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Resumen

En esta aportacion se analizan las caracteristicas musicales y de creacion del famoso jingle de Cola-Cao

sobre el Negrito para adivinar cuales fueron las claves que marcaron su éxito. Su composiciéon musical, la

novedad que supuso un jingle en ese momento radiofénico asi como la vinculacién de esta pieza sonora

con las caracteristicas sociales de la época histdrica que le sirven de marco temporal, arrojaran una

nueva luz sobre uno de los referentes comerciales y musicales de la radio espafiola de los afios 50 del

siglo XX que se gand su leyenda con el paso del tiempo. La notoriedad de ese jingle, que ha llegado

incluso hasta nuestros dias, induce a plantearse el porqué de la dificultad actual en reproducir patrones

similares.

Abstract

This paper analyzes the musical characteristics of the famous jingle of Cola-Cao. The aim of this

communication is discover what were the key of it success. It musical composition, which was a novelty at

'50 decades in Spain and the linking between this sound piece with the social characteristics of the

historical period that serve to frame, throw a new light on one of the leading commercial radio jingles. The

notoriety of that jingle has come even to nowadays. This communication try to reveal the special character

of this commercial piece of radio, according it musical composition.
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Introduccion

Todo comenzaba con una feliz historia cantada por un Negrito del Africa tropical que ahora, ni
los creativos o letristas mas osados se atreverian a imaginar. 65 afios después del lanzamiento
de este producto de chocolate, cereales y leche en polvo, la cancion del Cola-Cao forma parte
del patrimonio sonoro de nuestro imaginario colectivo.

La creatividad en la publicidad de la radio se da s6lo en forma de islas dispersas. Pocas veces
el medio tiene en las cufas, el género comercial mas clasico junto con las menciones, algun
derroche de ingenio que demuestre primero, que el creativo conoce las posibilidades sonoras
del lenguaje radiofénico y segundo, que apuesta por la irreverencia gamberra y colorista que
tiene el ingenio callejero recogido por la televisién y la publicidad exterior, campos donde la
creacion comercial evoluciona dia a dia y con brillantez. Pero no siempre ha sido asi. En la
historia de la publicidad espafiola brilla un jingle, el del Cola-Cao, que ha conseguido postularse
como un icono de la radio comercial. Es sencillo desde un punto de vista musical y de letra y
pegadizo, cosa que ha propiciado su larga vida entre publicos de distintas generaciones.
Siendo quizas una de las piezas publicitarias mas citada como ejemplo en la literatura sobre
este ambito es imposible, pero no sorprendente, encontrar un analisis de contenido del mismo,
cosa que se propone hacer este articulo.

No es extrafio que la cufia del Negrito no haya sido revisada desde la éptica musical a tenor de
la poca importancia que se da a la musica en la publicidad. Sirve de base sonora, en la mayoria
de las veces, tanto en radio como en television, y se recurre a la sintonia facil, pegadiza y
barata. La digitalizacion de las discotecas radiofénicas y sus multiples plataformas informaticas
permiten la rapida localizacién de temas que se pueden obtener a partir de una busqueda
avanzada usando palabras clave como "despedida romantica", "amanecer en la playa" o "de
marcha por la ciudad" para poner sélo algunos ejemplos. Esta dinamica acelera mucho la
realizacion de una cufia y su posterior post produccion pero se aleja también mucho de la
creacion orquestada y singular pensada para realzar un uUnico producto. En radio incluso se
usan las sintonias de los spots televisivos para fabricar cufias de un mismo producto,
desaprovechando las inimaginables propiedades que tiene el lenguaje radiofénico y su efecto
directo y personal sobre la capacidad cognitiva y de retencién a corto y largo plazo que tienen
los radioescuchas. Quizas también y por culpa, entre otras cosas, de la poca cultura musical
de algunos realizadores de anuncios radiofénicos que dicho sea de paso trabajan con
presupuestos que prefieren gastar en otros aspectos, la publicidad en la radio no se fija en las
funciones que puede tener la musica para realzar un mensaje, ni en la comunicacion que por si
sola puede provocar. Mucho mas complicado es encontrar campafas que inviertan en la
composicién de melodias ex profeso para una cufia o jingle, aunque los grandes nombres de la
publicidad lo recomienden. “Las musicas son un elemento de extraordinaria eficacia para
popularizar un producto. Si se componen y orquestan tratando de lograr una buena calidad,
compitiendo incluso con los titulos comerciales, el éxito puede llegar a mantenerse durante
afnos.” (Lorente, 1986). Al Cola-Cao le sucedio.

