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Resumen: Este artículo es una reflexión sobre la influencia del cine en la 
publicidad comercial, concretamente del séptimo arte en los spots. Y mucho más 
puntual, el estudio se centrará en un caso en particular: se trata del comercial 
‘Cinco años’ del coche Mercedes clase C en el que se encuentran nexos con la película 
protagonizada por Tom Hanks, Big. El objetivo del siguiente pretende, mediante un 
análisis de contenido, evidenciar que realmente existe dicha intertextualidad. Los 
protagonistas, la música, los temas, el eslogan… son algunas de las claves que 
apuntan hasta este vínculo intencionado por parte de la casa Mercedes.  

Palabras clave: Cine, publicidad, spot, intertextualidad, película, discurso, 
televisión, automóviles. 
 

 
Abstract: This article is a reflection about cinema's influence on commercial 
advertising, specifically the cinema on spots. And much more timely, the research 
will be based on a particular case: it’s about Mercedes C-class' spot called 'Five 
years' in which we can find connections the movie starring the actor Tom Hanks, 
Big, in 1988. The present objective, then, is to prove, through the analysis of the 
content, that the above-mentioned intertextuality does exist. Main characters, 
music, matters and slogan… are some of the keys that show that there is really a 
deliberate link made by the creators of the spot. 

Keywords: Cinema, advertising, commercial, intertextuality, film, discourse, 
television, cars. 
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1. ¿Qué se busca con la intertextualidad? 

Sin olvidar que el tema de la intertextualidad en publicidad, sean cuales sean las otras 

disciplinas que la atraviesan tangencialmente, ha sido tratado en numerosas 

ocasiones por expertos en la materia para mostrar al mundo un guiño estético y/o 

incluso transmitir emociones e ideas, se busca en este artículo una lectura amena por 

parte del lector para mostrar (y evidenciar) esa relación entre el spot Cinco años y la 

película Big protagonizada en 1988 por el actor californiano Tom Hanks. Asimismo, 

se trata de averiguar cuáles son las pretensiones de los creadores del spot: qué quiere 

transmitir la casa Mercedes con este anuncio más de veinte años después de que se 

estrenara el film al que alude. Cabe preguntarse si es eficaz este tipo de comunicación 

en la que se ensarta otro texto para alcanzar un carácter simbólico que llegue hasta el 

público y consiga el efecto deseado.  

Para abordar el tema primero conduciremos al lector por un recorrido a través de un 

marco teórico que sitúa el concepto de la ‘intertextualidad’, también entendida 

interdiscursividad –como una evolución del término y su introducción en otras 

disciplinas- para entender la finalidad persuasiva que persigue todo acto de creación 

publicitaria. 

1.1. Acercamiento al concepto 

El concepto de intertextualidad como lo entiende la profesora López Mora en su 

artículo “La publicidad como característica esencial del lenguaje publicitario” (2007) es  

“la relación de dependencia de todo discurso con otros discursos o géneros discursivos, 

se muestra como una de las principales características de la publicidad entendida como 

género semiótico, como lenguaje complejo en el que se pone en juego cualquier medio 

de expresión existente. El publicitario es un género que imita, homenajea, parodia, 

sintetiza todos los lenguajes conocidos”.  

Ello nos sirve, en primera instancia, para explicar lo que hoy por hoy se entiende por 

‘intertextualidad’. 

Sin embargo, hay que retroceder en el tiempo hasta el término acuñado por Julia 

Kristeva a partir de la lectura de la obra de Batjín que se puede encontrar en su obra 

Semiótica (1978) para entender lo que se entiende por influencias. Autores como 

Batjín, Barthes o Genette abordaron previamente este fenómeno que arranca en la 

literatura para saltar posteriormente a otros campos. La intertextualidad que define 

Kristeva, y retrata López Mora en su artículo (2007), tiene además diferentes niveles o 

grados de alusión. Esta diferencia someramente entre cita literal, alusión leve, 

homenaje a una película o un género cinematográfico o la utilización velada o 

manifiesta de otros discursos. En definitiva: imitación, influencia y copia en la que 

juega un papel muy importante el saber enciclopédico del receptor al que en definitiva 

se trata de enganchar con un argumento de contenido cultural. 

