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Resumen

Este articulo es una reflexion sobre la influencia del cine en la publicidad comercial, concretamente
se centra en un caso en particular: se trata de la serie de anuncios que componen la campafia La Guerra
de las Galaxias de la marca de automocion alemana Volkswégen, en las que se encuentran nexos con
la saga dirigida por George Lucas. El objetivo del siguiente pretende, mediante un anélisis de discurso
reflexivo, evidenciar que realmente existe dicha intertextualidad. Los protagonistas, la musica, los
temas, el eslogan... son algunas de las claves que apuntan hasta este vinculo intencionado por parte de
la casa Audi-Volkswigen.
Palabras clave: automoviles, cine, discurso, intertextualidad, publicidad, semidtica.
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Abstract

This article is a reflexion about cinema’s influence on commercial advertising, specifically the cine-
ma on spots. And much timely, the research will be based on a particular case: this is the series of ads
of Germany’s campaign based on Star Wars, for the Volkswiégen brand, which include nexus to the saga
directed by George Lucas. The main objective, then, is to prove, through the analysis of the discourse,
that the above-mentioned intertextuality exists. Main characters, music, matters and slogan... are some
of the keys that show that there is really a deliberate connection made by the creators of the spot.
Key Words: advertising, cars, discourse, film, intertextuality, semiothic.
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intertextualidad?, 3. Peliculas dentro de peliculas publicitarias: Las relaciones entre cine y publicidad.,
4. La campafia de Volkswigen, 4.1. La publicidad de automoviles, 4.2. Volkswigen, por G. Lucas,
4.2.1. Los protagonistas, 4.2.2. Las escenas y situaciones, 4.2.3. La musica, 4.2.4. El eslogan,
5. Conclusiones. Referencias.

1. Introduccion

En su libro El cine, ;jpuede hacernos mejores?, Cavell (2003) reflexiona acerca de
como el cine contribuye a la comprension, a la empatia o incluso al incremento de
la cultura y conocimientos... Y lo cierto es que el cine, indudablemente, ademas de
suponer una fuente de entretenimiento supone, cuanto menos, una herramienta para
dar a conocer hechos, historias, etc. y hacer pensar, en multitud de ocasiones, al
espectador.

Afirmaba Alain Bergala que

“hacer un filme es superponer tres operaciones: pensar, rodar, montar. Escribir sobre
cine necesita de la reflexion, de la mirada, es un trabajo que ha de ser siempre creativo, es
crear una pelicula, es abrazarla al principio como un objeto extrario, a veces siempre son
extranios, pero, al final, son una extension de nuestro cuerpo” (en Arias, 2008).

Las relaciones entre el cine, como disciplina, y otras tantas diversas materias
o estudios se remontan a los primeros tiempos del séptimo arte: ‘Cine e Historia’,
‘Cine y Sociedad’, ‘Cine y Educacion’ son idilios tan antiguos como la propia
cinematografia... Asi, Fernandez ya apuntaba en 1989 que el hecho de instalar
argumentos diegéticos en escenarios remotos suponen para director y guionista
la posibilidad de emitir y lanzar reflexiones y/o ensefianzas relacionadas con un
momento histérico pero con un matiz mas ejemplarizante que el que podrian tener
en la propia realidad. Esto se debe, fundamentalmente, al hecho de ubicarlas en un
escenario histérico distinto a lo que sucede en el momento actual. También Ibars
y Lopez (2006: 3) remontan esta relacion a los origenes del cine al expresar que
“las razones para esa temprana y fecunda relacion son varias. (...) La naturaleza
del cine como espectaculo hizo que los cineastas buscaran escenarios exoticos y
alejados en el tiempo como una forma mas de atraer a los espectadores a las salas
de exhibicion”. También autores como Gonzalez (1996, p. 29) ya apuntaban que “el
discurso cinematografico representa una cuna de valores sociales en si mismo”, asi
como Martinez — Salanova explica que el cine aporta elementos sensibles y que su
caracter audiovisual asi como su disposicion para relatar de una manera diferente
y mas atractiva a otro tipo de relatos o metodologias hacen que se “agilicen los
mecanismos de la percepcion” (2002, p.33).