Quizas estos sean algunos de los motivos por los que cuesta tanto encontrar a dia de hoy
jingles radiofénicos como el que nos ocupa en este trabajo. Perona (2007) analiz6 500
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inserciones publicitarias y concluye que la ténica general de la publicidad de la radio en este
pais parece todavia ser un soporte de las campanas televisivas como se mencionaba
anteriormente. Vazquez-Gestal suscribe esta afirmacion (2001) y considera ademas
contraproducente esta practica. “(...) teniendo en cuenta también que estas cufias son, en la
mayoria de los casos una simple adaptacion del spot de televisién del mismo producto, con las
consecuencias que ello conlleva: Trasplantar directamente a la radio el sonido de un comercial
de televisiéon es una forma muy deficiente de hacer anuncios radiofénicos. Si la campafa
publicitaria tiene distintos objetivos en TV y radio, reproducir en la radio el sonido de lade la TV
puede ser contraproducente”.

Estas no son reflexiones nuevas, de distinta forma estan referenciadas y firmadas por diversos
autores en varias publicaciones tanto de indole académica como profesional pero, incluso asi,
nada ha cambiado en 2012, cuando la crisis econdmica amenaza seriamente al sector de la
radiodifusién que debe repartir su pastel publicitario con los nuevos soportes multimedia
ademas de con los clasicos. Palencia (2009) afirma que la publicitad audiovisual sin musica no
se puede imaginar pero concluye que ni en la universidad ni en el campo profesional no se da a
la musica el peso que le corresponde. Si un guru de la publicidad como Bassat (2011) reconoce
que la musica sirve para comunicar todo lo que no se puede expresar en palabras, |éanse
sensaciones, estados de animo o estilos de vida y la radio es el media de las emociones por
excelencia, convendria empezar a notar algin movimiento en este sentido.

Habria que deshacer esta rutinaria dinamica de producciéon que, dicho sea de paso, no ha
marcado siempre la creacion musical para la publicidad en Espafia. Segun un estudio de Olarte
Martinez (2010) en plena época franquista, TVE utilizaba las sintonias radiofénicas para sus
anuncios televisados, puesto que la publicidad en radio estaba mucho mas consolidada,
extremo este que significa que la industria radiofénica podia sostener econémicamente a
musicos 0 a publicistas que creaban pensando en clave radiofénica.

Objetivos

En este trabajo se averiguara el porqué del éxito del iconico anuncio analizando el contenido
del mensaje y la musica que ha envuelto al jingle durante mas de 40 afios. La cufia del Cola-
Cao es ya un himno de la publicidad que se ha consolidado como un valor cultural indiscutible y
espafol. Es el ejemplo de jingle comercial que mas afios se ha utilizado, a lo largo de la historia
de la publicidad en Espafa, sin alterar su naturaleza.

Por eso, el objetivo de este articulo no es otro que analizarlo minuciosamente para observar
unos resultados que puedan servir de revulsivo para provocar un cambio en la dinamica
estanca del sector radiofonico. Los creativos necesitan agudizar su ingenio pero también los
empresarios que invierten y pagan campafias con poco talento. La historia del medio puede
poner de manifiesto como se construyd una de las cufias mas talentosas. El Jingle del Negrito
del cola-Cao, es el ultimo gran reclamo comercial que ha pasado de generacion en generacion
sin desnaturalizar su esencia comunicativa.
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En un segundo plano, este articulo se ha escrito después de una exhaustiva revision de los
documentos publicados que existen sobre este producto y su histérica comercializacion, que no
son muchos y que quedan reflejados en la bibliografia unificando asi, en un sélo texto, todas
las referencias académicas y profesionales relacionadas con el Cola-Cao, siendo éste un
segundo objetivo del planteamiento inicial.

Metodologia

El analisis de este jingle se hace desde la Optica de la etnomusicologia y debe entenderse
como una interpretacion de la musica asociada a tres parametros principales: los valores, las
actitudes y las creencias culturales, aspectos estos que forman parte del niucleo de una buena
estrategia publicitaria. En este sentido, la investigacion se ha basado en la segmentacion
musical que usa Palencia (2010) cuando parte de dos tipologias de musica, basicas para el
analisis comercial, la musica preexistente y la musica original, la creada a propdsito para un
anuncio. Asi pues para ilustrar las distintas afirmaciones de este texto se usa su distincion entre
Jingle-Marca y Jingle-Adsong (Palencia, 2010:304) ambos en su categoria de musica original.
Definiendo estos conceptos se puede afirmar que el Jingle del Cola-Cao es clarisimamente un
Jingle- marca. Fue creado para dar a conocer un producto nuevo con un nombre inédito y hacia
falta insistir en ello. La letra es inmejorable en este sentido.

Un Jingle-Adsong es una cancién original que se crea a proposito de una marca pero que su
letra no cita ni el producto ni la marca. Esta pieza musical que es corta sirve para crear un
cierto estilo, la atmdsfera que envolvera el producto. Esta tipologia es mas frecuente en spots
que acaban siendo verdaderos video clips, pues tiene mucho de cinematogréfico1.

