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1.  Introducción

Vivimos en una época en la que los procesos traslativos, como cualquier otro pro-
ceso comunicativo, se han visto afectados por el medio digital. Los textos, en cons-
tante circulación, traspasan fronteras lingüísticas y culturales a gran velocidad. Como 
consecuencia, encontramos nuevas formas de traducción que no responden a las 
concepciones tradicionales de esta actividad; los Estudios de Traducción ya empeza-
ron hace una década a plantearse la necesidad de prestar atención a estas formas 
que siguen renovándose continuamente. Así, vemos cómo proliferan el fansubbing, 
el fandubbing, las traducciones crowdsourcing, la transcreación, la traducción wiki o la 
posedición, entre otras muchas. Los programas universitarios de traducción también 
se han modificado para satisfacer las nuevas demandas y necesidades de este mundo 
en constante cambio. Sin embargo, todavía queda mucho camino por recorrer, en 
tanto estos procesos se ven en ocasiones excluidos de estudios y análisis por consi-
derarse actividades fuera de los límites de la disciplina. En el mundo cosmopolita (De-
lanty 1999, 2006, 2012; Bauman (1998 [1997]); Beck 2005 [2004]; Appiah 2008; Rumford 
2008; Harvey 2017 [2009]) de hoy, la publicidad emite discursos hipercodificados e hí-
bridos que nunca son neutrales y en ella se combinan diferentes sistemas semióticos 
para transmitir significados concretos. Así, los anuncios son una mezcla de estímu-
los visuales, texto, sonidos o música. Por ello, para entender estos textos y explorarlos 
como traducciones, debemos primero acercarnos a la traducción como un proceso en 
movimiento, deshaciéndonos de las metáforas tradicionales que se refieren a la trans-
ferencia y el puente entre idiomas (Bielsa 2016: 9) a fin de entenderla como inherente 
a cada proceso comunicativo diario. Al mismo tiempo y con el mismo propósito, los 
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Estudios de Traducción se abren necesariamente a otras disciplinas con el objetivo de 
evitar la inescrutabilidad y la autocomplacencia (Bassnett 2014) que darían lugar a in-
vestigaciones superficiales alejadas de la realidad comunicativa.

Este capítulo parte de la premisa de que podemos considerar los anuncios como 
formas de traducción, especialmente en el espacio digital e internet. Estos mensa-
jes transmitidos a gran escala permiten la proliferación de discursos y textos traduci-
dos que, sin duda, nos hacen reflexionar no solo sobre el ejercicio de los traductores, 
sino también sobre el concepto mismo de traducción y texto. Así, el enfoque meto-
dológico que adoptaremos será transdisciplinar, en tanto en cuanto parte de la pers-
pectiva del cosmopolitismo en los estudios de sociología, imbricando estos estudios 
con la disciplina de la traducción. Por ello, la diferencia entre globalización y cosmopo-
litismo se pondrá de manifiesto en la primera parte de este capítulo. En este sentido, 
utilizaremos marcos teóricos cosmopolitas que ya se han aplicado a la disciplina de 
la traducción (Bielsa 2015; Bielsa 2016; Bielsa y Aguilera 2017). Puesto que este punto 
de partida implica la inclusión del otro en un diálogo global-local, nos disponemos a 
analizar el discurso publicitario desde el prisma traductológico, que lo ha considerado 
tradicionalmente domesticante (usando la terminología de Venuti). No obstante, vere-
mos cómo la perspectiva cosmopolita influye en la creación del discurso publicitario. 
Para ello, y puesto que los textos que utiliza este discurso son cada vez más híbridos 
y multimodales, usaremos los Estudios Visuales y los estudios de la multimodalidad 
en pos de analizar las imágenes que circulan a escala global, que pueden conside-
rarse textos legibles y, como tales, deben ser traducidas. En este sentido, las tradicio-
nales definiciones y concepciones de la traducción se tornan insuficientes, de ahí que 
impliquemos en nuestra metodología el giro outward propuesto por Bassnett (2017) 
y Bassnett y Johnston (2019) y los Post-Translation Studies inaugurados por Gentzler 
(2017). Así, utilizaremos a lo largo de este capítulo los llamados travelling concepts de 
Mieke Bal (2002) para ampliar la translator’s gaze (Apter 2007; Campbell y Vidal 2019) y 
analizar bajo esta miríada de perspectivas recientes campañas de la conocida marca 
Coca Cola en la última parte.

