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Resumen 
Este trabajo analiza el uso de la retórica de la imagen en el diseño periodístico. 
La hipótesis considera que el periodismo utiliza la retórica de la imagen de una 
forma similar a la publicidad. Para comprobarlo, se sistematizaron las operaciones 
retóricas propias del diseño publicitario y se identificó su presencia en las portadas 
de una revista de información general, a través del análisis de contenido. Los 
resultados confirman parcialmente la hipótesis: el diseño periodístico hace uso de 
operaciones retóricas, pero presenta importantes diferencias con respecto a los 
usos publicitarios. La búsqueda de la objetividad por parte del periodismo parece 
ser la causa de estas diferencias.

Palabras claves: 
Periodismo, diseño de la información, semiótica, metáfora visual, sintagma visual, 
operación retórica.

Abstract
This paper analyzes the use of the rhetoric of the image in journalistic design. The 
hypothesis considers journalism uses the rhetoric of the image in a similar way to 
advertising. To verify this, the rhetorical operations of the advertising design are 
systematized and their presence is identified on the covers of a general information 
magazine through content analysis. The results partially confirm the hypothesis: 
the journalistic design makes use of rhetorical operations, but it presents important 
differences with respect to the advertising uses. The search for objectivity by 
journalism seems to be the cause of these differences.

Keywords: 
Journalism, information design, semiotics, visual metaphor, visual syntagma, 
rhetorical operation.

Para referenciar este artículo: Subiela-Hernández, B.J. (2018). La retórica de la imagen en el diseño  
periodístico: del modelo publicitario al informativo. Arquetipo, 17, 9-24.
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El objeto de estudio de esta investigación es el diseño periodístico. En concreto, 
centramos nuestra atención sobre la presencia de las figuras propias de la retórica 
de la imagen publicitaria en el diseño de las revistas de información general en su 
formato de más éxito en la actualidad: los suplementos dominicales de la prensa 
diaria. Partimos de la siguiente hipótesis: el diseño periodístico utiliza la retórica 
de la imagen de una forma similar a la publicidad. Aunque se trata de disciplinas 
de la comunicación con fines muy diferentes, ambas utilizan los mismos medios y 
herramientas para alcanzar a sus audiencias. 

Para demostrar esta hipótesis el trabajo se plantea tres objetivos principales. En 
primer lugar, sistematizar las figuras retóricas que se utilizan en el universo de la 
imagen, especialmente definidas desde el ámbito de la publicidad. En segundo 
lugar, desarrollar un método para analizar la presencia de estas figuras retóricas 
en el diseño de revistas. Y, por último, identificar y describir, con dicho sistema, 
las operaciones retóricas presentes en una muestra de portadas del suplemento 
XLSemanal.

Seguimos una metodología en la que se pueden identificar dos fases, una previa, 
de revisión bibliográfica para sistematizar las figuras retóricas propias de la ima-
gen. Una segunda, en la que se diseñó una ficha para abordar el análisis de conte-
nido que pone de manifiesto si el diseño periodístico hace uso de figuras retóricas 
de forma similar a la publicidad. 

La retórica de la imagen en el diseño 
periodístico: del modelo publicitario  
al informativo*

The rhetoric of the image in journalistic 
design: from the advertising model to 
the informative one
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Además del análisis de contenido de una muestra de portadas aleatoria, este tra-
bajo se apoyó en una máxima de la retórica clásica aristotélica para demostrar su 
capacidad argumentativa, a saber, el empleo del ejemplo como argumento (Aris-
tóteles, 1999). Por lo tanto, además de los resultados obtenidos en el análisis 
de la muestra aleatoria, también se presenta una pequeña muestra de portadas 
seleccionadas bajo el criterio de la conveniencia en las que se confirma nuestra 
hipótesis, tomadas exclusivamente como ejemplo.

