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Resumen
En este siglo y a lo largo del tiempo, la atención es valorada y la imagen un medio de comunicación asentado. A 
través de la tecnología son posibles estímulos más intensos que sus equivalentes naturales: estímulos supernor-
males. A mayor exageración de rasgos clave visuales para conductas instintivas, mayor respuesta. Componentes 
de la imagen también serían susceptibles. Se elaboran categorías en que se ofrecen fundamentos para detección, 
y un ejemplo de formato. Surgen las problemáticas de intereses privados y efectos psicológicos: consecuencias 
negativas a percepciones positivas, o efectos de percepciones negativas. Quien crea debe informarse para poder 
elegir limitar su uso, quien consume, establecer sus límites. Estímulos supernormales en seres humanos y Diseño 
Gráfico permanecen escasamente explorados, y lo conocido debe divulgarse. Una brecha a compensar.
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Viewing beyond visuals. Supernormal stimuli in Graphic Design
Abstract
In this century and throughout time, attention is valued and image an established means of communication. 
Through technology stimuli more intense than their natural counterparts are possible: supernormal stimuli. The 
greater the exaggeration of key visual features for instinctive behaviors, the greater the response. Components 
of image would also be susceptible. Categories are developed in which foundations for detection are offered, 
as well as a format example. Problematics arise of private interests and psychological effects: negative conse-
quences for positive perceptions, or effects of negative perceptions. Creators must be informed to be able to 
choose to limit their use, consumers, establish their limits. Supernormal stimuli in human beings and Graphic 
Design remain scarcely explored, and what is known must be divulged. A gap to be compensated.
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Introducción
Este siglo es la era visual; lleva tiempo siéndolo y 
cada vez lo va siendo más. Es la era donde tanto 
compite por atención; lleva tiempo haciéndolo y 
cada vez lo va haciendo más. Es la era del estímu-
lo supernormal.

La humanidad se guía por el sentido de la vis-
ta mucho más que por otros sentidos, como sí lo 
harían diferentes animales (Barrett, 2010). Siempre 
ha demostrado una predisposición a la aprehen-
sión de información por medios visuales y un inte-
rés por la representación gráfica. Desde la prehis-
toria hasta el presente, las ideas han sido plasma-
das como imágenes a través de amplia variedad 
de técnicas, que con el avance de la tecnología 
solo han continuado desarrollándose y volviéndo-
se más y más accesibles (Lara, 2000; Ward, 2013). 
A alturas de nuestro siglo, se considera que la co-
municación gráfica se ha impuesto como forma 
cognitiva predominante en lo que a la represen-
tación respecta, experimentando una proliferación 
simbiótica con el desarrollo de los productos y 
servicios a lo largo de la historia (Julier, 2010).

A partir del momento en que la oferta supera 
a la demanda surge la notabilidad de comunica-
ciones que no solo presenten, sino también aca-
rreen valores simbólicos asociados y que incluso 
susciten necesidades de consumo falsas, con tal 
de generar negocio (Ledesma, 2003; Julier, 2010). 
Sin embargo, no es el único motivo por el que dis-
tintas entidades buscarían atención: disponer de 
un público puede generar también influencia ideo-
lógica o en la conducta, así como obtención de 
información acerca del propio público, con tal de 
conseguir atraer su atención más efectivamente 
en adelante (Véliz, 2020).

Ya a alturas del siglo xx era destacable la cua-
lidad supernormal de amplia porción del entorno 
que construimos y seguimos construyendo, en 
que vivimos y seguimos viviendo (Mackay, 2017). 
«Estamos rodeados con objetos de deseo, no ob-
jetos de uso» —Donald Norman (2013, p. 291).

Desarrollo
Tan normales pero tan estimulantes
«¿La famosa pipa? No se cansaron de hacerme 
reproches. Pero, ¿puede usted llenarla? No, claro, 
se trata de una mera representación. Si hubiese 
puesto debajo de mi cuadro “Esto es una pipa”, 
habría dicho una mentira.» —René Magritte. En 
1929, el artista pintó el célebre óleo La traición de 
las imágenes (La trahison des images), o, como 
se lo conoce popularmente por sinécdoque, Esto 
no es una pipa (Ceci n’est pas une pipe). Así puso 
de manifiesto la distancia entre representación y 

realidad, de modo que quien percibe la obra se 
sorprende de alguna vez haber creído que lo que 
tenía ante sí se trataba de algo más que una ilu-
sión (Paquet, 2018, p. 9). En cambio, cuando lo 
que contemplamos no viene acompañado con el 
aviso al más puro estilo de «sugerencia de presen-
tación», fácilmente olvidamos que lo que vemos 
no siempre es lo que interpretamos, aunque so-
mos capaces de percibir la diferencia.

