il
TRANS - nam. 23 - 2019
ARTICULOS - 183-197

En la era globalizada y de comunicacion de masas, en la
que la élite occidental impone corrientes informativas
desde el centro a la periferia, los medios de comunicacion
y la publicidad homogenizan grupos de poblacion vy fijan
estereotipos de género. Mediante el estudio contrastivo de
un caso publicitario del ambito europeo se comprobara la
manera en la que se establecen ciertas identidades a través
de los mecanismos de representacion empleados en ellas
de hombres y mujeres, asi como la medida en la que la
traduccion de ciertos discursos puede contribuir a eliminar
la violencia simbdlica que perpetuan ciertas narrativas.
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In the globalised and mass communication days, in which
Western elites impose information flows from the centre
to the periphery, mass media and advertising homog-
enise population groups and fix gender stereotypes. A
contrastive study of a case based in European advertising
campaigns will show how these identities are settled
through representation mechanisms of men and women
characters, as well as to which extent the translation of
certain ideologies may contribute to eradicate the symbolic
violence perpetuated by these narratives.
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GLOBALIZACION COMO TRADUCCION

En un momento histérico de movimientos
migratorios sin precedentes, de contacto y
mezcolanza constante entre culturas (Appiah,
2006), de hibridacién (Bhabha, 2004 [1994])
y de atravesados (Anzalduia, 1987; Vidal, 2015),
numerosos teéricos de la traductologia coinci-
den en reflexionar acerca de la importancia de la
traduccién como elemento fundamental y cons-
tituyente de las culturas (Gentzler, 2017, 2008;
Maitland, 2017). Abordar su estudio como parte
inherente de una globalizacién profundamente
asimétrica se revela un reto urgente y necesario:

not every part of the planet will experience
globalization at the same time or in the same
way, so that within a context of multiple
modernities it is more proper to talk not so
much about translation and globalization
as about globalization as translation. This is
to suggest that there is no single model of
globalization which is adopted willy-nilly by
different nation-states but that each country
or community translates elements of the
global and informational economy into local
circumstances (Cronin, 2006 [2003]: 34).

En este sentido, como postula Bielsa (2016), la
traduccién puede convertirse en un valioso ins-
trumento para el andlisis de c6mo se articulan
esos ejes global-local o, dicho de otro modo,
puede resultar altamente fructifero estudiar
desde un prisma traductolégico un fenémeno
que en el campo de la sociologia ya recibe desde
hace décadas el nombre de «glocalizacién»
(Beck, 2008 [1997]).

De hecho, este viaje no solo sucede para los
bienes en una sociedad que consume y desea
de forma liquida, como advertia Bauman (2014
[2000]). Occidente es testigo de cémo proliferan
las formas de vida «topopoligamas» (Beck, 2008
[1997]: 148), personas continuamente traducidas,
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que ven sometida su identidad a constante cues-
tionamiento cuando, debido a alguna circuns-
tancia vital, se hacen conscientes de la intersec-
cionalidad que las atraviesa: «most components
of identity become noticeable only when they
are activated by specific circumstances. And one
of this special circumstances is translation and
other forms of intercultural communication.
They trigger an awareness of cultural identities»
(House ez al., 2005: 4; énfasis afiadido).

Sin embargo, en la era global conviene suge-
rir que la traduccién no tiene por qué constituir
siempre un recordatorio incémodo de la otre-
dad: puede ejercerse como forma de apertura y
creaciéon de identidades (Martinez Pleguezue-
los, 2016), muestra de respeto y dignidad (Dela-
bastita y Grutman, 2005: 12-13) o resistencia
ante el neoimperialismo (Tymozcko, 2007: 223;
Baker, 2014) en contra de las corrientes homo-
geneizadoras que trae consigo la globalizacién
al duplicar bienes y valores occidentales que
terminan por eliminar la diversidad que nos
caracteriza (Cronin, 2006 [2003]: 128).

Asi, algunos autores en la linea de Bhabha
(2004 [1994]) o Hall (1997 [1996]) coinciden en
la naturaleza lingiiistica de la identidad y consi-
deran que es mds fructifero concebirla de forma
fragmentada y susceptible de cambio, siempre
en proceso de evolucién, que puede dialogar con
la diferencia y nutrirse de ella. De esta forma se
liberan de las ideas monoliticas y se refieren a
ellas como conceptos mds volubles:

It is no longer a static, fixed, enduring and
therefore automatically serviceable category,
but a problematic, ungraspable, undecidable
construction, an elusive fiction only existing
when being stated and quickly vanishing
again right away, just present in the very act
of its naming; ultimately, it is perhaps merely
an effect of language and nominalism (House
et al., 2005: 3).
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Parece claro que los problemas de la identidad
son los problemas del lenguaje y, por lo tanto,
de la traduccién. En ese sentido, la presente
investigacién se ocupa de ellos en la medida
en la que otorgar voz a ciertos discursos puede
contribuir a fijar estereotipos (Bhabha, 2004
[1994]) y las palabras constituyen una de las
armas mds poderosas para hacerlo (Vidal, 2012).
Por esta razén se ha seleccionado un caso de
estudio multilingiie que ofrecerd la posibilidad
de explorar qué estereotipos y modelos de com-
portamiento, en particular de género, se han
asignado en cada uno de los mercados escogidos
(Reino Unido, Francia, Espafia).

