Gran Tour: Revista de Investigaciones Turisticas n° 12 Julio-Diciembre 2015 p.67-93
ISSN: 2172-8690
Escuela Universitaria de Turismo, Universidad de Murcia

AEROLINEAS Y METAFORAS.

LAS METAFORAS CONCEPTUALES
VENDEN BILLETES.

AIRLINES AND METAPHORS.
CONCEPTUAL METAPHORS

SELL TICKETS.

ROSARIO GARCIA GONZALEZ!
Profesora de Enseiianza Secundaria de la Junta de Andalucia.
Especialidad de Hosteleria y Turismo.
RAFAEL ROCAMORA ABELLAN?
Escuela Universitaria de Turismo de Murcia

RESUMEN

El presente articulo parte de la idea de comprobasta qué
punto se trabajan los contenidos conceptuales enmelnsaje
publicitario de las aerolineas. Por medio de undes®On de
anuncios, en formato papel y en la red, de difeeentompafias
aéreas se analizaran tanto el componente lingidstmmo el visual
y su interrelacién desde la perspectiva cognititzado que los
productos que se ofrecen en este tipo de publicidead son
tangibles, ya que son servicios, pensamos que geami@és adecuados
para ser representados por medio de conceptos adisy
proyectados sobre conceptos concretos, es dedal, yt como
funciona la metafora cognitiva. Es de esperar qume eé¢ eslogan
publicitario se encuentre una alta concentracion rdetaforas vy
metonimias cognitivas, asi como la eleccibn de eaptos
prototipicos que garanticen la universalidad delnseje usado. Por
otro lado, también se verda, en el analisis llevadocabo, la
importancia de la imagen en la creacion de metéforanetonimias
conceptuales que den pie a la decodificacion dehsage.
Palabras clave: Publicidad, aerolineas, metafora, linglistica
cognitiva, imagen.
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ABSTRACT

The present paper aims to check to what extentirer
advertising messages are aware of the importancecarfceptual
contents. By means of a small corpus of airline eds, both on and
off line, the visual and linguistic aspects will nalyzed from a
cognitive viewpoint. The very nature of the serwcadvertised in
the corpus seems to establish a connection with wiag they are
presented to the public, i.e. since they are sexsiand not products
as such, they may as well be represented by abstcancepts
mapped onto concrete concepts, in the fashion of tlognitive
metaphor theory. Both metaphors and metonymies wdlfound to
be present in the print as well as in the imagedh# ads, although
in different proportions and representing differextncepts.
Key words: Advertising, airlines, metaphor, cognitive lingtiiss,
image.

1. INTRODUCCION

La Linguistica Cognitiva lleva muchos afios estudiary
analizando el discurso publicitario, al igual qua ¥icieron
otras teorias linguisticas. El cognitivismo adoptamo premisa
fundamental la universalidad de la experiencia mi@ndo como
substrato en el que se basan gran cantidad de dstas
lingUisticas. El lenguaje publicitario es un buexpenente de
ello. No en vano el publicista intenta que su mgadégue al
destinatario con un eslogan conceptualmente aswmpgdr el
mismo con el fin de obtener una respuesta: la camgdel
producto anunciado.

El discurso publicitario, constituye un lenguaje de
especialidad que presenta una serie de aspectagiiBhicos,
pragmaticos y funcionales caracteristicos (ver Dikmoyo
(1999), Tanaka (1994), Vestergaard and SchrgdeB8%)R EI
eslogan publicitario se caracteriza, como es biahido, por su
concisibn 'y por la precision del lenguaje utilizadeel
publicista mima tanto la forma, en sus vertienteqndtica y
morfosintactica, como el significado denotativo gnaotativo
de sus componentes. Ademas, cuando la imagen qudikea
en un anuncio determinado se planea de forma quepbste,
modifigue o contraste con el texto del propio aniwncel
mensaje final, el que llega al consumidor, puedegdlr a
cambiar por completo. Ese procedimiento, ya estddigor
otros expertos de la publicidad (Forceville (1996pddard
(1998), etc.) toma un sentido nuevo cuando se patela
premisa basica de que el anuncio de productos tigeds tiene
el handicap de verse obligado de principio a tratan
servicios, no con bienes tangibles, lo que hace gumensaje
del anuncio deba ser aun mas cauteloso en su aadiifdn.
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Este trabajo se plantea la hipotesis de que lodipisihas
tengan en cuenta los contenidos conceptuales dedmcrsos
publicitarios a la hora de plasmarlos en campafi@agpbductos
turisticos tan definidos como los medios de trans@o
turisticos, especialmente las lineas aéreas. Ladmrade la
eleccion de estos productos y no otros obedece a un
particularidad: el hecho de que se trate en mayedigia de
promocidn y venta de servicios y no de productosgihles, lo
que los hace mas apropiados, a priori, para sesgr@dos en
los anuncios por medio de procesos abstractos quuedes. En
este articulo nos proponemos examinar los contenido
conceptuales, su manifestacion linglistica en eash@g y la
importancia que tienen las imagenes usadas en nosi@os de
productos turisticos por medio del analisis de umaquefa
muestra de metaforas publicitarias extraidas deualicidad
tanto impresa como on-line. Es de esperar que eesébgan
publicitario se encuentre una alta concentraciomudaforas y
metonimias cognitivas, asi como la eleccion de aptos
prototipicos que garanticen la universalidad delhsege usado.
Por otro lado, también se verd en el analisis Itbva cabo la
importancia de la imagen en la creacion de met&ona
metonimias conceptuales que den pie a la decodiféoa del
mensaje.

