra facilmen-
te en idioma castellano, el diccionario consti-
tufa un buen tranquilizante; su ethos, esto es,
el saber que era editado por el prestigiado
sello de la editorial Amorrortu, cooperaba
con mi tranquilidad porque existia la garantia
de que los contenidos del libro tendrian un
nivel académico sélido, adecuado a un curso
de maestria. El logos y el ethos, manifestado
por los artificios tipogréaficos plasmados en
la puesta en pégina, eran otros elementos
tranquilizadores, ya que gracias a ellos podia
pasear por el diccionario encontrando sin di-
ficultad los conceptos de mi interés. Esto es,
en las circunstancias en las cuales fui persua-
dido de adquirir y leer el diccionario, mismas
que he ido describiendo a lo largo de este
articulo, paulatinamente, la ansiedad que me
provocaba la necesidad de impartir el curso
de psicologia cognitiva fue ocasionando un
estado de animo de tranquilidad (pathos),
provocado por la accién conjunta del logos
y el ethos. Luego, como dije al inicio, la per-
suasion es resultado de la accién conjunta de
estos tres factores. Como el lector ha podido
percatarse, resulta imposible explicar uno sin
aludir en algin momento a los otros dos. Esta
cualidad del acto persuasivo puede expli-
carse por el hecho, probado por las ciencias
cognitivas, de que el sistema inteligente, y
con éste el sistema de procesamiento de in-
formacion, incluye tanto aspectos cognitivos
como aspectos emocionales. Norman propo-
ne, siguiendo esta Gltima premisa, determi-
naciones especificas de diseno. Veamos:
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Esquematicamente hablando, el disefio
visceral tiene que ver con la apariencia, el
conductual con el placer y la efectividad del
uso y el reflexivo con la autoimagen vy la satis-
faccién personal del propio usuario. El disefio
visceral debe considerar que existe un nivel
de procesamiento de informacién previo al
pensamiento vy, por tanto, privilegiar el im-
pacto inicial de un producto, su apariencia
externa y las sensaciones que dicho produc-
to genera. En nuestro tema de interés esta se-
rfa una dimension fundamental a considerar
cuando, por ejemplo, se disefa una portada.
El diseno conductual trata de la experiencia
que tenemos con un producto con base en:
1) sus funciones, esto es, las actividades que
permite hacer; 2) su rendimiento, es decir,
qué tan bien cumple un producto con las
funciones previstas; 3) su usabilidad, que
describe la facilidad con la cual el usuario
comprende cémo funciona del mejor modo.
A partir del disefio conductual podriamos
plantear las siguientes preguntas: a) écudles
son las actividades que la tipograffa permite
hacer?; b) ¢qué tan bien realiza la tipografia
seleccionada las funciones previstas?; c) ¢qué
tan facil comprende el usuario cémo funciona la
tipografia? Como el lector puede inferir de
lo que he expuesto, que la tipografia de mi
Diccionario de Ciencias Cognitivas posee un
adecuado disefio conductual. Por dltimo, el
disefo reflexivo apunta hacia los niveles su-
periores y conscientes de la sensibilidad, a
saber, la cognicién y la emocién. En este tipo
de diseno es donde el disefador se enfrenta
a la variabilidad cultural, ideolégica y edu-
cativa de los diversos nicleos de usuarios, y
tiene tal relevancia que puede llegar a anu-
lar a los otros. Por ejemplo, un apasionado
amante de la poesia de Pessoa puede leer
con gran atencién un libro de este poeta aun-
que no tenga un adecuado disefio visceral o
conductual, o bien, pensemos en que varios
de nosotros tenemos un libro en nuestra casa
que nunca hemos leido, pero que son obras
que “deben estar” en todo hogar “culto”.
Se imponen ahora al menos dos cuestiona-
mientos: ¢para qué nivel de procesamiento
cerebral de informacién hay que disenar? y
¢debe uno concentrarse en sélo alguno de
los niveles? Norman responde de la siguiente
manera:

En efecto, el producto tiene que ser atractivo
[...] Pero también debe ser eficiente y com-
prensible y tener un precio adecuado. Tiene
que buscar el equilibrio entre los tres niveles
de diseno (Norman, 2006, 74).