Ademas de aglutinar en su contenido todas las referencias existentes sobre el mitico producto
de chocolate para facilitar la tarea de futuros investigadores, como se mencionaba
anteriormente, este trabajo recoge datos obtenidos de la realizacion de dos entrevistas. Se ha
recabado informacién de los responsables de marketing y comunicacion de Cola-Cao, Javier
Corominas y Silvia Castells, respectivamente, con el objetivo de clarificar algunos aspectos de
la secuencia histérica del producto, que no estaba muy bien ordenada. La cronologia que relata
el matrimonio entre esta marca y la radio de los afios 40-50 del siglo XX es otra novedad que
aqui se desvela.

' Véase el de Café Quijano para las cervezas Mahou. http://www.youtube.com/watch?v=Gch6zFOFoUE.
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1. La distraccion radiofénica espanola de los anos 50-60
también contaba con la publicidad

La publicidad espariola de los afios 40 y 50 del siglo XX estd marcada por un contexto social
que busca, también a través de los anuncios, volver a la normalidad tras la devastacion de la
Guerra Civil. La radio es en esos momentos el media por excelencia y ademas emite anuncios
faciles y sencillos, en directo, que deben contribuir, al igual que lo hara el resto de la
programacion, a crear una sensacion de feliz normalidad. Es la época de los grandes
concursos, los programas cara al publico, de los adoctrinadores consultorios femeninos, de las
retransmisiones de futbol, boxeo o toros y de los seriales, en definitiva es la radio de la evasion
calificada por el gran locutor de la época, Matias Prats como "la radio en colores en una
Espafia gris".

El Cola-Cao se lanza en plena post-guerra. El franquismo se ha propuesto como una de sus
prioridades establecer politicas sanitarias y alimenticias encaminadas a lograr una poblacion
sana y robusta, muy en la linea de las ideologias fascistas de la época. El Cola-Cao es un
producto energético que ayuda a estar bien alimentado. Segun el responsable de marketing de
Nutrexpa, Javier Corominas uno de los éxitos del Cola-Cao fue su gusto. Incorporaba leche,
cereales y azucar al chocolate en polvo. Este sabor agradable aportaba muchas mas calorias
que los chocolates en polvo clasicos, que ya existian en Espafa antes del Cola-Cao, pero que

al tener menos ingredientes no eran tan agradables al paladar ni tan nutritivos.

Aparte de las aportaciones nutricionales, este producto destacaba en relacién a otros alimentos
del momento por estar elaborado con ingredientes genuinos, no empleaba sucedaneos. Estos
productos mas baratos, ocupaban el mismo espacié en la radio y buscaban al mismo target.
“Hubo, no obstante, un bloque publicitario dirigido a las clases populares que evidenciaba sus
carencias. Ante la falta de productos de primera necesidad, hubo muchos anuncios de comidas
baratas y de sucedaneos o sustitutos (...) Entre los sucedaneos del café los habia compuestos
a base de algarroba, remolacha, zanahoria, chicoria, bellotas, higos secos... Otros sucedaneos
eran el embutido de frutas o el queso de almendras. También se anunciaron con profusion
productos reciclados que aprovechaban determinados articulos ya usados (por ejemplo,
neumaticos en algunos anuncios de Firestone Hispania)” (Garcia y Roman, 2010).

Algunos de estos articulos cambiaron de formato radiofénico y pasaron de ser sdlo cufas,
locutadas en directo, a convertirse en patrocinadores de distintos espacios. Este cambio hay
que interpretarlo como un signo de normalidad social. Antes de la guerra, no era nada extrafio
encontrar patrocinios en las emisoras de radio espafiolas. 'La Hora Ford' o el restaurante Tivoli
de Barcelona que patrocinaba la seccion de cocina de los programas femeninos de Radio
Barcelona durante los afios 30 son sélo dos ejemplos. Algunos de los productos o marcas que
empiezan su andadura comercial en la radio, cuando la television pone en marcha sus
emisiones (TVE, 1956) pasan a hacer de mecenas de espacios televisivos como fue el caso de
'La Hora Phillips'. Pero repasando esta antigua cronologia de intersecciones entre la publicidad
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de radio y televisidon no se ha podido detectar ningun caso con la singularidad del Cola-Cao.
Su patrocinio naci6 en la radio y a partir de la repercusion de su jingle se cre6 un spot para cine
y television, ilustrando con imagenes sencillas la ya famosa letra musicada. Este es un indicio
de la fuerza creativa que tuvo su idedlogo cuando escribi6 la peculiar forma de comunicacion

cantada.