2. NUEVO ENFOQUE EN LAS CAMPANAS DE
PUBLICIDAD DE PRODUCTOS TURISTICOS.

En un sector tan competitivo como el turistico,
compuesto por una amplia gama de productos, deices/y
una multitud de destinos donde poder elegir, ya a®
suficiente con el disefio de un buen producto, sgue hace
falta dar a conocer sus caracteristicas, ventajatifgrencias
respecto a los demas productos ofrecidos en el adoc A
ello, se afade el hecho que es un producto intdegib
generador de mucha incertidumbre en el momento de s
adquirido por el consumidor. Esto explica la nedasi que
tiene éste de abundante informacion que proporcioreyor
confianza para tomar la decision de compra. Esfarmacion
comprende actividades de informacién sobre prodsictp
acciones que realizan las empresas dirigidas alcads de una
forma persuasiva. Por un lado esta la tarea dermés, y por
otro, la de persuadir. Ambos enfoques estan indaien las
muchas herramientas utilizadas en la comunicacidristica:
publicidad, promocién de ventas, relaciones puldicderias
turisticas, patrocinio, etc. El folleto tradicionaigue siendo a
fecha de hoy el elemento que, por su relacién eaigrecio,
mas tiempo ha perdurado en la historia de la pubdd y es
donde, bien en su version de papel, o bien en sgigr on-
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line, la creatividad publicitaria tiene que echdrresto para
tratar de captar la atencién de los posibles cken¢ incitarlos
a la compra de su producto.

El perfil del turista del siglo XXI es de un viager
hiperconectado, experimentado y buscador de experas, que
hace uso de las nuevas tecnologias para hacer @@ was
economico, mas eficiente y, sobre todo, mas incbie.
Ademas, es un turista que exige hoteles y emprasdssector
gue sean socialmente responsables y sostenibles. skn
busqueda las recomendaciones o0 los comentarios fties o
clientes son tan importantes como el precio deldpmdo o
servicio. El turista confia en las opiniones deosten un tanto
por ciento mas elevado que en las recomendacionesum
anuncio publicitario. En palabras de A. Stalman X2p se vive
en una época donde cada vezlsdbla mas y cada dia se dice
menos Este autor piensa que la tarea de comunicar no es
sencilla. Cualquier comunicacion de productos o vB®HDS
turisticos requiere la formulacion de un lengualearo, sencillo
y conciso que evite malentendidos.

3. LA METAFORA EN LA PUBLICIDAD DE
PRODUCTOS TURISTICOS.

La publicidad es una forma de comunicacion perswasi
que pretende informar, pero sobre todo, convenceros
destinatarios para que actuen de una forma detexd@nCon el
objeto de conseguir esa persuasion, la publicidadehuso de
una amplia cantidad de recursos comunicativos, eethéis que
se encuentran la metafora y la metonimia.

En la literatura del campo de la Linguistica Cogwat
hasta la fecha, se ha prestado poca atencion akngodl
intrinseco que posee la publicidad como fuente pamelos de
la aplicacion de metaforas y/o metonimias concefgsiaa un
tipo de lenguaje de especializacion. Méas aun, |adliwudad
turistica especialmente ha merecido menos dedicato@avia
gue la publicidad general.

Una de las escasas investigaciones relativas a testa,
por parte de los estudiosos cognitivistas, es laFaedrich
Ungerer (2000) Muted metaphors and the activation of
metonymies in advertisiig A lo largo de este estudio se vera
mencionado en repetidas ocasiones. Para empezsumieemos
algunos de los conceptos clave en ese trabajo. iEney lugar
la metonimia GRABBING o COGER, después la metafora
VALUE o VALOR vy sus diferentes variaciones y, pottimo,
la nocién de muted metaphoro metafora “filtrada”. En
adelante se referirA a todos esos conceptos usasd®
designaciones originales en inglés. Ademas, lasafoeas y
metonimias conceptuales se suelen escribir en mayas al
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igual que las emociones, mientras que sus reprasemies
linglisticas lo hacen en minuUsculas.