A partir de este punto se podría afirmar que muchos spots publicitarios beben de otras 

fuentes y que más allá de la finalidad comercial, los autores –directores y/o agencias- 

encuentran en el arte (y en el séptimo, más concretamente) una fuente de inspiración y 

que supone una producción simbólica para crear pequeñas obras de arte.  
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La relación cine-publicidad también está escenificada, tal y como ezpresa Marroquín, 

A. (2010) en directores como Pedro Almodóvar, Julio Medem, Isabel Coixet, Víctor 

Erice, Martin Scorsese o Alfred Hitchcock entre un largo etcétera. Y es que  

“el hecho de que un gran número de realizadores de cine hayan incursionado en la 

publicidad nos enseña que es un campo que hay que tomar en serio y cuyo desarrollo 

merece ser observado y analizado” 

apunta  Annemarie Meier en su artículo ‘Cine y spot publicitario’ (2009), aunque en 

este caso se trata de una relación que viene de vuelta, desde el cine y hasta el discurso 

publicitario, en multitud de ocasiones plagado de referencias al propio discurso en el 

que estos directores están acostumbrados a trabajar. Un círculo cerrado que llega a su 

máximo esplendor cuando la publicidad se fija en el cine y recorta un fragmento, un 

fotograma o un ambiente. 

Aunque bien apunta Fernando de Felipe (2006) en su artículo “La sombra de una 

de(u)da: publicitarios y cineastas” que casi siempre estos directores dan el salto de la 

publicidad al cine y son los menos los que lo hacen al contrario o desandan el camino. 

Porque, según afirma este autor, “para no pocos termina convirtiéndose en obviable 

lastre biofilmográfico”. Sin entrar demasiado en las razones por las que un campo 

tiene más prestigio que otro, sí podemos apuntar uno de tantos motivos que tiene 

relacionamos, precisamente, con la intertextualidad a la que venimos aludiendo. El 

publicista Toni Segarra (2001: 63) señala que ésta 

“es una técnica parásita, aprovecha para su beneficio el talento de otros, reutiliza 

hallazgos, vampiriza ideas. No deja de ser lógico. En nuestro afán por conectar 

con el consumidor resulta más seguro, y también más cómodo, aprovecharnos 

de aquello que ya ha alcanzado el alma de nuestro público”. 

El retorno se produce cuando la publicidad, incluso en las ocasiones en las que 

persigue finalmente una meta económica, cumple un papel en la sociedad: en este 

caso de altavoz de los símbolos que definen a esa misma sociedad.  

Un retorno que abre el círculo al que nos referíamos. Y es que, en palabras de 

Rodríguez Ferrándiz (2003: 5):  

“el intertexto no sólo se nutre del texto que está en su origen, sino que lo nutre 

retroactivamente, y quizá ya no nos sea posible entender a Homero sin recurrir a Joyce, 

contemplar la Gioconda sin superponerle esos bigotes subversivos de Duchamp -o 

sobre ellos los de Dalí-, (…)”. 

Y, 

“como apunta Borges, todo autor inventa o crea sus precursores”. 

O Barthes, quien apunta que la intertextualidad es un recuerdo circular, que en 

último análisis apunta a  

“la imposibilidad de vivir fuera del texto infinito –no importa que ese texto sea Proust, 

o el diario, o la pantalla televisiva: el libro hace el sentido, el sentido hace la vida”. 

En este caso, claro está, sería la publicidad la que se apoya en el séptimo arte para 

buscar un universo común entre el espectador y el creador del mensaje. 
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A colación de esta afirmación sobre de lo que se nutre la publicidad, Raúl Eguizabal 

(2007: 15) expresa que  

“mientras la publicidad, preocupada originalmente por embellecer las mercancías, y sin 

renunciar a esa misión decorativa, se convierte con el paso de las décadas en un 

discurso que habla, más que de los objetos, de los usuarios, y que intenta encarnar, con 

formas de representación muy convencionales, el universo simbólico de los 

consumidores”.  

Asimismo, enlaza las marcas con amuletos en la sociedad postindustrial en los que los 

consumidores están dispuestos a hacer cualquier cosa por conseguirlos. No es pues 

un absurdo que se recurra a símbolos del cine para vender nuestros productos. 

En este punto, y tras la reflexión de algunos autores, cabe hacerse una pregunta: ¿es 

menos creativo un anuncio que se nutre de algo ya inventado como puede ser una 

escena de un largometraje o un género? En este sentido, cabe anotar la definición que 

da del término ‘innovación’ la Real Academia Española en su segunda acepción 

(2001: 452): “creación o modificación de un producto, y su introducción en un 

mercado”, es decir, se puede innovar introduciendo una modificación en algo que ya 

existe. De este modo, el autor lo que hace es aplicar una idea existente a su producto.  