Nuestra hipétesis de partida se basa en el
hecho de que la traduccién de ciertos discursos
coadyuva a fijar (o eliminar) los estereotipos
que se perpetian en las campaifias disefiadas, en
este caso por la multinacional Vanish, que ade-
mids resultan altamente nocivos para la mujer y
constituyen, sin lugar a dudas, muestras de la
denominada «violencia simbdlica» (Bourdieu,
2000 [1998]) a la que se ven expuestas millones
de mujeres dada la representacién sesgada que
se hace de ellas en los medios de comunicacién
y en la publicidad (Valdés, 2016; Gallego, 2013;
Del Moral, 2000; Santiso 200r; Gil, 2000).

METODOLOGIA EN LA ERA
GLOBALIZADA. NUEVOS CODIGOS

Para estudiar este intercambio comunicativo,
que no se limita meramente al plano verbal,
coincidimos con Bassnett en que no basta una
definicién tradicional y conservadora de la
disciplina para afrontar un corpus de esta natu-
raleza, que incorpora elementos lingtisticos y
semiéticos (Valdés, 2016; Vidal, 2012), y obliga
a los académicos a reflexionar acerca de esos
«broader translinguistic aspects of translation,
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including translation as negotiation, as inter-
cultural mediation, as a transcultural process»
(Bassnett, 2011: 74). En este sentido, autores
como Tymoczko (2007) o Johnston (2013) han
apoyado una necesidad de ampliacién de la dis-
ciplina, que viene forjindose desde hace afios,
y parece haber dado sus primeros frutos en el
concepto de «postraduccién» (Gentzler, 2017).

Esta nueva teorfa traductolégica nos permite
incorporar a la disciplina objetos de estudio que
habian caido fuera del 4mbito tipicamente lin-
glistico (Baker, 2014: 15), as como analizar otros
elementos que caracterizan el caso de estudio
audiovisual (voz, musica, sonido, imagen) que
se presentard a continuacién. Las posibilidades
que ofrece la «postraduccién» deben tenerse en
cuenta en la era globalizada y de comunicacién
de masas (Bielsa y Bassnett, 2009) en la que
discursos e ideologias se estin codificando con
lenguajes mixtos:

Post-translation studies look at the complex
movement of texts, not just source to target,
but to target and beyond, west to east, north
to south, linear to non-linear, texts to images,
and forward in time and space through multi-
ple languages, cultures, and genres (Gentzler,
2017: 112-113).

Para abordar este tipo de material hibrido y
multimodal, en primer lugar, se prestard aten-
cién al plano verbal de las campafias mediante
un andlisis critico del discurso, inspeccionando
las narrativas (Baker, 2006) que se infieren de
los didlogos que mantienen los personajes, asi
como de la voz en off. Después se ofrece una
descripcién del plano semiético (imdgenes,
uso de planos y enfoques, musica, sonidos
de ambiente) que, gracias a la perspectiva de
la postraduccién, ahora puede estudiarse en
clave textual y traductolégica. Los elementos
semiéticos postraducen y refuerzan narrativas
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ya introducidas de forma linguistica y presentan
otras que han de tenerse igualmente en cuenta.
Tras un andlisis de ambos lenguajes y de las
relaciones que se establecen entre ellos, el tra-
ductor no solo serd plenamente consciente de
todos los significados que impregnan el sistema
semiético de origen (Munday, 2004), sino que,
ademis, se hallard en disposicién de cerciorarse
de qué mensajes estd ayudando a perpetuar
(Baker, 2006; Tymozcko 2007). Se trata de saber
si la propagacién de ciertos discursos puede, en
alguna medida, comportar consecuencias de
indole ética de cara a la representacién social
estereotipica o nociva de algin colectivo (Pdez y
Rodriguez, 2015); 0 en el caso de estudio presen-
tado, concretamente, si podria contribuir a ali-
mentar la violencia simbdlica contra las mujeres.

RETOS TRADUCTOLOGICOS EN EL
ENTORNO MEDIATICO

Como ya se ha mencionado en el epigrafe ini-
cial, este proceso globalizador del que somos
testigos no llega igual a todas partes. Bielsa y
Bassnett (2009) alertan de los flujos de corrien-
tes informativas, que viajan desde Occidente,
considerado centro y sujeto, hasta la periferia
con el inglés como lingua franca (Baker, 2014);
ideologias siempre sesgadas por élites politi-
cas y econémicas que pretenden salvaguardar
sus intereses a toda costa. En este sentido,
los medios de comunicacién funcionan como
agentes globalizadores en la medida en la que
homogenizan hébitos de consumo y configuran
a grupos de consumidores (Valdés, 2016; Del
Moral, 2000), como se ver a continuacién.

Traduccion y medios de comunicacion

Tal vez sean los textos periodisticos a los
que mejor pueda aplicdrseles la definicién de
«postraduccién» anteriormente citada. En este
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entorno es ficil comprobar que las grandes
agencias de comunicacién (Reuters, AFP, AP)
que analizan Bielsa y Bassnett (2009) en su
investigacién realizan «postraducciones» de la
realidad a su antojo, siempre sesgadas de acuer-
do con la linea editorial que quiera proyectar
una publicacién en concreto (Herndndez Gue-
rrero, 2012). La informacién que consume el lec-
tor, considerada un “original”, ya constituye una
reescritura de lo Real escogida de entre otras
muchas posibles por medio de una determinada
seleccién léxica cuidadosamente orquestada.