La metonimia GRABBING THE DESIRED OBJECT
STANDS FOR DESIRE (COGER EL OBJETO DESEADO ES
DESEAR) surge de dos suposiciones previas: primera, el
DESEO se concibe como una emocion béasica, tal ctanidR A,
el AMOR o la TRISTEZA, que ya han sido estudiadas e
profundidad por la corriente cognitiva. Segunda,iglial que
determinadas acciones acompafan determinadas em@&sio
(saltar o besar van unidas a la ALEGRIA o al AMOR
respectivamente) coger algo co-ocurre con del DESIO0O ese
algo: “...Coger algo puede ser entendido como urvimoento
corporal semi-volitivo” (traduccion propia) (Ungere2000:
322). Ungerer explica de esta manera porqué la met@
GRABBING es un caso del principio metonimico desarpor
Lakoff (1987: 382) PHYSIOLOGICAL EFFECTS OF AN
EMOTION STAND FOR THE EMOTION (LOS EFECTOS
FISIOLOGICOS DE UNA EMOCION SUSTITUYEN A LA
EMOCION).

Sin embargo, la metonimia GRABBING parece limitada
en lo referido a la publicidad de servicios, como & caso de
los productos turisticos (¢(,C6mo podemos pensarisiquen
“coger” un viaje a Egipto?). En este caso lo gle anuncia
son los servicios prestados por las compafiias; nergmos
comprar so6lo un documento con nuestros datos ydesvuelo,
lo que queremos es comprar el derecho a usar losicges de
la compaifiia que nos permitira volar con ella. Portanto,
existe una metonimia previa de PARTE POR TODO que
subyace a la metonimia GRABBING y que podemos llamA
INFORMACION SOBRE EL SERVICIO SUSTITUYE AL
SERVICIO MISMO. De esta manera, los billetes susggn al
vuelo que vamos a tomar y, de manera incluso preeidolleto
que promociona los vuelos sustituye a los vuelosmus. Por
lo tanto, cualquier tipo de documento, y especiaiteelos
folletos, activara el deseo de experimentar lo que
promociona. Por lo tanto, en este caso vemos urarencia
con respecto al modelo de Ungerer: tomar con la ana&h
folleto ha de ser una accidon completamente voluatar con
una intencion previa ya que por lo general no seogen
folletos turisticos a menos que haya un interédosnservicios
gue anuncian.

Ungerer ofrece tres alternativas para entender .eEto
primer lugar, defiende que los imperativos de loddganes
tales como por ejemploStay at Australia’s favourite spotso
“Discover the pearl in the Great Barrier Rekef son
manifestaciones de la metonimia GRABBING. Esta esau
técnica muy extendida en la publicidad mas direc¢tadicional
y alejada de la sofisticacidn.
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Después, Ungerer ofrece una segunda posibilidad de
explicar la manifestacién de la metonimia GRABBIN& la
publicidad al defender que la metonimia puede sistaven el
anuncio mismo. Las imagenes, en su opinion, sonssttos
eficaces de la manifestaciéon linglistica de la metda
conceptual. Las imagenes sustituyen al producto mmis
mediante una operacion metonimica.

Por altimo, su tercera propuesta, y la que pareces m
viable, explica que la metonimia no se encuentra
explicitamente en el anuncio, ni visual ni lingliéstmente,
pero esta presente de manera implicita y es un ehem
esencial para la estructura conceptual del anun¢k000: 324)

“...a menudo la metonimia GRABBING no aparece
explicitamente expresada, ni linglistica ni visma&inte, asi
que se la entiende como un componente conceptuahoasl
que subyace al anuncio.(traduccion propia)”

Esta ultima explicacion es la mas plausible,

especialmente en los casos donde no aparece niimggerativo
en el anuncio. De manera particular en el casoadpublicidad
de servicios turisticos, tal y como se menciondé con
anterioridad, no hay posibilidad de que el consummititoque”
o “coja” el producto y, por lo tanto, es muy dificpara los
creativos publicitarios el mostrar una situaciénles anuncios
en la que el protagonista sostenga un objeto quedauser
reconocido como el servicio que se anuncia.

Junto a la metonimia GRABBING el otro conceptowda
para este estudio es la metafora VALUE o VALOR, qse
enuncia como THE DESIRED OBJECT IS A VALUABLE
OBJECT (EL OBJETO DESEADO ES UN OBJETO VALIO$O
Ungerer sostiene que la metafora VALUE es una coosacia
de la metonimia GRABBING ya que esta conceptualment
motivada por ella, y convierte al objeto en cuesti&tractivo
incluso aunque la metonimia no esté explicitameexpresada
(2000:326):

“...l]a metafora VALUE hace al objeto en cuestion
atractivo y de esa manera activa la metonim@&RABBING
incluso cuando ésta no esta explicitamente
presente.(traduccién propia)”

