


 

Este 2014 lo iniciamos con grandes logros académicos para nuestra Facul-

tad del Hábitat, concretamente para la publicación h+d hábitat mas diseño. 

Ya estamos integrados al Directorio y Catálogo del Sistema de Información 

Latindex, en donde podrán consultarnos a través de la página www.latin-

dex.org. La cual tiene entre sus principales objetivos, apoyar a través de 

la difusión a las publicaciones editadas en la región de Iberoamérica y el 

Caribe. Nuestra  dirección final es: http://www.latindex.org/buscador/ficRev.

html?opcion=1&folio=23152 

A partir de esta publicación número 11 encontrarán en cada uno de los 

artículos, además del idioma español e inglés, el título con su resumen y pa-

labras clave en portugués. Lo cual nos da una opción más para la consulta 

en otros países latinoamericanos.

Seguimos avalados por el indautor, así como por la Comisión Calificadora 

de Publicaciones y Revistas Ilustradas. Y a partir del 17 de julio de este año 

logramos la firma de convenio con ebsco, permitiendo que h+d hábitat mas 

diseño sea ya una publicación indexada. Los beneficios de indizar la revista 

en esta base de datos permiten optimizar la investigación apoyando las 

necesidades de información y desarrollo de las colecciones de las bibliote-

cas y otras instituciones, maximizando la experiencia de búsqueda para los 

investigadores y otros usuarios finales. Incrementa la difusión y las consultas 

posibilitando las citas a los artículos. Apoya en el cumplimiento del objetivo 

principal de las revistas académicas en Iberoamérica, que es el de que la 

literatura científica publicada en ellas se difunda eficaz y rápidamente en la 

región, consolidándola a nivel internacional.

Una meta que nos hemos propuesto para finalizar este año 2014 es la 

edición virtual de h+d hábitat mas diseño y que pueda ser consultada al instan-

te en cualquier dispositivo móvil compatible online y offline.

Como lo mencioné, es interés de esta publicación académica, la vincula-

ción a la ciencia y la investigación con responsabilidad, en donde la plura-

lidad de conocimientos se ve manifiesta en las propuestas de sus autores. 

Iniciamos esta divulgación con la investigación “Ensamble de culturas con-

temporáneas. Una segregación en lugares de origen”, donde los autores 

hablan de la relevancia de profundizar en la identidad cultural a través de 

un término llamado  “logosignografía” que propone la posibilidad de desa-

rrollo y conexión social; pues en la contemporaneidad las personas pierden 

su relación de pertenencia con sus lugares de origen y la cultura e identidad 

se convierten en anagramas que se ensamblan más de manera global que 

local. Los referentes sociales en la construcción de la “logosignografía” tie-

nen una gran importancia en este contexto.

Esta construcción no busca sustituir una realidad, sino de expresar la vo-

luntad por mantener la esencia de un lugar a lo largo del tiempo, buscando 

impulsar con esto la participación social, su diferenciación con otras entida-

des y organizar una identidad de acuerdo a símbolos e imaginarios sociales.
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RESUMEN

Resulta evidente observar las anomias o patologías sociales de competencia 

por el sentido del “tener” como forma de posesión de objetos de culto o 

fetiches como objetos de diseño, trastocando e incluso vaciando los refe-

rentes identitarios de los sujetos, es decir, el menoscabo, de manera velada, 

de sus derechos humanos de libertad y dignidad. En este sentido, es impor-

tante discutir sobre la manera en que la ética del diseño es afectada por 

el manifiesto complejo de la producción, la distribución y el consumo del 

diseño, en los cuales se articulan los cimientos que otorgan tales derechos al 

consumidor, cliente o usuario, siempre pensando en una postura de sistema 

de valores o ética del discurso del diseño para el beneficio de las personas 

en lo particular, o de los grupos o comunidad en lo público.
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ABSTRACT 

It is obvious to observe the social pathologies or compe-

tition anomalies caused by the necessity “of having” as a 

form of possession of sacred objects or fetishes made by 

designers, upsetting and even emptying the fundamental 

identity referents of the person, i.e. the damage of their 

human rights of freedom and dignity in a veiled way. Ac-

cording to this, it is necessary to discuss the form that the 

inherent complex process of production, distribution and 

consumption of products often affect the design ethics, in 

which the foundations that grant these rights to the con-

sumer, client or user, are articulated always thinking of 

a stance on the ethical value system of design discourse 

for the benefit of persons in particular, or communities in 

public.