1.1. El éxito de un jingle. Analisis de la famosa sintonia "La cancion del
Negrito del Africa tropical” y de los factores que contribuyeron a su éxito

1.1.1. Jingle o himno

Un jingle es una tonada musical que se relaciona con un producto o marca, como se ha manifestado
anteriormente. Esta cancién puede ser cantada o sélo musicada pero en ambos casos debe
tener unos elementos coincidentes: debe ser facilmente recordable por la audiencia, esto
quiere decir que se debe poder tararear y ademas es necesario que la musica se asocie
rapidamente con la marca que se vende. Esta es la regla de oro y el Cola-Cao la sigue de
forma estricta tal como se desprende del andlisis llevado a cabo en esta investigacion. Antes
hay que justificar la calificacion de himno. No es sélo un juego de palabras. Un himno es la
musicalidad de un texto poético que sirve para que un grupo social cohesionado, cante
alabando la providencia o las hazafias de un héroe. En lenguaje deportivo actual se habla por
ejemplo, del himno de la Champions. Pues bien, esta cohesion generada por la musica le sirvio
a Nutrexpa para centrar una vez mas en su jingle, la campafia del producto lanzada en 1998, a
la protagonizada por los futbolistas Romario (FC.Barcelona), Roberto Carlos (Real Madrid) y

Denilson (Betis).

Genéricamente la campafia es presentada como "Los Cola-Caos". Son spots sencillos y
efectivos que llegan al espectador emotivamente. Estan construidos a partir de planos cortos,
limpios y con una estética pulcra reforzada por los colores calidos de la ropa de los futbolistas y
de la iluminacion de los planos que contrastan con el tono oscuro de la piel de los
protagonistas. Los futbolistas cantan en primera persona "la cancién del Negrito", dandole un

aire sambero mientras sonrien con una tierna vergienza.

El objetivo es el mismo de siempre, vender el famoso chocolate con el mismo jingle, pero la
estrategia va mas alla. Esta campafia que recupera el jingle por ultima vez, hasta este
momento, vende nuevos valores asociados a un producto que per se ya tenia muchos. Se
lanza en un momento social de preocupacion por la nutricion sana y de confianza y, en
Nutrexpa se ejemplifican estos valores con tres deportistas de élite, estrellas consagradas del
universo mundial deportivo y mediatico, asegurandose asi un impacto mas globalizado. La
base de la sintonia es la misma letra infantil creada 40 afos antes. Es la historia de un jingle
que se convierte en un himno. Es la historia de una cancién con letra de Aurelio Jordi Dotras

que narra la historia del africano que recoge cacao en una plantacién. Es una musica facil,
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alegre y muy en la linea de las canciones populares ligeras que la radio espafiola programaba
en los afios 50. Un estilo que no distorsionaba la parrilla programatica sino todo lo contrario, era

un momento esperado ya que la audiencia cantaba los temas repetidos por la radio’.

El jingle del Cola-Cao en su version original duraba 01:02:20 minutos. Comienza con una
minima introduccién musical que en pocos segundos da paso a la letra interpretada por
Roberto Rizzo. Una vez se acaba de relatar la feliz historia del Negrito del Africa tropical suena

un cierre musical que contribuye a crear la sensacién de conclusién que tiene la pieza.

1.1.2. La letra

El texto creado es facil y ritmico, asi se facilita su recuerdo sin problemas a pesar de que no es
un tema corto. Para esta finalidad se buscan los pareados de entonaciéon que registran las

rimas asonanticas con las que esta escrita esta cancion.

Es una letra clara, con una historia sencilla y tierna, cercana al cuento y a los textos contados
en la literatura oral. La estructura de la letra tiene un componente muy propio de la oralidad,
muy radiofénico. Primero, el narrador se presenta al oyente, "Yo soy aquel negrito...". Lo hace
en primera persona y de forma directa, formula que enlaza abiertamente con la estructura
narrativa clasica de los textos radiofénicos mas sencillos: oraciones enunciativas, tiempo verbal
en voz activa, escogiendo el presente de indicativo para mostrar mas cercania y respetando el

orden logico de una oracion, sujeto, verbo y predicado.

Después, se interpela directamente al radioescucha, a quien se le pide atencion para oir la
fabula que se estad a punto de relatar. De esta forma, el oyente se inmiscuye dentro de la
historia y el autor se asegura que sera recordada.

El jingle esta escrito a partir de frases cortas, enunciativas y en primera persona, como
ejemplarizdbamos mas arriba. Esto quiere decir que cuando el oyente canta la cancién se
convierte en el protagonista de la misma, pasa de receptor a actor principal y ésta es una gran
estrategia para que el recuerdo de la letra se perpetle, cualquier cantante se la puede hacer
suya. Ademas, hay que afadir que la letra de la cancion puede incluso resultar cémica o
divertida, lo que hace que sea todavia mas facil de retener.

Para las audiencias actuales, el jingle del Cola-Cao tiene un punto infantil, una melodia y una
letra que suenan a "antiguas" y quizas un poco "cursis" aspectos que hoy en dia se consideran

entrafables, vintage y que indiscutiblemente enganchan mas®.