4. PUBLICIDAD EN LINEAS AEREAS

LOS MEDIOS SON SENDEROS, es la metafora que
existe en el trasfondo de muchos de los mensajddiqitarios
de las empresas de transporte aéreo. Estas empramasel
medio con el que alcanzar el destino. Es un camghague se
recorre, desde la adquisicién del billete hastan@imento del
aterrizaje en destino, pasando por una serie dmites en los
qgque los servicios ofrecidos por parte de la compadiérea son
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decisivos a la hora de la eleccién del consumidousmario.
Para publicitar esos servicios, intangibles, pompsasto, se
recurre a un amplio abanico de proyecciones metaésr y
metonimicas con la intencion de aumentar el vglercibido
del servicio y tangibilizarlo, de modo que puedadser y
convencer al viajero. Estas proyecciones metaféricya
metonimicas con capacidad de evocar significadosfarena
sencilla pero impactante, van a estar relaciona@as los
siguientes epigrafes en los que se va a analizéeretes
publicidades de algunas de las lineas aéreas qeeaopen el
mundo. Como se vera, en muchos casos la metafoemevi
precedida del uso de una metonimia en la que elidoommeta
es una parte del avion, la ventana, el asientosealvicio de
catering, etc. sobre el que se proyectan diversomidios
fuente en cada caso.

4.1. Metafora VOLAR ES PLACER

“Tus vacaciones comienzan en el aviom®s uno de los
esléganes elegidos por la compaiiia italiana Alaapiara una
de sus campafas estivales, apelando a la comodydasipacio
gque ofrecen sus aeronaves. En este eslogan exdspeolyeccion
metonimica LA PARTE POR EL TODO en el que se corcél
viaje de avion como parte de las vacaciones.

Las imagenes muestran a dos personas en actitud muy
relajada en lugares y circunstancias muy distint@lshombre
en una mecedora en el campo en un supuesto descaalso
trabajo y la mujer en una hamaca en la playa dwasts
vacaciones, en cuyo fondo azul sereno aparecewdasanillas
del avion que posiblemente les conduzca hasta ghideseado
y que al subirse al mismo conseguiran ese relaxegcdnso
anhelado al contar con mas espacio en su interidtor lo
tanto, ese espacio extra que ofrece la aerolineausnasientos
se convierte en el dominio meta sobre el que seygcta el
dominio fuente, la comodidad, el placer, dentroldemetafora
VOLAR ES PLACER FISICO, como veremos en otro ejempl
Virgin Atlantic ofrece una serie de anuncios don@ésta
metafora es indispensable para llegar a compremdlenensaje
del anuncio en su totalidad.
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Imadgenes 1 y 2 Campaifa publicitaria de ALITALIA “Tus
vacaciones comienzan en el avién”

R —— 5] ]

ViA PUBLICA

Pl e
RO A

MR 1, T P

REVISTA

Fuente: www.zapping.es
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Imagenes 3y 4. Campafia de Virgin Atlantic. Enjoy

9 inches
of
pleasure.

with
yourself.

www.virginatiantic com hk Aﬁ*‘} atlantic Enjoy.

Fuente: Ads of the world

Ambos esléganes,Nueve pulgadas de placer” y “Juega
contigo mismbd hacen referencias directas al placer, fisico o
erético en este caso, para hacer que el lector,fugliro
comprador, se interese por el anuncio. Luego, seuwe lo que
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realmente ofrecen, igual que en el ejemplo anteries un
mayor espacio en los asientos a bord®, pulgadag, o mas
oferta de ocio fhas de 300 horas de juegos, musica, videos,
etc.)

Dentro de la misma metafora conceptual VOLAR ES
PLACER FisSICO podemos encontrar ejemplos de
manifestaciones de metaforas visuales que son umomade
representacién de las conceptuales en las que Egém juega
un papel determinante para poder llegar a comprenke
metafora entera. En los dos siguientes casos lasliaeas
venden sus servicios haciendo hincapié en la coudadli
proporcionada por sus asientos, el dominio metabr8océstos
se proyecta la idea del eje horizontal que es & da |la mayor
sensacién de comodidad al llevarnos a pensar encanza y al
alejarnos del concepto de asiento de avion tradiaipvertical
y, por lo tanto, no tan cémodo.

Imagen 5. Campafa British Airways

=
BRITISH AIRWAYS T

Presenting a revolutionary view from business class.

Fuente: folleto British Airways

British Airways capta la atencién inmediatamentenco
este anuncio. La imagen logra la comunicacion dfectde
significado una vez se ha completado con la lectums,
escaso, texto: British Airways. Presenta wuna Vvista
revolucionaria desde Business Clds$or otro lado, Swissair
presenta otra imagen llamativa que funciona de foparecida
a la anterior: una metéafora visual que se complaia el texto
del eslogan: Swissair. Asientos reclinables de 48° La
aerolinea mas refrescante del murido
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Imagen 6. Campafna de Swiss Air