Haciendo una brevisima revision historica del cine, podemos apoyar todas estas
contribuciones al comprobar como muchas de las grandes (y no tanto) obras filmicas
tienen una relacion muy intensa con disciplinas a priori ajenas: La revolucion rusa de
los afios 20 mostraba en sus peliculas los beneficios de la revolucion (El acorazado
Potemkin, 1925); en los afios 30, década de la Gran Depresion, el éxito radico en la
dosis de critica social de los filmes (Scarface, 1932); en los 40 el cine se considerd
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un instrumento de conocimiento y de comunicacion a través, por ejemplo, del
Neorrealismo (Roma, ciudad abierta, 1945)... O, si viajamos hasta la segunda década
del siglo XXI, incluso podemos resaltar el auge que tiene el cine documental de
tematica social, tal y como podemos comprobar a la luz de la supervivencia y buena
salud del Festival Cinestrat (festival de cine documental nacido en el afio 2007 y que
ha contado ya en 2011 con su V edicion).

Cierto es que la relacion entre el cine y otras materias es amplia y viene de lejos...
pero no por ello se detiene ni deja de evolucionar. En este texto planteamos la relacion
del cine con la publicidad o, expresado de otro modo: el matrimonio (de conveniencia
o no) entre el cine y la publicidad. Y, mas concretamente un caso especial: Las Gltimas
campafas de Volkswigen y su relacion con la saga La Guerra de las Galaxias, de G.
Lucas.

2. Intertextualidad

Las distintas manifestaciones artisticas realizadas desde los origenes del hombre
hasta nuestros dias han supuesto (y suponen) retos a la investigacion, puesto que “al
auge de sus expresiones, se suma la compleja continuidad de un simbolismo cuya
percepcion se nos escapa en gran medida” (Lloyd, 1979: 27) y cuya intertextualidad
con otros discursos es evidente (Marcos, 1976). Porque el discurso publicitario se
encuentra contaminado, de manera consciente e intencionada, por otros discursos
muy distintos y dispares: cientifico, periodistico, técnico, literario, artistico, etc.

Desde los inicios del discurso publicitario, con las aportaciones que le hicieron
ciencias como la psicologia o la sociologia, se ha venido desarrollando un “paradigma
semiotico” (Barthes, 1970: 54), que tiene en cuenta que el contenido del discurso
publicitario depende no so6lo de los contextos que lo rodean sino de los discursos que
lo inspiran y, de este modo, le influyen. Asi, el discurso publicitario recurre a menudo
al préstamo e imitacion del arte en cualquiera de sus formas, incluido el cine, y
estableciendo asi relaciones transtextuales con las propias obras.

De una manera mas o menos sencilla podriamos partir del concepto de
intertextualidad como la relacion que todo texto, literario o no, contrae con otros
textos, estableciendo asi su significado. Sin embargo Allen (2006: 2) advierte que

“one of the central ideas in contemporary literary theory, is not a transparant term
andso, despite its confident utilization by many theorists and critics, cannot be evoked
in an uncomplicatedmanner. Such a term is in danger of meaning nothing more than
whatever each particular critic wishes itto mean”.

Partiendo de esta idea, nos valdremos de la teoria del estructuralista de Gérard
Genette (1989), quien no habla de intertextualidad sino de transtextualidad, como una
version concreta de intertextualidad. Segun esta interpretacion, la transtextualidad es
la transcendencia textual del texto, todo lo que pone el texto en relacion con otros
textos, de manera evidente o no. Toma, pues, el término transtextualidad, para cubrir
todas las manifestaciones de este fenomeno, dividiéndolo en cinco categorias mas
especificas:

* Intertextualidad: relacidén de copresencia entre dos o varios textos, asi como
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la presencia efectiva de un texto en otro texto: Decitacion, plagio o alusion.

* Paratexualidad: El paratexto marca los elementos que ayudan a dirigir y
controlar la recepcion de un texto por sus lectores. Forma un umbral entre
texto y no-texto que consiste en un peritexto (titulo, titulo de capitulo, prefacio,
notas) y un epitexto (entrevistas, publicidades, resefas de criticos... y otras
discusiones que se encuentran fuera del texto en cuestion).