? Este es un recuerdo muy comun entre los ancianos oyentes de radio, tal y como se puede comprobar en un
grupo de discusién elaborado para testar la programacion antigua de la radio entre viejos oyentes, en una

investigacion precedente realizada por la misma autora. http://hdl.handle.net/2072/42985

* El eco de la cancion esta todavia tan presente que el Palau de la Musica de Barcelona ha acogido
conciertos de versiones sobre la mitica cancidn del Negrito de Cola-Cao interpretadas entre otros por "3+2" o

"Las Ketchup".
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Se observa en toda la partitura una reiteracion machacona de la marca en forma de cantinela,
ingrediente indispensable en todo buen jingle-marca. Es curioso observar como a pesar de
tener tan buenos componentes y de demostrar el oficio que habia detras de la composicion,
que el autor, Aureli Jordi Dotras®, no fuera un profesional del mundo de la publicidad.
Componia en su casa, con su piano. El jingle del Cola-Cao fue su unico éxito. Dotras se
dedicaba al sector textil, vivia en Sabadell, y componia porque le gustaba hacerlo.
Seguramente fue un gran oyente de radio, en la época de creacién de la famosa melodia, la
television todavia no habia empezada a emitir. Posiblemente ésta sea otra clave que explique

el éxito de una creacion con este peculiar texto.

Yo soy aquel Negrito del Africa tropical, que cultivando cantaba la cancién del Cola-Cao.
Y como veran Ustedes, les voy a relatar las multiples cualidades de este producto sin par.
Es el Cola-Cao desayuno y merienda. Es el Cola-Cao desayuno y merienda ideal.
jCola-Cao, Cola-Cao!
Lo toma el futbolista para entrar goles, también lo toman los buenos nadadores.
Si lo toma el ciclista, se hace el amo de la pista y si es el boxeador, (bum, bum), golpea que es un primor.
Es el Cola-Cao desayuno y merienda. Es el Cola-Cao desayuno y merienda ideal.
jCola-Cao, Cola-Cao!

1.1.3. La masica’®

A continuacién se detallaran algunos de los aspectos musicales del tema analizado. Para ello
hay que fijarse en los siguientes elementos: la melodia, el ritmo, el tempo y la armonia pues

todos son culpables del apego o del rechazo de una pieza musical por parte de la audiencia.

La melodia utilizada es una combinacién de notas musicales muy sencillas. Se trata de una
linea melddica conjunta o bien con muy pocos saltos. Es decir, la distancia entre cada una de
las notas es muy corta, lo que facilita su memorizacién y entonacion. Se puede tararear o silbar
mientras se hace cualquier otra cosa puesto que su sencillez no requiere una gran
concentraciéon para la retencion. El ritmo del jingle también es muy elemental. Solamente se
utilizan combinaciones de figuras musicales negras, corcheas y algunas semicorcheas, siempre
organizadas siguiendo un compas cuaternario, es decir, 4 pulsaciones cada una, con el valor
de una negra, por compas. Es un ritmo facil de seguir. El tempo indica la velocidad de la
pulsacion y en este caso, es mas o menos de unas 126 pulsaciones por minuto. Esto equivale,
aproximadamente, al doble del latido del corazén de una persona. Es decir, si se equiparara

con la velocidad de los pasos al caminar, el ritmo del jingle es el mismo que se deberia llevar

4 Aureli Jordi Dotras fallecié el 4 de abril de 2004 en Barcelona a los 72 afios de edad.
http://www.elmundo.es/elmundo/2004/04/06/obituarios/1081245203.html

5 Para la realizacion del analisis musical se ha contado con el asesoramiento de la profesora y musica, Alicia

Fernandez, diplomada en Especializacion integral de radio por la Universidad de Girona.
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=

andando a una velocidad ligera, sin cansancio, pero con regularidad. Incluso si se caminara
asi, la velocidad permitiria tararear la cancion, con lo que se puede deducir que la cancion ha

sido creada para ser cantada.

A estos elementos hay que sumarles la armonia es decir, los acordes basicos que acompafan
la melodia que son también muy asequibles. En el tema del Negrito se repiten los acordes de
ténica, dominante y subdominante, en la mayoria de los casos. Es asi durante las dos primeras
estrofas, que precisamente son las que mas se recuerdan. Otro factor que ayuda también a
que la cancion permanezca en la memoria colectiva son los dos primeros versos, idénticos
musicalmente. Presentan y repiten inmediatamente el tema, ayudando asi a que sea
recordado. La prueba es que al pedir a alguien que cante la cancién del Cola-Cao, muy

probablemente dira: "Yo soy aquel Negritooo....".

Por otra parte, relacionando la letra con el ritmo, se deduce que estos dos componentes ligan a
la perfeccion. Los acentos de las palabras estan justo en el lugar correcto para que coincidan
con las figuras musicales organizadas en cada compas. Ademas, la melodia esta formada, al
menos durante las dos primeras estrofas, por frases de 4 compases. Todo ello resulta muy
equilibrado.