48°
reclining

T 4 wiorsd 3 rost robrashang kb,

Fuente: Folleto Swiss Air

La imagen 7 pertenece a una campafia en la que iggequ
destacar el confort, la comodidad, el espacio qusegn las
aeronaves britanicas‘Didn t sleep last flight?” o “¢No
dormiste en el dltimo viaje?’es la pregunta que la compafiia
lanza al viajero para indicar que el descanso eslde durante
sus trayectos al especificarse la existencia de caasas o0 mas
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espacio en el interior del avion. Aunque el anunsigue la
estela de la metafora VOLAR ES PLACER FISICO, como
otros de similares caracteristicas donde se aludelaa
comodidad recalcando ese mayor espacio con el &deer
“more”, se podria decir que la imagen es una mat@feisual
estd mas identificada con la metafora LOS OBJETOS
INANIMADOS SON PERSONAS, o méas bien, EL AVION ES
LA CARA DE UNA PERSONA. EIl avion que se muestra lan
imagen 7 recuerda la figura de una persona venqda el
suefio en el momento justo en el que los o0jos quedan
entrecerrados. Estos ojos son dos de las ventanilqae
aparecen entrecerradas y que parecen indicar qg®lla hora
del descanso.

Imagen 7. Campafa publicitaria de British Airways.

Didn't sleep last flight?

Fly Club World: more beds, more places, more sleep,

BRITISH AIRWAYS *

Fuente: www.coloribus.com

Aerolineas Argentinas también hace alusion a la
comodidad, tiempo, destinos y tecnologias en susipedias
publicitarias. En la imagen 8, a la comodidad sedal con la
imagen de latas de sardinas ya utilizada por owampafiias
aéreas. Estas latas estan dispuestas en el camellaando las
ventanillas del avion, y a diferencia con la campaide
American Airlines ‘Now, more space irevery class”(Ahora,
mAas espacio en cada clasen la que solo aparecia una sardina
en el interior de la lata, en ésta las latas estgpletas de ellas
reforzando la importancia del espacio para viafwor lo que la
metafora conceptual que se deriva de la imagen eviarser la
gue habitualmente se estéa utilizando en estos c¥€DsAR ES
PLACER FisICO.
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Imagen 8. Aerolineas Argentinas

AEROLINEAS
b Cang ARGENTINAS

Fuente: www.coloribus.com

Imagen 9. American Airlines “Now, more space in every
class”

Fuente: www.coloribus.com

Para terminar con este tipo de metaforas, al igued es
habitual recurrir a la expresioncémo sardinas en latapara
referirse al espacio del que se dispone, las cajascerillas
también estan presentes en los anuncios en lossguquiere
destacar la existencia de un mayor o menor dimensiXe este
modo, Aeroméxico utilizé una de ellas para sefidéadistancia
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que existia entre los asientos de su primera ctasela imagen
gue se muestra en esta ilustracion. Una vez magndsafora
conceptual VOLAR ES PLACER FiSICO es empleada en un
cartel publicitario, cuyo mensaje esta relacionadon la
comodidad y el confort de la que hacen gala la meyae las
compafiias aéreas.

Imagen 10, AEROMEXICO “Premier Class. 152 cm between
seats”

Fremier Class. 152 ¢m between seats.

Fuente: www.advertolog.com

4.2. Metafora EL DESTINO ES UN SER VIVO

Normalmente, cuando las compafias aéreas hacerde@so
la palabra tasd no solo indica el destino de la casa real sino
el destino hacia un lugar seguro y confortable. dampafia
espafiola Iberia hizo uso de este término en algureaspafas
publicitarias lanzadas por Navidad.Vdélar a casa por
Navidad” es una de esas campafias con un argumento
aparentemente muy manido y que podria ser confundidn
publicidades de otras marcas, pero que no deja €re un
recurso para cumplir con la misién principal dedablicidad
de una compaifia aérea, activar el deseo a volaretlan ser el
medio con el que alcanzar la casa del usuario aehds tan
entrafiables.

La compafiia Iberia también empleaba metafdoricamente
el término corazonen esas historias llenas de emocidon que
tenia por costumbre emitir a través de soportesiauzh el
altimo mes del afo’Esta navidad viaja al corazdn de quien
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mas quieres”’es el titulo de uno de este tipo de anuncios que
calaron hondo entre los espectadores. En esta @iina EL
DESTINO ES UN SER VIVO. La metafora compara el dest
con el 6rgano del cuerpo humano que esta lleno ce@ray
pasion, donde fluyen todos los sentimientos dells@mano, lo
cual es, en si misma, una metafora totalmente closhada en la
sociedad occidental. EI spot comienza en el mosirade
facturacion de la aerolinea. En é€l, el protagonidéala historia

le dice a la azafata tras ser preguntado por etidesque va al
corazén de su madre. Ello implica el regreso a c&aérmino
“casd no llega a ser expresado, pero forma parte de las
estructuras imaginativas y mentales del espectaBeralgo que

se percibe inconscientemente a través de las meafo
conceptuales.

