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[...] mientras el consumismo se dedica a llenar nuestras necesidades més
innecesarias [...] (Benedetti 1999: 141)

Advertising is an essential component of a new form of postcolonialism —
globalization (and its associated partner consumerism). Some form of criti-
cal resistance seems necessary. Supporting the ‘trandlation turn’ (Bassnett
1998), the present paper wishes to underline the significance of translation
studies for the analysis of textual rewritings in order to analyse textual
rewritings (ads in this case). Drawing on Vidal Claramonte (1998) and
semiotics (Barthesin particular), it discusses the notions of denotation, con-
notation, myth and countermyth and applies them to the study of three ori-
ginal and translated/translatable printed ads.

0. Introduccién

El siglo XX se abre con vivos, y amenudo airados, debates en torno al fend-
meno de la‘globalizacion’ (calco ya aceptado en castellano por unamayoria
efectivamente ‘globalizada’) o la‘mundializacion’ (término ortodoxo con €l
que se enfrentan a diario los puristas de la lengua espafiola a los correctores
linglisticos de |os programas informéticos de Bill Gates). Dicho fendmeno,
gue vendria a ser una nueva forma de colonialismo inteligente, en esencia
econoémico, derriba o construye (a gusto) fronteras nacionales, culturales,
linglisticas, textuales y hasta personal es para apuntalar la barrera més subli-
minal y efectivade lahistoria: 1a que separa a poder del resto de poblacién;
laque asila, en palabras polisistémicas, a nlcleo més candnico de la perife-
rig; la que, en definitiva, distanciay ‘preserva alos ‘unos de los ‘otros .
Con ese fin, la globalizacion/mundializacion recurre a todos los medios que
tiene a su alcance y promueve otros de nuevo cufio. Se apropia de discursos
‘progresistas y dinamicos'; se oculta tras palabras ambiguas o incluso vaci-
asy desata unaterrible ofensiva naturalizadora que nos convence de que sus
propuestas son légicas, normalesy, a veces, hasta Unicas. Porque la mundia-
lizacién/globalizacion no se conforma con imponer su ideologia (como con-
junto de ideas que configuran nuestra percepcion del mundo) ni con apoyar
ciertos intereses frente a otros sino que, a su vez, se empefia en ‘vencer con-
venciendo’.

Pero junto con la globalizacion/mundializacién/colonialismo actua es
surgen movimientos de resistencia antiglobalizadores/antimundializado-
res/poscoloniales. Los antiglobalizadores se proponen destruir — quiza des-
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construir y ¢reconstruir? — lanormamundializadora. Por tanto, es 16gico que
con frecuencia se pertrechen, por gemplo, de las Gtiles herramientas de
reflexion y critica que ofrecen corrientes de pensamiento como el postes-
tructuralismo, el poscolonialismo y la desconstruccion, cuyo objetivo no es
otro que el de cuestionar, o descontruir, |as propuestas naturalizadas de, entre
otros, €l estructuralismo y el colonialismo anteriores. Con cierta cautela,
conviene, no obstante, recordar que dichas corrientes de pensamiento han
sido objeto de usos ideol 6gicos distintos y hasta opuestos (conservadores y
progresistas), como reflegja Gentzler (2002: 197). Es también notorio que han
recibido criticas perspicaces (véase Tymoczko 1999; Robinson 1997 y
Gentzler 2002 sobre el marco ‘de resistencia’ venutiano).

Por lo demas, parece oportuno argliir que al debate globalizador/anti-
globalizador le hallegado e momento del ‘tranglation turn’ (Bassnett 1998).
Es decir, si — ala hora de estudiar fenémenos traductores varios — los estu-
dios de traduccién han de depurar sus metodologias y planteamientos sur-
tiéndose de corrientes intradisciplinares e interdisciplinares, la misma tra-
ductologia puede y debe convertirse en herramienta basica de otras discipli-
nas que ahora también se aproximan a la globalizacién, mundializacion y
colonialismo. Y €llo por razones muy diversas. Citaremos aqui, por restric-
ciones de espacio, tan sdlo una de estas razones, que nos parece pertinente
por & tema que nos ocupa. Los estudios traductol gicos pueden, en concre-
to, arrojar informacién sobre el mundo posmoderno contemporaneo porque,
como argumenta Apter (2001), la globalizacién fabrica productos caracteri-
zados por una traducibilidad (anglo-americand) inherente. Es decir, todo
aguello que selanzaa mercado mundial, yaantes de su elaboracion, se dise-
fia para que pueda traducirse, entenderse y, sobre todo, consumirse eninglés.
Si la globalizaciéon, por tanto, desencadena mecanismos traductores incluso
en artefactos monolingles, entonces la utilidad de los estudios de traduccién
parece incontestable.

