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ESPARA - UNA CAMPANA QUE ENSENA QUE “AMAR ES SABER ESPERAR"”
Recasens: “"Ser osados es parte del ADN de MTV”

Los Happiness, grupo protagonista de la campafia, esta conformado por cuatro jovenes que
pregonan los preceptos del amor inmaculado.

Tiempo BBDO y MTV lanzaron la campaia "Por una juventud sin macula”, que parodia las
prédicas en contra de los “deslices morales” que habituales se les deparan a los jovenes.
“Sabemos que ellos tienen un espiritu algo rebelde que los lleva a hacer justo lo contrario
de lo que se recomienda”, seiialé Alejandra Recasens, directora de marketing de MTV
Espaiia, en didalogo con adlatina.com. Tal vez por eso, el portal desde el cual se lanz¢ la
campaiia viral se llama “"nomiresmtv”. En la nota, el link para ver el video de Los Happiness
interpretando su megahit “Amo a Laura pero esperaré hasta el matrimonio”.

¢Quién dijo que el que busca aceptacion debe adaptarse a las reglas? MTV, el canal musical
lider a nivel mundial, lanz6 en Espafia, de la mano de Tiempo BBDO, una campana
interactiva y multimedial que se burla de esta creencia; y la “regla” que ha elegido para
parodiar toca directamente la médula del concepto “juventud saludable”: la que indica que
hay que llegar virgen al matrimonio.

“Sabemos que a la gente, y sobre todo a los jévenes, no le gusta obedecer 6rdenes, tienen
un espiritu algo rebelde que les lleva a hacer justo lo contrario de lo que se recomienda”,
fundamentd Alejandra Recasens, directora de marketing de MTV Espafia, en su diadlogo con
adlatina.com. “Pero nunca fue nuestro objetivo burlarnos o criticar ciertas creencias o
valores morales”, aclaro.

Asegurd que la respuesta del publico “ha sido y sigue siendo mucho mas fuerte y rapida de
lo esperado”, y que levanté muchas pasiones.

“El primer riesgo fue la falta de comprension por parte de la compania. Era algo demasiado
nuevo y arriesgado como para poder garantizar los objetivos de notoriedad, repercusién y
sobre todo, impacto en las audiencias que se buscaba”, conté Recasens.

Pero lo cierto es que la campafia fue aceptada. Un poco desobediente, esta propuesta
encarna, tal vez, un ejemplo de proyecto que logré equilibrar el peligroso atractivo que
capto la atencion del cliente y un reconfortante nivel de contencidén que lo salvé del ‘no’
rotundo. De todas formas, Recasens reveld que contindan intentando “controlar los
mensajes para que no se desvirtien”.

Los interesados podran acceder a los videos y ver mas detalles de la campafia ingresando a
www.nomiresmtv.com.

-Adlatina.com: ¢El video que se ve en la pagina se televis6é en alguna parte?
-Alejandra Recasens: El video fue emitido por varias cadenas de televisidon y hasta por la
propia MTV Espafa, después de que se propagara de por internet. También en informativos
de television -Tele5 y TVE-, en programas de entretenimiento prime time -Buenafuente y
Espejo Publico en A3, Channel 4 y los Guifioles en Canal 4-; se escuchd en programas de
radio como Onda Cero, La Ser y Cadena 100; y hubo multiples menciones en diarios



nacionales e internacionales, como La Reppublica de Italia.

-¢En qué otras plataformas se lanzo6 la campaiia?

-A. R.: La campafia tenia dos partes. Arrancaba primero una campafia oficial con dos fases:
“Culos”, del 27 de marzo al 16 de abril, y “La casa de los dibujos” del 17 al 30 abril.
Pegamos posters en barrios afines a nuestro target en cuatro ciudades, unos dias antes de
que tuviera lugar nuestra rueda oficial de prensa para presentar la nueva programacion.
También se desarrolld un microsite que contenia una pieza viral para comunicar cuatro
programas musicales con la misma creatividad, y una campafa online de publicidad, e-
mails, inserciones en el diario gratuito Metro. Se distribuyeron postales en el circuito mas
fashion de zonas urbanas.

La contracampafia se inicié el 17 de abril, cuando se colgé el nomiresmtv.com, que
contenia los spots y el videoclip, y empezamos a realizar envios a friends & family y a
escribir en los foros y blogs. Se realizaron también cufias de radio para promocionar el
videoclip de Los Happiness, una campafa online de permission marketing y el reparto de
octavillas en la puerta de las universidades.

-éFue el cliente quien propuso esta idea o fue Tiempo BBDO?

-A. R.: MTV pidié un concepto que comunicara sus valores y su personalidad, pero que
fuera capaz de inducir a ver su programacion. Teniendo en cuenta los habitos y gustos de
su target y sobre todo, las limitaciones presupuestarias de este proyecto, se pidié un
concepto para una campafa viral. Tiempo presento tres conceptos distintos y al final, no
fue el recomendado el elegido sino una combinacién de los otros dos.

-éComo es la respuesta del pablico?

-A. R.: Ha sido y sigue siendo mucho mas fuerte y rapida de lo esperado. Contabamos con
que iba gustar, pero no a levantar tantas pasiones en ciertos segmentos como, por
ejemplo, en los medios.

-&¢Qué presupuesto manejéo MTV?
-A. R.: El presupuesto inicial fue bastante inferior a 100.000 euros.

-¢Como se animaron a sugerir, mediante la direccién del sitio, *no mirar MTV" y,
por otro lado, a burlarse de valores tan asociados al catolicismo en un pais tan
catélico?

-A. R.: Por varias razones. En primer lugar, ser osados es parte del ADN de MTV. Por otro
lado, sabemos que a la gente, y sobre todo a los jévenes, no les gusta obedecer érdenes,
tienen un espiritu algo rebelde que los lleva a hacer justo lo contrario de lo que se
recomienda. Pero nunca fue nuestro objetivo burlarnos o criticar ciertas creencias o valores
morales. Solamente buscabamos criticarnos a nosotros mismos en tono de humor. Por eso,
si se revisan los textos, nunca se encontrara ninguna alusién directa a estos temas.

-&Qué riesgos representé esta estrategia?

-A. R.: El primero, la falta de comprensidn por parte de la compaiiia. Era algo demasiado
nuevo y arriesgado como para poder garantizar los objetivos de notoriedad, repercusién y
sobre todo, impacto en las audiencias que se buscaba. Hubo que defender mucho cada
paso, lo que por otra parte, fue muy Util para poder tener la estrategia tan cerrada desde el
principio. El otro riesgo, ha sido el intentar controlar los mensajes para que no se
desvirtien. Seguimos trabajando en este sentido.
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