RESUMO 

Claramente observamos  anomias ou patologias sociais 

de competição para o significado de “ter” como uma for-

ma de posse de objetos sagrados ou fetiches como objetos 

de design, perturbando e até esvaziando os referentes de 

identidade dos sujeitos, ou seja, o comprometimento de 

maneira velada, dos seus direitos humanos à liberdade e 

à dignidade. Neste sentido, é importante discutir a forma, 

como a ética de design é afetado pelo complexo revelado 

da produção, distribuição e consumo de design, em que se 

articulam as fundações  que concedem esses direitos para 

o consumidor, cliente ou  usuário, sempre pensando em 

uma posição de sistema de valores ou ética do discurso 

de design para o benefício das pessoas em particular ou 

grupos ou comunidade no público. 

INTRODUCCIÓN

El diseño desde su concepción –investigación y 

concepto– establece su génesis en el sujeto de-

nominado target, mercadometa, consumidor1, 

como una forma de relación social aparentemen-

te indirecta, empero le afecta de manera impor-

tante en su vida, en tanto los objetos o signos 

Key words: 

Social perspective, 

Ethics, Design

Palavras-chave: 

perspectiva social, a ética, 

design.

con los cuales el ser humano convive diariamen-

te, trasforman o conforman mundos de vida. El 

sistema de los objetos o la teoría de los mismos 

detallados en autores como Baudrillard (1995), 

Moles (1975), o Durkheim (1995) sobre lo sim-

bólico, permiten concebir las formas sociales e 

incluso las religiosas en las que se mueve el ser 

humano como animal social y simbólico. Según 

Apel (1992:45), las relaciones con los otros no 

necesariamente observan una discursividad ética, 

es decir, el discurso social del diseño suele esgri-

mir formas que no benefician al grupo social en 

términos de su calidad o forma de vida, incluso 

sugieren la descomposición de las necesidades o 

el equilibrio de las mismas, corrompiendo dicho 

discurso bajo claros paradigmas de menoscabo 

en sus funciones vitales y necesidades básicas. 

Mattelart (1998) sostenía –hace ya algunos 

años– que existe un importante intelectual orgá-

nico del poder, refiriéndose a los medios masivos 

en su calidad de eje principal de la industria del 

consenso –hoy parte de los denominados po-

deres fácticos–. Es decir, las formas virtuales de 

representación mediática de los objetos y produc-

tos de la realidad –diseñados generalmente de 

manera perversa para tales efectos– dan como 

resultado formas de vida ausentes de sentido de 

veracidad, aun cuando la clase política ha regla-

mentado algunos contenidos mediáticos, es evi-

dente la relatividad de los conceptos normaliza-

dos, cuyos significados se polisemantizan a partir, 

evidentemente, de los intereses de los dueños de 

los medios masivos de comunicación. 

Dicho de manera simple, el diseño como medio 

masivo está generando ficción en el consumidor, 

y no se trata de una que lo beneficie en ningún 

sentido, como se pretendería en la regulación del 

Estado. De tal suerte, dado que el monopolio in-

telectual se encuentra en alianza entre grupos de 

la sociedad política y los dueños de los mass media, 

excluyendo a las clases subalternas (ver Quaderni 

del carcere de Antonio Gramsci), solamente a partir 

de la democratización de los medios y una regu-

lación con base en una ética social, consensuada, 

libre de posibilidades económicas mezquinas, se 

podrá formar la democracia mediática, sostenida 

en el diseño como forma de construcción de la 

1 El nombre que se le otorga al consumidor, cliente, target, mercadometa, público 

objetivo, perceptor, receptor, espectador, entre otros, depende de la aproxima-

ción disciplinaria al mismo, donde si bien existen ciertas diferencias conceptuales 

y prácticas, en todos los casos se refieren más o menos a lo mismo. 

2 Datamonitor 2009, Euromonitor 2009, Andreyeva et al 2011. Elaborado por el 

Dr. Kelly Brownell, Universidad de Yale. Rudd Center for Policy and Obesity

realidad, ya citada anteriormente. 

Por su parte, Habermas (1994) sostiene que 

la opinión pública, como reflejo de la realidad, es 

una ficción del Estado de derecho, es decir, legiti-

ma el poder del Estado pero de manera artificiosa 

en tanto se produce dentro de las ficciones de 

diseño de los medios de comunicación, esto es, 

simulada. En el mismo sentido, Lipovetsky (1998) 

señala que existe una lógica individualista a par-

tir de la estrategia global en el diseño y produc-

ción de objetos y productos (globalización), cuyas 

implicaciones son la libertad totalizadora dando 

origen al hedonismo puro, al narcisismo de los 

sujetos, a la apoteosis de los medios masivos, a 

una posibilidad de elección (limitada) en tanto 

diversificación de modelos predeterminados, a la 

vivencia del momento sin interés por el futuro, a 

la diseminación de lo social, etc. 