En consecuencia, €l presente articulo aspira a participar en el debate
globalizador desde €l terreno de la traductologia. Ello supone un respaldo
explicito a la exportacién metodoldgica por la que aboga €l ‘transation
turn’. La experiencia que nuestra disciplina posee para examinar, valorar,
(re)producir mensgjes; para indagar en las consecuencias ideoldgicas del
intercambio multicultural; y para desenmascarar a las instituciones emisoras
de dichos mensajes desde posicionamientos poscoloniales de tipos distintos
(contra el colonialismo nacional, cultural, genérico, ...) hacen, creo, de los
estudios de traduccion un interlocutor valioso en el debate. Vaya por delan-
te que este estudio asume cierto grado de parcialidad (ninguna reflexion cri-
tica es totalmente objetiva). Con otras propuestas (como la de Beasly &
Danesi 2002), alimenta, desde un prismaafin a postestructuralismoy al pos-
colonialismo, lacriticay laresistenciay hace frente, en lamedida de lo posi-
ble, a mecanismos de manipulacion globalizadora. En definitiva, hago aqui
mios los propdsitos ‘semioclastas’ de Barthes: “No denunciation without an
appropriate method of detailed analysis, no semiology which cannot, in the
last analysis, be acknowledged as semioclasm” (1972: 9).
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Por dltimo, en las presentes paginas, la traductologia se adentra en €
terreno de la publicidad, uno de los ambitos donde la naturalizacion globali-
zadora se hace més exacerbada. Tras una breve introduccion al fenbmeno
publicitario (apartado 1), se presenta (en el apartado 2) el enfoque hibrido
(inter e intradisciplinar) con €l que se analiza un nimero limitado de anun-
cios. Dicho andlisis se centra en conceptos semidticos de profundo calado:
ladenotacion, laconnotacidn, el mitoy el contramito (apartados 2.2.1, 2.2.2.
y 2.2.3). Con todos €llos, pretendemos poner en evidencia alguno de los
mecanismos que utiliza la naturalizacion globalizadora. No en vano, los
anuncios son portavoces de uno de |os mitos mas poderosos de la actualidad:
la sociedad de consumo. Convencidos estamos de que la convivencia coti-
diana ha de organizarse en torno a sociedades de consumo en las que laiden-
tidad de sus miembros se define no por lo que éstos son ni por 1o que cono-
cen o saben, sino por o quetienen o mejor por 1o que compran. Convencidos
seguimos de que (cierto) poder adquisitivo es equiparable a poder real, a
poder defacto. Y que dicho poder ‘ nos hace libres’ cuando, en definitiva, tan
sblo nos hace libres para seguir comprando todo aquello que se nos vende
con el objeto de tenernos entretenidos y desviar nuestras miradas de la barre-
ramas subliminal y efectiva de la historia: la que nos separaalos ‘otros de
‘los unos'.

1. La publicidad

Alladonde miraun occidental (casi siempre globalizado) su vistatropiezade
sopeton, y sin buscarlo, con un anuncio. Frédéric Beigbeder, publicista reti-
rado por iniciativa propia y actual escritor de best-sellers — como 13, 99
euros — sobre el mundillo de los anuncios explica que:

El ojo humano nunca habia estado tan solicitado en toda su historia: se cal-
culaba que entre el nacimiento y los dieciocho afios, cualquier persona esta-
ba expuesta a una media de 350.000 anuncios|...] Segun el estudio antescita-
do, el occidental medio era sometido a 4000 mensajes comerciaes diarios
(Beigbeder 2000: 56-57).

Han transcurrido ya siglos desde que, segin White (en Cook 2001: 6), aguel
burdel de Efeso se anunciara por vez primera en la historia. Ahora la ubicui-
dad publicitaria es tal que vigja en nuestros medios de transporte més publi-
cos, invade nuestras neveras (adoptando, entre otras, laforma de decorativos
imanes) y se cuela en nuestros hogares a través de la pequefia pantalla. No
le falta razon a Klein (2001) cuando nos grita que el producto televisivo es
una sucesion de anuncios que se interrumpe con peliculas, telediarios, etc.
No nos engafiemos, Angela Goddard tiene toda la razén cuando
advierte: “Make no mistake: Advertising works’ (1998: 2). La publicidad
constituye, sin sombra de dudas, una de las industrias mas pujantes del pasa-
do siglo XX y posee la virtud de adaptarse a las metaformosis que le requie-
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ren los nuevos tiempos. Funciona de manera ‘abierta’ y ‘encubierta’. Dicho
de otro modo, su mensaje nos perfora el cerebro con taladros explicitos e
implicitos, que en este caso son casi siempre subliminales. ¢Conviene hacer
algo?