* Hipertextualidad: Incluye toda relacion que une un texto B, el hipertexto,
a un texto anterior A, llamado el hipotexto, en el que B estriba sin ser un
comentario de A. (es lo que, la mayoria de autores, llama intertexto: un texto
que es una fuente importante de significado para otro texto).

e Metatextualidad: Cuando un texto mantiene una relacion de comentario con
respecto a otro texto, es decir, el texto habla de otro sin citarlo o mencionarlo
necesariamente.

* Architextualidad: El caracter architextual de un texto incluye expectaciones
genéricas, modales, tematicas y figurativas, refiriéndose a la imitacion de
modelos genéricos, de tipos de discurso, de modos de enunciacion, etc.

En relacion a lo que expresa Genette (1989), podemos atribuir a la publicidad las
finalidades basicas de las relaciones transtextuales, considerando que, por un lado, se
basan en una busqueda de autoridad para intentar dar por medio de la voz, la figura,
la obra de otro, un determinado prestigio, sabiduria, reconocimiento, etc.; y por otro
lado, esta introduccion produce un efecto de complicidad o de reconocimiento en el
publico objetivo.

Estudios realizados con anterioridad (Alonso y Conde, 1994; Eguizabal, 1990)
insisten en que esta trasgresion del codigo empleado por la publicidad no es aleatoria,
sino que responde a la exigencia de expresar un mismo efecto, un fin determinado, de
manera diferente. También autores como Berger (1991) definen esta intertextualidad
como el uso consciente o inconsciente del material de otros en un texto. O’Donohoe
(1997, 2000) desarrolla mas el concepto y lo ubica en el tiempo; plantea que se trata
de un fenomeno postmoderno y analiza sus implicaciones en la percepcion de los
mensajes publicitarios.

Y es que la intertextualidad entre varios co6digos es una evidencia a la que acude
el discurso publicitario para poner de manifiesto la frecuente evolucion e innovacion
que su caracter mercantil le niega, ya que su fin y objetivo no es la experiencia
estética del receptor, sino la consolidacion de una ideologia consumista: el fin pasa
por la compra o consumo del producto que se anuncia. Es mas, autores como Wernick
(1991) sugieren y afirman que los anuncios, mas que otro tipo de discursos, no se
construyen de forma independiente, sino acudiendo a otro tipo de manifestaciones.
Es aqui donde nos centramos: en esta construccion del discurso publicitario a partir
del cine.
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2.1. Acercamiento al concepto

El concepto de intertextualidad como lo entiende la profesora Lopez Mora en su
articulo “La publicidad como caracteristica esencial del lenguaje publicitario” (2007)
es

“la relacion de dependencia de todo discurso con otros discursos o géneros discursivos,
se muestra como una de las principales caracteristicas de la publicidad entendida como
género semiotico, como lenguaje complejo en el que se pone en juego cualquier medio de
expresion existente. El publicitario es un género que imita, homenajea, parodia, sintetiza
todos los lenguajes conocidos”.

Sin embargo, hay que retroceder en el tiempo hasta el término acunado por Julia
Kristeva a partir de la lectura de la obra de Batjin que se puede encontrar en su
obra Semidtica (1978) para entender lo que se entiende por influencias. Autores
como Batjin, Barthes o Genette abordaron previamente este fenomeno que arranca
en la literatura para saltar posteriormente a otros campos. La intertextualidad que
define Kristeva, y que retrata Lopez en su articulo (2007), tiene ademas diferentes
niveles o grados de alusion. Esta diferencia someramente entre cita literal, alusion
leve, homenaje a una pelicula o un género cinematografico o la utilizacion velada
o manifiesta de otros discursos. En definitiva: imitacion, 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 podria afirmar que muchos spots publicitarios beben de
otras fuentes y que mas alla de la finalidad comercial, los autores —directores y/o
agencias- encuentran en el arte (y en el séptimo, mas concretamente) una fuente de
inspiracion y que supone una produccion simbolica para crear pequefias obras de arte.