2.  Cosmopolitismo y Traducción

La circulación de información, bienes y personas ha sido el punto central en los es-
tudios sobre la globalización desde diferentes perspectivas, especialmente desde el 
plano sociológico. Gracias a los medios de transporte y las nuevas tecnologías, la mo-
vilidad y los desplazamientos han aumentado y, de esta manera, el resultado «glocal» 
es «una población cada vez más heterogénea» (Christakis y Fowler 2010: 273). No obs-
tante, hasta hace relativamente poco tiempo, la teoría de la globalización ha omitido el 
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papel de la traducción en estos procesos transnacionales que nos permiten conectar 
con el otro (Bielsa y Bassnett 2009; Bielsa 2012). Por ello, partimos en este capítulo de 
una perspectiva cosmopolita más reciente en la que se subraya la intervención de la 
traducción en estos procesos transnacionales en los que nos vemos inmersos a diario.

La teoría cosmopolita pone de manifiesto la convergencia que existe en toda di-
ferencia; de hecho, esta última se señala con un renovado protagonismo en los diálo-
gos transnacionales. Así, más que la universalidad y la confluencia hacia una supuesta 
cultura mundial o aldea global, se pone de manifiesto una globalidad fragmentada en 
la que los riesgos y los beneficios mundiales son compartidos, pero desde diferentes 
ejes locales y culturales que no presentan las mismas características. Las tensiones y la 
diferencia son las dimensiones más valiosas de esta circulación constante de personas, 
información y bienes, pues, como señala Appadurai (2001 [1996]: 28), «[e]l problema 
central de las interacciones globales en la actualidad es la tensión entre la homogenei-
zación y la heterogeneización cultural» (ibid.: 48). Así, numerosos autores han analizado 
desde las ciencias sociales estas tensiones glocales, los modos de vida transnaciona-
les y las diferencias (Beck 1998; Silverstone 1999; García Canclini 2004; Bauman 2006 
[2005]; Beck y Beck-Gernsheim 2008 [2007]; Delanty 2012; Inghilleri 2017).

Ulrich Beck y Gerard Delanty destacan en las teorías del cosmopolitismo al propo-
ner enfoques alternativos para analizar la otredad y la diferencia desde el prisma glo-
bal; al mismo tiempo, estos autores subrayan la importancia de la traducción en este 
contexto. En este sentido, Beck propone un «cosmopolitismo metodológico» no como 
un ideal, sino como una realidad imperante que supera las tradicionales concepciones 
nacionalistas y etnocentristas que han promulgado teorías previas de las ciencias so-
ciales y, más concretamente, la sociología. Para este autor, la mirada cosmopolita (Beck 
2005 [2004]) debe reemplazar a la nacional. Sin embargo, esto no supone un cambio 
en el mundo, sino una forma alternativa de aproximarnos a una realidad ya existente. 
Así, si bien el universalismo supone tratar al otro como igual, este elimina la diferen-
cia. En cambio, el relativismo la acentuaría de tal manera que la traducción no tendría 
cabida en los procesos transnacionales, pues sería imposible atender a la inconmen-
surabilidad de los significados que trascienden fronteras, lenguas y culturas. Por ello, 
el realismo cosmopolita insiste en la injerencia, considerando al otro distinto e igual al 
mismo tiempo.

Debido a las divergencias a la hora de utilizar el cosmopolitismo como marco teó-
rico, Delanty distingue entre dos tipos de cosmopolitismo: el contemporáneo y el de la 
Ilustración. El primero sería inevitablemente posuniversalista, entendiendo que no es 
posible postular una cultura global única. En esta línea, el autor desarrolla un cosmo-
politismo crítico que se establece en las relaciones entre el sujeto, el otro y el mundo 
(Delanty 1999: 366). De esta forma, se ponen de manifiesto las diferencias, las tensio-
nes y los conflictos que surgen constantemente a través de estos diálogos y se evitan 
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los términos positivistas que llevan a hablar de una supuesta igualdad y globalidad 
que no representa la realidad fragmentada del panorama actual.