Lapublicidad es motivo de estudio (a veces con entusiasmo, otras con
preocupacion) para la més variopinta gama de disciplinas. Publicitarios de
reconocido prestigio (Aitchison 1999; Robinson 2000), analistas de divulga
cion (Beigbeder 2000; Klein 2001), autores de novelas exquisitas (Gopegui
2001), juristas o iniciados en la materia legal (Zambrana 2002; Martin et al.
1996) entre tantos otros se han aproximado al producto y a proceso publici-
tario. Abogando, como se ha visto arriba, por € ‘translation turn’, ¢por qué
no hacerlo desde la traductologia?

Si en ago coinciden, a grandes rasgos, todos los enfoques sobre
publicidad citados en las referencias hibliograficas es en la caracterizacion
gue se hace de lamisma. Bueno parece destilar €l sentir general cuando, tras
recoger opiniones diversas, emite su propia definicion del fenémeno publi-
citario: “Publicidad es un tipo de comunicacién que pretende decidir o cam-
biar la opinion sobre las cosas y la accidn de sus receptores por medio de
unas técnicas que actlian sobre el intelecto” (2000: 28). A esto cabria afadir
los matices que resaltan Beasley & Danesi, quienes subrayan, fundamental -
mente, € caracter naturalizador del género publicitario, que convierte cier-
tas préacticas en rutinarias mientras abandona o soslaya otras (no por €llo
menos naturales per se):

We refer to advertising as aform of discourse in the sense that it has influen-
ced not only the structure of language and modality of lifestyle, but also the
content of routine daily acts of communicative exchanges. (2002: 16)

Por o que concierne alatipol ogia de subgéneros publicitarios, son de nuevo,
numerosas las propuestas académicas (por ejemplo, Al Shehari 2001,
Bueno 2000; Goddard 1998). No obstante, latipologia publicitaria mas habi-
tual, la més claray también la més concisa distingue entre anuncios depen-
diendo del canal en el que éstos aparecen: prensa, radio, television, internet.
En e apartado 2.2. se examinan productos exclusivamente impresos. La
razon es sencilla: tras una reflexion meditada, ha parecido més practico
depender de un materia que, en principio, plantea menos escollos técnicos y
que facilitala exposicion académica del material que se examina. Los anun-
cios impresos son de fécil consulta para el lector, lo cual facilita el segui-
miento de las reflexiones sobre los componentes linglisticos y visuales del
anuncio. Eso no es posible con mensgjes publicitarios difundidos por otros
medios.

Sin embargo, antes de embarcarnos en el examen practico de los
anuncios estudiados en este articulo conviene presentar, primero (en el apar-
tado 2), el enfoque metodoldgico con el que se realizara el andlisis posterior
(apartados 2.2.1., 2.2.2. y 2.2.3.), acudiendo entre otros a Barthes, unade las
principales fuentes de inspiracion de este trabajo.
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2. Metodologia de analisis y aplicacion

De entre las numerosas aproximaciones exegéticas a la actividad traductora,
Vidal Claramonte (1998) propone €l siguiente model o apoyandose en la obra
de Foucault y en € pensamiento de traductologas feministas, en su mayoria
canadienses (Vidal Claramonte 1998: 101-120):

ARQUEOLOGIA GENEALOGIA ACTUACION (ETICA)
DEL SABER DEL PODER

DESCRIPCION EXPLICACION/ PRACTICA DE
INTERPRETACION TRADUCCION
DE FACTORES
ILOCUTIVOS
(INTENCIONES)

Y PERLOCUTIVOS
(EFECTOS)

ParaVidal Claramonte, €l andlisis de textos traducidos (o traducibles) habria
de pasar por tres etapas. En la primera— la arqueologia del saber — €l estu-
dioso describe los rasgos ‘texturales' o superficiales del texto. Obtiene, asi,
una vision general de la naturaleza y disposicion de los elementos visibles
del mismo. En lasegunda etapa— lagenealogia del poder —, €l estudioso pro-
fundiza en su andlisis y ofrece una explicacion critica (de talante socio-poli-
tico) a las descripciones anteriores. La tercera etapa — la actuacion — es €l
resultado 16gico de descripcién y explicacion. El traductélogo adopta postu-
ras (éticas) mediante las que apoya o subvierte € sistema establecido (y
naturalizado). La combinacién de descripcion y explicacion para apuntalar
posicionamientos vitales ante las practicas globalizadoras que nos circundan
viene también auspiciada, fuera del ambito traductolégico, por tedricos de
renombre como Barthes: “And yet this is what we must seek: a reconcilia-
tion between reality and men, between description and explanation, between
object and knowledge” (Barthes 1972: 158).