Enfatizarfa: el disefo tiene que considerar el
logos, el ethos y el pathos. Norman agregara
que el producto disefiado debe manifestar
una imagen que corresponda con la imagen
mental o modelo del usuario y no a la del

disenador. Es decir, los disenadores deben
determinar sus decisiones en los tres niveles
de diseno, a partir de los usuarios y no de
ellos mismos. Asi, se cumple otra maxima
de la retérica: los argumentos persuasivos
son aquéllos que han sido moldeados por
el auditorio.

Concluiré esta secciéon con un (ltimo
comentario sobre el pathos y su poder per-
suasivo. Decia que se persuade gracias a la
emocién, esto es, generando un estado de
animo propicio para la accién que el discur-
so persuasivo propone. En el propio término
estd implicita la nocién de acciéon: emocion,
en latin emovere, en inglés emotion; esto es,
se relaciona con mover y movimiento. Podria
expresarlo asi, en una tautologfa: emociona
aquel discurso que te mueve a la accion.
Pero ¢qué es lo que mueve?; la evidencia;
esto es, lo que se ve.

Pensemos en la siguiente expresion: “te
creo porque lo veo”. Quien dice esto des-
cribe un estado mental en el cual no existe
comprensién en el sentido tradicional del
concepto razén, pero si aceptacion, porque
encuentro evidencia y “lo que se ve no se
juzga”. Considero que esta interpretacion®
del término pathos permite evidenciar la
fuerza persuasiva del disefo.

Pensemos, por ejemplo, cémo hemos
sido persuadidos de leer un libro en vez de
otro, y la Gnica razén que podemos expresar
para justificar mi decisién es que uno “nos
gusta mas que el otro”, aunque no sabemos a
ciencia cierta porqué. Esto queda en eviden-
cia cuando ante una misma obra, por ejemplo
Pedro Pdramo, la cual se encuentra expuesta
en alguna librerfa, en diversas ediciones de
distintas casas editoriales, y donde los dise-
fos varian, resulta que seleccionamos uno de
los libros en especial y no cualquiera de ellos.
Pues bien, una posible explicacion es que el
pathos del diseno del libro seleccionado hace
evidente o manifiesta con mayor claridad el
logos y el ethos, aunque es muy probable que
no seamos conscientes de ello.

A MANERA DE CONCLUSIONES

Alo largo de las lineas precedentes he tratado
de hacer evidente que la tipograffa tiene un
estatuto retérico y que es utilizada, junto con
el resto de los artificios de la cultura escrita,
como uno de los medios para la persuasion.
Ubicar el disefo grafico, y con éste la tipo-
graffa, dentro de las humanidades nos puede
abrir perspectivas interesantes. A manera de
conclusién mencionaré algunas de ellas:

* Dicha interpretacién la tomo del Seminario sobre
Retérica y Diseio, que imparti6 el Dr. Roman Es-
queda durante 2007, en la Divisién de Ciencias y
Artes para el Diseiio de la uam Xochimilco.



* La retérica pertenece a la tradicion del
pensamiento humanista. En tanto en-
foque cldsico, mantiene su vigencia, lo
cual queda de manifiesto con la amplia
produccion de investigaciones contem-
pordneas sobre la retérica y la relacion
de ésta con distintos campos de andlisis y
produccién discursiva. En tanto techné, la
retérica proporciona al ambito del disefio
gréfico y la tipografia una posible via para
la teorizacion sistematica de las acciones
préacticas de los disefadores; asimismo,
sus nucleos conceptuales y muchos de sus
axiomas pueden servir para enriquecer el
analisis critico de los distintos discursos di-
sefisticos y tipograficos.