El caracter de la pieza descubre una composicién alegre, juguetona y divertida, y la
interpretacién que se hace de la misma concuerda perfectamente con el caracter. Asi pues al
escuchar la partitura, lo que recibe la audiencia es un jingle que transmite vitalidad y felicidad
que es exactamente lo que nutricionalmente proporciona el Cola-Cao y lo que habia que

transmitir en plena post-guerra.

1.4 Se patrocina un serial

El andlisis llevado a término hasta ahora ha demostrado algunas de las claves del éxito de este
producto: se trataba de un producto nuevo y rico que se lanza en un momento de escasez
econdmica; se anuncio en el medio de comunicacion mas seguido por aquel entonces y para
publicitarse se apostd por una féormula totalmente nueva, no habia muchos jingles en la época.
La creacion comercial se cre6 a partir de una cultura radiofénica importante y de la mano de un
gran oyente del medio, que realizé su cancién casi por hobby. No parece una mala receta a
tenor de los resultados.

Cola-Cao se empieza a comercializar en 1946 pero no sera hasta 4 afios mas tarde que los
responsables de la empresa fabricante deciden apostar por la publicidad justamente para
marcar las diferencias entre éste y los demas cacaos que existian en el mercado espafol y que

como deciamos anteriormente, empleaban menos ingredientes en su composicion.

La radio es el media escogido para vender este nuevo chocolate y lo es solamente por qué un
amigo de los fabricantes les sugiere que inviertan asi para aumentar sus ventas. Corria el afio
1946 y Nutrexpa S.A se anuncia en Unidon Radio, con un marcado acento francés. La prueba,

segun los responsables de comunicacién de la marca, debia durar un mes como maximo, pero
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la suerte quiso que antes del limite marcado, a las tres semanas, llegara un pedido importante

para el Cola-Cao.

El azar marcé un inicio que rapidamente dejo la improvisacion a un lado. Para conseguir mayor
notoriedad se buscé una publicidad impactante que rehuyese los tipicos anuncios radiofénicos.
Asi pues, se apuesta por una férmula comercial que no es la tipica y que es mas cara: el
patrocinio. Nutrexpa encarga a Unién Radio la creacién de un programa para ser patrocinado y
la radio ofrece la opcion de una radionovela como producto patrocinable. Asi comienza una

nueva aventura que acabara catapultando el Cola-Cao hacia el éxito mas insospechado.

Cola-Cao patrociné la fabulosa serie radiofénica de Union Radio, Matilde, Perico y Periquin®.
La radionovela fue interpretada por las estrellas mas sagradas del momento: Pedro Pablo
Ayuso (Perico), Matilde Conesa (Matilde) y Matilde Vilarifio (Periquin) y se emitid, en cadena
por toda la red de emisoras hasta 1971. Primero el patrocinio era sélo una mencién que se
adheria a los créditos finales de la radionovela y que rezaba" [...] Por gentileza de Nutrexpa,
sociedad andénima. El préximo miércoles estaremos de nuevo con ustedes para ofrecerles un
nuevo programa de esta popular serie." Para ser mas exactos, habria que decir que el serial
nace porque Cola-Cao quiere patrocinar una serie familiar. Asi lo explica, Eduardo Vazquez,
uno de los guionistas, junto con Basilio Gasser, en la revista Ondas de 1958. "Matilde, Perico y
Periquin nacieron como consecuencias de una necesidad perentoria: presentar un guién
radiofénico a un cliente para que éste vendiera sus productos y como consecuencia, nos
pagara a nosotros." (Diaz en Vazquez, 2000). Por eso el patrocinio era de la casa madre,
Nutrexpa que ya producia la famosa miel de la Granja San Francisco.

La serie fue un acierto para el patrocinador, entre otros motivos porqué se adecuaba a los
valores del producto: tono familiar, divertido y distendido, apto para todos los publicos y de
contenido pegajoso. Era el target familiar y dinamico que se buscaba para el chocolate en polvo
y en la radio se recrea y se le da forma de comedia. Fue el primer serial no dramatico de
aquellos afios (Checa Godoy, 2007), es decir "un producto sin par" que después cantaria el
jingle.

En 1955 se lanza "la Cancion del Cola-Cao", nombre que Aureli Jordi Dotras dio al jingle del
Negrito del Africa tropical...La interpretacién del cantante de cancién ligera, Roberto Rizzo, un
solista reconocido en aquellos tiempos, es el empujon que separa, en fama al Cola-Cao de
Nutrexpa. A partir de 1956 el jingle empieza a ser radiado y ademas patrocina "Matilde, Perico
y Periquin". La publicidad grabada, como ésta, no era la mas frecuente en la época por lo que
la celebridad también estaba garantizada. La posibilidad de repetir exactamente el mismo jingle
una y otra vez contribuy6 a su notoriedad puesto que a base de insistencia y debido también a

% Los personajes del serial reproducen los estereotipos clasicos de la sociedad franquista espafiola de
principios de los afios 60: un padre de familia que lucha por conseguir un coche. Una sefiora de clase media,

madre de familia tipica y un nifio un poco travieso.
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su sencillez el jingle del Cola-Cao se convirtié en una cancion mas de la radio, la cancion del
Cola-Cao y se cantaba de la misma forma que cualquier otra melodia radiofénica, puesto que
como ya se ha explicado, su composicién musical distaba muy poco de la musica ligera de

moda.