La relacién cine-publicidad también estd escenificada, tal y como expresa
Marroquin (2010) en directores como Pedro Almodovar, Julio Medem, Isabel Coixet,
Victor Erice, Martin Scorsese o Alfred Hitchcock entre un largo etcétera. Y es que:

“el hecho de que un gran numero de realizadores de cine hayan incursionado en la
publicidad nos enseria que es un campo que hay que tomar en serio y cuyo desarrollo
merece ser observado y analizado™

apunta Meier en su articulo “Cine y spot publicitario” (2009), aunque en este
caso se trata de una relacion 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 estan acostumbrados a trabajar. Un circulo cerrado que llega a su
maximo esplendor cuando la publicidad se fija en el cine y recorta un fragmento, un
fotograma o un ambiente.

En este sentido, De Felipe (2006) apunta, en su articulo “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
(aunque tenemos casos recientes: Alex de la Iglesia su campaiia para la FAD o Bigas
Luna para sus anuncios de KH7).
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En esta linea se expresa Segarra (2001: 63), quien sefiala que la intertextualidad:

“es una técnica pardsita, aprovecha para su beneficio el talento de otros, reutiliza
hallazgos, vampiriza ideas. No deja de ser logico. En nuestro afan por conectar con el
consumidor resulta mds seguro, y también mas comodo, aprovecharnos de aquello que ya
ha alcanzado el alma de nuestro publico”.

El retorno se produce cuando la publicidad, incluso en las ocasiones en las que
persigue finalmente una meta econdomica, cumple un papel en la sociedad: en este
caso de altavoz de los simbolos que definen a esa misma sociedad.

Un retorno que abre el circulo al que nos referiamos. Y es que, en palabras de
Rodriguez (2003: 5):

“el intertexto no solo se nutre del texto que esta en su origen, sino que lo nutre
retroactivamente, y quizd 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 Dali-, (...)”.

La publicidad se apoya en el séptimo arte para buscar un universo comun entre el
espectador y el creador del mensaje.

En este punto, y tras la reflexion de algunos autores, cabe hacerse una pregunta:
(€s 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 definicion
que da del término ‘innovacion’ la Real Academia Espafiola en su segunda acepcion
(2001: 452): “creacion o modificacion de un producto, y su introducciéon en un
mercado”, es decir, se puede innovar introduciendo una modificacion en algo que ya
existe. De este modo, el autor lo que hace es aplicar una idea existente a su producto.

Para Jorge Maranhdo (1988: 35) “todas las principales marcas de productos
de nuestra organizacion social capitalista mas alla de sus funciones y utilizar su
valores de cambio, son considerados genios porque tocan el fenémeno del arte”. Asi,
se puede observar que esta conexion da al espectador cierto placer. Se trata de un
lenguaje conocido que no supone un esfuerzo excesivo pero si el suficiente como para
comprobar que ¢l mismo ha cerrado un circulo 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.

2.2, ;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 guifio estético y/o
incluso transmitir emociones ¢ ideas, se busca en este articulo una lectura amena por
parte del lector para mostrar (y evidenciar) esa relacion entre el spot de Volkswégen
y la saga La Guerra de las Galaxias, dirigida por G. Asimismo, se trata de averiguar
cuales son las pretensiones de los creadores del spot: qué quiere transmitir la casa
Volkswigen - Audi con este anuncio mas de veinte afios después de que se estrenara
la saga original a la que alude (no nos referimos a La amenaza fantasma, El ataque
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de los clones o La guerra de los Sith): La Guerra de las Galaxias, El retorno del Jedi
v El imperio contrataca. Cabe preguntarse si es eficaz este tipo de comunicacion en
la que se ensarta otro texto para alcanzar un caracter simbolico que llegue hasta el
publico y consiga el efecto deseado.

Para abordar el tema primero se conduciremos al lector por un recorrido a través
de un marco tedrico que sittia el concepto de la ‘intertextualidad’, también entendida
interdiscursividad (Allen, 2006) —como una evolucién del término y su introduccion
en otras disciplinas— para entender la finalidad persuasiva que persigue todo acto de
creacion publicitaria.