De la retórica a la retórica de la imagen
En su origen, la retórica se encarga del estudio de la persuasión en la oratoria, tal y 
como plasma Aristóteles en su Retórica (1999): “Entendemos por retórica la facul-
tad de teorizar lo que es adecuado en cada caso para convencer” (p.173). En esta 
obra, Aristóteles sistematiza todos los conocimientos sobre esta disciplina que en 
la Grecia antigua se habían desarrollado. Así pues, a lo largo de la historia, la retó-
rica se ha asociado siempre al uso del lenguaje y ha llegado incluso a adquirir una 
connotación negativa, pues se la ha acusado de generar discursos complejos y va-
cíos en su afán persuasivo. Así, lo explica Jesús González Bedoya (1989) cuando 
afirma que: “históricamente, la retórica fue adquiriendo connotaciones negativas a 
medida que se iba desvinculando de la filosofía con la que Platón y Aristóteles la 
habían fecundado” (p.10).

A partir de la década de 1960, la retórica toma un nuevo impulso, sobre todo gracias 
a la publicación del “Tratado de la argumentación: la nueva retórica”, de Perelman 
y Olbrechts–Tyteca (1989). Así, en la actualidad, se recupera el sentido original de 
la retórica como el arte de la buena argumentación, es decir, el arte de persuadir a 
través del lenguaje. Podemos, por lo tanto, considerar que un texto bien construido 
y en el que se hace empleo de la retórica es un texto que cumple con su cometido 
correctamente, es decir, persuadir al lector para que, al menos, lo lea. 

A partir del trabajo de Perelman y Olbrechts-Tyteca, la presencia y la importancia 
de la retórica se han extendido, en muchas ocasiones de la mano de la semiótica, 
a otros campos de la comunicación y otros sistemas de signos, que van más allá 
del lenguaje.

Y uno de los sistemas de signos en los que la retórica tiene mayor importancia hoy, 
es la imagen. Así lo han puesto de manifiesto Roland Barthes (1986) y su discípu-
lo Jacques Durand (1982) en sus estudios sobre retórica de la imagen y retórica 
de la imagen publicitaria. Especialmente importante, resulta para nuestro trabajo 
este último artículo, en el que Durand pone de manifiesto que la mayoría de ideas 
creativas de la publicidad pueden entenderse como una aplicación, más o menos 
consciente, de las figuras de la retórica clásica. 

Sin embargo, antes de continuar, nos parece necesario poner de manifiesto que 
la retórica no se debe limitar al estudio de las distintas figuras que embellecen el 
lenguaje. A pesar de que sea ésta ,precisamente, una de las partes de la disciplina 
que más atención y desarrollo ha experimentado desde mediados del siglo XX, de 
la mano de autores como el propio Durand, Roman Jakobson o el Grupo μ.
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Precisamente el Grupo μ (1987) ofrece una definición de retórica que pone de ma-
nifiesto esta identificación entre retórica como arte de la argumentación y retórica 
como conjunto de figuras de ornamentación:

La retórica es un conjunto de desvíos susceptibles de autocorrección, es decir, 
que modifican el nivel normal de redundancia de la lengua, infringiendo reglas o 
inventando otras nuevas. El desvío creado por un autor es percibido por el lector 
gracias a una marca y reducido inmediatamente después gracias a la presencia de 
una invariante (p.91).

Así, si bien somos conscientes de la amplitud filosófica de la retórica, en las pági-
nas que siguen nos centraremos fundamentalmente en esa parte de la disciplina 
que se encarga, como afirmaba el Grupo μ, de los desvíos de la norma que dan 
lugar a las figuras retóricas. No obstante, no nos limitaremos a su estudio como 
simples elementos ornamentales, sino, que profundizaremos en su capacidad para 
crear nuevos significados que van más allá de los convencionales.

Por lo tanto, entendemos que, con la retórica los significados —no solo de las pa-
labras— van más allá de su sentido estricto, adoptando nuevos sentidos con una 
mayor capacidad simbólica, sentidos asociados al universo de la connotación. De 
hecho, para Françoise Enel (1977), “el procedimiento retórico constituye muy a 
menudo un trampolín privilegiado hacia la connotación, la mejor vía de acceso al 
valor o al mito” (p. 98).

En palabras del Grupo µ (1993), asumimos la retórica como “la transformación 
reglada de elementos de un enunciado, de tal manera que, en el grado percibido 
de un elemento manifestado en el enunciado, el receptor sepa superponer dialéc-
ticamente un grado concebido” (p.231).