Fuentes de Nutrexpa consultadas para esta investigacion han manifestado que a principios de
los afios 50 la plantilla de la empresa de José Ignacio Ferrero Cabanach y José M? Ventura
Mallofré era de 17 personas y estaba ubicada en el barcelonés barrio de Gracia. Sélo 10 afios
después la misma firma emplea a 120 personas y se ha tenido que trasladar a su actual
ubicacion, fuera de la Ciudad Condal, dénde se construye una segunda fabrica de Cola-Cao.

1.2 La imagen visual del jingle es muy inferior a su imagen sonora desde
un punto de vista creativo

Corria el afo 1962 cuando Nutrexpa decide que el jingle radiofénico de Cola-Cao tenga
también imagen y ésta se construye de forma literal. Los hermanos Moro, fundadores de
Movierecord, la empresa mas importante de la época en publicidad para cine son los autores.
Si bien hasta ese momento la creatividad habia sido un elemento muy importante en el
lanzamiento del Cola-Cao, a partir del momento en que la campafna del cacao apuesta por la
imagen se detecta un retroceso evidente en el estilo publicitario que hasta entonces habia
tenido este chocolate. La del Cola-Cao sera una pelicula producida por expertos, en la linea de
moda del estudio de animacién y se podra ver en el cine, pero creativamente hablando, el
anuncio no es tan diferente de otros anuncios animados que llevan el sello de la misma
compania. Aqui es cuando se evidencia, por primera vez, una pérdida de notoriedad. La
diferencia que marcaba el jingle, por singular y diferente, se pierde cuando se dibuja en
imagenes. El resultado es bastante decepcionante.

Ningun elemento visual tiene el mismo peso en la pelicula que el que tiene la musica en la
radio. La filmacién juega con imagenes reales estaticas combinadas con dibujos. Asi se pueden
ver tazas reales que giran sobre su propio eje mientras el Negrito con su sombrero de paja,
salta feliz de escena en escena. Son dibujos de un trazo sencillo pero efectivo, de colores
oscuros con predominio de los azules y los verdes que contrastan con el amarillo chillon del
bote de Cola-Cao. Seguramente el encargo de Nutrexpa a los estudios mas importantes del
momento se hace para conseguir lucimiento, pero el resultado no es ni sorprendente ni siquiera
muy interesante. Hay que recordar, tal como dice Checa Godoy (2007) que hasta que no se
crea Movierecord en 1955 no se produce la verdadera eclosion del cine publicitario en el
Estado. De hecho, hay muchos otros ejemplos de publicidad del mismo periodo y de la misma
linea de animacién que son mucho mas interesantes desde el punto de vista creativo y tienen,
por ello, mucha mas notoriedad. Es un buen modelo, por ejemplo, el spot de los cubos de
caldo de pollo "Avecrem" en el que una gallina hace un strip-tease. Esta historia demuestra
como el trasvase entre codigos de medios diferentes, no es un acierto comercial y nunca lo ha

sido.
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El spot cinematografico de Cola-Cao también se pasé por TVE aunque gracias a la evolucion
técnica de la televisiéon y a los estudios Moro en 1968 se construye una imagen nueva a partir
de cédigos de lenguaje puramente televisivos, lejos ya de los estandares radiofénicos, iniciando
incluso una via conceptual diferente a la del Negrito, sin dejar por ello de lado el patrocinio de
programas de radio. La mitica cancién de Dotras no se publicitara nuevamente por television,
como deciamos, hasta 1998 pero en una versién novedosa con visidn moderna y pensada para

reivindicar su iconicidad sonora.

Conclusiones

Los tres grandes aciertos del mitico jingle hay que atribuirlos a su concepcidon puramente
radiofénica, a su adecuacion a los canones estéticos y musicales de la época en que se lanzé y
a la valentia demostrada por la empresa, Nutrexpa, al arriesgarse en publicitar un producto de
una forma totalmente nueva en un medio que era el hegemodnico en ese momento. En tres

palabras: cultura radiofénica, estética radiofénica y riesgo controlado.