3. Peliculas dentro de peliculas publicitarias: Las relaciones entre cine y
publicidad

Los simbolos, las marcas o los pequefios objetos fetiches de la vida cotidiana pretenden
empatizar con nuestro ‘yo’. Los publicitarios lo saben y buscan en el imaginario
colectivo aquello que mas se pueda identificar con el de nuestro publico, explotando
al méximo el mundo de las sensaciones.

Y es que “todo aquello que moviliza las emociones es una pista segura para captar
la atencion: el cine, el futbol, la musica. La red de conexiones puede ser infinita...”
(Lopez, 2007:48), por ello, los creativos estan abiertos siempre a nuevas ideas pero no
dejan de reconocer que la cultura, y concretamente, el cine, es una fabrica de suefios.
(Quién no se olvidado del resto del mundo atrapado por el poder de la combinacién
de imdgenes en movimiento, musica y palabras? En este sentido, también el papel de
la publicidad no es otro que el de persuadir —ademas de informar- o encandilar, si se
prefiere. Y al igual que el cine, los spots no solo lo son en su forma (estética, planos,
montaje...), sino también en su contenido. Numerosos spots estan atravesados por mil
referencias, perceptibles o no, al séptimo arte, ya sea por una pelicula en concreto, por
una tematica, un género cinematografico, 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, acusandose cada vez mds sus efectos tanto estéticos como referenciales. En
multitud de anuncios se utilizan alusiones iconicas, verbales y musicales sobre peliculas,
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,
iluminacion”.

Asi, peliculas 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 —
ademas del parecido de las actrices en ambos textos- mientras que en el caso de
Sin City y “La llamada” se trata de una alusion a la estética del comic (Lopez
Mora, 2007). Por otra parte, ambas cintas nos sirven para retratar como la
intertextualidad salta de un apartado a otro, pues en este caso ademas han inspirado
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la estética del videojuego para Play Station 3, The Sabotear (Anénimo, 2010a).

El reciente caso de la saga Crepusculo es otro buen ejemplo de como una
pelicula tan comercial puede seducir a un target adolescente. Los spot de bolleria
“Q¢ muerdes” y la campaiia “Deja que los vampiros se mueran de hambre” de la
Federacion Espafiola de Donantes de Sangre son referencias claras a la pelicula (basada
a su vez en los libros de Stephenie Meyer) que ha hecho furor en todo el mundo.

También, de manera mas reciente, encontramos el caso de All Bran en
el que se existen fuertes referencias a la pelicula El diablo viste de Prada.

4. La publicidad de automoviles

Centrandonos ya en los spots exclusivamente de automéviles, hay que destacar
que durante los ultimos afios hemos venido presenciando una evolucidon 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 automoviles de gama alta,
tienen unas caracteristicas muy parecidas. De ahi que se explote el lado emocional
y se apueste por la marca por encima de otras caracteristicas del producto.

Se ha apuntado anteriormente que el saber enciclopédico del receptor juega un papel
crucial en este juego de recordar la pelicula en cuestion. Por eso, se puede afirmar que
los spots son en muchos casos auténticos remakes de las escenas mas conocidas de
una determinada pelicula. Asi ocurre, como sefiala Jover Oliver (2007: 107-109), en
el spot de Daewoo Tacuma con la pelicula El Exorcista donde se recrea el momento
mas famoso de toda la cinta en la que la nifia 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 ocasion aparta a la chica y se queda con el coche).

La comprension por parte del espectador variard dependiendo de un sinfin de
variables que van desde la edad del espectador hasta el conocimiento del film pasando
por una buena recreaciéon o gifio al original. Un simple encuadre puede poner sobre
la pista al receptor, que rodeado por millones de estimulos, reconocera (o no) una
determinada pelicula. En el caso del reconocimiento, la satisfaccion sera total y creara
un vinculo especial con el anuncio. Y es ahi donde el receptor se hace importante: en
tanto en cuanto reconoce la fuente, la siente y establece algun tipo de vinculo emocional
con el anuncio. Porque, tal y como afirman Ramos, Delgado y Jiménez (2007: 35):
“Sentido y sensibilidad van ahora de la mano y no enfrentados. Asi, cada vez son
mas las campanas que utilizan este enfoque —tal es el caso que nos ocupa, el sector
del automovil — consiguiendo influir de manera positiva en la decision de compra”.