La retórica de la imagen en la publicidad
Como ya hemos indicado, uno de los primeros autores interesados en la aplicación 
de la retórica al campo de la imagen fue el semiólogo francés Roland Barthes. En 
su clásico artículo “Retórica de la imagen”(Barthes,1986) se pregunta si la imagen 
puede generar verdaderos sistemas de signos, y para comprobarlo se centra en el 
estudio de los posibles mensajes que puede contener una imagen y sus funciones. 
El autor escoge una imagen del campo de la publicidad, ya que considera que en 
este sector las imágenes están siempre dotadas de intencionalidad, y por tanto 
pueden tener una capacidad de comunicación específica. 

De este modo, Roland Barthes preparó las bases para que se desarrollara una 
retórica de la imagen, que se estructuraba en torno a una serie de figuras proce-
dentes de la literatura, que estaban establecidas por los clásicos. 

Jacques Durand, discípulo de Barthes, desarrolla y sistematiza realmente la retóri-
ca de la imagen, haciendo una adaptación de las figuras literarias clásicas de la re-
tórica al dominio de la imagen. Su artículo “Retórica e imagen publicitaria”, publica-
do por primera vez en Comunications en 1970, se ha convertido en un referente y 
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un punto de partida para posteriores estudios sobre retórica de la imagen. En dicho 
trabajo, Durand (1982) adapta las definiciones de las distintas figuras y tropos, así: 
“La imagen retorizada, en su lectura inmediata, se emparenta con lo fantástico, el 
sueño, las alucinaciones: la metáfora se convierte en metamorfosis, la repetición 
en desdoblamiento, la hipérbole en gigantismo, la elipsis en levitación, etc.” (p.83). 
En esta adaptación, la figura retórica queda definida como la operación que parte 
de una proposición simple y modifica ciertos elementos para construir una proposi-
ción figurada. Partiendo de esta definición, Durand plantea una clasificación de las 
figuras retóricas según dos variables: 

a) La operación que se realiza entre las proposiciones de la figura. Puede ser 
de adjunción (se añaden uno o varios elementos a la proposición), de supresión 
(se quitan uno o varios elementos a la proposición), de sustitución (se eliminan 
unos elementos y se sustituyen por otros) o de intercambio (los elementos de 
las proposiciones permanecen, pero cambian sus posiciones). Se trata de un 
criterio de gran utilidad que procede de los clásicos, y al que da forma especial-
mente Quintiliano (2001), que considera que el proceso de formación de figu-
ras se puede llevar a cabo por medio de las operaciones ya citadas: adiectio, 
detractio, transmutatio e inmutatio. Resultará sencillo descubrir que todas las 
figuras retóricas se sustentan sobre alguna de estas operaciones, si bien las 
más comunes son las de acumulación y las de sustitución. 

b) La segunda variable a la que recurre Durand (1982) para su clasificación 
hace referencia a la naturaleza de la relación existente entre las diferentes pro-
posiciones de la figura. Esta relación puede ser de identidad, de similitud, de di-
ferencia, de oposición o de falsa similitud. En este caso, el discípulo de Barthes 
toma este criterio del campo de la documentación y su utilización, que a priori 
parece sencilla, pero generará dificultades para identificar la naturaleza de la 
relación que se produce entre las proposiciones de ciertas figuras retóricas. 

El resultado de estos criterios de clasificación es ,por ejemplo, que hablamos de 
una metáfora como una figura en la que la operación que se realiza entre las 
proposiciones del enunciado es de sustitución, mientras que la naturaleza de esa 
sustitución es de similitud. Sin embargo, en el caso de las figuras en las que opera 
una supresión o un intercambio, la categorización de las relaciones entre las pro-
posiciones, en la mayoría de los casos, resulta forzada. 

Aunque el método de Durand presente algunas lagunas, preferimos depurarlo an-
tes que proponer otro nuevo ya que, de acuerdo con Spang (2005), los numerosos 
intentos por clasificar las figuras retóricas a lo largo de la historia “han dado lugar a 
una serie inacabable de taxonomías e inventarios no pocas veces exageradamen-
te puntillosos o incluso rayanos en la pedantería” (p. 199).

Así, en el Anexo 1 proponemos una tabla de figuras retóricas siguiendo la estruc-
tura propuesta por Durand, la simplificamos y la dotamos, a nuestro entender, 
de mayor coherencia. Para ello, de las cinco variables que definen la naturaleza 
de la relación entre las proposiciones establecidas por Durand, eliminamos la de 
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“diferencia” por considerarla muy próxima a la de “similitud”, puesto que similitud 
y diferencia pertenecen a una misma escala y resulta excesivo sistematizar dicha 
escala para los fines de este trabajo.