Conviene, como siempre, ser cautos en nuestros estudios e insistir en
que éste es sdlo uno de los numerosos enfoques que pueden utilizarse para
examinar €l trasvase, en este caso, de textos publicitarios. Soy consciente de
que se quedaran muchas cosas en €l tintero, pero pienso, con Cook, que hay
algo de positivo en esta “ deficiencia’:

Discourse — especially discourse as complex as advertising — always holds
out more to be analysed, leaves more to be said. But this need not be a cause
of despair. It would be both depressing and self deceptive to believe that one
could exhaust all the aspects of the genre, and present an answer to al the
problems it poses. (2001: 5)
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2.1. Descripcién dela publicidad

La descripcién de la publicidad y su vinculacion con la traductologia han
sido objeto de estudio minucioso por los trabajos de tedricos como Bueno
(2000) y Elena (1990,1994,2001). Esta Ultima aborda en sus manuales los
rasgos macro y microestructurales (verbales y no verbales) de la publicidad
asi como las herramientas Utiles para trasladar |os textos publicitarios al cas-
tellano. Por su parte, Bueno (2000) se detiene, entre otros aspectos, en la
composicion del texto publicitario (marca, logotipo, eslogan, mensaje) y pre-
senta un laborioso estudio sobre laretérica, la publicidad y la préctica de la
traduccion. Asimismo analiza la situacion comunicativa en la que se inter-
cambia el mensgje publicitario (con sus funcionesy participantes). Por razo-
nes de espacio, no obstante, el presente articulo se centra en |la etapa expli-
cativa del marco propuesto, que aborda |os aspectos ideol 6gicos vinculados
a algunos mecanismos que favorecen la naturalizacién globalizadora y la
cultura del consumismo. Para profundizar en la fase descriptiva, remitimos,
entre otros, a los dos estudios mencionados aquii.

2.2. Explicacion de la publicidad

A nadie se le escapa que la publicidad (como €l resto de los géneros textua-
les) no se queda en €l nivel de la descripcion. Vamas alay produce efectos
colaterales que encuentran sus causas en razonamientos ilocutivos y provo-
ca efectos claramente perlocutivos. ¢Qué mayor perlocucion que salir de
casa, entrar en un punto de ventay adquirir un producto del que el consumi-
dor no tiene necesidad sdlo porque nuestra sociedad (através del bombardeo
medidtico) le incita a hacerlo? La explicacion de causas ilocutivas y efectos
perlocutivos parece insoslayable si, como Barthes, nos atrevemos no solo a
destapar sino incluso a cuestionar € consumismo naturalizado contempora-
neo:

| had just read Saussure and as a result acquired the conviction that by trea-
ting ‘ collective representations’ as sign-systems, one might hope to go further
than the pious show of unmasking them and account in detail for the mysti-
fication which transforms petit-bourgeois culture into a universal culture.
(1972: 9)

Para remontarnos a causas ilocutivas y efectos perlocutivos pueden escoger-
se caminos diversos, todos €ll os apropiados. Se me ocurren en estos momen-
tos como minimo tres. La teoria del polisistema divulgada entre otros por
Itamar Even-Zohar. El Andlisis Critico del Discurso (CDA) abanderado por
Fairclough; Fowler; Kress etc. Y la semidtica. En este articulo considero
oportuno adentrarme por la via semidtica (como también hice en Vidal
Claramonte y Calzada Pérez en prensa) ya que, al igual que Hatim, “| take
the supremacy of the semiotic dimension to be indubitable” (1996: 117). La
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fusion de semidtica y publicidad no es una practica académica extendida
como explican Beasly & Danesi cuando dicen “And to the best of our know-
ledge, few textbook treatments of advertising from the semiotic perspective
—if any — are currently available” (2002: v). A su vez, |os encuentros entre
semidticay traduccién son més bien incipientes. De estos encuentros se des-
prenden estudios como, por ejemplo, Jakobson, Osimo (2001), Gorlee
(1994) o Al Shehari (2001). Sin embargo, la combinacion inter e intradisci-
plinar — traduccién, semidtica y publicidad — ofrece un potencial inmenso
para abordar la complejidad de los fendmenos traductol 6gicos mediante
herramientas relativamente sencillas.