4.1. Estado actual del sector automovilistico

Si ojeamos cualquier periodico, revista o vemos television, rapidamente podremos
advertir la presencia de anuncios de automoéviles en cualquiera de estos medios. El
sector del automovil se constituye hoy en dia como uno de los principales motores de
la economia en nuestro pais, si bien es cierto que en la actualidad esta pasando por
una crisis (debido, entre otras, a la crisis econémica mundial).

Ello tiene un claro reflejo en el &mbito publicitario, en un doble sentido: por un
lado, a pesar del descenso en produccion, el sector ha ido aumentando su inversion
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publicitaria hasta el afio 2010, en que la recesion se hizo patente. Por otro lado, el
automo6vil, ha perdido en gran parte su valor tangible para convertirse en objeto
de deseo cargado de un gran poder simbdlico, dejando de ser un mero instrumento
de transporte. Ahora, aspectos como el placer de conducir, la independencia y la
satisfaccion son valores que han convertido al vehiculo en un producto mucho mas
emocional Por tanto, tenemos ante nosotros un sector que apuesta cada vez mas
por la publicidad y, ante la diversidad de marcas, debe diferenciarse a través de la
comunicacion. En este sentido es donde se observa como la tendencia actual lleva a
utilizar el lado emocional como eje creativo. Asi, segun el estudio Driving in Europe
1010/11, publicado por Motorpress-Ibérica (Cfr. Control, 2011), donde se analiza la
situacion de la industria del automdvil en Europa, el componente emocional es una
de las razones de mayor peso en la decision de los consumidores a la hora de adquirir
un vehiculo.

Ello no quiere decir que los aspectos denotativos estén olvidados, si bien la
tendencia natural es que los aspectos racionales sean comunicados a través del
marketing directo o promocional mientras que para los medios masivos se realiza
una comunicacion mucho mas emocional.

Asi lo sefiala Lozano, Director de Cuentas de DDB Barcelona, agencia responsable
de la publicidad de Volkswagen y Audi en los ultimos afios. El publicitario afirma:

“La publicidad tradicional (en referencia a la emitida en television) es clave ya que es
la manera que tiene la marca de comunicarse con sus potenciales clientes a nivel masivo.
Es la oportunidad de transmitir no solamente los beneficios del producto sino su filosofia
de empresa, lo que permite posicionar o dotar de personalidad un producto o una marca
en el mercado de la manera mas rapida y eficiente” (Control, 73: 93).

Llegamos entonces a un punto, en el que los mensajes publicitarios de automdviles
estan reflejando esa tendencia clave, encontrandonos con muchos anuncios que
reflejan una situacion de pura enunciacion, donde el objeto a publicitar practicamente
se omite, por lo que no hay anuncio, s6lo enunciado. Estariamos entonces ante esa
publicidad estructural de la que nos hablaba Caro capaz de “conferir una significacion
virtual (no materializable) a la marca, que ocupa el lugar que antes le correspondia
al producto” (1994: 120). Este tipo de publicidad, poseedora de un gran poder de
seduccion, ha sido elegida en los ultimos afios por multiples marcas del sector; ahi
tenemos por ejemplo el caso de mano de BMW, Amnesia de Golf o Cosas de Audi.

No obstante, comenzabamos esta investigacion planteando que la clasica dicotomia
cartesiana que divide razén y emocion, esta siendo superada por un enfoque que
une ambos componentes, en vez de separarlos. Y ello, se estd viendo reflejado en
la comunicacién publicitaria. Asi lo afirma Muiiiz que encuentra que las dos vias
—razon y emocion— siempre se han utilizado como forma de persuasion, pero como
dos caminos separados (2005: 121). Es lo que Zaltman (2004: 57) ha dado en llamar
acertadamente la “Tirania del ‘0’”, es decir o ibamos por un camino o por otro. No
obstante el autor plantea ese enfoque integrador que aiina ambas vertientes uniendo
ambos caminos en vez de bifurcarlos. En la misma linea hace afios que trabaja
Damasio, que en su obra E/ error de Descartes (1994) investiga como el pensamiento
racional y el sentimiento se unen en el ser humano desde una base neurologica.
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La publicidad de automoviles ha entendido que tiene que romper esa linea
divisoria para unir por fin ambos polos. Sentido y sensibilidad van ahora de la mano
y no enfrentados. Asi, cada vez son mas las campaifias que utilizan este enfoque (tal
es el caso que nos ocupa, el sector del automoévil) consiguiendo influir de manera
positiva en la decision de compra.

