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El actor Roger Coma protagoniza el anuncio de Cacaolat, rodado en un café tradicional del Born

El ano empieza con
sabor a chocolate

El primer anuncio del 2012 en TV3 y 8tv serd el de Cacaolat

RAUL MONTILLA
Barcelona

n mensaje de optimis-
mo de que los deseos
se cumplen vy, sobre
todo, un agradeci-
miento a los millares de ciudada-
nos, organizaciones e institucio-
nes que, precisamente, han desea-
do que la octogenaria Cacaolat,
esencia con sabor a chocolate de
Catalunya, no desapareciera tras
un afo muy dificil. Serd lo prime-
ro que veran los espectadores de
8tvy de TV3 tras las campanadas
de Afio Nuevo. El batido que na-
cié en la calle Pujades de Barcelo-
nay que ahora se producira en la
fabrica de Damm de Santa Colo-
ma de Gramenet protagonizard
el primer spot del 2012 en las dos
principales cadenas de television
catalanas.
“Des de sempre i per sempre.

Angelina Jolie y Brad
Pitt, de ceraen el
museo de México

. P Conlos trajes del filme Se-
“v® fory sefiora Smith, las figu-
ras de Angelina Jolie y Brad Pitt
ya estan en el Museo de Cera de
Meéxico. La del actor (45 kilos y
1,80 m), la hicieron en cinco me-
ses, mientras que para la de Jolie
(25 kilos y 1,69 m) tardaron mas,
pues reprodujeron, a partir de
300 fotografias, algunos de los ta-
tuajes que la actriz luce en un bra-
zo, hombro y espalda, y que co-
rresponden a las coordenadas
geograficas de los lugares donde
nacieron sus hijos. / Efe

Cacaolat”, finaliza el anuncio, de
poco mas de un minuto, protago-
nizado por el actor Roger Coma
-el Roger de Porca miséria
(2004-2007) o el profesor de la
posguerra Oriol Fontelles en Les
veus del Pamano (2009)- junto
con la modelo Lena Sola. A un la-
doy otro de la barra de una tradi-
cional cafeteria del barcelonés ba-
rrio del Born, reflexionan sobre
la renovacién de esperanza que
es comenzar siempre un nuevo
afio, en el que se pueden hacer
realidad los deseos que no se pu-
dieron cumplir en el anterior. La
historia mas reciente de Cacaolat
que, de hecho, a los primeros a
los que ha mostrado el anuncio
ha sido alos mas de 70.000 segui-
dores que la marca tiene en Face-
book, una pagina que no se cred
de forma oficial y que, de hecho,
ha sido el altavoz digital del de-
seo de que el historico batido no
desapareciera.

En el spot, la marca reivindica

con el escenario su esencia catala-
nay asegura que se ha cumplido el
deseo de su continuidad, asegura-
da por la compra de la firma el pa-
sado noviembre por el grupo Da-
mm, Cobega y el fondo de inver-
sion Victory Turnaround. Tras un
largo proceso de subasta en un juz-
gado mercantil de Barcelona, des-
pués de que su modelo de negocio
y puestos de trabajo estuviesen en
peligro por los problemas econd-
micos de Nueva Rumasa.
Fuentes de Cacaolat explica-
ron el dia 30 que la recuperacion
de todos los productos de la mar-
ca prosigue con normalidad y
que, a finales de enero, la botella
de un litro volvera a los comer-
cios. El primer batido elaborado
de forma industrial en el mundo,
inspirado en una bebida artesanal
que Joan Viader y su padre Marc
vieron en Hungria, y que quiere
brindar para que el 2012 sea mas
dulce y recordar que los deseos
siempre se pueden cumplir.e

Brad Pitt y Angelina Jolie, de cera Algunos tatuajes de la actriz
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CRITICA DE TV

Sergi Pamies

Imputacion
y sensibilidad

a imputacion de Ifiaki Urdangarin ha eleva-

do el listén de la calidad informativa sobre

el momento especialmente delicado que

vive la monarquia. La reaccion televisiva
ha sido inmediata: no s6lo vemos a Jaime Pefiafiel
en Telecinco, sino también a Mariangel Alcazar en
Antena 3y 8TV. En el programa Al rojo vivo (La
Sexta), que practica una enfatica pluralidad izquier-
dista -la cual intenta compensar el extremismo inte-
recondmico-, Antonio Garcia Farreras desmintio los
rumores de presion: “No nos ha llamado nadie. No
hay que agradecerlo, pero si destacarlo” (Ia misma
cadena estrend anoche un documental sobre la cues-
tion, promocionado con cierto retintin republicanoi-
de). El virus cortesano, que hasta ahora sélo afecta-
ba al sector del cotilleo, aun tiene fuerza y, pese a
que el tema es institucionalmente sensible, se conta-
gia a otros formatos. Que la prudencia sea la norma
reduce las posibilidades de intoxicacién masiva o la
multiplicacion del bocazas. Los expertos recuperan
el método (no afirmar sin pruebas y opinar libremen-
te sin renunciar al rigor) y desactivan provisional-
mente la inercia de la opinion frivola o la insidia
profesional. Por saturacion, el espectador puede sos-
pechar que atravesamos una tempestad de intereses
comunicativos (no es casual que, en su discurso, el
Rey fuera el primero en desactivar la presuncion de
inocencia), pero también se pregunta si para la salud
democratica y el vigor de la transparencia es mejor
un debate aparentemente serio sobre las cuentas de
la monarquia o una tertulia petarda sobre la delga-
dez de los brazos de la princesa Letizia.

En otro hemisferio de la comunicacion interesada,
un libro denso, recomendable y oportuno. La serie
Mad men explica muy bien de qué manera la publici-
dad fagocita cualquier tendencia de la actualidad
hasta transformarla en sefiuelo comercial. Analizado
con un talento interpretativo envidiable, es lo mismo
que cuenta el ensayo La conquista de lo cool, escrito
por el periodista Thomas Frank (editado por Alpha
Decay). Ejemplos de triunfos del capitalismo sobre
la insurgencia
contracultural:
lograr que el len-
guaje publicitario
adopte como pro-
pios cddigos revo-
lucionarios, irre-
verentes y psico-
délicos; no para
cambiar la socie-
dad, sino para
preservar la continuidad del negocio.

El fendmeno se repite, salvando las distancias, con
los indignados. Ya hay dos campafas (una de refres-
cos y otra de telefonia) que incorporan guifos al
movimiento asambleario del 15-M. La rebeldia al
servicio del consumismo tiene un punto de provoca-
cion, pero lima las aristas contestatarias para reducir
el movimiento a una figura decorativa y estéticamen-
te cool. Podemos escandalizarnos y pensar que resul-
ta inmoral desvirtuar el idealismo para una causa
tan descaradamente econdmica, pero la transgresion
también alimenta el talento alquimico de la publici-
dad. Frank también cuenta uno de los milagros del
sector: como, en EE.UU., un coche como el escaraba-
jo de Volkswagen pasé de ser simbolo del nazismo
hitleriano a convertirse en icono de la contracultura
mas hippy y alucinada. Conviene tener presente la
leccién publicitaria a la hora de seguir la informa-
cion sobre la actualidad en general y la monarquia
en particular. Saber diferenciar los hechos y el con-
texto de las interpretaciones interesadas que se ha-
cen, en parte por voluntad politica, editorialismo
medidtico o voluntad de influencia en la opinién
publica, y en parte a causa de una salvaje competiti-
vidad por la audiencia.

No sélo vemos a

Jaime Pefafiel en
Telecinco, sino también
a Mariangel Alcazar

en Antena 3y 8TV