Stam et a. definen la semiética como “the study of signs, significa-
tion and signifying systems’(1992: 1). Esta definicion es especiamente
esclarecedora para organizar estudios criticos, de inspiracion semidtica, en el
seno de la traductologia. Asi, € investigador puede analizar el funciona-
miento mas basico del signo (combinacion de significante y significado que
establece relaciones internas y externas: paradigmaticas y sintagméticas).
Este es el objeto de estudio de Vidal Claramonte y Calzada Pérez (en pren-
sa). También puede concentrarse en el entramado que crean los sistemas sig-
nificativos y focalizar la atencion en la intertextualidad (Calzada Pérez en
prensa). Finalmente, el estudioso puede profundizar en el concepto de signi-
ficacion (en sus diferentes niveles de denotacién, connotacion, mito y con-
tramito) de la mano imprescindible de Barthes. Este es el propdsito del pre-
sente trabajo.

2.2.1. Denotacién y connotacion en anuncios originalesy traducidos

Denotacidn, connotacion, mito y contramito. Conceptos esenciales en lateo-
ria barthiana. Expliquémoslos poco a poco con anuncios relevantes que pue-
den afectar alalabor del traductor.

Como es sabido, la denotacion recoge, segun Barthes, de forma muy
simplificada, el significado ‘literal’ y ‘obvio’ y de las expresiones tanto ver-
bales como visuales. La connotacion, en cambio, se refiere a las asociacio-
nes socioculturales y personales que van adquiriendo esos significados.
Como inciso, diré que e mismo Barthes nos aerta de que esta dicotomia
puede convertirse en reduccionistay hasta peligrosa: “Denotation is not the
first meaning, but pretends to be so; under thisillusion, it is ultimately no
more than the last of connotations’ (1974: 9). Quede claro que también yo
opino que las denotaciones de nuestras sociedades no son, por regla general,
Mas que connotaciones naturalizadas y aceptadas como verdades inamovi-
bles que imponen |os nlcleos de poder.

La denotacion, en definitiva, se representaria asi:

1. SIGNIFICANTE 2. SIGNIFICADO
3. SIGNO (DENOTACION)
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La connotacion, sin embargo, funcionaria, segin Barthes (1972: 115) de este
otro modo:

1. SIGNIFICANTE 2. SIGNIFICADO
3. SIGNO /SIGNIFICANTE [FORMA] | 4. SIGNIFICADO [CONCEPTO]
5. SIGNIFICACION

Cabe destacar que, paraBarthes (1972: 122), lanaturalezade la significacion
(casilla 5) que surge del encuentro entre forma (casilla 3) y concepto
(casilla 4) es de deformacion o distorsion, lo cual es l6gico porque el con-
cepto siempre distorsiona rel aciones significativas de niveles anteriores. Esta
significacion/distorsion nunca es arbitrariay persigue propésitos evidentes a
veces implicitos y otras explicitos.

Ahoraque ya se harecordado el funcionamiento de denotaciény con-
notacion trasladémonos al mundo publicitario y a su repercusion en la prac-
tica traductora. El siguiente anuncio de la conocida marca de articulos elec-
tronicos Bang & Olufsen es alavez texto original y traducido que, sin cam-
bio alguno, se orienta tanto a mercado anglosajéon como a hispano.
Estudiamos sobre el original los niveles denotativo y connotativo del mismo.

La denotacién del anuncio vendria a ser asi:

1. Objetos estilizados de colores 2. Televisor
grisaceos y verdosos

Confusion policromética e Ambiente borroso, ‘entre nieblas
indefinicion de laimagen

de fondo

Sht/alt/ule off/ llilblelritly Statue of liberty

3. Televisor de Bang & Olufsen

Monumento de fama mundial que se encuentra en Nueva York y
que Franciaregal6 aEE UU
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STATUE OF LIBERTY

Anuncio 1: Texto original y traducido de un anuncio de Bang & Olufsen
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La connotacion, por € contrario, la reflgjariamos del modo siguiente:

1. Objetos estilizados de colores
grisaceos y verdosos

Confusion policromética e
indefinicion de laimagen
de fondo

Sit/alt/u/e off/ |/ilblelritly

2. Televisor

Ambiente borroso, ‘ entre nieblas

Statue of liberty

3. Television de Bang & Olufsen

Monumento de fama mundial
gue se encuentra en Nueva York
y que Franciaregal6 a EE UU

4. + ' Americanicity’

[*Americanicidad’] (término
gue hemos creado por analogia
con “ltalianicity”, el vocablo que

utilizé Barthes al analizar un
anuncio de pasta italiana).

