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‘Amo a Laura’, un exito por 100.000 euros
MTV Networks Espana

Ratfaele Annechino

I'V tiene que evolucionar”,
reconocia en abril del 2006
Raftaele Annechino, direc-
tor del canal. Nuevas tendencias v ge-
neros musicales, reestructuracion de
la parrilla en tranjas tematicas, apli-
cacion de nuevas tecnologias, desa-
rrollo de la interactividad v presencia
en festivales internacionales v macro-
conciertos son algunas de las claves
de la nueva etapa de la cadena musi-
cal pionera. Pueden resumirse en que
‘ademas de musica, MTV es entrete-
nimiento”. Pero, si el cambio en los
contenidos era importante, debia co-
municarse con fuerza v notoriedad.
La campana de Amo a Laura supero
todas las expectativas
MTV ha protagonizado sin duda la
accion de comunicacion del ano, con
una campana que se atrevio a romper
numerosas reglas habitualmente esta-
blecidas. Con un presupuesto limita-
do y mucha creatividad, es una de las
primeras campanas que han logrado
convertirse en noticia por si mismas,
hasta conseguir un impacto mediati-
co impresionante, El videoclip de
Lmo a Lawra ha pasado a ser un refe-
rente en la moderna publicidad espa-

nola, v fue la punta de lanza de una
estrategia innovadora v singular,

Una campana oficial agresiva, los
culos que mostraban como la musica
emitida por el canal M1V podia con-
tribuir a conseguir una figura perfec-
ta tanto como la cirugia estética, era
respondida por la fantasmal Asocia-
cion Nuevo Renacer por una Juven-
tud sin Macula, de ideario reacciona-
rio v ultramontano, y cuvas acciones
se convertian de hecho en las auten-
ticas protagonistas para los medios de
comunicacion.

El resultado es conocido: Premio
Platino del Festival Publicitario El
Sol, Gran Premio a la Eficacia, de la
AEA, ademas de otros galardones. Y
sobre todo, un incremento espectacu-
lar de la audiencia y notoriedad de
MTV de mas del 50%, con un coste
de apenas 100,000 euros.

Puede alegarse que con poco pre-
supuesto vy una marca como MTV es
mucho mas facil arriesgar v probar
nuevas formulas de comunicacion.
Pero, ante todo, MTV v Tiempo BB-
DO, la agencia de publicidad que ha
creado ambas campanas, han demos-
trado que, cuando se exploran nue-

VOS Caminos y se acier-
ta, el resultado puede
ser espectacular

* Datos personales. || ac-
tual director general
de MTV Espana, Raffa-
ele Anecchino, se li-
cencio en Administra-
cion de Empresas en la

Europe Business Scho-
ol, de Londres, en
1‘1‘1 : [\l- 1']‘!4 .II””W
trabajo como jefe de
distribucion en Turner
International (Time
Warner). De aqui paso
aMTV Espana, en la
que ha ocupado los
cargos de jefe de distri-
bucion para Europa
del Sur, del997 a
2001; VI v director comercial, de
2001 a 2002; director general, de
2003 a 2005; v desde 2005, director
general de MTV Networks Espana.
Anecchino tambien es master en Eco-
nomia vy Direccion de Empresas por
¢l Instituto de Empresas Internacio-
nal de Madrid. O
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