Para Jorge Maranhão “todas las principales marcas de productos de  nuestra 

organización social capitalista más allá de sus funciones y utilizar su valores de 

cambio, son considerados genios porque tocan el fenómeno del arte” (Maranhão, 

1988: 35). Así, se puede observar que esta conexión da al espectador cierto placer. Se 

trata de un lenguaje conocido que no supone un esfuerzo excesivo pero sí el suficiente 

como para comprobar que él mismo ha cerrado un círculo al que le falta un tramo. 

Ahora, todo encaja. Este producto se puede diferenciar del resto por sus cualidades 

pero también por pertenecer activamente al entorno sociocultural que nos rodea.  

2. Buenas relaciones 

2.1. El cine en la publicidad 

Los símbolos, las marcas o los pequeños objetos fetiches de la vida cotidiana no 

tienen otra misión que empatizar con nuestro ‘yo’. No somos más que una 

acumulación de pequeños significados que vamos adoptando a medida que crecemos. 

Un ‘me gusta tal’, ‘utilizo cuál’, ‘mi película favorita es’ o ‘la canción que me identifica 

es’... Los publicitarios lo saben y buscan en el imaginario colectivo aquello que más se 

pueda identificar con el de nuestro público, explotando al máximo el mundo de las 

sensaciones. 

“Todo aquello que moviliza las emociones es una pista segura para captar la atención: 

el cine, el fútbol, la música. La red de conexiones puede ser infinita…” (López 

Vázquez, 2007: 48), por ello, los creativos están abiertos siempre a nuevas ideas pero 

no dejan de reconocer que la cultura, y más concretamente el cine, es una fábrica de 

sueños. ¿Quién no se ha olvidado del resto del mundo atrapado por el poder de la 

combinación de imágenes en movimiento, música y palabras? En este sentido, 

también el papel de la publicidad no es otro que el de persuadir –además de 

informar- o encandilar, si se prefiere. Y al igual que el cine, los spots no sólo lo son en 
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su forma (estética, planos, montaje…), sino también en su contenido. Numerosos 

spots están atravesados por mil referencias, perceptibles o no, al séptimo arte, ya sea 

por una película en concreto, por una temática, un género cinematográfico, un 

personaje o un director. Pura simbiosis. 

Jover (2007: 100) comenta en este sentido:  

“Respecto a las influencias del séptimo arte en la publicidad, éstas son de sobra 

conocidas, acusándose cada vez más sus efectos tanto estéticos como referenciales. En 

multitud de anuncios se utilizan alusiones icónicas, verbales y musicales sobre 

películas, personajes o actores que forman parte del imaginario colectivo, mientras que 

en otros se recurre a cuestiones estéticas que apelan directamente al film: color, puesta 

en escena, iluminación”. 

Así, películas como Amélie (2001) de Jean Pierre Jeunet o Sin city (2005) de Frank 

Miller han sido claramente evocadoras de anuncios tales como el de la Agencia 

Tributaria en 2002 o ‘La llamada’ del ron Cacique respectivamente. En el primero, 

Jover Oliver, apunta una similitud en los colores: vivos y saturados –además del 

parecido de las actrices en ambos textos- mientras que en el caso de Sin City y ‘La 

llamada’ se trata de una alusión a la estética del cómic (López Mora, 2007). Por otra 

parte, justo ambas cintas nos sirven para retratar cómo la intertextualidad salta de un 

apartado a otro, pues en este caso además han inspirado la estética del videojuego 

para Play Station 3, The Sabotear  (Anónimo, 2010a). 

El reciente caso de la saga Crepúsculo es otro buen ejemplo de cómo una película tan 

comercial puede enganchar con un target adolescente. Los spot de bollería Qé 

muerdes y la campaña Deja que los vampiros se mueran de hambre de la Federación 

Española de Donantes de Sangre son referencias claras a la película (basada a su vez 

en los libros de Stephenie Meyer) que ha hecho furor en todo el mundo.  

2.2. Los spots de automóviles 

Centrándonos ya en los spots exclusivamente de automóviles, hay que destacar que 

durante los últimos años hemos venido presenciando una evolución en los mismos, 

como en otros campos se ha ido andando hacia la publicidad emocional. En muchos 

casos, el objeto de compra, en este caso automóviles de gama alta, tienen unas 

características muy parecidas. De ahí que se explote el lado emocional y se apueste 

por la marca por encima de otras características del producto.   