En el mundo anglosajén: valores
de independencia, libertad, demo-
cracia, posibilidades para todos
progreso, €tc.

5. El televisor Bang & Olufsen es significacion de la ‘ Americanicity’ y
todos los valores que este término suscita. En el mundo anglosajon este
término suele ser positivo y ligarse a otros como: la independencia, la
libertad, lademocracia, las posibilidades para todos, €l progreso. El anun-
cio se convierte en un simbolo. El comprador de una Bang & Olufsen
busca ese ‘estilo de vida americano’, que en este mundo algo confuso
(‘entre nieblas’) tan solo nos puede traer la susodicha tele (sola ante una
atmosferade ‘nada’). La Bang & Olufsen aportara todas estas cualidades
a nuestras vidas anodinas.

Queda por tanto claro que original y traduccion coinciden exactamente en el
primer plano de los significantes. Y sin embargo, conforme vamos reco-
rriendo la cadena de significacion crecen las diferencias entre un texto redac-
tado para el mercado angloparlante y €l orientado alos consumidores hispa-
nos. El concepto artificial de la‘Americanicity’ (casilla 4) puede crear aso-
ciaciones muy diversas en ambos entornos y el resultado seria connotacio-
nes dispares (y hasta encontradas) que se traducirian en comportamientos
distintos de los consumidores de habla (y cultura) inglesa o espafiola. Para
un consumidor estadounidense, como se muestra en la tabla, la
‘Americanicity’ despliega connotaciones siempre positivas (ligadas a con-
ceptos de libertad, independencia, democracia... anglosgjones) y le anima a
comprar €l producto. Para un consumidor hispano, las asociaciones de la
‘Americanicity’ no son necesariamente positivas y pueden desestabilizar €l
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éxito del producto. En el espacio hispano (Iéase Latinoamérica principal-
mente) la‘ Americanicity’ haresultado a menudo sangrientay ha dejado vic-
timas (econdmicas, politicas, personales) en el camino. En términos venu-
tianos, la estrategia de trasvase de este anuncio traducido (reproduccion
exacta de los significantes del original) seria una extranjerizacion incuestio-
nable que, como extranjerizacion seguin Venuti, deberiainstar ala subversion
y cuestionar la norma imperante. Y sin embargo, la extranjerizacién venu-
tiana del anuncio traducido de Bang & Olufsen no sdlo mantiene las conno-
taciones (colonizadoras) del mundo anglosajon, despreciando € resto de
asociaciones que podrian aflorar en el ambito hispano, sino que ademas pone
en peligro el objetivo més pragmaético del texto publicitario: vender un tele-
visor Bang & Olufsen y potenciar, afin de cuentas, la sociedad de consumo
contemporanea.

2.2.2. Mitos publicitariosy traduccion

La maquinaria de la significacién no se detiene en los peldafios de denota-
cion y connotacion. El siguiente nivel es el mito que, en palabras de Barthes
(1972: 129), “tranforms history into nature”. El mito supone la naturaliza-
cion de connotaciones cuyo impacto, en principio, seriamaslimitado: “What
causes mythical speech to be uttered is perfectly explicit, but it isimmedia-
tely frozen into something natural; it is not read as a motive, but as areason”
(Barthes 1972: 129).

Para Barthes (1972: 131) todo mito supone “a language robbery” (es
decir, un robo de toda clase de lengua puesto que nada escapa a sus garras).
Y eso porque su existencia supone la erradicacion de significados anteriores
y la imposicion de otros nuevos cual si fueran universales. Todo ello con
unos propésitos soci 0-econdmicos determinados.

Nadie puede negar que Marilyn Monroe ya es un gran mito de nues-
tra cultural universal/globalizada. Y los publicitarios |o saben.
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Anuncio 2: Texto original de un anuncio de Mercedes-Benz
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Mercedes-Benz apoya |la venta de su marca en un anuncio que se construye
sobre el mito de la Monroe:

1. Foto de una mujer rubia sobre 2. Norma Jean Baker Morteson
fondo rojo y pie negro

Gll/almlolulr Glamour

3. Marilyn Monroe 4. + actriz de cine + atractiva
+ recuerdo de sus peliculas, etc.

5. Mujer glamourosay sensual, representante de todas las mujeres atrac-
tivas.

‘Mito erético’ (segun el Diccionario enciclopédico Espasa)

(reforzado por la palabra glamour en blanco sobre fondo negro — €l color
de la elegancia —y resaltado por €l rojo, mito a su vez del erotismo y la
pasion.