La relevancia de las teorías de Beck y Delanty es evidente en los Estudios de Tra-
ducción, pues ambos ponen de manifiesto su importancia a la hora de trascender el 
etnocentrismo imperante en los estudios sociológicos sobre la globalización e incluir 
la perspectiva del otro. El nuevo cosmopolitismo y su teoría cuestionan por tanto las 
tradicionales visiones universalistas del mundo, como también afirma Rumford (2008). 
Este autor destaca la interacción entre culturas y tradiciones diversas, es decir, el cos-
mopolitismo «se distingue por una renovada atención hacia los destinos y los riesgos 
compartidos que generan la modernidad y la globalización» (Bielsa 2015: 367; véase 
también Bielsa y Kapsaskis 2020). En este contexto, la traducción adquiere un papel 
fundamental, pues hace posible la comunicación transcultural a través de la mediación 
entre diversas modernidades. Étienne Balibar (2006) también concibe la traducción en 
un sentido más amplio como instrumento que permite este espacio transnacional. Así, 
para este autor, la práctica de la traducción no es la transferencia de contenido de un 
punto a otro, sino la producción del espacio de la misma traducción (ibid..: 6). De estas 
concepciones podemos deducir que la traducción se establece en el lugar mismo de 
las conexiones y el diálogo de lo local con lo global. Bielsa y Aguilera exponen la nece-
sidad de reformular una política de la traducción en este contexto cosmopolita; «Una 
política de la traducción basada en la finalidad ética del traducir, que según Berman es 
la de establecer, a nivel de lo escrito, una cierta relación con el otro, fecundar lo propio 
mediante la reflexión sobre lo ajeno» (2017: 3-4). Nos proponemos pues, ampliar esta 
forma ética de traducir al resto de lenguajes, especialmente al de las imágenes, que 
gobiernan el paisaje mediático transnacional actual. En este sentido, consideramos re-
levante añadir los textos multimodales a las nuevas teorías que pugnan por una tra-
ducción ética, al comprender las imágenes, los sonidos, y otros elementos no verbales 
como elementos legibles y, en consecuencia, traducibles. Así, la noción derrideana de 
hospitalidad (Derrida 2000), incluida en los Estudios de Traducción como una llamada 
hospitalidad lingüística (Ricoeur 2005), es excluyente del resto de modos que transmi-
ten significado. Para incluir la perspectiva del otro en el contexto actual, es necesario 
considerar una concepción más amplia de texto, habida cuenta de la multimodalidad 
imperante del panorama actual.

3.  Hacia una traducción ética a través de las imágenes

Numerosos autores han estudiado el poder de las imágenes para traducir lo real. 
Desde el giro pictórico postulado por Mitchell (1994), son muchos los que afirman que 
las imágenes no solo representan, sino que se construyen al igual que cualquier otro 
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tipo de texto (Sontag 2007 [1973]) y, en consecuencia, son traducibles. A pesar de la 
distancia temporal con la teoría de Mitchell, y con otras que destacan las cualidades 
gramaticales de las imágenes y su construcción, como las de Berger (1972), Barthes 
(1977) o Tufte (1997), la cuestión de las representaciones visuales no es baladí en un 
contexto cosmopolita, en el que circulan a gran escala y velocidad y sirven cada vez en 
más entornos comunicativos (redes sociales, aplicaciones de mensajería instantánea, 
etc.). Si bien es cierto que en el ámbito publicitario las imágenes se han utilizado tradi-
cionalmente con distintos propósitos, en la actualidad es importante cuestionarse qué 
hacen, y qué han hecho, estas imágenes que sirven para fines comerciales. Los textos 
que configuran el panorama publicitario son cada vez más multimodales y la aparente 
naturalidad con la que se insertan en distintos procesos comunicativos diarios está, sin 
embargo, estudiada y analizada hasta el último detalle. La mezcla de estos recursos se-
mióticos crea lo que el traductor reescribe.

Los avances tecnológicos y la publicidad digital han originado importantes 
cambios en la forma en la que se comunican los publicistas. En consecuencia, en los 
nuevos estudios de traducción publicitaria, especialmente en los de anuncios tele-
visivos y páginas web promocionales, algunos autores como Calzada Pérez (2005) 
coinciden en que las imágenes necesitan ser traducidas tanto como las palabras y 
que el ciberespacio es un punto de encuentro en el que se traduce constantemente 
la información (en Torresi 2010: 8). Así, aunque la llamada «translation proper», o 
traducción interlinguística, (Jakobson 2004 [1959]) ha sido durante siglos el mayor 
foco de interés en los Estudios de Traducción, otro tipo de reescrituras y trasvases 
han ido ganando terreno en la investigación de esta disciplina y han abierto paso a 
nuevas formas de traducción, como la intralingüística o la intersemiótica (Cruz-Gar-
cía 2018: 69). Esto se debe, principalmente, a que en muchas ocasiones el compo-
nente lingüístico de la publicidad es limitado o se conserva en una lengua, por eso, 
las destrezas que debe adquirir el traductor publicitario van más allá de la transfe-
rencia lingüística (De Pedro Ricoy 2007: 10-11). A pesar de ello, numerosos autores 
coinciden en que la traducción publicitaria es, ante todo, domesticante, asociada a 
las prácticas de localización, adaptación o naturalización del discurso para la audien-
cia receptora (Guidère 2008). No obstante, el hecho de que en muchas ocasiones 
los anuncios publicitarios constituyan reescrituras para una cultura determinadas 
no exime de la posibilidad de reescribir un discurso que incluya, en los términos ex-
puestos en el apartado anterior, al otro. Por estos motivos, consideramos necesario 
ampliar su uso a otros tipos de discurso en nuestra cultura contemporánea cosmo-
polita; en nuestro caso, el publicitario.