Se ha apuntado anteriormente que el saber enciclopédico del receptor juega un papel 

crucial en este juego de recordar la película en cuestión. Por eso, se puede afirmar que 

los spots son en muchos casos auténticos remakes de las escenas más conocidas de 

una determinada película. Así ocurre, como señala Jover Oliver (2007: 107-109), en 

el spot de Daewoo Tacuma con la película El Exorcista donde se recrea el momento 

más famoso de toda la cinta en la que la niña gira completamente la cabeza o el del 

coche Quattro de la casa Audi en el que el gigantesco mono de King Kong queda 

embelesado por la rubia (y en esta ocasión aparta a la chica y se queda con el coche). 

La comprensión por parte del espectador variará dependiendo de un sinfín de variables 

que van desde la edad del espectador hasta el conocimiento del film pasando por una 

buena recreación o giño al original. Un simple encuadre puede poner sobre la pista al 

receptor, que rodeado por millones de estímulos reconocerá (o no) una película entre 
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las cientos que recuerda. En el caso de que sí lo haga, la satisfacción será total y creará 

un vínculo especial con el anuncio. Cuanto más difícil sea de reconocer más satisfacción 

aportará aunque el riesgo de que no se comprenda será alto y el precio a pagar será el 

fracaso de la campaña o al menos no toda la lucidez con la que fue creada. Podríamos 

llegar a apuntar, aunque sea de manera tímida, de ineficacia, al fin y al cabo. 

En el caso del spot de Mercedes Clase C la línea que nos lleva hasta la película Big es 

mucho más delgada y sutil, no tanto por no tener referencias claras, como ahora se 

verá, sino más bien por no ser una cinta extremadamente encumbrada aunque sí 

conocida (cabe recordar que Tom Hanks fue nominado al Oscar por ella). 

3. El mito de Mercedes 

3.1. Echando la vista atrás 

La historia de la publicidad de automóviles surge en 1895 en las calles de Chicago. 

Según cuenta Checa en su libro Historia de la Publicidad (2007: 53) ese año “asoman 

la publicidad de coches y las primeras carreras con vehículos patrocinados”. Lo que 

indudablemente contribuye a que cuando acabe ese año “sean 18 empresas las que 

fabrican automóviles en el país”. Remontándonos hasta el origen de la empresa, la 

propia casa Mercedes Benz (anónimo, 2010b) cuenta lo siguiente: 

 “Con la invención del motor rápido y del automóvil en los años ochenta del siglo XIX, 

Gottlieb Daimler y Karl Benz ponen, independientes todavía el uno del otro, la primera 

piedra para la aparición del tráfico motorizado individual. Ambos integran sus trabajos 

de desarrollo privados en empresas propias con ayuda de financieros y asociados: en 

octubre de 1883, Benz funda en Mannheim la empresa Benz & Co. Rheinische 

Gasmotoren- Fabrik, en noviembre de 1890 surge en Cannstatt la Daimler-Motoren-

Gesellschaft (DMG). 

Para conseguir que sus productos se dieran a conocer y resultaran inconfundibles, 

ambas empresas buscan marcas de fábrica que quedaran fácilmente grabadas en la 

memoria. Primero optan por los nombres de los propios inventores, «Benz» y 

«Daimler», garantes del origen y la calidad de motores y vehículos. La marca registrada 

«Benz & Cie.» no vuelve a cambiar de nombre, únicamente en 1909 una corona de 

laurel sustituye a la rueda dentada que rodeaba el nombre de Benz desde 1903. Muy al 

contrario, al comenzar el nuevo siglo los productos de la Daimler-Motoren-Gesellschaft 

(DMG) adoptan un nombre de marca enteramente nuevo: «Mercedes» ”. 

Según cuenta Mercedes, desde septiembre de 1902 DMG cuenta con un nombre de 

marca de éxito, protegido por una patente: Mercedes. Aunque aún les faltaba el 

emblema característico. Es entonces cuando Paul y Adolf, los hijos de Gottlieb Daimler, 

se acuerdan de que su padre había utilizado una estrella como símbolo en el pasado. 
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A continuación podemos ver gráficamente la evolución de dicha estrella:  

Fuente: mercedes-benz.es 

En estos más de cien años de historia, la compañía Mercedes-Benz ha fraguado una 

serie de valores a su marca y siempre en primera línea de notoriedad con importantes 

premios de publicidad en su haber y lo más importante, en la memoria de los 

consumidores. Es casi imposible imaginar hoy por hoy que hubo un momento en el 

que la marca Mercedes no fue conocida. Desde sus orígenes y hasta hoy, con 

campañas como la de Mercedes Clase C o Mercedes Clase B en el que eslogan decía 

“Cada día puede ser especial” y en la que un niño le decía a su padre: “Papá, ¿sabes 

que mi amiga Nerea es negra?”, tratan de atrapar la atención con más o menos éxito. 