La representacion escénica de los sentimientos
albergados en el corazon de la madre del protaganiteno de
recuerdos y encuentros familiares, es mostradalenterior de
un avion, en el que hay lugar para Antonio Machamtando la
cancion preferida de su madreDds Gardenias. En ese
interior, se presta un servicio cuidado y atenta parte del
personal de a bordo como las propias escenas loifreatan.
Primero la imagen de la cena, luego la manta eradagpor un
auxiliar, son algunos de los ejemplos de ello. Ursesvicios
gue estimulan el coger un avion o desear viajauemavion de
Iberia. Un mensaje contado a través de la técnicma d
storytelling. Esta técnica no solo es exclusiva dukdio
audiovisual, sino que la propia compafia Iberighbautilizado
en carteles publicitarios en una campaifa lanzada0dr, en la
gque se promocionaban las nuevas rutas que ibanicaaise y
en la que el “corazén” es el protagonista de lamss

“Hemos puesto el corazén para acercarte al mundo”
quiere especificar el esfuerzo de la aerolinea pasaseguir
volar a otros destinos. En esta ocasion, la proi®tc
metaforica empleada es, LA COMPANIA AEREA ES UN SER
VIVO. Tiene corazon, realiza un esfuerzo desde l@asm
profundo, desde el interior que es la ubicaci6onunat del
corazon, para conseguir llevar a personas a lugarmsslitos.
El dibujo del corazén rojo en el cartel reafirmadrpresado en
el eslogan. En él, se dispone ese corazén en etraethe la
fotografia, en la que la unidn cielo y mar en varimmnos de
azules, da la sensacion de serenidad y calma erviase hacia
lo desconocido y novedoso. La linea divisoria engtecielo y
el mar sefiala el infinito, dando a entender quegdimlugar es
suficientemente lejano para lberia y que ésta pubdear al
viajero a cualquier sitio que se proponga.
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Imagen 11. Iberia. Campafa “Corazén”

IBERIAF:

esto el corazon
‘carte al mundo.

Nuevo
destino

Luonda*

* A partir del 28 de octubre de 2011

Fuente: folleto Iberia

Durante todo el afio 2011, el corazdon es el simbado
cada uno de los carteles publicitarios utilizado®r pla
compafia aérea, Cuando aparece un unico corazéie €6
halla en el centro de la imagen. Lo IMPORTANTE ES
CENTRAL es la metafora que viene implicita en laiadzién
del corazdn. Asi se observa en los carteles sigei®n

La ilustracion primera tiene como objeto felicitar la
seleccion espafiola de baloncesto por haber obteniao
importante éxito deportivo. Se utiliza el juego gealabras
“Felicidades por haber volado tan aft@n que la altura refleja
la posicion alcanzada por el equipo, al mismo tiemgue
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sefiala el uso de sus aviones para el traslado gérlue la
competicion. La posicion del avion ascendiendo hael cielo
también es una reafirmacién de la frasmlar alto” y un modo
visual de indicar la felicidad. BUENO ES ARRIBA easna
metafora espacial que permite conceptualizar mugnbias

emociones.

Imagen 12. Iberia. Campafia “Corazoén”

e et b Sz ity i Biciorcms
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Fuente: Folleto Iberia

La alusion a los avances tecnoldgicos estd intrdasen
el mensaje del cartel de la ilustracion de abajo. & sigue
apareciendo el corazén reforzado con el mismo esmtog
“Hemos puesto el corazoén...”para dar a conocer el esfuerzo
gue realizan desde de lo mas profundo de la comgagh
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contribuir al cuidado del Medio Ambiente. La figudel avion
esta formada por diferentes tipos de aves en plemelo, lo
gue lo convierte en un gran pajaro que vuela sinymbcar su
entorno.

Imagen 13. Iberia. Campafia “Corazén”
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Fuente: Folleto Iberia

La proyeccion metaférica es LOS OBJETOS
INANIMADOS SON ANIMALES. El avién se compara con un
ave que surca el cielo. Esta misma metafora fudizatia
décadas anteriores por Iberia para conmemorar ektecario
del nacimiento de Picasso y en el afio 2008 paranponar la

84
Gran Tour: Revista de Investigaciones Turistica29ulio-Diciembre 2015 p. 67-93
ISSN: 2172-8690



Rosario Garcia Gonzélez y Rafael Rocamora Abellan

cantidad de destinos que operaba en ese momemttsando
nuestras alas” y “Mil vuelos diarios a 110 diferentes

destinos”son los esl6ganes empleados por estas publicidgdes

gue se muestran en las ilustraciones siguienteslaEprimera
el ala de un ave es comparada a la de una aeromaiestras la
segunda se compara distintos tipos de aves condiferentes
aviones que componen la flota.