Baudrillard (1978: 46) sugiere en forma críti-

ca, que vivimos en un momento de simulación 

socavados por la moda, los medios masivos de 

comunicación, la política institucional con intere-

ses mezquinos, la realidad virtual como forma de 

relaciones sociales y comprensión de la realidad, 

cuyos códigos culturales han sido vaciados por 

estos mismos elementos al soslayar la significa-

ción de los orígenes identitarios, para ser com-

pensados por la sociedad de consumo. También 

Lipovetsky (1998: 21) señala que en virtud de 

que los sujetos se han fragmentado en lo social 

y cultural al ser vaciados en su significado histó-

rico, cultural y social, el sujeto pretende vivir en 

una sociedad cuyos significados que le daban 

sentido a su esencia le han sido modificados o 

intercambiados llenando esos vacíos mediante 

objetos como propiedades, fantasías y fetiches 

en cuyos grupos de similares se sienten seguros. 

Las modas globalizadoras de grupos urbanos que 

consumen objetos vacíos o aspiracionales han 

sido los nichos en los cuales los desarrolladores 

de necesidades –muchas de ellas por los propios 

diseñadores– han podido llenar esta necesidad, 

simulando una libertad positiva, en términos de 

Fromm (2002). 

Esto engendra sujetos individualistas con 

un interés totalmente particular (no colectivo), y 

agrupados con seres similares en una parte de 

la fragmentación de su mundo de vida. Foucault 

(1987) afirma que la individualización y totaliza-

ción son efectos de la idea de la razón del Esta-

do, es decir, la racionalización de la política de 

Estado genera la agrupación de sujetos específi-

cos con intereses comunes muy particularizados. 

Esta fragmentación de los sujetos por posesión 

se refiere a una especie de rompecabezas en el 

cual existen diferentes partes en la composición 

de un sujeto, tales como los hijos, los padres, el 

cónyuge, el trabajo particular, el trabajo general, 

los amigos fraternos, los amigos de conveniencia, 

lo económico privado, lo económico público, el 

entretenimiento, entre otros, cuyos distintos con-

textos situacionales permean cada una de esas 

parcelas bajo distintas lógicas y distintas éticas. 

ARGUMENTO

Podemos observar las formas en que el diseño 

transforma la realidad social de los sujetos, utili-

zando recursos sólo antes vistos en la publicidad 

y la propaganda, en el que el discurso se encuen-

tra como consecuencia de la parte semántica y 

establece los rasgos particulares de los mensajes 

en relación con su forma de persuadir, es decir, 

la seducción, fascinación, encanto o sugestión 

del propio mensaje en el contexto del perceptor 

cuyos términos argumentativos se encuentran en 

el ámbito de la ética y, por ende, de la sosteni-

bilidad. 

La función del discurso del diseño gira en 

torno a la semántica del sentido transpuesto de 

manera que en la pragmática social el mensa-

je pueda captar la atención y persuadir discur-

sivamente al consumidor. La ética determina el 

sistema de valores que el diseñador –o quien lo 

contrata– pretende sean implantados en el per-

ceptor a partir de sus propios intereses u otros 

implantados, esto es, determina su campo de 

influencia desde su propia perspectiva de utili-

dad. En este sentido, se puede hablar de distintas 

éticas: la ética ideológica corporativa que pre-

tende vender su ideología de consumo, la ética 

que modifica la ideología política pública y pri-

vada, la ética de transmutar la ideología cultural 

a través de signos o mensajes deculturizados con 

base en sus intereses generalmente económicos 
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ABSTRACT 

It is obvious to observe the social pathologies or compe-

tition anomalies caused by the necessity “of having” as a 

form of possession of sacred objects or fetishes made by 

designers, upsetting and even emptying the fundamental 

identity referents of the person, i.e. the damage of their 

human rights of freedom and dignity in a veiled way. Ac-

cording to this, it is necessary to discuss the form that the 

inherent complex process of production, distribution and 

consumption of products often affect the design ethics, in 

which the foundations that grant these rights to the con-

sumer, client or user, are articulated always thinking of 

a stance on the ethical value system of design discourse 

for the benefit of persons in particular, or communities in 

public.