Mercedes ha ido evolucionando al tiempo que creando una marca con mucha 

personalidad, sabiendo adaptarse a los tiempos. Toda su filosofía se puede leer en su 

publicidad. 

Nos parece interesante finalmente resaltar la última campaña de Mercedes Benz, que 

estrenó durante el verano de 2010 (Vegas, G., 2010). Su eslogan “Lo mejor o nada” y 

el nuevo rediseño de su estrella de tres puntas con un efecto tridimensional y 

cromado se acerca bastante a la adecuación de los tiempos de la que hablábamos hace 

un momento y sin la cual, esta compañía no habría sobrevivido a lo largo de la 

historia. Precisamente es su fundador, Gottlieb Daimler, el que ha ideado el eslogan. 

Renovarse o morir. 

4. El análisis 

4.1. Parecidos razonables 

Tras un acercamiento a los spots publicitarios y la influencia del cine en la publicidad, 

pasamos ahora a analizar el spot que nos ocupa, el de Mercedes clase C. El argumento 

de Big, la cinta en la que se basaría, se puede resumir de la siguiente manera: Un niño 

de 13 años, Josh Baskin, pide el deseo de ser mayor a una vieja máquina de feria 

llamada Zoltar. El deseo se hace realidad y gracias a su mejor amigo, Josh logra 

sobrevivir e incluso encuentra un trabajo en una empresa de juguetes. Las cosas le 

van cada vez mejor pues tiene una meteórica carrera en la empresa y se enamora de 

una de sus compañeras, aunque finalmente éste se da cuenta que tiene que volver 

cuanto antes a su vida. 

Trataremos ahora de buscar aquellos parecidos entre película y anuncio que nos 

llevan irremediablemente a pensar que es un caso de intertextualidad. 
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4.1.1. El protagonista 

Josh Baskin es un niño de 13 años, casi un adolescente, al que le empiezan a gustar 

las chicas pero aún no es lo suficientemente mayor para gustarle a las de su edad. Por 

eso, tras un desengaño con una de ellas, se encuentra con una máquina de feria a la 

que se le pueden pedir deseos. “Quiero ser mayor”, dice el joven, a lo que la máquina 

responde que su deseo ha sido concedido. A la mañana siguiente, Baskin se despierta 

siendo un adulto de 30 años. Finalmente, éste debe buscar la vieja máquina –que 

funciona realmente cuando no está desenchufada- para pedir el deseo contrario, 

volver a ser un niño. En el spot Cinco años intuimos que el protagonista debido a las 

presiones del trabajo y a la dura vida de adulto ha deseado ser niño y su 

transformación transcurre en la elipsis que se sitúa desde que entra y sale del 

ascensor de la empresa. Su deseo también ha sido concedido, aunque como Josh éste 

no pensó en los inconvenientes: no poder conducir el Mercedes clase C. 

Pese a que las respectivas historias son parecidas pero no idénticas, podemos señalar 

que en su misma oposición –un niño que desea ser mayor, para luego volver a querer 

ser niño, y un hombre que desea ser niño- encontramos un juego que se suma a otros 

elementos que analizaremos a continuación. Se da casi por sabido que ambas 

unidades giran en torno a un personaje masculino de pelo ondulado o rizado que 

viste traje de chaqueta de color gris (Hanks usa esta tonalidad en diversas escenas). 

4.1.2. Las escenas y situaciones 

Al personaje protagonista se suman otra serie de situaciones que ayudan a 

comprender el guiño de los creativos del spot hacia Big. Uno de los escenarios 

principales de la película es la empresa de juguetes en la que trabaja Josh. En el 

anuncio la empresa es casi el único escenario a excepción del aparcamiento donde se 

encuentra el coche.  En el film, un niño con aspecto de adulto trabaja para una gran 

empresa de juguetes. Éste sabe perfectamente cómo vender su producto, qué 

necesitan los niños –conectar con su target- puesto que él, en el fondo, no es más que 

un niño. Dicho enfoque nos lleva de nuevo a la idea de intertextualidad. En este caso, 

hacia el propio proceso publicitario.  