Estas afirmaciones, vistas desde la perspectiva actual, no pueden pasar por alto que en el
posicionamiento destacado del jingle dentro del imaginario colectivo, juega un papel muy
importante el paso del tiempo y su difusion por distintos soportes. A medida que los anuncios
se suceden en la radio y que el Cola-Cao se oye y se ve también en cine y luego en television,
su notoriedad aumenta. Fue una gran creacion radiofonica pero su asentamiento en la cuspide

de la fama fue una labor de equipo.

Al arrancar este estudio nos planteabamos qué le habria podido suceder a la radio para pasar
de construir himnos como el del Negrito de Cola-Cao a la situacién actual de apatia creativa,
en la que la cuiha es hegemodnica, especialmente segun Perona (2007) la cufia de corte
informativo que representa el 70% de las radiadas en Espana. La respuesta no es facil pero
tiene relacién con la forma de creacion radiofénica actual que prefiere la comoda instalacion en
la rutina, la cufia ya existia como hoy la conocemos en la década de los 50, y no se atreve con
la experimentacion. El riesgo y el talento deberian sumarse para poder invertir la dindmica en la
que parece sumida la publicidad radiofénica, incluso la premiada. "La creatividad es necesaria
en todos los campos de actividad. En todos. Ya nadie duda de su importancia en cualquier
empresa, en la educacion, en la vida cotidiana ..., cada dia estamos viviendo cambios, algunos
de ellos casi imperceptibles, que con el tiempo modifican todo lo que nos rodea. Y si la
creatividad es necesaria en todo, como no debe serlo en una actividad como la publicitaria
donde continuamente se tienen que dar muestras de superacion, donde cada campafia debe
ser mejor que la anterior, donde la diferenciacion es la base de cada trabajo." (Bafios Gonzalez,
2006)

El jingle de Cola-Cao se cred de cero, no se adaptd, férmula que en la actualidad es casi una
entelequia. Esta es otra barrera que hay que superar y crear para la radio a partir de su propio
lenguaje y la musica es uno de los cuatro elementos del lenguaje radiofénico, seguramente el

que mas incide en la esfera emocional y ¢no es la publicidad una forma de jugar con las
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emociones? Ademas el jingle tenia un estilo musical muy parecido a los hits radiofénicos del
momento. A dia de hoy, la musica que acompafia a los mensajes comerciales en la radio es
mayoritariamente una version de un éxito del momento o incluso peor, una sintonia empleada

en un spot de televisién que se arrastra hasta la radio.

Siguiendo con los paralelismos referentes a la concepcion del exitoso tema del Negrito hay que
remarcar que su compositor no era un especialista en publicidad, era un musico que se ganaba
la vida en otro ambito laboral, mucho menos creativo, y que bien podia encarar sus
composiciones radiofénicas al piano como una valvula de escape para salir de la monotonia de

una fabrica téxtil.

El serial como plataforma para catapultar un nuevo producto resulté ser, con el tiempo se vio,
una buena estratégica de comunicacién publicitaria pero cuando se probd se corrié un riesgo
importante, aunque medido. Los propietarios de la marca se dieron un pequefio margen, un
mes, para averiguar qué feed-back tenian. Pero el arrojo que demostraron sigui6é colocandoles
en un lugar que no les era conocido: apuestan por patrocinar una serie por encargo, que
cuando se empieza a radiar, nadie sabe si sera un éxito o no. Aun asi, lo hacen. Son valientes

pero ademas conocen su producto y saben a quien se dirigen.

Otra caracteristica mas que incide directamente en la perdurabilidad del jingle es su
composicién de facil retencion y de gran ayuda para reforzar la imagen de confianza que por si
solo ya generaba el producto. Hay que precisar que desde los afios 50 la estrofa de esta cufia
se ha ido transmitiendo generacionalmente de padres a hijos sin sufrir alteraciones. Los nifios
de la posguerra conocieron el Cola-Cao casi al mismo tiempo que La cancion del Negrito y han
traspasado esta herencia musical y gustativa a sus hijos que siguen comprando el producto y
cantando "Yo soy aquel Negrito..." desde hace ya muchos afios, sin el apoyo de la radio. La
ultima campafia lo fue de televisidn y se centrd en la cancion y en los futbolistas para demostrar
como Nutrexpa es consciente del poder del viejo jingle. Sinceramente es dificil encontrar un
ejemplo de tal notoriedad en la publicidad radiofénica de otro producto espafol.

Ya para finalizar es preciso remarcar que independientemente del éxito atribuible a las
cualidades nutricionales y de sabor del producto, el jingle del Negrito seguramente se habria
podido hacer famoso en la radio espafiola de los 50 como cancién ligera, es decir sin patrocinar
ni vender ninguna marca. Era el tipo de musica que se escuchaba por aquel entonces y que a
la audiencia le gustaba cantar. Tiene el estilo por ejemplo, del Raskayu de Bonet de San Pedro
o de Mi Casita de papel de Jorge Sepulveda, éxitos rotundos que al igual que el Negrito

traspasaron fronteras temporales.
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