El etólogo1 Nikolaas Tinbergen lo denominó 
estímulo supernormal. Premio Nobel de Fisiología 
o Medicina en 1973, obtuvo el reconocimiento por 
sus descubrimientos acerca de los patrones de 
conducta (Nikolaas Tinbergen, s.f.)2. Valiéndose 
de maquetas de estímulos exagerados, y de bajo 
realismo con tal de aislarlos óptimamente, estu-
dió en animales respuestas instintivas como las 
de apareamiento, crianza y lucha. El que fue su 
descubrimiento más sorprendente: algunas de las 
maquetas conseguían suscitar respuestas más in-
tensas que ningún estímulo natural (Barrett, 2020).

En ocasiones también denominados supra-
normales, sobrenormales, o superestímulos, los 
estímulos supernormales pueden definirse como 
estímulos artificiales que apelan a los instintos no 
solo como uno real, sino también con más ímpetu. 
Es así como pueden llegar a generar reacciones 
de mayor intensidad. Tinbergen encontró que en 
ocasiones los animales podemos responder a solo 
parte de los estímulos, aun con órganos senso-
riales perfectamente capaces de percibir su tota-
lidad. Este fenómeno se descubrió a partir de su 
estudio de los instintos en el pez espinoso3. En 
uno de ellos, el del instinto de lucha, un número de 
machos de esta especie, que presentan su parte 
inferior de color rojo, fueron enfrentados a una se-
rie de maquetas. A pesar de la presencia de ma-
quetas más realistas aunque carentes de inferior 
rojo, fueron las maquetas más lejanas en aspecto 
a estos peces pero sí presentando este color las 
que fueron atacadas con gran ímpetu. Aun capa-
ces de percibir que aquello a lo que se enfrenta-
ban no era la amenaza de otro macho, el estímulo 
del rojo desencadenaba su instinto (Tinbergen, 
1969). De hecho, cuando el vehículo del servicio 
postal, de este color, pasaba por la ventana, los 
peces atacaban los límites del acuario. La noción 
más llamativa de sus descubrimientos, no obstan-

1.  Especialista en la parte de la biología que estudia el compor-
tamiento (Diccionario de la lengua española, s.f.).
2.  Junto a sus colegas Konrad Lorenz y Karl von Frisch (Nikolaas 
Tinbergen, s.f.).
3.  Junto a su colega Ter Pelkwijk (Tinbergen, 1969).
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rasgos que diferencian a su referencia de la media, 
aun si la referencia no los presenta tan acentuados 
(Ramachandran y Hirstein, 1999). Según la anéc-
dota, el comediante Charles «Charlie» Chaplin se 
inmiscuyó en un concurso de imitadores del mis-
mo. Lo que fue más llamativo: no se hizo con la 
victoria; es más, dos decenas de aspirantes obtu-
vieron posiciones más altas (Town edition, 1920)6. 
Si bien el relato proviene de terceras personas, 
incluso si fuese incierto es considerable que la 
propia fabulación supusiera una identificación del 
fenómeno. Pues, así como se narró que versiones 
exageradas del cómico evocasen su esencia más 
que el real, las versiones supernormales de los es-
tímulos a los que reaccionamos hacen lo propio.

Aún hay ausencia de consenso con respecto 
a los instintos humanos o su vigencia como ta-
les (Faris, 1921). A pesar de ello, ad hoc contem-
plamos según ámbitos una condensada serie de 
categorías generales de las conductas recurrentes 
que hay quien considera instintos humanos. Con-
cretamente, aquellas que más parecen responder 
a estímulos supernormales, y particularmente en 
el área visual. Partimos de las teorías de Angell 
(1906), James (2017), McDougall (2001), Wills 
(2013; 2002; 2004) y Barrett (2010), haciendo es-
pecial inflexión en las de esta última por su trabajo 
en torno a estímulos supernormales en seres hu-
manos. Si bien con enfoques y por ende tipologías 
heterogéneas entre autorías, podríamos designar 
las categorías de peligro, socialización, crianza, 
sexo y alimentación.

A continuación abordaremos la base de las 
tácticas con que se explotarían estos mecanis-
mos de respuesta instintiva en Diseño Gráfico y 
sus áreas adyacentes7. En un tipo de tentativa 
cuasiperformática de «predicar con el ejemplo», 
de reforzar la coherencia del argumento frente a 
este tipo de sobreestimulación, se prescinde de 
imágenes de referencia específicas. Lo que se 
prioriza es ofrecer unos fundamentos que puedan 
servir para discernir independientemente. Adicio-
nalmente, de un modo más o menos concreto, 
se ofrecerá algún ejemplo a rasgos generales, sin 
tampoco llegar a afectar a posibles casos parti-
culares, o dar a entender erróneamente que tan 

6.  Mientras que podría argumentarse que su ausencia de car-
acterización influenciaría su baja posición, más que apariencia, 
se dice que se valoraría imitación —particularmente, de sus an-
dares— por tanto, no suponiendo desventaja, se podría inferir 
(Town edition, 1920).
7.  Si bien el texto es frecuente componente y el movimiento no 
es inusual complemento en la composición gráfica, nos enfo-
caremos en los estímulos estáticos y no verbales.

te, es que estos especímenes podían llegar a igno-
rar a verdaderos machos para atacar a maquetas, 
si éstas presentaban un rojo más vibrante que el 
que cualquier pez podría poseer por naturaleza: 
la noción del estímulo supernormal (Barrett, 2010).