Asi, Valdedn alerta de que en las grandes
agencias se producen filtrados denominados
«gatekeeping» (Valdedn, 2016) a nivel insti-
tucional, en los que la élite decide lo que se
publicard y de qué forma saldrd al mercado: y a
nivel individual, a manos del propio periodista-
traductor que moldea los textos, pues cuando se
investiga en este dmbito, los resultados hallados
muestran que estas tareas las desempefia una
misma persona que no se identifica como tal y
que la redaccién estd intimamente ligada al pro-
ceso traductor (Valdedn, 2018; Bielsa y Bassnett,
2009). En este sentido, es especialmente pre-
ocupante el «gatekeeping» institucional, en la
medida en la que el cuarto poder crea la realidad
a través de las representaciones medidticas que
ofrece a la poblacién para configurar corrientes
de opinién, pues selecciona lo que es noticia y lo
que no es meritorio de serlo; en otras palabras,
el silencio, lo que no existe para el receptor.
Este hecho ha de ser tomado en cuenta espe-
cialmente cuando se sabe que la poblacién
recurre a los medios para formarse una opinién
sobre un acontecimiento en concreto: lo inédito
ni siquiera puede considerarse como opcién
(Herndndez Guerrero, 2012: 965), algo que el
espectador debe tener muy en cuenta a la hora
de consumir los modelos de comportamiento
que se le ofrezcan.
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Estereotipos de género en publicidad

Para reforzar y proyectar las narrativas que
pretenden vender, los medios se sirven de la
publicidad, una de las armas mds poderosas a
su alcance que, mediante elementos de natu-
raleza verbal y no verbal, conforma complejos
engranajes semidticos, para decirlo con Mun-
day (2004), que seducen a la poblacién con-
figurando un mundo de irrealidad y felicidad
en el que todos los aspectos negativos tienen
solucién. Se trata, pues, de un potente «dispo-
sitivo simbdlico ante el cual hay que armarse
criticamente para no resultar demasiado vul-
nerables» (Gallego, 2013: 215). Este aspecto es
especialmente relevante en la medida en la que,
como arguye Del Moral (2000: 208), posee
«una importante funcién en la transmisién de
valores sociales y educativos, ofrecen al publico
en general formas de vida y actitudes. A tra-
vés de sus imdgenes pueden imponer modas,
transformar normas de conducta y/o consoli-
dar valores» y, por lo tanto, como adelantamos
en la hipétesis, contribuye a fijar estereotipos
de género (Nardi, 2011; Montes Fernindez,
2007).

Lo verdaderamente nocivo no reside
en el hecho de que, como postulan Feliu
y Ferndndez (2010: 2), la publicidad cons-
tituya un «espejo céncavo» de la realidad
con distintos grados de opacidad, sino que,
en términos de Santiso (2001), también «la
crea», lo que determina en uUltima instancia
nuestro imaginario colectivo como sociedad
y los roles que ocupan unos y otros (Wolf,
2002), como se ilustrard a continuacién
mediante las actividades y comportamientos
que desempefian hombres y mujeres en las
campafas disefiadas por la marca estudiada
para distintos mercados pertenecientes al
dmbito europeo.
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CASO DE ESTUDIO Y ANALISIS

Para esta investigacién se han seleccionado
campafias publicitarias de la multinacional
Vanish de cardcter audiovisual enmarcadas
en un lapso temporal de tres afios (2015-2018)
disefiadas para los mercados de Espafia, Reino
Unido y Francia. Estos casos se han extraido de
un corpus mds extenso presentado en otro lugar
(Rodriguez Arcos, 2018), en el que se ahonda en
la representacién mostrada por dicha casa en un
mayor nimero de dmbitos culturales y lingiiis-
ticos. En ese caso también se inclufan anuncios
de mayor antigtiedad en los que se vendian los
mismos valores y se optaba por la misma fijacién
de estereotipos, pero se han seleccionado estos
por ser los més recientes en un entorno en el
que la instantaneidad prima (Bielsa y Bassnett,
2009) y continuamente se bombardea al recep-
tor con nuevas formas de consumo (Bauman,
2014 [2000]). Igualmente, se incluyen campafas
lanzadas en 2017 y 2018 que no formaban parte
de ese corpus anterior en aras de actualizar el
estudio. De cualquier forma, se defiende la posi-
bilidad de extrapolar las conclusiones a otras
dreas dado el amplio poder globalizador que
poseen los anuncios (Valdés, 2016) y el formato
homogéneo que mantienen varios de ellos, ape-
nas sometidos a traduccién (Péez, 2016).

En 2017 se lanzé al mercado espafiol una
campafia para Vanish Gold protagonizada por
un nifio que lleva una suerte de muifieco de trapo
a todas partes con él. Lo arrastra por el césped, el
barro y lo mancha de pasta y tomate. Una mujer
que se entiende que es su madre intenta lavarlo
con un quitamanchas de marca blanca, pero
no consigue sacar toda la suciedad. Después se
observa un didlogo entre dos mujeres:

—No han salido. Y eso que he usado quita-
manchas. Tendré que volver a lavar.
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—Claro, es que si usas un quitamanchas es
para que funcione. Yo solo uso Vanish Gold.