El anuncio 2 no muestra ningun producto. En un pie (que de hecho se ubica
en la parte superior izquierda de la pagina) en letras minuscul as puede leer-
se, con verdadera dificultad, el copyright del anuncio:

©1997 Mercedes-Benz of North America, Inc.Montvale NJ[...]
©1997 the Estate of Marilyn Monroe by CMGWorldwide Inc., Indpls, IN.

Pero pocos acercaran tanto la vista como paraleer ese texto. En la parte infe-
rior izquierda, el titular ‘Glamour’. Mercedes-Benz es, piensan los publicis-
tas, un mito de glamour comparable a Monroe. Tan reconocido es su presti-
gio que ni siquieratiene que mostrar sus coches a consumidor. El Gnico ras-
tro de la firma alemana es el famoso lunar de la actriz, convertido ahora en
el logotipo de la Mercedes. En definitiva, a vender sus productos,
Mercedes-Benz vende el mito erético de Marilyin Monroe. Y viceversa:
Monroe es un sefiuelo que apela a los instintos del receptor para incitarlo a
consumir.

Latraduccién al espafiol no plantea mayores problemas; |os mitos de
Monroe y Mercedes son también conocidos en nuestro pais. Nos sirven de
gemplo parailustrar el funcionamiento del mito. Sin embargo ni publicistas
ni traductores deberian pasar por alto que e mito de Monroe no solo agluti-
na glamour, sensualidad y sexualidad sino que también, como sostiene
Chandler (2001) se construye sobre la depresion, la ingerencia de drogas,
narcéticos y alcohol y, en dltimo término, la muerte. Los mitos, como el de
Monroe, no son Unicos e inamovibles. Se deslizan y, a veces, sus efectos son
insospechados. El publicista (que es traductor a fin de cuentas) y el traduc-
tor (en estos casos publicista en el fondo) deben tener esta inestabilidad en
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cuentay dar lavoz de alarma para que ellos mismos u otros valoren los ries-
gos.

2.2.3. Contramitos publicitariosy traduccion

Tampoco el mito pone el punto final a entramado significativo. Tras el mito
se esconde la posibilidad del contramito. Porque como arguye Barthes,
“Since myth robs language of something, why not rob myth?’(1972: 135).
Ello supone que con los contramitos se desconstruyen mitos anteriores mas
0 menos universales y a veces hasta centenarios con |os que nos asociamos
de manera consciente o inconsciente. La desconstruccion acometida por el
contramito supone apropiarse de lasignificacion universal del mito pero des-
lizarla de modo que cumpla con nuevos (y hasta encontrados) propdsitos. La
publicidad utiliza el contramito con pericia para vendernos productosy ape-
lar, @ mismo tiempo, a nuestros sentimientos arraigados. Pero en el actua
mundo de globalizacién, en donde las camparias de publicidad, como indi-
caba Apter (2001), han de contemplar desde el primer momento la traduci-
bilidad de los anuncios, cabe preguntarse cOmo se trasvasan de una culturaa
otra los contramitos para cumplir de manera efectiva €l propésito del anun-
ciante. Conviene asimismo plantearse si el traductor debe reproducir contra-
mitos gque atenten contra sus posi cionamientos éticos; eincluso si puede legi-
timamente crear sus propios contramitos a partir de los contramitos origina
les para desestahilizar ideologias con las que no esta de acuerdo.

El siguiente anuncio de Guinness se apoya sobre un inteligente con-
tramito:

THE HEAD OF BRITISH INTELLIGENCE

L TNESS PR RE GENILS

Anuncio 3: Texto original de un anuncio de Guinness

Sobre un fondo negro de distintas texturas, la parte superior de una pinta de
Guinness fria atrae la mirada del consumidor. La espuma de la bebida es
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especialmente apetecible. En el vaso se aprecia el logotipo de la firma, cor-
tado por lamitad (es tan conocido el logotipo de Guinness que solo con insi-
nuarlo le basta ala empresa paraque el lector |o reconozca). Al pie del anun-
cio, €l eslogan que cred — a mediados de la década de |as ochenta — la agen-
cia estadounidense Ogilvy & Matter: “ Guinness. Pure Genius’. El titular en
blanco reza asi: “The head of British intelligence” (La cabezalclspide/clpu-
la de lainteligencia britanica). Es precisamente €l titular el foco de nuestro
andlisis desmitificador. Su denotacion significativa es relativamente normal,
como normal es que una ‘cabeza sea ‘inteligente’. Las connotaciones de la
leyenda sorprenden algo més puesto que el término ‘head’ en inglés se utili-
za, en un segundo nivel de significacion, parareferirse ala espumade lacer-
veza. Pero es la combinacion de significante/significado/signo, denotaciones
y connotaciones... la que activa, en este caso, un contramito con el que se
ataca una mitologia tan milenaria como la britanica.