Mientras que demás animales encuentran es-
tímulos supernormales principalmente cuando se 
les disponen en experimentos, los seres humanos 
pueden producir propios. Poseemos la habilidad de 
manipular nuestro entorno en modos que ninguna 
otra especie puede. Pero, como enunció el psicó-
logo William James, quien trató los instintos como 
la esencia de la humanidad: mientras que podemos 
detectar fácilmente los instintos del resto de ani-
males, somos prácticamente ciegos a los nuestros 
(Barrett, 2010). Desde la Antropología se apunta a 
la necesidad pendiente de superar la creencia de 
que la humanidad se ha ido despojando de su na-
turaleza animal, y de aceptar la medida en que in-
fluye en nuestro comportamiento (Wills, 2013).

Trampantojos
«En vez de sensaciones, el alma discursiva utiliza 
imágenes. […] He ahí cómo el alma jamás inteli-
ge sin el concurso de una imagen.» —Aristóteles 
(1978, p. 239)4. Desde el punto de vista antropo-
lógico se habla del procesamiento del estímulo a 
través de la categoría, que contiene el modelo, el 
cual tiene lugar principalmente a través de imá-
genes mentales (Wills, 2013). Asimismo, desde el 
punto de vista de la teoría de la imagen también 
se habla de modelo plasmado en imagen mental, 
refiriéndose a un esquema preicónico consistente 
en los rasgos más relevantes del objeto de la re-
presentación (Villafañe, 2000). Estos modelos, no 
obstante, más que basarse en paradigmas se ba-
san en sistemas. Así lo apunta el peak shift effect, 
el efecto de intensidad máxima: cuanto más acen-
tuados sean los rasgos relevantes del estímulo, 
más intensa será la excitación5. Es así como se 
responde con más vigor al rectángulo más alarga-
do si se está tratando de diferenciar de un cuadra-
do, aun si los ejemplos con los que se ha aprendi-
do el concepto de rectángulo no lo eran tanto. Es 
así también como se responde con más vigor a 
una representación que presenta acentuados los 

4.  Si bien esta cita refleja una realidad ampliamente extendida, no 
está de más tener en cuenta la condición de la afantasía, ausencia 
de imaginario visual (Larner, 2016).
5.   Estos efectos, no obstante, son finitos: llegado un punto, se 
comienza a contemplar como grotesco (Mackay, 2017). Posible-
mente guardaría relación con el fenómeno del uncanny valley, 
valle inquietante: repulsión a causa de una representación sufici-
entemente realista como para ser identificada como su referente, 
pero imperfecta (Lidwell et al., 2015).
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solo casos semejantes a las imágenes anecdóti-
cas presentarían el fenómeno. El fin, más allá de 
una potencial explicitud del anhelo por la estimu-
lación, es de manera paradójica el de invitar a la 
atención pero hacia el entorno, y en él promover 
la búsqueda de los casos concretos que se hallen 
cotidianamente. Esto es con el objetivo de ir ga-
nando un sentido de sus cualidades, y sobre todo 
de ir desarrollando la habilidad de percepción en 
casos ajenos así como incluso casos propios po-
tenciales. Al fin y al cabo, ya lo apunta el efecto 
de intensidad máxima: nuestros modelos no son 
paradigmas, son sistemas.

Peligro. Socialización, crianza, sexo y alimentación. 
Estas categorías acogen respuestas instintivas que 
responden a estímulos positivos: apuntan a un re-
fuerzo. En esta categoría, la del peligro, en cambio, 
los estímulos son negativos: apuntan a una ame-
naza (De Block y Du Laing, 2010). «Sesgo de ne-
gatividad», «asimetría positivo-negativo», «lo malo 
es más fuerte que lo bueno»: diversas denomina-
ciones en la Psicología que en suma se refieren a 
la general tendencia a otorgar mayor importancia 
y atención a los eventos negativos en compara-
ción con los positivos de semejante calibre (APA 
dictionary of psychology, s.f.). Desde la perspecti-
va evolutiva, mayor percepción del peligro habría 
correspondido con mayor supervivencia: ignorar lo 
positivo no tendría mayor repercusión que el arre-
pentimiento; ignorar lo negativo, en cambio, podría 
resultar nocivo (Baumeister et al., 2001).