Aunque la colección de figuras que ofrece la retórica clásica es mucho mayor que 
las que aquí presentamos, opinamos, junto con Durand, que estas son las más 
habituales en el universo de la imagen. Nos atenemos a un criterio de clasificación 
de las figuras retóricas diferente al seguido por el autor francés, pero también de 
amplia difusión utilizado, entre otros, por José Antonio Mayoral (1994) o por José 
Luís García Barrientos (2000).Podemos observar que las figuras en las que se 
centra Durand son, sobre todo, semánticas y en menor medida gramaticales, sien-
do casi inexistentes las fonológicas y las pragmáticas.

En cualquier caso, como ponen de manifiesto investigaciones recientes (Phillips 
& MacQuarrie, 2004; Marugán, 2016; Eiriz, 2017), de toda la colección de figuras 
retóricas, las más frecuentes en el universo publicitario son las basadas en susti-
tuciones por similitud, esto es, las basadas en metáforas de distinto tipo (alusión, 
metonimia, sinécdoque, etc.). La diferencia entre unas y otras figuras se basa es-
pecialmente en el tipo de similitud que relaciona las proposiciones; también, en el 
ámbito del diseño editorial esta operación ha sido identificada como la más em-
pleada por Daniel Gil en sus míticas portadas para Alianza Editorial (Ruiz, 2009).

De la retórica de la imagen publicitaria a la retórica  
del diseño periodístico
Como vemos, se ha desarrollado una retórica de la imagen publicitaria -válida para 
el diseño publicitario-, también será posible el desarrollo de una retórica para la 
imagen periodística, esto es, para el diseño periodístico. Al hablar de la retórica 
del diseño nos referimos a la capacidad que el sistema de signos generado por 
el diseño puede tener para producir un sentido que vaya más allá del sentido es-
tricto de cada una de las partes que forman ese diseño. Los signos se combinan 
creando un significado añadido al semántico, con una gran capacidad para asociar 
conceptos abstractos al mensaje (belleza, tensión, tristeza, etc.).

Aunque Roland Barthes (1999) ya propuso a finales de los años sesenta del pa-
sado siglo un análisis retórico de la portada de una revista, es muy destacable en 
este sentido el trabajo de Roberto Gamonal para Razón y palabra (2004). Pode-
mos considerar que este trabajo es el referente teórico más importante de esta 
investigación. En el texto de Gamonal se analizan una serie de trabajos del diseña-
dor David Carson desde la perspectiva de la retórica de la imagen, siendo algunos 
de ellos, portadas de revistas. Sin embargo, la metodología no está especificada y 
la muestra está seleccionada únicamente bajo el criterio de conveniencia. 

En cualquier caso, es relevante del trabajo de Gamonal que, desde su punto de 
vista, el signo (formado por su significante y sus significados denotados y conno-
tados) se convierte en un nuevo significante, al que se asocian culturalmente nue-
vos significados que van más allá de los inmediatos, y que son los denominados 
significados de tercer orden. 
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Debemos tener en cuenta que en la construcción de esos significados de tercer 
orden participan no solo las imágenes, sino también los signos verbales, es decir, 
los textos, fundamentalmente los titulares y los pies de foto. Éstos últimos resultan 
imprescindibles, de acuerdo con Heredia y González (2013), porque limitan la na-
tural polisemia de la imagen fotográfica. Por lo tanto, podemos considerar que 
el significado retórico del diseño es resultado de la interpretación combinada de 
imágenes y textos.

Otro referente importante para esta investigación es el trabajo de Montes (2015) 
sobre el análisis de las imágenes publicadas en las revistas femeninas de alta 
gama, especialmente porque pone de manifiesto que la imagen puramente deno-
tativa (objetiva) es sustituida en estos productos periodísticos por imágenes mu-
cho más elaboradas. Y, es precisamente en estas imágenes en las que se pue-
den desarrollar las operaciones retóricas que hemos descrito. El autor considera 
que dichas imágenes están elaboradas más como un producto artístico que como 
uno periodístico, mientras que en el presente trabajo consideramos que el diseño 
periodístico en general (no sólo la elaboración de las imágenes) está más condi-
cionado por los productos publicitarios que por los artísticos, por las razones ex-
puestas al formular nuestra hipótesis. Por citar a un clásico del diseño de revistas, 
Owen (1991) insiste en esta relación entre la revista y la publicidad al considerar a 
las primeras como “pariente pobre del cartel” (p.12).