Imagen 14. IBERIA afio 1982. “Usando nuestras alas”

T el il S s m e w o wm o o

Fuente: www.misviajesporahi.es
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Imagen 15. IBERIA afio 2008. “Mil vuelos diarios a 10
destinos diferentes”

Fuente: www.coloribus.com

4.3. Metafora EL TIEMPO ES UN OBJETO DE VALOR

En lo que respecta al tiempo, Aerolineas recalca la
puntualidad de sus vuelos con la fra38hen we say we take
off past ten, we take off past teno lo que es lo mismo
“Cuando decimos que despegamos pasadas las diez,
despegamos pasadas las diedé la imagen 16. EL TIEMPO
ES UN OBJETO DE VALOR es una metafora que esta
nuevamente presente. En la sociedad actual el toeep muy
valioso. Es un recurso escaso y limitado. De ahie ganar o
perder tiempo, sea un factor importante y determteapara
cualquier persona que decida viajar en avion. Lamgafiias
aéreas son conscientes de ello, por lo que de algoddo se
justifica la existencia de publicidades similaresonc
expresiones cotidianas como las tevertir tiempo”, “gastar
tiempo”, “perder tiempd, etc. basadas en la anteriormente
mencionada metafora conceptual EL TIEMPO ES UN OBOE
DE VALOR. Ademas de ella, en la ilustracion aparecea
metafora visual, en la que el sol imita la esfeeaunh reloj, y el
avién en su accion de despegar las manecillas qascam las
horas.
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Imagen 16. AEROLINEAS ARGENTINAS

Whan we say we ke off past ten wa take off past ten.

Fuente: www.coloribus.com

En la ilustracion siguiente, la imagen de un ojarado
trazando la ruta entre Londres y Singapur hace whara
alusion visual al tiempo. Coloquialmente se utilizaexpresion
en un abrir y cerrar de ojogara referirse a la brevedad de
algo. En este caso, la imagen da a entender quaaglecto
entre ambas capitales durara menos de lo esperiadi@ajas con
la compafiia britanica. EL TIEMPO ES UN OBJETO DE
VALOR es la metafora conceptual implicita en estpotde
anuncios en los que se quiere resaltar el tiempe s@ emplea
en recorrer una distancia. Lo paraddjico del casoqee el
concepto de tiempo en los ejemplos que estamos duese
proyecta sobre el concepto del viaje de forma qaadlacidon
de no directa, como en otras metéaforas, sino in¥emsnte
proporcional, asi, a menor tiempo invertido en éj&, mayor
valor se le atribuye al servicio prestado por lacdimea.
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Imagen 17. British Airways. London-Singapore

——

BRITISH AIRWAYS

Fuente: www.coloribus.com

El tiempo es un concepto abstracto que se hace mas
comprensible al ser comparado con algo valioso.iluatracion
gue vemos a continuacién que promociona la rutaeeBtuenos
Aires y Miami de American Airlines, pone de mani§ie esta
proyecciéon metaférica cohFly nonstop” o lo que es lo mismo
“volar sin paradas intermedidsEn la imagen se muestran dos
relojes marcando las horas correspondientes a cadade las
dos ciudades de la ruta. En medio de ambos relapesrece el
hueco que corresponderia al reloj con la hora dglal en la
gue habria una hipotética parada. Ese efecto derhparticipe
al receptor del mensaje del anuncio es totalmentenicionado.
Se le ofrece al potencial cliente un pequefio juegmw,desafio
mediante el cual el mismo receptor ha de hacergst¢iqgpe el
mensaje afiadiendo de forma subconsciente la paltengnsaje
que falta para que éste tenga sentido. En este, ads@loj que
deberia estar en el medio.
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Imagen 18. American Airlines. Fly nonstop.

Fly nonstop. AmericanAiriines’

Fuente: www.coloribus.com

El mismo tipo de juego se lleva al extremo en estos
altimos ejemplos de metaforas donde el mensaje pawael
disefio visual del anuncio para su total comprensi@sta
técnica no es muy comun en la publicidad turistipeer
Rocamora 2007) dado el alto riesgo que representw aser
interpretado de manera correcta, pero aun asi, doam
técnica publicitaria funciona lo hace de forma cplereceptor,
el potencial cliente, se siente satisfecho por madido capaz
de desentrafiar ese juego, a modo de adivinanza.haic
satisfaccion se proyecta de vuelta hacia el produat la
marca, y no, paraddjicamente, hacia los creativedadempresa
de publicidad que elaboraron el anuncio, de foroque el
concepto basico, en este caso el ahorro de tienipdagar, se
convierte en el producto deseado de forma instagdan

Ademas del ahorro de tiempo para seducir al potainci
viajero, las aerolineas apelan frecuentemente attofa
econdmico. En la siguiente ilustracion, el dinersté muy
presente. La imagen 19 intenta reflejar lo que slbgan quiere
transmitir “Fly with very little money”, cuya traduccién literal
es“Volar con poco dinero”.
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Imagen 19 AMERICAN AIRLINES “Fly with very little
money”

£ It W LITTLE .
Fuente: www.coloribus.com

Imagen 20. American Airlines “The most flights to he US”
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Fuente: www.coloribus.com
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La misma capacidad comunicativa de la metafora aisu
tiene esta campafia publicitaria en la que Ameridanines
promociona sus rutas internas en EE.UU. En la rasion, los
destinos, el dominio meta, son representados pdéagyde viaje
y los separadores de lectura, el dominio fuentegelmapuente
entre ellos, seflalando de esta manera las conegienére los
distintos destinos donde opera la compaifia. El dextEl
mayor numero de vuelos a los EE.UUtérmina de ayudar al
lector a comprender la metafora.