RESUMO 

Claramente observamos  anomias ou patologias sociais 

de competição para o significado de “ter” como uma for-

ma de posse de objetos sagrados ou fetiches como objetos 

de design, perturbando e até esvaziando os referentes de 

identidade dos sujeitos, ou seja, o comprometimento de 

maneira velada, dos seus direitos humanos à liberdade e 

à dignidade. Neste sentido, é importante discutir a forma, 

como a ética de design é afetado pelo complexo revelado 

da produção, distribuição e consumo de design, em que se 

articulam as fundações  que concedem esses direitos para 

o consumidor, cliente ou  usuário, sempre pensando em 

uma posição de sistema de valores ou ética do discurso 

de design para o benefício das pessoas em particular ou 

grupos ou comunidade no público. 

INTRODUCCIÓN

El diseño desde su concepción –investigación y 

concepto– establece su génesis en el sujeto de-

nominado target, mercadometa, consumidor1, 

como una forma de relación social aparentemen-

te indirecta, empero le afecta de manera impor-

tante en su vida, en tanto los objetos o signos 

Key words: 

Social perspective, 

Ethics, Design

Palavras-chave: 

perspectiva social, a ética, 

design.

con los cuales el ser humano convive diariamen-

te, trasforman o conforman mundos de vida. El 

sistema de los objetos o la teoría de los mismos 

detallados en autores como Baudrillard (1995), 

Moles (1975), o Durkheim (1995) sobre lo sim-

bólico, permiten concebir las formas sociales e 

incluso las religiosas en las que se mueve el ser 

humano como animal social y simbólico. Según 

Apel (1992:45), las relaciones con los otros no 

necesariamente observan una discursividad ética, 

es decir, el discurso social del diseño suele esgri-

mir formas que no benefician al grupo social en 

términos de su calidad o forma de vida, incluso 

sugieren la descomposición de las necesidades o 

el equilibrio de las mismas, corrompiendo dicho 

discurso bajo claros paradigmas de menoscabo 

en sus funciones vitales y necesidades básicas. 

Mattelart (1998) sostenía –hace ya algunos 

años– que existe un importante intelectual orgá-

nico del poder, refiriéndose a los medios masivos 

en su calidad de eje principal de la industria del 

consenso –hoy parte de los denominados po-

deres fácticos–. Es decir, las formas virtuales de 

representación mediática de los objetos y produc-

tos de la realidad –diseñados generalmente de 

manera perversa para tales efectos– dan como 

resultado formas de vida ausentes de sentido de 

veracidad, aun cuando la clase política ha regla-

mentado algunos contenidos mediáticos, es evi-

dente la relatividad de los conceptos normaliza-

dos, cuyos significados se polisemantizan a partir, 

evidentemente, de los intereses de los dueños de 

los medios masivos de comunicación. 

Dicho de manera simple, el diseño como medio 

masivo está generando ficción en el consumidor, 

y no se trata de una que lo beneficie en ningún 

sentido, como se pretendería en la regulación del 

Estado. De tal suerte, dado que el monopolio in-

telectual se encuentra en alianza entre grupos de 

la sociedad política y los dueños de los mass media, 

excluyendo a las clases subalternas (ver Quaderni 

del carcere de Antonio Gramsci), solamente a partir 

de la democratización de los medios y una regu-

lación con base en una ética social, consensuada, 

libre de posibilidades económicas mezquinas, se 

podrá formar la democracia mediática, sostenida 

en el diseño como forma de construcción de la 

1 El nombre que se le otorga al consumidor, cliente, target, mercadometa, público 

objetivo, perceptor, receptor, espectador, entre otros, depende de la aproxima-

ción disciplinaria al mismo, donde si bien existen ciertas diferencias conceptuales 

y prácticas, en todos los casos se refieren más o menos a lo mismo. 

2 Datamonitor 2009, Euromonitor 2009, Andreyeva et al 2011. Elaborado por el 

Dr. Kelly Brownell, Universidad de Yale. Rudd Center for Policy and Obesity

realidad, ya citada anteriormente. 

Por su parte, Habermas (1994) sostiene que 

la opinión pública, como reflejo de la realidad, es 

una ficción del Estado de derecho, es decir, legiti-

ma el poder del Estado pero de manera artificiosa 

en tanto se produce dentro de las ficciones de 

diseño de los medios de comunicación, esto es, 

simulada. En el mismo sentido, Lipovetsky (1998) 

señala que existe una lógica individualista a par-

tir de la estrategia global en el diseño y produc-

ción de objetos y productos (globalización), cuyas 

implicaciones son la libertad totalizadora dando 

origen al hedonismo puro, al narcisismo de los 

sujetos, a la apoteosis de los medios masivos, a 

una posibilidad de elección (limitada) en tanto 

diversificación de modelos predeterminados, a la 

vivencia del momento sin interés por el futuro, a 

la diseminación de lo social, etc. 