* La retdrica puede ser utilizada para re-
plantear el andlisis de la historia, de la
produccién histérica. Por ejemplo, con
mis alumnos de la maestria en tipografia
del Centro de Estudios Cestalt de Vera-
cruz, he utilizado el esquema pentiadico
de Kenneth Burke para el analisis hist6ri-
co de diversos tipégrafos. En su Gramati-
ca de los motivos, Kenneth Burke postulé
un modelo retérico de andlisis de las ac-
ciones humanas,

para entender los motivos de esas acciones
tenemos un Acto (hechos concretos que
han tenido lugar), después una Escena (el
escenario del acto, la situacion donde aquél
ocurre), luego la persona o el tipo de perso-
na que realiza el acto, esto es, el Agente. El
cuarto vector son los medios o instrumentos
de que se ha valido para actuar, es decir, la
Agencia, y finalmente el Propésito con el
que ha actuado (Tapia, 2007).

Asi, por ejemplo, el acto que conoce-
mos como El manual tipogréfico, tiene
lugar en una Escena, Parma y la Europa
de finales del siglo xvin, fue realizado por
un agente Bodoni, quien dispuso de una
agencia (Baskerville, Fournier, la ideolo-
gia de la llustracion, etcétera) y que tuvo
como proposito

contribuir a reestablecer el decoro, la exacti-
tud, la dignidad de la imprenta italiana [...] a
través de un ideal estético simple, elemental,
desprovisto de adornos (Ciavarella, 1994, 8),

y donde los caracteres tipograficos deben
ser regulares, claros, puros y de buen gus-
to. Es decir, el acto discursivo de Bodoni
tiene una intencion persuasiva pero se
presenta en un contexto histérico que le
precede y en cual el gran impresor estd
inserto. Asi, recurre a la tépica o agencia
ya disponible y la reinterpreta en términos
de su escena. Digamoslo asf, a Bodoni no
s6lo le ayuda su relacién epistolar con Bas-

kerville, sino también y de forma determi-
nante que la cabeza de Marfa Antonieta,
y con ella la del antiguo régimen, haya ro-
dado en La Bastilla. Un abordaje retérico
de los actos tipograficos histéricos ayuda a
desacralizarlos y con ello a entenderlos en
su especifica circunstancia. La historia del
diseno grafico, asi abordada, demuestra
que no hay absolutos formales o estéticos
sino que, por el contrario, el caracter de
los caracteres tipograficos se configura en
interaccién e interdependencia con las
distintas variables que conforman lo que
solemos llamar el momento histérico.

e Por dltimo, el corpus de conceptos de la
tradicién retérica proporciona instrumen-
tos valiosos para la evaluacién critica de la
produccién disenistica. Con base en todo
lo expuesto puede inferirse que una pre-
misa fundamental que la retérica propor-
ciona a nuestra capacidad de juicio es que
no podemos decir nada inteligente sobre
la calidad del diseno de una fuente tipo-
gréfica, del de una composicion de pagina
o sobre el disefio de una portada, si no
establecemos una correlacién entre estas
decisiones graficas y al menos dos facto-
res: la intencién persuasiva del cliente o
demandante de los servicios del disenador
y las creencias del publico, el lector o el
auditorio, sobre dicha intencién. La retéri-
ca, pues, permite sacar la discusién sobre
la calidad del disefio grafico del dmbito
esteticista y del juicio subjetivo. Permite
preguntar no si una tipografia es bella, sino
si ésta es adecuada. La leccién que esta
afeja disciplina proporciona es que todo
acto discursivo es politico y, por ende,
responde a fines persuasivos que buscan
moldear la manera de pensar y actuar de
sujetos historicos. Esto es, el acto responde
a cierta situacion retérica, por lo que juz-
gar su pertinencia depende, en gran me-
dida, de haber comprendido antes dicha
situacion. Asi, tanto logos, como ethos y
pathos ni son valores absolutos ni pueden
ser definidos aprioristicamente, sino que,
por el contrario, su configuracién correcta
debera ser juzgada en términos de su ade-
cuacién a cada circunstancia.
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