Tras sugerirle que pruebe con el producto
promocionado, como en todas las campafas de
Vanish estudiadas, se observa cémo la madre
disuelve en un vasito rosa una dosis del deter-
gente con una varilla en primer plano, luego se
compara su aplicacién con la imagen dividida
en dos partes con la accién menos eficaz de otro
quitamanchas de marca blanca sobre una cami-
seta y, finalmente, se comprueban los efectos de
limpieza sobre la prenda y el peluche. Mientras
se suceden las secuencias experimentales de la
campafia, una voz masculina experta narra el
siguiente texto, con cierto aire imperativo: «No
pierdas el tiempo: Vanish Gold es hasta quince
veces mds eficaz que la marca blanca y elimina
las manchas a la primera. Vanish Gold, el mejor
quitamanchas del mercado».

En 2016 siguieron una representacién pare-
cida de roles femeninos e infantiles para la
promocién del mismo producto. La primera
escena se desarrolla en un coche, con una mujer
encarnando el rol de madre conduciendo y dos
nifios en los asientos traseros. Uno de ellos dice:
«;Mira! jAyer en el entrenamiento me firmé
la camiseta Javil»; a lo que el otro exclama:
«Halal». Mientras tanto, suena una musica de
fondo que se corta de pronto cuando la mujer
parece acordarse de algo. Cambia el escenario y
se lee un texto insertado en la imagen: «El dia
anterior...». Ella, vestida con una camisa vaque-
ra, conversa con una amiga en la cocina de su
casa. La segunda, preocupada, no estd segura de
cémo sacar las manchas de la camiseta:

—Hierba, barro... Quizis con un par de lava-
dos y cruza los dedos.

—LEso es porque usas un quitamanchas de
marca blanca. Con Vanish Gold salen seguro.
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Después aparece brevemente el producto pro-
mocionado sobre una encimera de la cocina y, a
continuacion, en el mismo vaso dosificador del
quitamanchas disuelven con una varilla y agua
un poco de la sustancia. Mientras todo esto
sucede, de nuevo, una voz masculina narra lo
que va ocurriendo: «Asegurate de querer sacar
las manchas, incluso las mds dificiles; porque
gracias a su férmula con oxigeno activo Vanish
Gold es hasta quince veces mds eficaz que la
marca blanca y las quitard por completo. Vanish
Gold: el mejor quitamanchas del mercado». Lo
que ha pasado finalmente es que el producto
es tan potente que ha limpiado la camiseta del
todo, hasta la firma que tanto le importaba al
nifio, que era el recuerdo que le venia a la cabeza
a la madre al principio del anuncio. Por tdltimo,
hay una escena de cierre en la que la protagonis-
ta aparece falsificando el mencionado autdgrafo,
para que su hijo no se disguste, en un ambiente
que nos sugiere que ya estd bien entrada la tarde
o el anochecer dada la iluminacién anaranjada.
Descritas brevemente ambas campafias, en
primer lugar, ya se mencioné en el apartado
metodoldgico, se ofrece un andlisis del lenguaje
verbal. De este plano se infieren dos fijaciones
estereotipicas construidas discursivamente: la
primera, la de la mujer como ama de casa encar-
gada de la limpieza y el cuidado de los nifios
(Gallego, 2013; Del Moral, 2000). Aunque esta
representacion es recurrente, lo mas preocupan-
te quizd sea el «cruza los dedos» de la amiga, que
revela un posible sentimiento de culpabilidad
al no desempefiar con total eficacia las tareas
del hogar. Como si «después de dos lavados» o
«tendré que volver a lavar» no fuera suficiente
la dedicacién empleada al respecto. Esta narra-
tiva viene reforzada por la voz en gff masculina,
que le habla a la receptora en imperativo con
férmulas como «asegtrate de querer sacar las
manchas» y, ademds, le recuerda su actividad
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incesante: «no pierdas el tiempo». El segun-
do estereotipo estd relacionado con los roles
masculinos desempefiados desde la infancia. A
través de la conversacién entre mujeres es ficil
pensar que ha tenido lugar una actividad al aire
libre, probablemente fuitbol o baloncesto, subra-
yada verbalmente («Hierba, barro...»). La otra
narrativa postraducida es la de la admiracién de
referentes masculinos, sobre todo en la esfera
deportiva: «jMira! jAyer en el entrenamiento
me firmé la camiseta Javil».

Por ultimo, del plano verbal destaca el dis-
curso cientifico, narrado por una voz masculina,
que hace las veces de experto y describe las
propiedades cientificas del producto, que posee
«oxigeno activo» y es «hasta quince veces mds
eficaz que la marca blanca y las quitard por
completo». Por ultimo, se recurre a las narrati-
vas ganadoras o de éxito que citan Fowler ¢z al.
(2015): «el mejor quitamanchas del mercado».

A continuacién, se analiza el plano semiético.
Cuando los anuncios pasan a desarrollarse en la
cocina, el entorno permite comentar lo relega-
das al dmbito doméstico que estin las mujeres
representadas en estas campafias. También se
postraduce la narrativa de que ellas trabajan
todo el dia a través de signos como la ilumina-
cién célida; hasta bien entrada la tarde se ultima
el detalle del autégrafo de la camiseta. Ademds,
la otra mujer que aparece en ambas campafias
refuerza esta fijacién de la identidad femenina,
de acompaiiar en el entorno doméstico, concre-
tamente en la cocina. Se podria argiir que la
ocupacién del ambito doméstico venia anterior-
mente introducida mediante el lenguaje verbal
al comprobar que su presencia solo se emplea
para tratar el tema de la colada.