Baudrillard (1978: 46) sugiere en forma críti-

ca, que vivimos en un momento de simulación 

socavados por la moda, los medios masivos de 

comunicación, la política institucional con intere-

ses mezquinos, la realidad virtual como forma de 

relaciones sociales y comprensión de la realidad, 

cuyos códigos culturales han sido vaciados por 

estos mismos elementos al soslayar la significa-

ción de los orígenes identitarios, para ser com-

pensados por la sociedad de consumo. También 

Lipovetsky (1998: 21) señala que en virtud de 

que los sujetos se han fragmentado en lo social 

y cultural al ser vaciados en su significado histó-

rico, cultural y social, el sujeto pretende vivir en 

una sociedad cuyos significados que le daban 

sentido a su esencia le han sido modificados o 

intercambiados llenando esos vacíos mediante 

objetos como propiedades, fantasías y fetiches 

en cuyos grupos de similares se sienten seguros. 

Las modas globalizadoras de grupos urbanos que 

consumen objetos vacíos o aspiracionales han 

sido los nichos en los cuales los desarrolladores 

de necesidades –muchas de ellas por los propios 

diseñadores– han podido llenar esta necesidad, 

simulando una libertad positiva, en términos de 

Fromm (2002). 

Esto engendra sujetos individualistas con 

un interés totalmente particular (no colectivo), y 

agrupados con seres similares en una parte de 

la fragmentación de su mundo de vida. Foucault 

(1987) afirma que la individualización y totaliza-

ción son efectos de la idea de la razón del Esta-

do, es decir, la racionalización de la política de 

Estado genera la agrupación de sujetos específi-

cos con intereses comunes muy particularizados. 

Esta fragmentación de los sujetos por posesión 

se refiere a una especie de rompecabezas en el 

cual existen diferentes partes en la composición 

de un sujeto, tales como los hijos, los padres, el 

cónyuge, el trabajo particular, el trabajo general, 

los amigos fraternos, los amigos de conveniencia, 

lo económico privado, lo económico público, el 

entretenimiento, entre otros, cuyos distintos con-

textos situacionales permean cada una de esas 

parcelas bajo distintas lógicas y distintas éticas. 

ARGUMENTO

Podemos observar las formas en que el diseño 

transforma la realidad social de los sujetos, utili-

zando recursos sólo antes vistos en la publicidad 

y la propaganda, en el que el discurso se encuen-

tra como consecuencia de la parte semántica y 

establece los rasgos particulares de los mensajes 

en relación con su forma de persuadir, es decir, 

la seducción, fascinación, encanto o sugestión 

del propio mensaje en el contexto del perceptor 

cuyos términos argumentativos se encuentran en 

el ámbito de la ética y, por ende, de la sosteni-

bilidad. 

La función del discurso del diseño gira en 

torno a la semántica del sentido transpuesto de 

manera que en la pragmática social el mensa-

je pueda captar la atención y persuadir discur-

sivamente al consumidor. La ética determina el 

sistema de valores que el diseñador –o quien lo 

contrata– pretende sean implantados en el per-

ceptor a partir de sus propios intereses u otros 

implantados, esto es, determina su campo de 

influencia desde su propia perspectiva de utili-

dad. En este sentido, se puede hablar de distintas 

éticas: la ética ideológica corporativa que pre-

tende vender su ideología de consumo, la ética 

que modifica la ideología política pública y pri-

vada, la ética de transmutar la ideología cultural 

a través de signos o mensajes deculturizados con 

base en sus intereses generalmente económicos 
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y de poder; también están las éticas a partir de la 

fragmentación del mundo de vida de los sujetos 

ya mencionados. Así, este discurso de diseño se 

distingue como instrumento, como la manera de 

persuadir con base en la ética del emisor y sus 

intereses creados. 