En efecto, lo perjudicial mantiene la atención. 
Desde desastres naturales hasta monstruos, la 
respuesta instintiva a lo negativo se explota me-
diante la representación de amenazas cuyo peli-
gro es ya sabido, incrementándolo de forma expo-
nencial. Esto se consigue modificando o creando 
imágenes acentuando sus características clave, 
dimensiones, alcance e inminencia. Cuanto mayo-
res sean estos atributos, más intensas serán las 
reacciones a ellos (Barrett, 2010).

Socialización. La representación interpersonal, 
particularmente ficticia, ya puede implicar un cier-
to potencial disfuncional. Supone interacciones 
ajenas o unidireccionales descompensadas con 
respecto a quien las percibe, y experiencias sus-
titutorias o en ocasiones más variadas o intensas 
con respecto a las que ofrecería la realidad (Ba-
rrett, 2010). Sin embargo, hay más. Al observarse 
una acción las designadas neuronas espejo cau-
san en el cerebro la producción de la misma acti-
vidad que si se estuviese llevando a cabo, tan solo 
sin hacerlo (APA dictionary of psychology, s.f.). Así, 

puede tener lugar una sensación de vivir a través 
de personajes de representaciones, adoptándose 
sus estados y sus objetivos (Wills, 2013)8.

Los gestos y las expresiones son especial-
mente relevantes en este aspecto. Darwin formuló 
su principio de antítesis refiriéndose a cómo emo-
ciones opuestas se expresan con expresiones 
opuestas: por ejemplo, alegría y tristeza presentan 
las comisuras de la boca en posiciones contrarias. 
Este principio no estaría más que estrechamente 
relacionado con el efecto de intensidad máxima, 
vinculando la magnitud de la expresión con la in-
tensidad de su interpretación (Ramachandran y 
Hirstein, 1999). Así como en la caricatura se exa-
geran los rasgos particulares de la persona, evo-
cándola más que la propia en la realidad, también 
se puede exagerar los de la emoción en cuestión, 
con mismos resultados. El epítome de este fenó-
meno: el emoji.

Desde los emoticonos9 hasta los jeroglíficos, las 
elucubraciones sobre el árbol genealógico de los 
emojis son casi tan variadas como los mismos. Del 
japonés 絵 («e»), imagen y 文字 («moji»), carácter, la 
semejanza etimológica con «emoción» es fortuita, 
pero irreprochable: existen emojis para vasta can-
tidad de elementos y contando, pero los más re-
levantes resultan aquellos de expresiones faciales. 
Aunque ahora es un destacado componente de la 
cultura popular, hubo un tiempo donde no se daba 
lugar el círculo amarillo con ojos y boca. La primera 
instancia que consta es cuando el ilustrador Harvey 
Ball diseñó el smiley, en 1963. Al cabo de medio 
siglo, se habían desarrollado y extendido los emo-
jis hasta amplia variedad entre aquellos de expre-
siones faciales (Lucas, 2016). Sus características 
fundamentales: los rasgos clave de la expresión se 
presentan aislados y sus formas se exageran. Así 
se lleva al extremo el efecto de intensidad máxima, 
obteniendo la esencia de la emoción y pudiendo 
apelar con más precisión e ímpetu.

Crianza. Kindchenschema, «esquema infantil». Es 
el concepto que Konrad Lorenz acuñó para las ca-
racterísticas infantiles visibles: ojos grandes para 
la cabeza, a su vez grande para el cuerpo, con ex-
tremidades cortas y mullido… Son características 
que evolutivamente generan respuesta amable 
a sujetos en personas desde corta edad, mayor 
cuanto más acentuadas se presenten. Estos ras-

8.  Estos fenómenos también aplicarían a las categorías de crian-
za y sexo, arraigadas en la socialización (Wills, 2013).
9.  Iconos generados a partir de caracteres tipográficos, no se 
han de confundir con los emojis (Lucas, 2016).
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gos, sin embargo, siguen generando reacciones 
favorables exentos de sujeto. En esos casos es-
tamos hablando de neotenia10 (Lange y Schwab, 
2017; Barrett, 2010).

No solo se pueden ensalzar las característi-
cas infantiles en representaciones de entidades 
reales, lo que está verdaderamente extendido es 
la creación de personajes de ficción que se ba-
san en exageraciones de éstas. Desde en torno 
a la segunda mitad del siglo xx, el incremento en 
empleo de neotenia se ha ido haciendo notable, 
siendo especialmente llamativos los casos progre-
sivos: personajes preexistentes desde los Mouse 
hasta los Simpson, que en el momento de sus res-
pectivas creaciones presentaban relativo realismo, 
se han desarrollado adoptando la neotenia. Los 
abundantes casos de nueva creación no hacen 
más que llevar su empleo a los límites (Lange y 
Schwab, 2017; Barrett, 2010).