Los Estudios de Traducción, si bien se han interesado por la multimodalidad ante-
riormente, lo han hecho casi exclusivamente desde el ámbito de la traducción audiovi-
sual (Boria y Tomalin 2020: 5, 10). No obstante, una línea de autores está desarrollando 
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nuevas teorías desde esta perspectiva (Kress y van Leeuwen 2001; Kress 2010; 
Page 2010; Lee 2012; Kaindl 2013; Jewitt 2017; Dicerto 2018), habida cuenta de la can-
tidad de mensajes que se transmiten a través de modos distintos al lenguaje verbal.

El discurso publicitario ha evolucionado mucho, pero siempre se ha servido de 
diferentes géneros discursivos y de distintos sistemas semióticos (Munday 2004). Un 
claro ejemplo de la evolución del discurso publicitario y las teorías presentadas en 
este capítulo es una reciente campaña de la marca de cosméticos Dove. Esta cam-
paña, titulada Muéstranos (Show us, en inglés, y Montrez nous, en francés), es también 
un proyecto, según la propia compañía, con el que se da continuidad a una narrativa 
que ya caracteriza su publicidad en la que se pretende dar visibilidad a «cuerpos rea-
les» y «mujeres reales» (para un análisis pormenorizado de estas campañas véase Per-
sis Murray 2012). Además, se incluye el concepto del cosmopolitismo y la diferencia a 
través de distintos modos: por un lado, las protagonistas de la campaña pertenecen a 
distintas culturas y razas; por otro, en el spot publicitario, se utiliza el idioma materno 
y el audio original de cada una de las protagonistas, que son subtituladas. Estos dos 
elementos, que a priori pueden parecer simples y naturales, están estudiados y cons-
tituyen, desde nuestra perspectiva, una muestra de que el significado puede tomar 
múltiples formas. En este caso, el capital simbólico de la lengua y el uso no solo de pro-
tagonistas de diferentes lugares, sino de una miríada de culturas representadas a tra-
vés de cuerpos y características son factores determinantes para transmitir el mensaje. 
En relación con el arte, Connelly (2019: 226) explica que

the material presence of an object, the particular set of circumstances or collection of bo-
dies at a given moment in time cause a sensation or alteration of states of mind in the au-
dience during the encounter, an experience that may also be shared by other viewers. 
Affects stimulate the senses and point towards other ways of thinking, alternative ways of 
knowing that lie beyond language. Their ineffability, temporality and indiscernibility make 
them impossible to fix, measure and quantify. Their impact is palpable yet cannot be fu-
lly articulated in words.

Así, extrapolando esta reflexión al ámbito publicitario, vemos cómo estos cuer-
pos, la elección de uno y el rechazo de otro, o el intento de abarcar todos, significa, si 
bien este significado es variable y dependerá de los receptores tanto para su articula-
ción como para la reflexión sobre el mismo. Esta concepción del significado como un 
proceso de movimiento y cambio ya había sido explorada por Guattari y, precisamente 
porque los significados no son estables ni fijos, sino que están en constante proceso 
de negociación (Bakhtin 1981), tampoco puede serlo la traducción. También desde el 
prisma artístico, Campbell y Vidal (2019) examinan la terminología y las metáforas ac-
tuales asociadas a la traducción en relación con el arte. Adoptan una perspectiva in-
tersemiótica como proceso transaccional, diferente de la adaptación, la ilustración o la 
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interpretación. La libertad de elección del traductor en contextos creativos ya sea en el 

ámbito de la pintura, la literatura o la publicidad, exacerba la dificultad de definir lo que 

constituye la verdad o la esencia, en el sentido de Benjamin o el significado más pro-

per en el sentido de Derrida, de un texto origen (Campbell y Vidal 2019). Así, concluyen 

que la translator’s gaze debe implicar un «intense looking of the translator, which inclu-

des the full immersion of the translator in the text, with eyes, ears, skin, nose, limbs and 

heart» (ibid.: 3).