Como forma de clasificar a los participantes en 

este sistema, se pueden determinar las formas de 

semiosis social como procesos (Vilchis, 1999); en 

el primero, se observa el proceso entre el emisor 

primario y el diseñador es decir, los clientes pri-

marios entre los que se encuentran los dueños de 

los medios y empresas con una línea ideológica 

dirigida al diseño de entretenimiento vacío de 

contenido social, cultural o simbólico, aun cuando 

no de contenido propagandístico mercantil, per-

meado por un doble discurso ético; por un lado el 

a través de una imagen de ética conservadora de 

las “buenas costumbres” como su autocensura lo 

manifiesta, y por otro lado la estigmatización del 

vacío de contenido intelectual (cultural y reflexi-

vo) del consumidor. 

El segundo proceso de semiosis se encuentra 

entre el propio diseñador y el mensaje, en donde 

el primero está a su vez permeado de su bagaje 

cultural, social, político, económico, simbólico, etc., 

cuyo mensaje a su vez se forma de la intención 

del emisor primario y su propio bagaje. El tercer 

nivel de semiosis se encuentra en el mensaje y 

la aprehensión que hace de éste el consumidor, 

también y evidentemente permeado por su pro-

pio bagaje, así como por la intención del emisor 

primario además del propio bagaje del diseña-

dor, formando un halo de semiosis como sistema 

ético del discurso del diseño.

Bajo esta perpectiva, el diseño se manifiesta 

como discurso persuasivo, es decir, en la dispo-

sición sintáctica de los significantes a través de 

un objeto de diseño con un fin determinado. 

Sin embargo, según Ricoeur (2001), el discurso 

persuasivo (o retórica) implica a la ética en tanto 

compromete al sujeto que es perceptor de dicho 

mensaje. Es decir, cuando se ejerce el poder del 

medio masivo para modificar la opinión o con-

ducta del sujeto perceptor se le está haciendo 

partícipe en un proceso manipulador, general-

mente con tintes negativos para sí y su mundo 

de vida. 

Así, la ética del dueño del medio o empresa, 

predetermina al diseñador a realizar cierto tipo 

de mensajes, estableciendo una alienación –en 

términos marxistas– de la propia vida social del 

sujeto, promoviéndole conductas tales como el 

consumo de comida “chatarra”, o la compra de 

artefactos no necesarios a partir del discurso 

persuasivo de diseño (México es el mayor con-

sumidor de bebidas azucaradas en el mundo 

desde 20112, y el 57% de los hogares en México 

se utilizaba el teléfono celular en 20093, por citar 

algunos ejemplos). 

Por tanto, la implicación ética (que precede a 

la estética) soslaya la pertinencia cultural y social, 

permeando la acción social de los actores hacia 

modelos estéticos predeterminados en la cultura 

vacía pero hegemónica de los mundos de la vida 

no propios de nuestra cultura latinoamericana. A 

partir de lo anterior, se puede definir a la ética 

social del diseñador, como el estudio de las for-

mas de conducta y pensamiento condicionadas 

por los objetos de diseño como medios hacia la 

modificación de su práctica social, implicando 

además, la posibilidad de reforzar las patologías 

sociales que de ella se pueden desprender. 

Esta reubicación y reconfiguración del dise-

ñador como mediador se orienta básicamente a 

entender la práctica social como la puesta en co-

mún de sentidos de la vida y la sociedad. Lo que 

implica dar prioridad al trabajo de activación, en 

las personas y los grupos, de su capacidad de na-

rrar/construir su identidad en su propio beneficio. 

Pues la relación de la narración con la iden-

tidad no es meramente expresiva sino constitu-

tiva: la identidad -individual o colectiva- no es 

algo dado sino en permanente construcción, y se 

construye narrándose, haciéndose relato capaz 

de interpelar a los demás y dejarse interpelar por 

los relatos de los otros, particularmente desde el 

mundo de los objetos de diseño que le rodean. 

3 Revista del consumidor, 14 de octubre de 2009, consultado el 22 de mayo de 

2014, disponible en: http://revistadelconsumidor.gob.mx/?p=4979

Todo lo cual implica una “ética del discurso de di-

seño” que haga posible la valoración de las dife-

rentes “hablas” o formas objetuales, de las diver-

sas competencias comunicativas del diseño. Pues 

lo que el verdadero diseño como comunicación 

pone en juego no es la engañosa demagogia con 

la que se conserva a la gente en su ignorancia 

sino la palabra u objeto que moviliza las diferen-

tes formas y capacidades de apropiarse del mun-

do y de darle sentido. 