Sexo. En cuanto al aspecto general, el físico que 
resulta más atractivo es el de la persona «media», 
dada su familiaridad implícita. Además, una apro-
ximación a un modelo de persona «media» conlle-
varía una simetría, atractiva ya que evolutivamente 
denotaría signos de salud (Barrett, 2010; Rama-
chandran y Hirstein, 1999). En las representaciones 
de rostros se observan modificaciones en la redon-
dez, altura y anchura de rasgos como ojos, boca 
o barbilla, correspondientes a aquellas percibidas 
más atractivas (Costa y Corazza, 2006). Además 
de esto, esta categoría se solapa con la de crianza 
al contemplarse como más atractivos los rostros 
—sobre todo femeninos— que presentan rasgos 
de neotenia, especialmente aquellos alterados de 
forma informática (Lange y Schwab, 2017).

Sin embargo, se priorizan ensalzamientos en 
las imágenes de aquellos rasgos relacionados con 
las hormonas del estrógeno y la testosterona, y se 
enfatizan y exageran los atributos sexuales hasta 
extremos límites consiguiendo reacciones corres-
pondientes (Barrett, 2010)11. No obstante, la expli-
citud no es requerimiento para la estimulación. Por 
una parte, lo oculto la consigue tanto o incluso más, 
al generar en la mente deseo de compleción que 
no se alcanza, permaneciendo en el estímulo encu-
bierto la atención (Ramachadran y Hirstein, 1999). 
Por otra parte, la representación de figuras inani-
madas con formas análogas a los atributos sexua-

10.  Persistencia de caracteres juveniles en estado adulto (Dic-
cionario de la lengua española, s.f.).
11.  La preferencia en sus características, no obstante, ha fluc-
tuado entre culturas y épocas (Barrett, 2010).

les puede producir resultados semejantes a los que 
produciría un atributo sexual real (Mackay, 2017).

Alimentación. Con el desarrollo, el anhelo por abun-
dancia calórica surgido de la escasez va perdiendo 
contexto, pero aun así permanece. Allá donde haya 
anhelo hay una oportunidad de explotación, y las 
industrias de los alimentos refinados y la denomi-
nada «comida basura» no reparan en ocupar ese 
nicho (Barrett, 2010). Pero no son las únicas. El de-
cir «comer con los ojos» adquiere ahora un nuevo 
significado cuando aquello que la vista percibe no 
es alimento alguno, sino mera representación.

La expresión «pornografía alimentaria» se fue 
introduciendo en el lenguaje común refiriéndose a 
imágenes de alimentos que notablemente presen-
tan atributos sobrepasando su función: la nutrición. 
Incluso cuando se trata de sustancias no comesti-
bles, como con fines de estilización para fotografía, 
ver representaciones de alimentos activa el mismo 
sistema de respuestas fisiológicas que alimentos 
reales. Representaciones de mayores cantidades y 
alimentos más opulentos provocan respuestas de 
mayor fuerza. Si la imagen se presenta exenta, se 
producen respuestas más intensas cuanto más se 
imite el punto de vista de primera persona. Cuando 
se combina la representación de alimentos con la 
de personas en actitud alimentaria, se activan las 
neuronas espejo adoptando su disposición al con-
sumo (Andersen et al., 2021).

La atención visual está sesgada hacia señales 
alimentarias en contraposición con cualquier otro 
tipo de señales12. Los principios de estética co-
munes a las representaciones en general también 
aplican a las alimentarias. No obstante, destaca 
cómo en este caso saturación y colores comple-
mentarios contrastantes intensifican el atractivo 
(Andersen et al., 2021). Y, sin embargo, todo el 
atractivo no proporciona nutrición alguna, solo 
hambre por el hambre.

Al acogernos a la definición de estímulo su-
pernormal que implica la apelación a un instinto, 
los estímulos que consideramos pertenecerían a 
aquellos que en la teoría de la imagen se desig-
narían como de significación semántica. Sin em-
bargo, ampliando la definición incluyendo de todo 
tipo, consideraríamos también los que se desig-
narían como de significación plástica (Villafañe, 
2000). Los factores son diversos, se presentan 

12.  Si bien se da también independiente de contexto alimenta-
rio, el interés por lo resplandeciente que se estima derivado del 
anhelo por agua es de mencionar (Lidwell et al., 2015).
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bajo diferentes denominaciones y parten desde un 
enfoque más antropológico como por Wills (2016), 
psicológico como por Ramachandran y Hirstein 
(1999), o de teoría de la imagen como por Kolen-
da (s.f.), Lidwell et al. (2015) o Villafañe (2000). No 
obstante, se puede inferir entre las disciplinas un 
solapamiento de estos factores que influyen en el 
llamativo o atractivo de una imagen. Estaríamos 
hablando de elementos de la imagen como inten-
sos contrastes entre figuras o colores, como figu-
ras con geometrías perfectas, como colores sóli-
dos, vibrantes o saturados… También estaríamos 
hablando de fenómenos de la percepción como 
indicios de direccionalidad, como el impulso de 
compleción de patrón o resolución de tensión… 
Aunque componentes de estímulos más comple-
jos que correspondan a instintos en particular, es-
tos estímulos no parecen hacerlo, y, sin embargo, 
son igualmente susceptibles a poseer característi-
cas excedentes a la naturaleza.