La empresa que nos ocupa en este capítulo, Coca Cola, ha usado estrategias tanto 

similares a las mencionadas como completamente opuestas. En un conocido spot te-

levisivo titulado Brothers, por ejemplo, la adaptación del anuncio se basó en cambiar a 

los protagonistas para mostrar una publicidad totalmente adaptada a los cánones físi-

cos más extendidos de cada cultura y raza. En este sentido, son notables las diferencias 

entre los anuncios presentados en distintos países. Sin embargo, en otras ocasiones, 

esta compañía ha lanzado campañas a nivel global, como el de las cámaras de vigi-

lancia alrededor del mundo (2012), o en 2010 el conocido anuncio There are reasons to 

believe in a better world, traducido al español como Razones para creer en un mundo me-

jor; al francés, como Des raisons pour y croire, o al árabe دغب لؤافتلل ةديدع بابسا كانه 
 Aunque hay .(literalmente, hay muchas razones para esperar un mañana mejor) لضفا

leves diferencias entre unos y otros, podemos concluir que la campaña es global, entre 

otros motivos, porque la variedad de las imágenes y de las razas y culturas que apare-

cen en ellas ofrecen una visión amplia, aunque positivista, de la globalización.

Estos ejemplos nos llevan a cuestionarnos sobre la forma ética de representar la 

otredad en formatos diferentes al texto escrito; si bien la adaptación total o parcial de 

los anuncios ha sido la tendencia hasta ahora para muchos, la inclusión de la diferencia 

en campañas recientes podría mostrar una creciente consciencia de la diversidad en 

un mundo cosmopolita. No obstante, esto no quiere decir que los patrones que sigue 

la publicidad en su sentido más amplio no sean homogeneizantes, especialmente con 

las últimas técnicas de publicidad dirigida gracias al Big Data y los anuncios aparente-

mente personalizados que nos llegan mediante las redes sociales, cuestión en la que 

no nos centraremos en este capítulo debido a la magnitud de la cuestión.

Para plantear estos textos y los diferentes signos que los componen como tra-

ducciones, consideramos necesario ampliar la definición y las perspectivas de los Es-

tudios de Traducción, así, en el siguiente apartado, desarrollaremos someramente las 

teorías de los autores que hasta ahora han propuesto una ampliación de la disciplina 

y su apertura a otros campos.
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4.  El giro hacia afuera de la disciplina

La inclusión de la publicidad en el ámbito de la traducción desde una perspectiva me-
nos orientada al original y más centrada en el propio proceso de reescritura es tanto 
una necesidad marcada por las exigencias del mercado de la traducción en la actuali-
dad como un beneficio para los estudiantes de traducción. En palabras de Spinzi:

Since the conventional model of one-to-one agency and client is being replaced by 
a vast global network of translators, new modes of translation, such as fansubbing, fandub-
bing, crowdsourcing and transcreation, have challenged the traditional structure of the 
transcreation market and ethics of the discipline (2018: 1).

Como procesos comunicativos que intervienen en el diálogo global-local, la pu-
blicidad y la traducción son esenciales en la internacionalización de las empresas, pues 
su objetivo es llevar una marca, un producto o un servicio determinados a diferentes 
países. La teoría y la práctica de la traducción publicitaria han generado una amplia 
variedad de términos para referirse a las mismas. Cruz-García menciona algunas ac-
tividades que, en la actualidad, realiza el traductor bajo una denominación diferente 
a la traducción como son la transedición, la localización, la adaptación o la transcrea-
ción (siendo este último término el que ha cobrado más protagonismo en los últimos 
años). A pesar de ello, muchos opinan que este tipo de «trasvase» es un proceso fuera 
de los límites de la traducción (De Pedro Ricoy 2007: 12), pero otros se han ocupado 
de este tema enriqueciendo con su debate y reflexiones los estudios en torno a la pro-
fesión del traductor. Según Cruz-García, «transcreación» y «adaptación» son los más 
recurrentes y se comprenden como «something different from translation» pues im-
plican, normalmente, cambios significativos respecto al anuncio original o su creación 
desde cero (2018: 68).