Aparte del lenguaje verbal y la semidtica,
en las campafias audiovisuales existen elemen-
tos de otra naturaleza que son meritorios de
estudio porque transmiten significado; ningin
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elemento se escoge de forma casual o inocente
(Vidal, 2012). En este sentido, la musica, las
voces y los sonidos en general se analizardn
desde un prisma traductoldgico, una dimensién
que puede abordarse gracias a la ampliacién
de la definicién de la disciplina propuesta por
Gentzler (2017).

En la campafa de 2017 si se mantiene la
misma musica durante todo el video, pero
este recurso se emplea de manera diferente en
el anuncio de 2016, asociando a los distintos
géneros cada sonido. En este caso, al principio
se escucha una melodia de tonos parecidos a los
de 2017, pero no el ruido del coche. Estas notas
se cortan de pronto, cuando la madre recuerda
que ha borrado por accidente el autégrafo de
la camiseta de su hijo. Mientras las dos amigas
conversan no hay nada de fondo, excepto el
ruido de ambiente. LLa musica se reanuda con el
experimento narrado con voz en off masculina,
pero es diferente esta vez: con mds matices y
mids rica en tonalidades. Se retoma la melodia
del principio cuando la madre falsifica la firma,
por unos instantes.

Dada esta representacién tan sesgada de la
identidad femenina, parece 16gico preguntarse
si es una estrategia recurrente por parte de
la multinacional en otras culturas, ya que las
marcas suelen proyectarse de forma parecida en
diferentes contextos para lograr un mayor reco-
nocimiento a nivel global (Valdés, 2016; Montes
Fernandez, 2007). Igualmente, podria existir
una motivacién econémica, relacionada con el
ahorro de costes para la casa (Munday, 2004),
en una época en la que la homogeneizacién y
la no traduccién son las protagonistas (Péez,
2016). Asi, se comprobd si esta campafia estaba
disponible en otras lenguas y el resultado fue
una representacién de roles y estereotipos muy
diferente en otros dmbitos. En primer lugar, no
se ha observado ninguna versién parecida de
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este anuncio en ningin otro idioma. En cambio,
se lanzé una campafia con el lema «Introdu-
cing Vanish Gold» para los mercados de Reino
Unido, Nueva Zelanda, Alemania, Portugal e
Italia que se mantiene pricticamente igual en
2015 (excepto en Italia, cuya fecha de lanza-
miento figura en 2017). En este sentido, resulta
llamativo que no se haya traducido al espaiiol
con la misma estrategia con la que se ha locali-
zado en estos paises (traduccion interlinglistica
del plano verbal, mantenimiento de la semiéti-
ca), teniendo en cuenta la cercania cultural de
algunos de ellos (Montes Ferndndez, 2007).

Se trata de un anuncio en el que aparece un
reloj dorado para el producto Vanish Gold, lo
que podria interpretarse como una «postraduc-
cién» del nombre en la que toda la narrativa gira
en torno al reto de si el producto puede eliminar
en treinta segundos las diferentes manchas con
las que han impregnado los tejidos. Como se
mencioné anteriormente, aparece el elemento
semidtico del vasito rosa en el que se disuelve
con una varilla una dosis de la sustancia, y esta
vez predomina el discurso cientifico. El lenguaje
verbal de la versién inglesa es el siguiente (se
entiende que dicho elemento del audio se ha
traducido de forma bastante literal en las otras
campaiias):

Introducing Vanish Gold. The best stain
remover from Vanish. So powerful they say
it works in just thirty seconds. Let’s put it
to the test. Time is ticking. Twenty-five secs,
twenty-six, twenty-seven, twenty-eight, twen-
ty-nine, thirty! Time’s up! Wow! Those stains
really are gone. Discover the gold standard of
stain removal.

Todo ello se acompafia de melodias de alerta y
ruidos de cronémetro que se paran cuando la
aguja alcanza la hora en punto. Como puede
observarse, el plano verbal se aleja en gran medi-
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da de la ideologia proyectada en la versién espa-
fiola, haciendo hincapié en el discurso cientifico
y ganador (Fowler ez al., 2015). Por otro lado, el
nivel semidtico apoya en gran medida el discurso
cientifico que se pretende vender en estas versio-
nes de la campafia. Al principio aparece alguien
vestido con bata blanca, una persona cuya iden-
tidad se desconoce (no se le da importancia al
hecho de si es hombre o mujer, pues apenas
se observan enfoques generales en los que se
muestre el rostro y, en su lugar, se concentran
en primeros planos de la accién del producto).
Las sustancias que manchan se aplican con un
gotero y los tejidos se sumergen posteriormente
en un recipiente cuadrado de cristal para acla-
rarlos, signos que siguen apoyando las narrativas
académicas y cientificas. Si bien es cierto que el
lenguaje verbal no utiliza férmulas muy elevadas
en registro en este sentido, mediante el lenguaje
no verbal se termina de configurar el discurso.