De tal suerte, y siguiendo los argumentos de 

Karl Otto Apel, la discursividad ética del diseño 

debe ser compuesta por la racionalidad intersub-

jetiva en forma de contrato social –en términos 

del Contrato Social de Jean-Jaques Rousseau–, 

buscando siempre la solidaridad grupal fundada 

en la razón y el bienestar común, dando lugar a 

una macroética o, dicho en otras palabras, a una 

ética del discurso del diseño. 

CONCLUSIONES

Desde el punto de vista del diseño de la comuni-

cación, el bienestar común como contrato social, 

converge en la construcción de una ética que se 

haga cargo del valor de la diferencia articulan-

do la universalidad humana de los derechos a 

la particularidad de sus modos de percepción y 

de expresión. De tal suerte, se propone una éti-

ca social del diseño, que tiene mucho menos de 

certidumbres y totalitarismos de valores que de 

posibilidades de encuentro y de lucha contra la 

exclusión social, política y cultural, de la que son 

objeto en nuestros países tanto las mayorías po-

bres como la minorías étnicas o sexuales. 

En la experiencia de exclusión que viven los 

sujetos, entre el camino de lo real y lo ficticio, de 

los urbano a lo rural, de la libertad a la omisión, 

cuya racionalidad económica e informativa di-

suelve sus saberes y su moral, devalúa su me-

moria y sus rituales, el bienestar común que pasa 

por la comunicación nos devela un doble campo 

de derechos a impulsar: el derecho a la participa-

ción en cuanto capacidad de las comunidades y 

los ciudadanos a la intervención en las decisio-

nes que afectan su vivir, capacidad que se ha-

lla hoy estrechamente ligada a una información 

veraz y en la que predomine el interés común 

sobre el del negocio; el derecho a la expresión 

en los medios masivos y comunitarios de todas 

aquellas culturas y sensibilidades mayoritarias o 

minoritarias a través de las cuales pasa la ancha 

y rica diversidad de la que están hechos nuestros 

países, esto es, fundar los principios de una ética 

del discurso del diseño como contrato social, con 

el objeto de contribuir al mejoramiento de los 

valores en la vida de los sujetos y su entorno de 

manera sostenida. 
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y de poder; también están las éticas a partir de la 

fragmentación del mundo de vida de los sujetos 

ya mencionados. Así, este discurso de diseño se 

distingue como instrumento, como la manera de 

persuadir con base en la ética del emisor y sus 

intereses creados. 

Como forma de clasificar a los participantes en 

este sistema, se pueden determinar las formas de 

semiosis social como procesos (Vilchis, 1999); en 

el primero, se observa el proceso entre el emisor 

primario y el diseñador es decir, los clientes pri-

marios entre los que se encuentran los dueños de 

los medios y empresas con una línea ideológica 

dirigida al diseño de entretenimiento vacío de 

contenido social, cultural o simbólico, aun cuando 

no de contenido propagandístico mercantil, per-

meado por un doble discurso ético; por un lado el 

a través de una imagen de ética conservadora de 

las “buenas costumbres” como su autocensura lo 

manifiesta, y por otro lado la estigmatización del 

vacío de contenido intelectual (cultural y reflexi-

vo) del consumidor. 

El segundo proceso de semiosis se encuentra 

entre el propio diseñador y el mensaje, en donde 

el primero está a su vez permeado de su bagaje 

cultural, social, político, económico, simbólico, etc., 

cuyo mensaje a su vez se forma de la intención 

del emisor primario y su propio bagaje. El tercer 

nivel de semiosis se encuentra en el mensaje y 

la aprehensión que hace de éste el consumidor, 

también y evidentemente permeado por su pro-

pio bagaje, así como por la intención del emisor 

primario además del propio bagaje del diseña-

dor, formando un halo de semiosis como sistema 

ético del discurso del diseño.

Bajo esta perpectiva, el diseño se manifiesta 

como discurso persuasivo, es decir, en la dispo-

sición sintáctica de los significantes a través de 

un objeto de diseño con un fin determinado. 

Sin embargo, según Ricoeur (2001), el discurso 

persuasivo (o retórica) implica a la ética en tanto 

compromete al sujeto que es perceptor de dicho 

mensaje. Es decir, cuando se ejerce el poder del 

medio masivo para modificar la opinión o con-

ducta del sujeto perceptor se le está haciendo 

partícipe en un proceso manipulador, general-

mente con tintes negativos para sí y su mundo 

de vida. 