Ejemplo: miniatura, de manuscrito a thumbnail
Del latín minium, plomo rojo, deriva el término 
«miniatura», referido a las ilustraciones realizadas 
en un principio con este pigmento en manuscri-
tos antiguos o medievales. Sin embargo, dada su 
pequeña escala por lo general y su semejanza eti-
mológica al término «minucia», «miniatura» princi-
palmente se fue aplicando a imágenes de menor 
tamaño con el paso del tiempo (The encyclopædia 
britannica, 1911). Si bien el uso del estímulo su-
pernormal como recurso puede darse en práctica-
mente cualquier área de la comunicación gráfica, 
el ejemplo de la miniatura resulta paradigmático.

Apoyo visual más allá del adorno, la función 
esencial de la miniatura es de representar al con-
tenido al que corresponde. No obstante, ejerce 
poder comunicativo acentuando el interés y aca-
rreando un valor abstracto en sí misma desde el 
surgimiento del concepto (Meggs y Purvis, 2015). 
Incluso ya en el caso de la miniatura de manuscri-
to se puede intuir una evolución desde un estilo 
más clásico hacia tendencias a alejarse de la fide-
lidad a la naturaleza. Se pueden observar recursos 
como manipulación de anatomía y exageración de 
rasgos, o énfasis en colores vibrantes y dorados 
luminosos (The encyclopædia britannica, 1911). 
En el mucho más actual y contemporáneamen-
te relevante caso de las thumbnails, o miniaturas 
informáticas, las licencias con fines de atracción 
son prácticamente irrefutables. Basta con explorar 
unos minutos la página web de alguna que otra 
publicación de prensa, plataforma de contenido 
multimedia, otro medio en que la miniatura des-
empeñe un papel crucial… Las probabilidades son 

de que encontremos composiciones que hagan 
uso de estímulos gráficos que hiperbólicamente 
aludan a alguna conducta instintiva o imploren 
atención, desde habituales expresiones excesivas 
hasta infames círculos o flechas de color rojo13.

Efectos
«And that’s the way it is», «Y así es como es» —Wal-
ter Cronkite (And that’s the way it is, 2014). Frase 
célebre del presentador de televisión, hay quien la 
ha interpretado como testimonio de que la imagen 
no miente. Al menos, esa es la sensación que da 
su alto parecido con la realidad. Sin embargo, solo 
hace más preocupante la mentira. Porque, sí, la 
imagen sí miente. Desde descontextualizaciones 
inherentes al medio, pasando por diversos grados 
de alteración, hasta la creación integral, las imáge-
nes difieren de la realidad (Sartori, 1998). Diversas 
entidades ansían atención para sus diferentes inte-
reses y tienen a su disposición variados recursos 
comunicativos, los estímulos supernormales siendo 
uno de ellos (Hendlin, 2017). Asimismo, su empleo 
podría ser factor para enmascarar comunicaciones 
engañosas, como parece intuyesen las líneas adya-
centes proyectadas en el estudio de esta cuestión 
por Shabbir y Thwaites (2007). Estos serían tan solo 
algunos modos en que los estímulos supernor-
males asistirían la interferencia con la voluntad de 
quien los recibe. Y, sin embargo, también la pueden 
causar sus características inherentes.

Irrealidades dañinas por su índole adictiva e 
interferencial con experiencias reales, que resul-
tan frustrantes en comparación. Así se definiría la 
condición de la ensoñación inadaptada (Somer et 
al., 2017). De forma similar podría referirse a los 
estímulos supernormales. Además de poder sur-
gir alteraciones negativas en el estado de ánimo 
al no conseguir una interacción verdadera con el 
estímulo, al ocasionar la liberación de dopamina 
surge un deseo por la réplica de la estimulación 
que puede derivar en compulsión (Nikolov, 2017). 
Si bien la compulsión ya supondría una problemá-
tica, el propio consumo excesivo puede derivar en 
otra adicional. Una intensa, repetida o prolongada 
exposición a un estímulo, al sobrepasar el umbral 
de excitabilidad, provoca una adaptación de tole-
rancia. Esto resulta en una disminución en la sen-
sibilidad del cerebro, que a su vez resulta en una 
disminución en la segregación de dopamina. Esta 