5. CONCLUSIONES

El uso de metaforas y metonimias, como herramienltas
pensamiento y de cognicién para el uso en publidjdéue
demostrado hace tiempo por diferentes expertos iogstas.
Este trabajo ha venido a reforzar su valia en e$ocanés
concreto de la publicidad de productos turisticases como
lineas aéreas.

El discurso de la publicidad ofrece un rico campe d
estudio para la linglistica aplicada y particulantee para los
estudios en cognitividad desde cualquier campoPs$acologia,
la Filosofia, Sociologia, etc. Ademdas, en el case th
publicidad del Turismo nos encontramos con los peaias
afadidos propios de la naturaleza de la misma, conoo
ejemplo la finalidad mercantilista o la dificultaafiadida a la
publicidad de tratarse de servicios y no de bietasgibles y
por lo tanto susceptibles de ser mostrados en imaios.

En los anuncios estudiados parece haber una conexié
entre el producto anunciado y el dominio fuentegemete en la
metafora o metonimia. Cuando el producto es un wouel
(centrandose el tema del anuncio en un destino, no ue
servicio del vuelo, o en caracteristicas del pro@wion) el
dominio meta tiende a ser el propio vuelo, destm@ervicio.
Sin embargo, no hay regularidad en el tema elegodono
dominio fuente. También se ha constatado en esabao la
tendencia de los anunciantes a la repeticion deopma&ts que
hayan demostrado su eficacia y el poco riesgo ogse dusta
asumir para sus campafas. En otros campos de |hAcpdidod |a
tendencia va hacia la originalidad y el riesgo, @em el caso
de los productos turisticos la predisposicion de temas de
los anuncios es a no correr riesgos y a asegurae bps
mensajes no son malinterpretados. En otros campos
publicitarios aparece mucho mas el uso de las noe&dsf
denominadas SHOCKING que buscan llamar la atencpan
encima de todo.

De los mas de 70 elementos publicitarios origisaén
el corpus analizado, pertenecientes a doce compgafakxeas
distintas distribuidas por todo el mundo, de las qunco son
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americanas, tres europeas, tres asiaticas y unaaisna, en
este articulo se analizan 20, americanas Yy europeas
fundamentalmente, llegando a la conclusién de qgueis® de
metaforas conceptuales y visuales se convierte lelfereguaje
universal que emplean los publicistas para lleg&@omunicarse
con cualquier wusuario, independientemente del idom
utilizado. Con o sin la ayuda de las imagenes, tastaforas
analizadas en los anuncios poseen tal capacidad de
comunicacién que transciende el aspecto linglUistEEsto no es
nada nuevo, pero viene a reforzar el hecho de queublicidad
tiene una herramienta en la metafora conceptual tega
usando mucho tiempo porque le resulta eficaz, y ®igaifica a

su vez que le ayuda a transmitir el mensaje dewipidad, es
decir, le ayuda a vender.

Cinco compafias en seis anuncios distintos hanrreda
a la comodidad de sus aeronaves para atraer laciierde sus
clientes. Para ello se ha establecido, en la mayaé los
casos, una relacién con el espacio del que disp@ta usuario
en sus viajes con la metafora conceptual VOLAR ESI U
PLACER FiSICO.

Otras compafiias han hecho alusion al tiempo para
manifestar la importancia y el valor del mismo,pantualidad,
la afluencia de vuelos a un determinado destina,. e&n la
eleccion de viajar con una u otra aerolinea.

Varios ejemplos de los comentados han demostrado |
base metonimica de muchas metaforas, tal y comamsotr
expertos habian demostrado con anterioridad dotaedde
otras fuentes de ejemplos. Asimismo, la importandia la
metonimia GRABBING y la metafora INTEREST, descstan
primera instancia por Ungerer (2000) queda pateahe este
trabajo con los ejemplos analizados. Para ello,destinos son
comparados con seres vivos, objetos inertes, comedea. Con
respecto a la tecnologia, hay que destacar la coatpa de las
maquinas con seres Vivos; unas veces con persaiass con
animales, pero sobre todo, es bastante llamativasad de la
metonimia LA PARTE POR EL TODO. Los destinos son
sustituidos por algo representativo del lugar cosioen ese
lugar solo hubiese ese “algo”. Mas tarde se consrwna
metafora partiendo de esa metonimia.
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