Así, la ética del dueño del medio o empresa, 

predetermina al diseñador a realizar cierto tipo 

de mensajes, estableciendo una alienación –en 

términos marxistas– de la propia vida social del 

sujeto, promoviéndole conductas tales como el 

consumo de comida “chatarra”, o la compra de 

artefactos no necesarios a partir del discurso 

persuasivo de diseño (México es el mayor con-

sumidor de bebidas azucaradas en el mundo 

desde 20112, y el 57% de los hogares en México 

se utilizaba el teléfono celular en 20093, por citar 

algunos ejemplos). 

Por tanto, la implicación ética (que precede a 

la estética) soslaya la pertinencia cultural y social, 

permeando la acción social de los actores hacia 

modelos estéticos predeterminados en la cultura 

vacía pero hegemónica de los mundos de la vida 

no propios de nuestra cultura latinoamericana. A 

partir de lo anterior, se puede definir a la ética 

social del diseñador, como el estudio de las for-

mas de conducta y pensamiento condicionadas 

por los objetos de diseño como medios hacia la 

modificación de su práctica social, implicando 

además, la posibilidad de reforzar las patologías 

sociales que de ella se pueden desprender. 

Esta reubicación y reconfiguración del dise-

ñador como mediador se orienta básicamente a 

entender la práctica social como la puesta en co-

mún de sentidos de la vida y la sociedad. Lo que 

implica dar prioridad al trabajo de activación, en 

las personas y los grupos, de su capacidad de na-

rrar/construir su identidad en su propio beneficio. 

Pues la relación de la narración con la iden-

tidad no es meramente expresiva sino constitu-

tiva: la identidad -individual o colectiva- no es 

algo dado sino en permanente construcción, y se 

construye narrándose, haciéndose relato capaz 

de interpelar a los demás y dejarse interpelar por 

los relatos de los otros, particularmente desde el 

mundo de los objetos de diseño que le rodean. 

3 Revista del consumidor, 14 de octubre de 2009, consultado el 22 de mayo de 

2014, disponible en: http://revistadelconsumidor.gob.mx/?p=4979

Todo lo cual implica una “ética del discurso de di-

seño” que haga posible la valoración de las dife-

rentes “hablas” o formas objetuales, de las diver-

sas competencias comunicativas del diseño. Pues 

lo que el verdadero diseño como comunicación 

pone en juego no es la engañosa demagogia con 

la que se conserva a la gente en su ignorancia 

sino la palabra u objeto que moviliza las diferen-

tes formas y capacidades de apropiarse del mun-

do y de darle sentido. 

De tal suerte, y siguiendo los argumentos de 

Karl Otto Apel, la discursividad ética del diseño 

debe ser compuesta por la racionalidad intersub-

jetiva en forma de contrato social –en términos 

del Contrato Social de Jean-Jaques Rousseau–, 

buscando siempre la solidaridad grupal fundada 

en la razón y el bienestar común, dando lugar a 

una macroética o, dicho en otras palabras, a una 

ética del discurso del diseño. 

CONCLUSIONES

Desde el punto de vista del diseño de la comuni-

cación, el bienestar común como contrato social, 

converge en la construcción de una ética que se 

haga cargo del valor de la diferencia articulan-

do la universalidad humana de los derechos a 

la particularidad de sus modos de percepción y 

de expresión. De tal suerte, se propone una éti-

ca social del diseño, que tiene mucho menos de 

certidumbres y totalitarismos de valores que de 

posibilidades de encuentro y de lucha contra la 

exclusión social, política y cultural, de la que son 

objeto en nuestros países tanto las mayorías po-

bres como la minorías étnicas o sexuales. 

En la experiencia de exclusión que viven los 

sujetos, entre el camino de lo real y lo ficticio, de 

los urbano a lo rural, de la libertad a la omisión, 

cuya racionalidad económica e informativa di-

suelve sus saberes y su moral, devalúa su me-

moria y sus rituales, el bienestar común que pasa 

por la comunicación nos devela un doble campo 

de derechos a impulsar: el derecho a la participa-

ción en cuanto capacidad de las comunidades y 

los ciudadanos a la intervención en las decisio-

nes que afectan su vivir, capacidad que se ha-

lla hoy estrechamente ligada a una información 

veraz y en la que predomine el interés común 

sobre el del negocio; el derecho a la expresión 

en los medios masivos y comunitarios de todas 

aquellas culturas y sensibilidades mayoritarias o 

minoritarias a través de las cuales pasa la ancha 

y rica diversidad de la que están hechos nuestros 

países, esto es, fundar los principios de una ética 

del discurso del diseño como contrato social, con 

el objeto de contribuir al mejoramiento de los 

valores en la vida de los sujetos y su entorno de 

manera sostenida. 
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