Si el consumidor esta en contacto con la cultura del Reino Unido, no
le sera dificil reconocer €l mito por €l cua el pueblo britanico convierte a
irlandés en el objeto de todas sus burlas. Dicho de otro modo, los irlandeses
son para los ingleses (y digo bien agui, para los ingleses) lo que el mito de
Lepe sugiere para los esparioles. En este anuncio, Ogilvy & Matter subvier-
te por completo esta mitologia hasta tal punto que se sitUia un producto irlan-
dés en la clpula de la inteligencia britanica. Y con la ayuda de una simple
metonimia, se construye el contramito de que Irlanda superaa Reino Unido
eninteligencia. Es mas, se transmite el mensaje de que Irlandalideralainte-
ligencia britanica. El trasvase multicultural de toda esta tupida red ideol 6gi-
catiene dificil solucion si se deseatraducirlaal castellano. ¢Cudles serian €l
éxito y las repercusiones ideoldgicas del empleo de estrategias extranjeri-
zantes en |la traduccion de este anuncio? ¢Se transmitiria el mensaje de sub-
version socio-politica que, en el Reino Unido e Irlanda, perciben los consu-
midores locales? ¢Seria posible una domesticacion que permitiera mantener
laimagen y @ mismo tiempo resultara comprensible, a todos los niveles,
para el consumidor hispano?;Cual seria el impacto ideoldgico de dicha
domesticacion? Y ¢qué se esconde realmente bajo € contramito subversivo
que propone Guinness? El traductor de nuestro siglo X XI no puede dejar sin
respuesta preguntas como éstas, que lo enfrentan a los mitos y contramitos
de culturas foraneas.

3. Conclusién

Este articulo participa, desde la traductologia inter e intradisciplinar, en €l
debate contemporaneo sobre la naturalizacion globalizadora y fenémenos
(artificiales) como e consumismo actual, directamente asociado con ella
Asi, me he detenido en el estudio de los conceptos de denotacion, connota-
cion, mito y contramito y he ilustrado su funcionamiento en anuncios origi-
nales y traducidos (Bang & Olufsen) o con potencia de traducibilidad
(Mercedes-Benz y Guinness). El examen realizado ha descrito los compo-
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nentes més superficiales de |os anuncios (denotacion) y se ha adentrado por
terreno explicativo (connotacion, mito 'y contramito). El objetivo Ultimo que
se persigue agui consiste en despertar en traductores (y demas consumido-
res) reflexiones éticas que afecten a sus trabajos y a sus vidas.

En concreto, tras el andlisis de denotacién, connotacion, mito y con-
tramito, el traductor percibe que las estrategias de resistencia venutianas
(extranjerizacién) son mucho menos fiables de los que, en principio, pudie-
ra parecer. Aungue la extranjerizacion puede, en ocasiones, respaldar, sin
duda, ideologias minorizadas, sin embargo también puede, en otros casos,
perjudicarlas notablemente bien porque no consiga trasladar e mensaje
apropiado a los nuevos receptores (como podria ocurrir con una traduccion
extranjerizada del anuncio de Guinness) bien porgque puede acabar defen-
diendo la normalizacion mas candnica (véase el texto traducido de Bang &
Olufsen).

A fin de cuentas, € conocimiento de denotacién, connotacién, mito y
contramito permite a traductor (y a consumidor) poner cierta distancia cri-
tica frente ala seduccion que gjerce el mensaje publicitario. Por una parte, la
publicidad pretende colocar productos en el mercado para consolidar la
situacion de la élite candnica. Por otra, desata una voragine consumista que
se entiende como natural y l6gica, y que aborta conatos de independencia de
pensamiento.

No cabe duda de que la globalizacién y e consumismo asociado a
ésta exhiben elevadas dosis de creatividad (término complejo que no defini-
remos aqui por motivos de espacio) para defender sus intereses. El reto que
se nos plantea en €l siglo XXI es el de favorecer préacticas desconstructivas
para frenar esta novedosa forma de colonialismo. El traductor, como media-
dor multicultural, hara bien en describir y explicar larealidad que lo circun-
da paraluego asumir un papel ético imprescindible.
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