Hace no demasiados años la presencia de la transcreación era muy limitada en los 
Estudios de Traducción (Morón y Calvo 2018), aunque había sido mencionada de ma-
nera anecdótica en otros siglos, como muestran Katan (2016) o Spinzi (2018). No obs-
tante, Morón y Calvo mantienen que es solo después de la consolidación del término 
localización a nivel empresarial cuando surge el debate en torno al metalenguaje de la 
transcreación (2018: 126). De hecho, encontramos numerosos ejemplos del aumento 
del uso del término en la literatura desde principios de este siglo (Bernal Merino 2006; 
Gaballo 2012; Rike 2013; Katan 2014). Desde otro punto de vista, las continuas redefini-
ciones y nomenclaturas de la traducción publicitaria tienen otra razón de ser: la propia 
definición de lo que es original, lo que es meta (Morón y Calvo 2018: 131), y lo que es 
un texto. Así, la percepción de la falta de similitud o de la gran semejanza entre anun-
cios de diferentes países a nivel lingüístico, gráfico y de formato dificulta la distinción 
entre el origen y el meta (Cruz-García 2018: 67) y nos llevan a replantearnos «[w]hat is 
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original in every “translation” and what has already been translated in every “original”» 
(Kapsaskis 2018: ix).

Una de las principales reticencias a la hora de analizar la traducción publicitaria 
es la propia concepción tradicional de palabra «traducción» (Torresi 2010: 7). Por ello, 
consideramos necesario abordar este análisis desde una perspectiva outward (Genzt-
ler 2017; Bassnett 2016; Johnston 2017). Hasta el momento, se han utilizado las teorías 
de los Polisistemas o del Skopos para aproximarse a la práctica de traducción publicita-
ria, principalmente porque el texto originado es un «medio de acción sobre el mundo 
y no un ente pasivo» (Bueno García 2000: 22). Así, los objetivos y la función del texto 
son esenciales, al igual que el segmento de la población al que nos dirigimos. La tra-
ducción de publicidad es, según muchos autores, un tipo de traducción subordinada 
o constrained translation (Lorenzo García y Pereira Rodríguez 2004). No obstante, como 
hemos avanzado, han proliferado los términos que la definen.

Consideramos que estos debates en torno al metalenguaje de la práctica traduc-
tora en determinados ámbitos, como el publicitario, se generan por una concepción 
cerrada de lo que es la traducción en primera instancia. Así pues, para tener en cuenta 
la amplitud de textos que proceden de traducciones, aquellos que lo son en su sen-
tido más tradicional y los nuevos textos que derivan de estas en múltiples formas y for-
matos y que circulan en un contexto multimedia y digital, concebimos la traducción 
siguiendo a autores como Hermans (2001), Gentzler (2003), Tymozcko (2007), Gambier 
y van Doorslaer (2009), Bassnett (2011) y Johnston (2017), entre otros. Para ellos, la dis-
ciplina necesita ir más allá de sus propias fronteras puesto que, como apunta Gentzler 
las definiciones de lenguaje están cambiando y se amplían al incorporar otros siste-
mas semióticos, «[l]ines between translation, adaptation, abidgement, paraphrase, and 
summaries are blurring. The question of what constitutes a translation is under radi-
cal review» (Gentzler 2013: 11). Si el lenguaje construye la realidad, como se desarrolló 
a través de la reflexión filosófica del siglo XX aún presente en las teorías del siglo XXI, 
en una época de circulación constante de imágenes consideramos necesario usar el 
plural de la palabra, los lenguajes, para abarcar la variedad de modos que usamos en 
nuestra comunicación diaria.

En un artículo de 2014, Gentzler explica las etapas que ha seguido la disciplina 
de la traducción y que clasifica en «pre-discipline», «discipline», «interdiscipline» y 
«post-discipline». En lo que este autor denomina «interdiscipline», nos interesa que 
«[b]y borrowing ideas and concepts from other disciplines, Translation Studies scho-
lars were able to gain great insight into additional translational phenomena» (2014: 
18). Desde una perspectiva similar, Bassnett (2014) analiza la evolución de los Estudios 
de Traducción y explica que esta actividad ha pasado de ser marginal a ser un proceso 
central en cualquier forma comunicativa. Así, el translational turn (Bachmann-Medick 
2009) subraya la centralidad de los procesos traslativos en las sociedades actuales, 
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inevitablemente multiculturales. No obstante, algunos autores como Bassnett (2011; 
2014) ponen de manifiesto los peligros que surgen de cerrar este campo en pos de ha-
cerla respetable y autodefinirla como disciplina. Como ellos, muchos académicos de 
la traducción denuncian que, a pesar de su creciente institucionalización, en el nuevo 
contexto en el que los textos circulan y fluyen en formatos cada vez más originales, es 
necesario redefinir o repensar la disciplina. Por ello, explicar qué es traducir se vuelve 
un proceso en movimiento en sí mismo, dada la constante redefinición de las fronte-
ras, los textos, las personas, los espacios cambiantes y amplios. Esto implica cuestionar 
de manera ética (Baker 2014) los planteamientos que suponen estos nuevos entornos 
cambiantes, las herramientas y los retos de la traducción. Así, surge la urgencia de crear 
nuevas formas de analizar las maneras de ver y representar este mundo. Difuminar, in-
cluso eliminar (Gentzler 2017) por completo, las barreras autoimpuestas a la disciplina 
pasa por una ampliación del concepto de traducción «to encompass a wide range of 
activities and products that do not necessarily involve an identifiable relationship with 
a discrete resource» (Baker 2014: 15).