Por último, la aportación de Subiela y Gómez (2018) al estudio del diseño periodís-
tico y su influencia en la comprensión lectora gracias a las operaciones retóricas 
de la imagen, también es relevante para este trabajo. Aunque no analiza las ope-
raciones retóricas del diseño, sí pone de manifiesto que su utilización mejora la 
comprensión de la información.  

Método 
Para poner de manifiesto la presencia de operaciones retóricas en el diseño 
periodístico se propone una investigación cuantitativa basada en el análisis de 
contenido de una muestra aleatoria de portadas del suplemento XL Semanal, 
el suplemento de prensa con más difusión en España en la actualidad (AIMC, 
2018).

Para llevar a cabo dicho análisis de contenido, se diseñó una ficha para cada por-
tada, se identificaron las diferentes proposiciones del diseño y se relacionaron de 
acuerdo a las dos variables propuestas por Durand, la operación que las relaciona 
y naturaleza de esa relación. En dicho análisis entenderemos como proposición al 
signo o conjunto de signos con significado propio. 

Desde un punto de vista lingüístico, podemos identificar la proposición con el sin-
tagma (González Marín, 1996), que puede ser verbal y no verbal. Así, para el 
presente análisis se identifican como sintagmas no verbales todos los elementos 
o conjuntos de elementos de la imagen con significado propio, y como sintagmas 
verbales exclusivamente los titulares vinculados con la imagen principal de por-
tada y los pies de foto correspondientes a esa imagen. No se tienen en cuenta, 
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por lo tanto, el resto de titulares o de imágenes (aunque en el layout habitual de 
esta publicación la portada es ocupada por una sola imagen). Este análisis de 
contenido se apoya fundamentalmente en el método de análisis de los discursos 
iconográficos (Aguilar, 2013), puesto que la totalidad de las imágenes analizadas 
se pueden considerar icónicas y las asignaciones de significado serán similares 
por parte de todos los receptores.

Población y muestra
El XLSemanal es una revista elaborada por “Taller de Editores” para el “Grupo 
Vocento” y se distribuye como suplemento dominical con todos los diarios que 
publica el grupo (entre ellos “ABC”, de difusión nacional, o “La Voz de Galicia y 
La Verdad de Murcia”, de ámbito autonómico). Inició en 1987 como “El Sema-
nal” y sufrió un profundo rediseño, obra de Feriche & Black en el año 2005, que 
implicó también un cambio en el nombre de la cabecera, para convertirse en el 
XLSemanal. A mediados del año 2012 este diseño es actualizado y, además, la 
revista comienza su presencia activa en redes sociales. También, en este mo-
mento es cuando se ofrece en la plataforma Kiosko y +, con el número 1.289 
(julio de 2012).

La población en la que se centra nuestra investigación está formada por los ejem-
plares publicados desde la puesta en marcha del diseño actual, es decir, desde 
el ejemplar 1.289 hasta el 1.600. Para garantizar una correcta estratificación de la 
muestra, se descartan los ejemplares del año 2012 y del año 2018. De esta forma, 
la población está constituida por los ejemplares de 2013 a 2017, lo que supone 
260 revistas. 

De esta población se extraen, por muestreo aleatorio estratificado, 25 ejemplares 
(5 de cada uno de los 5 años que representa el periodo), que, si bien no consti-
tuyen una muestra representativa estadísticamente, sí se pueden considerar lo 
suficientemente significativos desde el punto de vista de nuestro análisis. Los 5 
ejemplares de cada año han sido seleccionados aleatoriamente a través de sof-
tware estadístico. Lo podemos ver en la siguiente Tabla 1:

AÑO Nº INICIAL Nº FINAL TOTALES SELECCIONADOS

2013 1.315 1.366 51 1.335, 1.345, 1.349, 1.362, 1.338

2014 1.367 1.418 51 1.416, 1.385, 1.418, 1.414, 1.372

2015 1.368 1.470 51 1.462, 1.426, 1.432, 1.455, 1.431

2016 1.471 1.522 51 1.501, 1.505, 1.493, 1.502, 1.520

2017 1.523 1.575 52 1.523, 1.548, 1.530, 1.534, 1.563

Tabla 1. Selección de portadas para el análisis, estratificadas por años 
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Instrumentos de recogida de información
La ficha de análisis para la recogida de información (disponible en el Anexo 2) 
se ha estructurado en torno a las siguientes variables. En primer lugar, se busca 
identificar las proposiciones presentes en el diseño de la portada, es decir, los 
sintagmas (entendidos como grupos de signos con sentido propio) a partir de los 
que se construye el sentido global de la portada. Aquí incluimos no sólo imágenes 
sino también palabras en forma de titulares o pies de foto. Una vez identificadas 
todas las proposiciones presentes en la composición, se establecen las posibles 
relaciones existentes entre ellas, a partir de las dos variables definidas por Durand 
como origen de los procesos retóricos.

Procedimiento
Como se puede comprobar en la ficha mostrada en el Anexo 2, el análisis de figuras 
se realiza identificando proposiciones y buscando su relación y operación, ,según 
la tabla. Cada proposición puede relacionarse con otras de distintas formas. Así, en 
la portada 1.339 se identifican inicialmente dos proposiciones (P2 y P3) que consti-
tuyen, junto a P1, el contexto del retrato del protagonista de este número. A su vez, 
ese contexto se vuelve una nueva proposición a la que se suma el propio retrato del 
personaje (incluida su pose). De la suma de contexto y retrato obtenemos, por lo 
tanto, una nueva operación retórica. Y, por último, identificamos también la opera-
ción en la que se relacionan la imagen global y el titular principal de la portada (P1 
a P4 con P5). Por lo tanto, en esta portada identificamos cuatro figuras retóricas.

En este caso, el personaje no cuenta con un vestuario específico que aporte nuevo 
sentido al conjunto. De ser así, dicho vestuario sería considerado como una nueva 
proposición y se plantearían sus relaciones de creación de sentido con respecto al 
resto de proposiciones.

Resultados
Un total de 32 operaciones retóricas han sido identificadas y analizadas en el tra-
bajo de campo. Estas operaciones han estado presentes en el 76% de las porta-
das estudiadas, lo que supone que sólo en una cuarta parte del estudio la retórica 
del diseño periodístico no se ha utilizado.

La operación retórica más frecuente ha sido la de acumulación, presente en el 
72% de las operaciones analizadas. Además, la mayoría de las acumulaciones se 
han producido por una relación de similitud (58%), que suele ser entre las proposi-
ciones “imagen global” y “titular”. En concreto, la figura literaria equivalente a esta 
operación es el símil, puesto que titular e imagen global adquieren significados 
similares con formatos diferentes (tipografía frente a fotografía). 

Otros tipos de acumulación (por identidad y por falsa homología) han sido también 
identificados de forma residual: por identidad se han identificado dos casos (sobre 
32), que han correspondido con la figura de la tautología (repetición de elementos 
idénticos dentro de la imagen), y por falsa homología otros dos (sobre 32), que 
han dado lugar a la figura de la paradoja (contradicciones aparentes entre las 
proposiciones).
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Tras la acumulación, la operación más utilizada en la muestra analizada es la 
sustitución, identificada en el 22% de los casos. En todos los casos de sustitu-
ción, la relación entre las proposiciones ha sido de similitud, lo que significa que la 
segunda figura retórica más presente en el trabajo es la metáfora (con todas sus 
derivadas). Estas operaciones se han producido entre lo que hemos denominado 
imágenes parciales, es decir, sintagmas visuales con significado propio cuya suma 
configura la imagen global. En este sentido, es reseñable que las operaciones de 
sustitución por similitud no se han dado en ningún caso de forma aislada, sino que 
han estado presentes en portadas en las que se han producido otras operaciones. 

El resto de operaciones descritas por Durand han tenido una presencia anecdótica 
en el estudio (2 supresiones y ningún intercambio en el total de 32 operaciones 
analizadas).Dentro del 76% de las portadas con presencia de operaciones retó-
ricas, señalamos que la mayoría (59%) sólo han hecho uso de una operación, 
mientras que con presencia de dos se han identificado el 23’5%, con tres el 11’8% 
y con cuatro o más sólo el 5’9%.