Curiosamente ambos juegan en su lugar de trabajo ante los ojos atónitos de sus 

compañeros de oficina y especialmente de una chica. Ambos, también, juegan con la 

comida en la boca y se la enseñan a otra persona –hasta dos veces en la película, a su 

mejor amigo y a su novia-. Cuando en el spot Cinco años el ascensor se abre para dar 

paso a un niño que camina por el pasillo hasta llegar a su despacho está recreando el 

hastío del día a día en el trabajo. Por el contrario, en Big, su protagonista sale de otro 

ascensor, salta eufórico por el pasillo y ‘choca’ su mano con un compañero. Ambos 

‘juegan’ en la oficina a trabajar y así tal como apunta la voz en off del spot 

precisamente a “disfrutar de la vida sin presión, como si fuera un juego. Hacer de 

cada día una aventura”. Vemos como la temática retocada de la película enlaza con la 

promesa del Mercedes Clase C. 

4.1.3. La música 

Brevemente podemos apuntar que en una de las escenas más reconocibles de la 

película suena el tema Heart and soul. Se trata de la famosa escena en la que el 
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protagonista y su jefe, MacMillan, bailan y tocan sobre un piano gigante que hay en 

una de las tiendas de juguetes de la empresa en la que trabajan. Lo que empieza 

siendo un juego de niños, acaba siendo un gran espectáculo con ovación incluida. La 

canción que ambos tocan tiene cierta similitud con la BSO del spot que a partir de 

segundo siete se introduce como un elemento identificador de la campaña. Se facilita 

al espectador a través del código sonoro poder recordar la película pues en ambos 

casos se utiliza una cadencia similar y el mismo instrumento, un piano. Precisamente 

los colores del anuncio, plata, negro y blanco nos recuerdan a este instrumento tan 

elegante que concuerda con la posición del hombre que puede conducir un Mercedes 

clase C. 

4.1.4. El eslogan 

En una de las frases de la cinta se puede oír: “ten cuidado con lo que deseas”. Estas 

mismas palabras son pronunciadas por la voz en off del spot como el eslogan de la 

campaña “¿Quién no ha deseado alguna vez volver a tener cinco años? Pues…ten 

cuidado con lo que deseas. Mercedes clase C 200 CDI. ¡Qué te diviertas!”.  Como ya 

hemos apuntado anteriormente, en la película y el anuncio se da un salto al futuro y 

otro al pasado. En el anuncio se invita a disfrutar y a divertirse con un Mercedes entre 

las manos, paradójicamente cuando el protagonista es un niño y ya no tiene que 

soportar las presiones del trabajo y su jefe, divertirse (sin poder conducir su coche) es 

ahora todo un reto. Para Tom Hanks en la ficción lo es siendo adulto pues debe 

trabajar para poder salir adelante aunque finalmente supera con creces sus 

expectativas pues trabaja testando juguetes. Por tanto, podemos concluir que se juega 

irónicamente con la capacidad de divertirse aludiendo al carpe diem.  

5. Conclusiones 

Tras un análisis pormenorizado de elementos como personajes, escenarios, música… 

podemos afirmar y detectar con seguridad la relación de intertexualidad que 

encontramos entre dos discursos, el publicitario y el cinematográfico, y que podemos 

aplicar a un caso concreto: La campaña Cinco años de la alemana Mercedes Benz y 

Big, de Penny Marshall. 

La relación entre el arte y la publicidad no es inédita ni pensamos que vaya a  

extinguirse en breve. Y es que este tipo de relaciones, cuanto menos, fomenta unas 

conexiones mentales en el público que es capaz de recordar y asociar el film original 

con la idea plasmada con finalidad comercial y/o persuasiva.  Porque en el fondo (y a 

veces en la superficie) todo texto es intertexto.  

Hasta qué punto esas conexiones pueden ayudar a conseguir los objetivos planteados 

con la campaña publicitaria es motivo de un futuro estudio y análisis mucho mayor 

en cantidad y c(u)alidad. Pero lo que sí nos encontramos en disposición de afirmar es 

que, al margen de los niveles de eficacia publicitaria, no podemos despreciar esta 

forma de hacer publicidad, esta forma de relacionar ambos discursos. Porque, de 

cualquier modo, aún sin ser la única manera de expresar la intertextualidad a nivel 

publicitario, sí es cierto que, bien empleada y bien orientada hacia su adecuado 

target, estos intertextos pueden dar lugar a muchos aspectos positivos y beneficiosos 

en la campaña y, por ende, en los objetivos planteados, es decir: en la compañía.  
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