Partimos desde el principio de este capítulo en una visión muy amplia de la 
traducción en la que ponemos de manifiesto el aspecto dinámico de la misma. Los 
anuncios se adaptan, transcrean, localizan, lanzan de manera global, etc. Los innu-
merables términos que existen para definir la traducción publicitaria responden a la 
multitud de posibilidades que ofrece la traducción. No obstante, consideramos que 
con las nuevas teorías transdisciplinares y abiertas propuestas por los autores citados, 
es posible dar un paso más en los análisis de traducción publicitaria y las formas que 
toma, para considerarla también desde la perspectiva del cosmopolitismo y desde lo 
que conforma una traducción ética. En estos tipos de análisis, podemos separarnos 
de las dicotomías tradicionales de los análisis desarrollados hasta ahora y que vuelven 
a entrar en obsoletos debates de fidelidad. Además, la publicidad se presenta como 
un campo donde explorar la traducción en movimiento, pues a menudo los anuncios 
televisivos que vemos a diario proceden de un briefing que ha originado diversas re-
presentaciones de un paraíso artificial (Bueno García 2000, 2004) en el que quiere su-
mergirnos la publicidad.

5.  Coca Cola

Desde nuestro punto de vista, las campañas actuales ya no se crean tanto para vender 
un producto, sino para ser compartidas en los medios sociales y mejorar la imagen, la 
posición de la marca y su prestigio. Por lo tanto, venden una forma de vida. Para ello, 
generan contenidos que responden a los intereses del público. Los reescriben y tradu-
cen de tal manera que, incluso los discursos publicitarios actuales, se basan a menudo 
en imágenes que se comparten a diario por usuarios de las redes sociales. El caso que 
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hemos seleccionado tanto por la actualidad del tema como por ser una reescritura de 
un anuncio que hemos mencionado previamente en este capítulo (Razones para creer 
en un mundo mejor) es To the human race (Coca Cola, 2020). Esta ha sido la campaña 
global que la conocida marca de refrescos ha lanzado en plena crisis mundial por la 
COVID-19. Este virus que ha traspasado, como no podía ser de otra forma, fronteras y 
afecta a todos, independientemente del lugar en el que nos encontremos, nos ha he-
cho más conscientes de que somos iguales, pero diferentes.

Antes de analizar cómo se ha reescrito esta campaña, cabe mencionar varios 
asuntos que conciernen a la publicidad actual de esta empresa. Por un lado, el spot 
global que la marca había preparado para 2020 había sido doblado a varios idiomas, 
entre ellos el francés y el español y es similar a una producción cinematográfica, gra-
cias a los efectos especiales que la conforman. Esta publicidad, basada en la empatía, 
ha dado paso a otra, mucho más improvisada, en torno a la situación de confinamiento 
en la que se encuentran muchos países en la actualidad. Curiosamente, en diferentes 
lugares hispanohablantes se ha reeditado, resignificado incluso, un spot previo reali-
zado durante la crisis argentina y titulado Para todos y que ha sido postraducido como 
Por todos1. Al texto audiovisual se han añadido palabras u oraciones que recontextuali-
zan el mensaje inicial. No obstante, no desarrollaremos aquí el análisis pormenorizado 
de este spot por no ser el objeto de estudio propuesto. Como hemos dicho, nos cen-
traremos, en cambio, en la campaña global actual que, de nuevo, reescribe una cam-
paña anterior, There are reasons to believe in a better world o Razones para creer en un 
mundo mejor. En este caso2, se han seleccionado imágenes que han recorrido tanto 
las redes sociales como los telediarios de diferentes países en lugar de escoger las de 
las cámaras de seguridad alrededor del mundo. No obstante, la visión de la que parte 
el anuncio más reciente es, de nuevo, una sociedad global sometida a los mismos pe-
ligros y amenazas. El mensaje, en la línea de la narrativa de esta marca, es una visión 
positivista de la situación actual, en la que el otro se representa como igual, pero no 
atiende a las diferencias en las formas en las que ha afectado esta crisis. Consideramos 
que esta visión más realista se alejaría del mensaje positivo que se pretende transmitir. 
Encontramos dos títulos que la compañía usa alternamente For the human race y To the 
human race. El primero se usa como título en la página web y en otras apariciones en 
redes sociales o aplicaciones como YouTube, además, es el final del vídeo, un espacio 
normalmente reservado para los eslóganes de la marca y que guarda coherencia con 
anuncios en otras lenguas, como el mencionado Por todos. Sin embargo, el segundo se 
utiliza para introducir el spot completo, imitando el género epistolar. Ambos usan, no 
obstante, «the human race», de manera que mediante el texto se traduce la intención 