Además de estos resultados generales, a continuación, se presentan algunos ca-
sos particulares de especial interés (pueden ser consultados en el Anexo 3). Así, 
en el número 1.520 hay un caso de acumulación por similitud de forma (no de 
contenido) entre la imagen de la delgada actriz Jennifer Lawrence y la delgada 
tipografía utilizada para componer el titular (alejada de las habituales fuentes usa-
das por la revista para sus titulares).

En los casos en los que se identifican dos o más operaciones, en general alguna 
de ellas se produce entre elementos de la composición fotográfica (imágenes par-
ciales según nuestra ficha) que se acumulan para sugerir al lector un concepto que 
suele ir más allá de la suma de significados parciales y que proporciona el contexto 
en el que se desenvuelve el personaje protagonista de la composición, a modo de 
metáfora de su trabajo (ver, por ejemplo, el número 1.345).

Discusión y conclusiones
A partir de los resultados obtenidos, podemos afirmar que la hipótesis de partida 
de este trabajo queda parcialmente confirmada. Se ha demostrado que el diseño 
periodístico hace uso de operaciones retóricas para lograr una mayor eficacia co-
municativa. Sin embargo, el uso retórico de la imagen que realiza el periodismo 
difiere del uso publicitario. Como se afirmó en el marco teórico, las operaciones 
más habituales en el ámbito de la publicidad son las de sustitución por similitud, 
mientras que en nuestra investigación hemos identificado que la operación más 
frecuente en el ámbito periodístico ha sido la de acumulación por similitud. Así, 
frente al universo metafórico de la publicidad, encontramos el recurso del símil en 
el ámbito periodístico.

Tal y como se ha mostrado en los resultados, la mayoría de operaciones que se 
han identificado corresponden con la función de anclaje del texto con respecto 
a la imagen descrita por Barthes. En concreto, los titulares suelen especificar el 
significado de la imagen, de modo que se produce una acumulación de proposi-
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ciones (titular e imagen global) por similitud en su significado. De este modo, titular 
e imagen se suman con un significado similar. Lo que da lugar a la figura retórica 
del símil.

Aunque la segunda operación más identificada en el análisis sí ha correspondido 
con la sustitución por similitud (la más utilizada en publicidad), la diferencia ha sido 
muy importante entre una y otra. Además, estas operaciones siempre han apare-
cido en combinación con otras de acumulación.

Ante estos resultados podemos concluir que la necesaria búsqueda de la objetivi-
dad en el entorno periodístico hace que las operaciones de sustitución tengan me-
nos peso que las de acumulación, ya que la interpretación pragmática requerida 
por el lector es menor en el segundo caso y, por lo tanto, las lecturas divergentes 
pueden ser menores.

Causa de esa búsqueda de la objetividad, parecen ser también aquellas portadas 
en las que no se ha identificado ninguna operación, puesto que siempre han res-
pondido a una composición muy neutra: la imagen es un retrato en plano medio y 
el titular es descriptivo y denotativo.

Por último, aunque los pies de foto no han tenido un papel importante en la cons-
trucción de las figuras retóricas, en el caso de la portada 1.563, sí ha resultado 
imprescindible, pues desempeña la función de anclaje de forma más precisa que 
el titular principal. Llama especialmente la atención este aspecto porque apoya 
la idea de que los procesos retóricos del periodismo imitan a los de la publicidad; 
así, la función de anclaje propia de los pies de foto en el contexto periodístico se 
desplaza a los titulares y aquellos desempeñan una función menos importante en 
la interpretación del mensaje, hasta el punto de ser prescindibles en muchos de 
los casos analizados.

Aunque la muestra analizada no es suficiente para ser considerada estadística-
mente representativa, entendemos que sí ofrece resultados valiosos. No obstante, 
sería necesario repetir el análisis no sólo con una muestra más amplia, sino tam-
bién con otras cabeceras importantes como “El País Semanal” o el “Magazine de 
La Vanguardia”.
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Anexos
Anexo 1. Resumen de operaciones y relaciones retóricas a partir de la propuesta 
de Jacques Durand (1982).
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Anexo 2. Modelo de ficha de recogida de información con los datos de la portada 
del número 1.339.