En francés también han querido vender
el reto de los treinta segundos conservando
algunos de los elementos semidticos (como el
reloj dorado o el vaso rosa), pero elaborando su
propia versién del anuncio (2016). Se comprobé
que esta «post-traduccién» del anuncio también
estd «glocalizada» para Nueva Zelanda y Portu-
gal. El lenguaje verbal es parecido: «Efficace en
30 secondes méme 7 jours aprés la tache». En
esta ocasion, se opta por colocar cuatro camise-
tas de diferentes colores manchadas con varias
sustancias. La accién se desarrolla de igual
manera: tras disolver en el vasito rosa una dosis
del quitamanchas, sale el reloj dorado marcando
el tiempo. Transcurren los treinta segundos y un
hombre aclara la ropa. Esta vez si se aprecia de
forma mds clara, porque una corbata, también
dorada, lo indica. Como en las otras versiones,
la musica que acompaiia simula un cronémetro
que acelera al espectador hasta que la aguja
marca en punto.
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Expuestas estas campafias, merece la pena
reflexionar en qué medida la tan criticada glo-
balizacién asimétrica y las practicas traductoras
situadas en una direccién fluida y domesticante
(Bielsa y Bassnett, 2009), que contribuyen a la
eliminacién de la riqueza cultural y la diversidad
y pluralidad que caracteriza al mundo global,
lo que para Tymoczko es el «effacement of the
local by the global» (2007: 223), no podrian
estudiarse en casos concretos como el aqui
relatado, pues se entiende que una «postraduc-
cién» conservadora de la campafia «Introducing
Vanish Gold» disefiada para Reino Unido,
Italia, Portugal, Alemania y otros paises euro-
peos vecinos no solo habria ahorrado costes a
la marca (Montes Fernindez, 2007; Munday,
2004), sino que ademds habria contribuido a
eliminar la violencia simbélica que constituyen
los anuncios en espafiol al fijar estereotipos de
género dafinos para el imaginario colectivo
de este contexto sociocultural en concreto. En
este sentido, convenimos con Baker (2006) y
Tymoczko (2007) en la importancia de estudiar
la dimensién ética de la traduccién y su rele-
vancia como eje mediador en la negociacién de
identidades y la otredad, que puede alinearse
con ciertos amos (Gentzler, 2008) o servir como
herramienta eliminadora de lacras sociales. En
palabras de Tymoczko, «<negotiating otherness is
central to the elimination of political violence of
all types, including state violence» (2009: 179).

Por otro lado, el estudio de caso también
planteaba la duda de si el citado estereotipo era
una representacién bajo la cual aparecian solo
mujeres, o si, por el contrario, el género mascu-
lino también aparecia asociado al cumplimiento
de estas labores domésticas y en qué términos.
De esta forma, habria que replantear si se ejerce
realmente esa violencia simbdlica solo hacia la
mujer. Sin embargo, se comprobé que la casa se
ha vendido mediante campafias que han fijado
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estereotipos masculinos muy alejados de las
tareas del hogar. De esta manera, se opté por
un anuncio en el que un hombre asciende una
montafia de ropa sucia, mientras una voz ez off,
también masculina, narra lo siguiente:

Cuando tu ropa se vuelve grisicea y ya no
brilla como el primer dia, prueba Vanish
Gold para blancos. Su férmula con agentes
blanqueadores es tan potente que blanquea la
ropa en un solo lavado. Conquista tus blancos
con Vanish Gold. Vanish Gold: blancos mds

blancos al instante.

Se vuelve a transmitir el valor cientifico del
producto mediante sintagmas como «agentes
blanqueadores» y se vende, sobre todo, la accién
del detergente. Es meritorio de anélisis en este
caso la funcién apelativa, en la que ya no se le
ordena nada explicitamente al receptor, sino que
se le sugiere que «pruebe». Cuando si se emplea
el imperativo, parece existir una intencién de
motivacién ante un reto, «conquista tus blan-
cos», pero no como una obligacién familiar. En
cuanto a la semidtica, se refuerza la narrativa
cientifica mediante la aparicién del vaso rosa
que dosifica el detergente y el lavado de una
prenda en un recipiente de cristal transparente
con aristas rectas. Sin embargo, no aparece la
escena comparativa con la ineficacia de otras
marcas: simplemente se limitan a destacar el
poder blanqueador del producto en compara-
cién con otras camisetas que han perdido su
tono original después del uso continuado y los
lavados.

En inglés y francés se opté por una estrategia
en 2016 para la campafia «Vanish Oxi Action
Crystal Blanc Gold» que mostraba roles mas-
culinos del todo alejados del hogar, pero sin
ninguna relacién con la naturaleza o el deporte.
Noétese que el nombre del producto, para el
francés, como también sucede en las versiones
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espafiolas, se mantiene en inglés por el capital
simbélico que le otorga el receptor y la mayor
aceptacién que ello conlleva (Pdez Rodriguez,
2016; Baker, 2014; Vidal, 2012). Ya se mencioné
en el primer epigrafe, las élites imponen sus
corrientes informativas desde Occidente, con-
siderado centro y sujeto (Spivak 2011 [1988]),
hasta otras zonas periféricas.

Lo que se observa en este anuncio es igual-
mente a un hombre, esta vez colocando cui-
dadosamente camisetas en el suelo de lo que
parece ser un estudio. Una voz masculina narra
valores parecidos:

Over time whites can turn grey. Well, new
Vanish Gold for whites could be about to
change that. Let’s put it to the test. Made
quite a difference! Not one, or two, but three
shades whiter! That is whiteness on a remark-
able scale. Three shades whiter White’s new
Vanish Gold for whites.

Entonces el protagonista lava las camisetas
y comprueba que son hasta tres tonos mds
blancas en comparacién con otras pulcramente
dobladas, lo que le sirve para crear un mural en
forma de oso con las diferentes escalas de grises,
que no se observa hasta que la cdmara graba un
plano desde arriba. El video de la campafa en
francés se mantiene exactamente igual: solo se
ha traducido el lenguaje verbal insertado en el
audio; estrategia a la que la casa ha recurrido en
otras ocasiones.