1.  Disponible en https://www.cocacola.es/es/home/
2.  Disponible en https://www.coca-colacompany.com/forthehumanrace
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inclusiva y el pensamiento universalista. Esta forma de comprender la globalización y 
el cosmopolitismo también se traduce mediante las imágenes, en las que podemos 
observar personas de distintas razas y culturas.

La reescritura y la adaptación del anuncio previo es evidente, ambos se basan en 
una cadena de imágenes que representan un punto positivo del contexto actual para 
cada punto negativo que observamos en televisión o en cualquier periódico a diario. 
Este spot no ha sido, por el momento, traducido a diferentes idiomas, como sí se hizo 
con el anterior, de manera que, a pesar de que en él estén visiblemente representados 
diferentes países en los que se hablan distintos idiomas, el mensaje se ha transmitido 
exclusivamente en inglés, reduciendo el destinatario a una audiencia que entienda 
este idioma y que, si bien es extensa, no representa la idea de human race que se trans-
mite con el título.

En consecuencia, la visión positivista a la que nos acostumbra la publicidad, in-
cluso en casos en los que aparentemente se deja lugar para la diferencia y el otro, 
como es el caso a través del título y las imágenes, no es cosmopolita en tanto no re-
presenta realmente la variedad y la diversidad imperantes. Así, este tipo de campañas 
globales se centran en una visión, un punto de vista sesgado de la realidad y este men-
saje se repite, comparte y reproduce continuamente generalizando esta concepción 
sesgada de una aldea global.

6.  Conclusiones

Lo que hemos tratado de abordar aquí es un primer acercamiento a la publicidad 
desde una renovada perspectiva de la traducción, tomando como marco el giro hacia 
afuera de Bassnett (2017), y Bassnett y Johnston (2019). Este cambio de perspectiva se 
está produciendo tanto en el negocio como en la investigación de la traducción. Por 
un lado, el perfil de los traductores profesionales ya ha empezado a reajustarse (Bielsa 
2016) para responder a la demanda que plantean las nuevas formas de contacto in-
tercultural y las de los mercados. Así, nos inscribimos en esta investigación en una 
línea de autores como Hermans (2006), Gentzler (2003), Tymoczko (2007), Gambier 
y van Doorslaer (2009), Bassnett (2017), Vidal (2012, 2019), Johnston (2017) y Cronin 
(2013) entre otros, que conciben la traducción en un sentido más amplio y permeable 
y que han comprendido la urgencia de que nuestra disciplina se nutra de otras para 
abarcar todos los signos y nuevos tipos de textos de la sociedad cosmopolita actual. 
Desde esta perspectiva, podemos considerar los anuncios como una forma de tradu-
cir al otro, y en consecuencia, se requiere una ética de la traducción alejada de los en-
foques tradicionales. Especialmente, teniendo en cuenta las fronteras porosas entre el 
original y la traducción en el ámbito publicitario en el que el original no es tal, sino que 
parte de un briefing.
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El poder del lenguaje, pero también de las imágenes y la música, para persuadir 
y cambiar las realidades necesita este cambio de perspectiva y de mirada de la traduc-
ción, porque, en un anuncio, cada elemento significa. Por estos motivos, consideramos 
esencial hacer que las nuevas concepciones de la traducción en las que se tienen en 
cuenta otros tipos de texto converjan con las teorías del cosmopolitismo para poder 
trabajar en una traducción ética y hospitalaria teniendo en cuenta sistemas semióticos 
distintos al texto escrito. En este sentido, el campo publicitario nos parece trascenden-
tal, tanto por la rapidez con la que circulan sus mensajes y su influencia en la audiencia, 
como por las posibilidades de análisis que ofrecen estos textos multimodales.
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