4.2. Volkswdgen, por G. Lucas

Razon y emocion de la mano de un Volkswigen, en clave George Lucas. O,
expresado de otro modo, las ultimas campafias de Volkswagén son un fiel reflejo o
version de la saga de La Guerra de las Galaxias, en cualquiera de sus partes.

En 2011 Volkswagen presentd para su campafia una version minima e irénica
de uno de los personajes de la famosa historia: Darth Vader, pero en miniatura. Es
decir, un nino de unos 8-10 afios disfrazado de uno de los protagonistas de la historia
intergalactica.

El spot, titulado originalmente The Force', alude al ente superior citado en la
pelicula. El mencionado spot publicitario esta protagonizado por un nifio, disfrazado
de Darth Vader (muy parecido a Luke Skywalker) y por el padre de Luke Skywalker
en La Guerra de las Galaxias, que trata de utilizar el poder de la Fuerza® en
distintos objetos que tienen en su casa: la bicicleta estatica, el perro, la lavadora, un
muiieco...Sus poderes no funcionan hasta que se acerca al coche, el nuevo modelo
de Volkswagen, el Passat (que su padre, con un control remoto hace que encienda las
luces mientras guifia un 0jo a su esposa).

La campaiia llegd directo al corazon de los baby boomers, las madres y los jovenes
que buscan alta tecnologia asi como confort en un automévil. Todo un acontecimiento
segin expertos en el campo de la publicidad, segin marketingdirecto.com. Y, tal fue
el éxito, que incluso Greenpeace hizo su contracampana, titulada E/ lado oscuro para
denunciar la negativa politica medioambiental de la compaiiia alemana.

Y esa campaiia, que causd sensacion, trae su continuacion.

2012. Nueva version de la clasica Marcha Imperial, interpretada por perros, es
decir, ladrada por un coro de once caninos que ademas de promocionar la marca de
automoviles, rinden un pequefio homenaje a La Guerra de las Galaxias, que a partir
de 2012 comienza a exhibirse en 3D.

The Bark Side® es el nombre del spot que la marca alemana ha empezado ya a emitir
en determinados canales (entre ellos, el propio canal de Youtube) y cuya contratacion
esta ya cerrada para la proxima edicion de la Super Bowl.

La agencia responsable es Deutsch LA, que tal como lo hizo con la campafia de
2011, subid a internet un feaser del anuncio unos dias antes de la final de la liga de
futbol americano.

A fecha de enero de 2012, las visitas al feaser ya superan los siete millones de
personas.
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4.2.1. Los protagonistas

En la campafia La Fuerza aparece el personaje de Darth Vader, el antagonista
principal de la trilogia original de la saga La Guerra de las Galaxias que aparece en
los episodios 1V, V y VI, asi como en el III a través de la transformacion de Anakin
Skywalker en este oscuro personaje.

La trilogia original representa al personaje como un discipulo del emperador
(Darth Sidious), quien emprende una guerra en la galaxia contra los activistas de la
Alianza Rebelde. Sin embargo, y haciendo una revision a la precuela, el personaje es
realmente un nifo, Anakin Skywalker, un Caballero Jedi antes de convertirse en el
representante del lado oscuro de la Fuerza.

Pese a que las respectivas son parecidas pero no idénticas, podemos sefialar que
en su misma oposicion encontramos un juego donde ambas unidades giran en torno
a un personaje masculino, nifio y adulto a la vez: En el spot La Fuerza intuimos que
el protagonista es ese niflo, ese Anakin Skywalder que juega a ser Darth Vader, de
modo que se unen en el mismo personaje de la campafia los dos personajes de la saga
filmica.