En este sentido se observa una tendencia en
la representacién masculina: en primer lugar,
que estd del todo alejada de las tareas domésti-
cas y, cuando el hombre aparece lavando alguna
prenda, es para «conquistar» retos o para crear
obras de arte, no como parte de los quehaceres
cotidianos. En segundo lugar, se recurre a otro
estereotipo cldsico en publicidad masculina: la
relacién con la actividad deportiva, el mundo
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salvaje y la naturaleza, especialmente en el caso
de la campafia que muestra el ascenso a la cum-
bre que culmina con una conquista —valores
profundamente eurocéntricos (Tymoczko, 2007;
Gentzler 2017, 2008)— de montafias y tierras,
a los que han recurrido tipicamente marcas de
cuchillas dirigidas a este publico en concreto
que representan y hacen de la virilidad una
identidad fijada y monolitica. Asi, existe una
relacién de actividad con lo masculino y pasivi-
dad con lo femenino creada y distorsionada por
la publicidad, que deja a los hombres hablar en
espacios publicos (Beard, 2017) y no reconoce el
discurso de las mujeres:

lo masculino asociado con estereotipos tales
como: agresividad, actividad, razén, toma de
decisiones, iniciativa, etc., hace a varén como
lo femenino asociado con estereotipos como:
sumisién, obediencia, pasividad, sensibilidad,
intuicién, etc., a mujer. Lo femenino ha sido
lo no reconocido socialmente, ha sido lo que
ha estado en el dambito de lo privado y se ha
asociado a la mujer (Del Moral, 2000: 212).

Otro de los aspectos meritorios de atencién
desde este prisma traductolégico, brevemente
introducido a propésito de las campafias prota-
gonizadas por mujeres y ahora reforzado por la
funcién apelativa hacia los hombres, es el uso de
los imperativos. De nuevo entendido como una
«postraduccién» de lo que sucede en la socie-
dad a modo de micromachismos, se observa
el empleo de la voz masculina para narrar en
todos los casos como figura experta o en tono
imperativo solo cuando va dirigido a ellas. Si
en el anuncio aparecen hombres, es para dar
explicaciones cientificas sobre las propiedades
del producto o decirles a las mujeres lo que
tienen que hacer. En los ultimos tiempos de
denuncia feminista, los medios de comunica-
cién y las redes sociales se han hecho eco de este
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fenémeno, que ya se conoce con el anglicismo
mansplaining. Se refiere a las explicaciones
condescendientes que dan los hombres a las
mujeres, con independencia de cudnto sepan
ellas sobre un determinado tema.

Por ultimo, se ofrece el andlisis de una cam-
pafia lanzada en 2018 para el mercado de Reino
Unido que ain no ha sido traducida, «Love
for Longer», en la que parecen querer incluir
nuevos discursos (aunque siguen deslizando
subrepticiamente la misma identidad monoliti-
ca para las mujeres). La primera escena muestra
una excavadora en medio de un vertedero con
el siguiente texto insertado en pantalla: «Every
year, UK families throw away over 300,000 ton-
nes of clothing» Esta parte verbal postraduce
narrativas sobre un desperdicio desmesurado,
el capitalismo imperante y una globalizacién
en la que la contaminacién afecta a todos por
igual. Luego aparecen personas vestidas con
trajes pldsticos protectores y mascarillas de gas
recogiendo ropa de la basura en bolsas, des-
provistas de toda identidad. Después meten las
prendas en una lavadora de tipo industrial con
el quitamanchas promocionado y, mientras la
cdmara se acerca al ojo de la médquina, cambian
de estancia y aparece una lavadora doméstica
en su lugar. Los nifios de una familia corretean
y, la madre, de nuevo encargada de las tareas
domésticas, comprueba satisfecha que la colada
ha quedado impecable (una escena que apenas
dura unos segundos). Se inserta en pantalla el
texto «Love for Longer» y, finalmente, con una
imagen de fondo de ropa tendida al viento, la
marca con el eslogan «Impossible made possi-
ble». El dnico detalle que afiade el audio es que
una mancha no tiene por qué significar el final
de una prenda. Se deduce que las narrativas que
los creadores deslizan mediante el uso del deter-
gente es que la familia no solo ahorra, sino que
ademis se reduce el impacto medioambiental de
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la moda, unos discursos que no habfamos obser-
vado hasta ahora y que, en una época globaliza-
da en la que somos conscientes de la «sociedad
del riesgo» anunciada por Beck (2008) [1997],
hay problemas ecolégicos comunes relaciona-
dos con la contaminacién que no pueden ser
ignorados. Sin embargo, bajo esos significados
predominantes y ficiles de percibir, siguen
transmitiendo la misma identidad monolitica
y estereotipica a la que ha de acogerse la mujer.

CONCLUSIONES

A través de este estudio de caso de actualidad, se
ha podido comprobar en qué medida la publi-
cidad distorsiona la realidad y perpetda roles de
género que aun siguen muy vivos. No solo es
que, como arguye Del Moral (2000: 212), «los
logros politicos econémicos y sociales que la
mujer va adquiriendo son recogidos, en general,
con cierto retraso», sino que se siguen fijando
modelos de comportamiento que deberfan estar
superados. Ya se mencioné anteriormente, la
publicidad constituye un aparato ante el que
uno debe armarse de forma especialmente criti-
ca para no resultar vulnerable, en tanto que esta
se convierte en un espejo social (distorsionado),
por lo que siempre conviene tener en cuenta
que el reflejo que devuelve no es coincidente
con lo real ni mucho menos el Gnico posible.
En este sentido, si se vuelve a la concepcién de
la identidad como algo lingiiistica y socialmen-
te construido, igual que se puede favorecer la
representacién estereotipica y monolitica, tam-
bién es posible ir hacia planteamientos fluidos,
en los que se libere discursivamente a la mujer
de esas «postraducciones» que ejercen violencia
simbdlica contra ella.