13.  Es de notar la inherente relación miniatura-contenido. De 
cumplirse la función representativa, queda implicado que si el con-
tenido posee atributos que se podrían designar supernormales, 
la miniatura también lo hará. Sin embargo, no es necesario que 
el contenido posea estos atributos para que la miniatura lo haga.
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insensibilización causa la necesidad de estimula-
ción aún más intensa, repetida o prolongada para 
experimentar el mismo efecto, suponiendo una 
espiral. No obstante, la consecuencia más preo-
cupante a la estimulación supernormal y los um-
brales de dopamina que ésta condiciona es cómo, 
dado que las fuentes de estimulación artificial 
evolucionan rápida e intensamente, las de estimu-
lación natural se quedan atrás, en comparación 
(Goodwin et al., 2015; Korthouwer et al., 2021). 
Un caso impactante es aquel en que una pareja 
prestara tal atención a un videojuego de persona-
je con neotenia que ignoraran a su propia infante, 
resultando en deceso (Tran, 2010). Por supuesto, 
por suerte, una estimulación excesiva no siempre 
derivará en consecuencias extremas, pero aun a 
distintos niveles seguirá suponiendo un riesgo de 
alteración de la calidad de vida.

Sin embargo, inconmensurables reacciones 
positivas no es la única manera en que los estímu-
los supernormales pueden interferir en quien recibe; 
también pueden ocasionar reacciones negativas 
(Robson, 2016). Sobrecarga cognitiva, sensorial, 
de estímulo, de información: son varias maneras de 
referirse a la eventualidad de una estimulación de 
magnitudes que resultasen de difícil procesamien-
to. Si bien varía entre personas la predisposición a 
la afección por estas circunstancias, puede derivar 
en estrés y dificultades, entre otros (APA dictionary 
of psychology, s.f.). De acuerdo con la expresión 
popular, enough is enough, «suficiente es suficien-
te». Y de mismo modo demasiado siempre será, 
intrínsecamente, demasiado.

A quien crea
«Arma de doble filo» quizás no sería denominación 
tan acertada como lo sería dicotomía de herra-
mienta y arma. La comunicación de masas puede 
ser peligrosa así como puede ser útil y beneficiosa 
(Lara, 2000). Si algo es una herramienta, espera. Si 
no lo es, exige, seduce, manipula (Orlowski-Yang, 
2020). Lo que llama la atención y no aporta, ale-
ja de lo que sí (Véliz, 2020). Desde perpetuar de 
forma inconsecuente lo que quien consume de-
sea, pasando por comenzar a modificarlo, hasta 
imponerlo, los medios de comunicación tienen 
una repercusión que implica una cierta responsa-
bilidad, sean los que fueren (Barnes, 1969; Eco, 
1995; Na, 2015). Quien crea es responsable de las 
consecuencias a través de todo el circuito cultural 
(Julier, 2010). Lo es ante público, cliente, profesión 
y también ante sí (Labudović y Vukušić, 2009).

«Encontré fascinante que no hubiese nadie […] 
trabajando en hacerlo menos adictivo» —Tristan 
Harris (Orlowski-Yang, 2020). Sea de una manera 

más o menos consciente, quien crea intuye cuáles 
son los puntos débiles de la humanidad a los que 
apelar (Ramachandran y Hirstein, 1999; De Block 
y Du Laing, 2010). Mientras no exista regulación, 
no podemos confiar en que quien consume sabrá 
identificar los estímulos supernormales ni en que 
elegirá evitarlos. Existe el enfoque según el cual los 
elementos comunicacionales que ejercen influencia 
trascendental serán usados únicamente en contex-
tos donde la influencia se corresponda con los inte-
reses de quien la recibe. Por ejemplo, en el diseño 
de productos dirigidos a la infancia, que dada su 
juventud cuenta con menor habilidad para controlar 
impulsos (Nikolov, 2017). No obstante, prevalece la 
retórica cuestión: ¿es verdaderamente ética la im-
plementación intencional de elementos comunica-
cionales a sabiendas de su potencial para manipular 
la voluntad, aun siendo benignos? ¿No sería lo más 
ético no manipular la voluntad bajo ninguna circuns-
tancia? Intencionalmente buscar esto no lo es, pero 
lo que lo es más es intencionalmente evitarlo. Y, para 
ello, hay que conocerlo. Ignorantia non excusat14.