4.2.2. Las escenas y situaciones

Al personaje protagonista se suman otra serie de situaciones que ayudan a
comprender el guifio de los creativos del spot hacia La Guerra de las Galaxias. Uno
de los escenarios principales de la pelicula es la nave donde se narran las acciones
de Darth Vader. Dicha nave es representada con formas y colores similares a la
perspectiva del vehiculo que se anuncia: en el anuncio aparece el modelo de Passat
cual nave nodriza.

Curiosamente ambos son los poderosos que todo lo pueden en su ambito de poder,
la galaxia en el caso de La Guerra de las Galaxias, y el hogar-jardin en el caso de La
Fuerza. Ambos consiguen lo que se proponen con tan solo un juego de manos... Y,
evidentemente, ambos visten de igual modo.

Cuando en el spot La Fuerza el simil de Darth Vader no consigue su proposito,
aparece de manera sigilosa su padre, realizando tal fin gracias a un mando a distancia. ..
Pese al fraude evidente, al final ambos consiguen sus propositos. ..

Hacer de poderosos y conseguir sus objetivos quedan plasmados en anuncio y
pelicula; vemos, de este modo, como la tematica retocada de la pelicula enlaza con la
promesa del Volkswégen Passat.

4.2.3. La musica

Brevemente podemos apuntar que en ambas obras (anuncio y saga) se usa la
llamada Marcha Imperial, el segundo tema mas conocido y célebre de toda la saga.
Con un retumbante sonido de inspiracion militar representa los sentimientos de
crueldad y dureza, representa el rigor imperial, asi como la atemorizante presencia
del caballero oscuro Darth Vader.

Compuesta para El Imperio Contraataca y para El Retorno del Jedi, en la precuela
(episodios I, II y III), se oye una version minimalista... Y conforme la conversion
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de Anakin Skywalker se acerca al personaje de Darth Vader, se utilizar con mas
frecuencia... Es justo esta version minimalista, menos dura que la usada en los tres
episodios originales (IV, Vy VI), la que se emplea para la campana La Fuerza. Quizas
por darle un sentido algo mas infantil, tierno o incluso paternal (recordemos que los
actores del anuncio son un nifio y su padre).

En el segundo de los anuncios, en The Bark Side es incluso mas minimalista: la
marcha imperial se limita a ser interpretada con ladridos de perros.

4.2.4. El eslogan

“Coming soon” es el eslogan de esa campaiia concreta, haciendo un simil con un
trailer cinematografico. Con las mismas palabras usadas en cualquier estreno de cine,
en cualquier campafia de promocion de un producto cinematografico. Solo que en
este caso el producto es un vehiculo.

5. Conclusiones

Tras un andlisis de elementos como personajes, escenarios, musica. .. podemos
afirmar y detectar con seguridad la relacion de intertexualidad que encontramos
entre dos discursos, el publicitario y el cinematografico, y que podemos aplicar a un
caso concreto: Las campanas La Fuerza 'y The Bark Side, de la alemana Volkswégen
y La Guerra de las Galaxias, de George Lucas.

La relacion 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 publico que es capaz de recordar y asociar el film
original con la idea plasmada con finalidad comercial y/o persuasiva, tal y como
observamos en estudios como los de Sanchez (1999) o Ruiz-Vargas (1998). 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 campafia publicitaria es motivo de un futuro estudio y analisis
mucho mayor en cantidad y c(u)alidad*. Pero lo que si nos encontramos en
disposicion 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.

De cualquier modo, atin sin ser la inica manera de expresar la intertextualidad
a nivel publicitario, si 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 campana y, por ende, en los objetivos planteados y, sobre todo, la
estrategia que la empresa sigue.
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Notas
1. “La Fuerza”, titulo de la campafia con la que nos referiremos a partir de ahora
2. Con la Fuerza, aqui, nos referimos al poder superior que guia a Darth Vader, no al titulo

del anuncio.

3. The Bark Side es una campaia que solo ha sido emitida en su version original, en inglés,
y por tanto no ha llegado al ambito latinoamericano (ni Espafa ni América Latina). De
ahi que el titulo no aparezca nunca en castellano.

4. Juego de palabras intencionado: Nos referimos a la calidad de las acciones publicitarias
para conseguir los objetivos planteados, asi como a las cualidades definidas en las
acciones y piezas publicitarias.
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