De esta forma se postula que en este caso
concreto la «postraduccién» de un discurso glo-
balizado podria haber ayudado a la eliminacién
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de dicha violencia perpetuada en las campafias,
especialmente notoria en las del dmbito his-
panohablante. Incluso podria defenderse una
forma de traduccién conservadora del plano
verbal, en el sentido interlingiiistico propuesto
por Jakobson (1959), que no deja de ser la estra-
tegia seguida para el lanzamiento del anuncio
en varios contextos europeos, asi como la no-
traduccién del plano semiético, que no contiene
ningin elemento ajeno para el receptor hispa-
nohablante, y que sigue la tendencia actual en
publicidad (Péez, 2016; Valdés, 2016). A través
del andlisis se ha podido observar, de hecho,
que es este ultimo nivel, el semiético, el que no
da lugar a la representacién estereotipica en las
campafas del reloj dorado, pues los personajes
aparecen pricticamente desprovistos de iden-
tidad y no se le concede ninguna importancia.
Esto se hace, se recuerda, mediante signos de
impersonalidad como el atuendo de laboratorio
o el uso de primeros planos centrados en la
accién del producto o enfoques mds generales
en los que no se muestra el rostro. En el merca-
do espafiol, en cambio, la fijacién de roles este-
reotipicos aparece «postraducida» tanto por el
lenguaje verbal como por el aparato semiético,
en una campafia disefiada especialmente para
este contexto, lo que supone una inversién extra
de costes para la multinacional (Munday, 2004),
aunque si se mantengan otros signos reconoci-
bles de la marca a nivel global, como la disolu-
cién de una dosis de detergente en un recipiente
rosa (Valdés, 2016). Se trata de una muestra muy
significativa de la tendencia «glocalizadora».
Por estas razones el traductor deberi estu-
diar cada caso y considerar qué solucién es la
mids pertinente teniendo en cuenta los factores
contextuales de diversa indole (econémicos,
ideolégicos, margen de actuacién por parte
de quien financia las campaiias, etc.) que le
permitan ejercer (o0 no) cierto tipo de activis-
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mo. Asi, advierte Tymoczko (2007) de que la
mayor autonomia en la toma de decisiones se
alcanza cuando se es capaz de reflexionar acerca
de todos los agentes que pueden influir en el
proceso de traduccién, independientemente de
lo que se logre hacer finalmente en la prictica.
El lenguaje, como se ha venido defendiendo, es
una de las armas mds poderosas que tiene el ser
humano a su alcance para representar la reali-
dad que le rodea (Baker, 2014). Como afirman
Tymoczko y Gentzler:

Colonialism and imperialism were and are
made possible not just by the military might
or economic advantage but by knowledge
as well; knowledge and representations thus
configured are coming to be understood as a
central aspect of power. Translation has been a
key tool in the production of such knowledge
and representations (2002: xxi).

Asi, en la medida en la que la traduccién, como
las palabras, contribuye a la representacién de
ciertos colectivos, postula Baker (2006: 105):
«like any other group in society, translators
and interpreters are responsible for the texts
and utterance they produce. Consciously or
otherwise, they translate texts and utterances
that participate in creating, negotiating and
contesting social reality». Una vez relatada la
relevancia acerca del estudio de la dimensién
ética y los factores que pueden intervenir en la
toma de decisiones en el proceso traductor y la
capacidad de activismo, el aspecto tedrico que
falta por tratar es el de la necesidad de amplia-
cién de la definicién de traduccién.

Tras el andlisis de este caso de estudio desde
el prisma que ofrece la «postraduccién» y los
resultados ofrecidos se ha observado en qué
medida, como advertia Bielsa (2016), la discipli-
na constituye una valiosa herramienta que arroja
luz en el estudio de la articulacién de los ejes
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global-local que preocupan a otras dreas epis-
temoldgicas como pueden ser la sociologia. Asi,
hace varios afios, y como se viene dando en este
campo, la traduccién adopté otro de sus «giros»,
esta vez el llamado Giro Traslativo o Transla-
tional Turn inaugurado por Bachmann-Medick
(2016, 2009), que pone de manifiesto la utilidad
de estudiar otros dmbitos pertenecientes a las
ciencias sociales desde una perspectiva tra-
ductolégica, asi como la necesidad de entablar
didlogos interdisciplinares, como en la campafia
presentada, que precisa de un anélisis semiético
y quiza fotogrifico.

La direccién de la postraduccién abrird nue-
vas vias, en las que la prioridad es «less to achie-
ve linguistic accuracy and more to facilitate
communication, open avenues for advancement,
and to change the way many think about majo-
rity and minority encounters» (Gentzler, 2017:
5). De esta forma, los teéricos disponen de nue-
vas herramientas a su alcance para afrontar los
retos que plantea la comunicacién de la socie-
dad global y la era digital, que merece ser estu-
diada con ojos traductolégicos en la medida en
la que, como este caso de estudio ha mostrado,
la disciplina puede contribuir a la eliminacién
de desigualdades sociales y violencia simbdlica
que sufren ciertos colectivos.
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