A quien consume
A diferencia de en la mayoría de los animales, en 
los seres humanos lo que los estímulos supernor-
males provocan más que acción es emoción (Mac-
kay, 2017). Así es como podría aparentar que no 
supusieran mayor efecto, mientras tanto pudiendo 
llegar a los extremos emocionales como llegaban a 
los límites del acuario los peces de Tinbergen. La 
ventaja de la humanidad es que posee la capacidad 
de darse cuenta de su situación y actuar en conse-
cuencia. Sin embargo, dado el disfrute no la cues-
tiona (Barrett, 2010). Pero el disfrute no lo es todo, 
en el fondo también nos preocupa vivir en contacto 
con la realidad (De Block y Du Laing, 2010).

Debemos monitorear si la estimulación a la 
que nos exponemos está sirviendo a nuestras 
necesidades o si está secuestrándolas. En el últi-
mo caso, debemos distanciarnos de ella (Barrett, 
2010). Siendo el cerebro humano suficientemente 
sofisticado como para producir estímulos super-
normales, ¿no debería serlo también para recono-
cerlos, evaluarlos y evitarlos? Ya es familiar en la 
cultura popular: «el primer paso para solucionar el 
problema: reconocer el problema».

Conclusiones
El Diseño Gráfico no es ajeno a los estímulos super-
normales; la atención está muy valorada, la imagen 

14.  La ignorancia no excusa (Diccionario panhispánico del es-
pañol jurídico, s.f.).
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está bien asentada como medio de comunicación, 
y el desarrollo de las tecnologías posibilita una 
manipulación de contenido creciente, para mejor 
o para peor. Tanto en categorías de conducta ins-
tintiva positiva como alimentación, sexo, crianza y 
socialización, o negativa, como peligro, aun con 
diferentes estímulos semánticos, la exageración 
de sus rasgos clave causa que generen mayores 
respuestas que sus equivalentes naturales. Mayor 
sea el ensalzamiento, mayor la reacción. Asimis-
mo, los componentes plásticos de la imagen tam-
bién son susceptibles a este fenómeno. Y no pare-
ce haber demasiado reparo en hacer uso de él. La 
indiscriminada semejanza entre imagen y realidad 
da pie al consumo de estímulos supernormales 
como si fueran reales, con las consecuencias que 
implica. Desde los intereses privados por capta-
ción de atención o comunicación engañosa, hasta 
los efectos psicológicos de la sobreestimulación: 
bien consecuencias negativas a percepciones po-
sitivas, como la adicción, tolerancia, pérdida de 
interés por estímulos naturales o frustración, bien 
percepciones negativas en sí, como la sobrecarga 
y sus derivados. Desde la posición de quien crea, 
acarreamos responsabilidad y debemos conocer 
este fenómeno para limitar su uso. Desde la posi-
ción de quien consume, debemos conocerlo para 
poder establecer nuestros límites.

Y, para poder conocer un fenómeno, hay fac-
tores como su estudio o la divulgación de tal. En 
áreas adyacentes, aunque no tanto el sector artísti-
co, existe investigación más extensiva. Sin embar-
go, el fenómeno de los estímulos supernormales 
en seres humanos, y sobre todo su relación con 
el ámbito del Diseño Gráfico, son cuestiones que 

todavía permanecen escasamente exploradas15. 
Esta escasez, junto con aún ausencia de consenso 
en algunos componentes, supone, de un modo pa-
radójico, una limitación en la propia ampliación de 
este conocimiento. Permanecen por abordar mul-
titud de reflexiones que lo enriquecerían y profun-
dizaciones que ofrecerían un mejor entendimiento. 
También permanecen por extender pluralidad de 
conexiones a otras disciplinas que no hayan teni-
do tanta cabida en el área acotada a considerar. 
Asimismo es siempre preciso mantener actualiza-
ción, a medida que el futuro se vaya convirtiendo 
en el presente. En este futuro se podría intuir una 
evolución desde una más actual emulación de las 
personas hasta la de sus entornos, o desde una 
más convencional inserción de las personas en el 
entorno mediático tecnológico hasta la de la pro-
pia tecnología mediática en ellas. Solo se puede 
especular qué avances en la estimulación podrán 
implementarse con el desarrollo y de qué forma 
aplicarían al tema. Y, aun disponiendo de más o de 
menos información en torno al fenómeno, es nece-
sario que «haya alguien en el bosque para oír cómo 
cae», como el árbol proverbial. Hay un espíritu di-
vulgativo, a la vez que de ampliación, en la compi-
lación crítica de enfoques sincréticos, elaborando 
una síntesis de puntos solapados, así conforman-
do una red mayor en torno a la temática. A partir o 
a pesar de ello, queda abierta la intención de po-
tencial compensación a la brecha entre lo sabido 
acerca del tema y su relevancia percibida. Pues los 
estímulos supernormales son considerablemen-
te trascendentales en la comunicación visual y el 
Diseño Gráfico. Al fin y al cabo, parafraseando el 
dicho popular, «ojos que ven, corazón que siente».

15.  Esto es todavía más extremo para el idioma español.
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