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Amo a Laura y esperaré hasta el altar

ISABEL GALLO, Madrid
“Hagamos juntos este crucigra-
ma. Aplacemos lo otro para ma-
fana. Cantar contigo me llena
de alegria. Dejemos todo lo de-
mas para otro dia. Quisiera be-
sarte pero sin ensuciarte. Quisie-
ra besarte sin dejar de
respetarte. Amar es sa-
ber esperar, es saber es-
perar, es saber espe-
rar... Amo a Laura,
pero esperaré hasta el
matrimonio. No voy a
arrancar esa flor,
quien la destruya no se-
ré yo...”. Esta remilga-
da letra pertenece a la
cancion del momento,
al tema musical mas ta-
rareado de las ultimas
semanas, hasta el pun-
to de que mas de
1.600.000 personas se
han descargado en In-
ternet Amo a Laura,
pero esperaré hasta el
matrimonio. La com-
posicién a favor de la
virginidad, que haria
las delicias del mismisi-
mo Bush si llegara a
sus oidos, esta interpre-
tada por Happiness;
dos chicas y dos chicos
de cursi indumentaria afios sesen-
ta y guitarras en mano.

La singular pieza, ya casi cata-
pultada a cancién del verano y
que pertenece a la tltima campa-
fia de la cadena musical MTV
Espafia (dial 42 de Digital + y
redes de cable), hace honor a tres
palabras: “ambigiiedad, innova-
cién e ironia”, segin Raffaele
Annecchino, director general de
MTV Network. La campaiia,
que ha hecho aiiicos el lenguaje
publicitario convencional, co-
menz6 el 31 de marzo en la pro-
gramacién nocturna de MTV
con unas fotografias de culos
con las marcas de rotulador que
los cirujanos estéticos utilizan pa-
ra sefialar qué zonas deben corre-
gir. “El objetivo era transmitir
un mensaje positivo a los jove-
nes, mostrando que la mejor for-
ma de ponerse en forma es bai-
lar”, afiade Annecchino.

La ultima y provocadora campaia

de la cadena musical MTYV hace afiicos

el lenguaje publicitario convencional

El grupo Happiness, intérprete de Amo a Laura: esperaré hasta el matrimonio.

Las instantaneas, que se pu-
dieron ver en las calles de Ma-
drid, Barcelona, Bilbao y Valen-
cia, en postales, tiendas de mo-
da y en una pagina web, fueron
el detonante para que la Asocia-
cién Nuevo Renacer por una Ju-
ventud Sin Macula protestara
por los contenidos “poco apro-
piados para los jovenes” que
emite MTV.

Poco después, el grupo Happi-
ness, apoyado por la asociacion,
estrenaba su videoclip Amo a
Laura, pero esperaré hasta el ma-
trimonio y lo difundia a través de
las principales paginas de descar-
gas de videos en Internet. En tan
s6lo 72 horas se convertia en el
producto mas visto. Contenidos
similares, videos educativos y ma-
nuales que orientan a los padres
sobre como educar a sus hijos se
podian encontrar en la pagina
web de la asociacion.

Mientras, los internautas se
preguntaban ;quién es este gru-
po?, (quién esta detras de é1?,
¢(van en serio? El debate continua-
ba en foros, blogs y medios de
comunicacién... El propio Bue-
nafuente, en su programa de ma-
drugada de Antena 3, declaraba:
“No sabemos si el grupo es real
0 no, pero nos gusta”.

Todo, en realidad, forma par-
te de un ardid publicitario, de
“una ficticia pero inteligente cam-
paiia ideada por la agencia Tiem-
po BBDO para MTV Espaiia”,
declara Annecchino, y que refleja
ala perfeccion “los valores y con-
travalores del canal”. “Esta irre-
verente campafa quiere llamar la
atencion”, dice tajantemente el di-
rector general, que asegura que
apostar por una plataforma co-
mo Internet para captar a un pu-
blico joven cada vez mas exigente
“ha sido un acierto enorme”.

“Nadie se podia imaginar que el
anuncio iba a saltar a los teledia-
rios de las cadenas espaiiolas ni a
las primeras paginas de los dia-
rios italianos”, sefiala Annecchi-
no, que anuncia el préximo lanza-
miento de un disco con Amo a
Laura como cancién
estelar, compuesta por
Guille Milkyway. Los
almibarados compo-
nentes de Happiness
son cuatro actores de
la Escuela de Cristina
Rota. Respecto a si al-
gun grupo diocesano
0 asociacién cristiana
se ha molestado por la
parodia sefiala que “la
intencién no era ofen-
der a nadie, tan sélo
abrir un debate”.

Andrés Martinez,
director creativo de
Tiempo BBDO, tilda
su original idea de
“anticampafia publici-
taria” y no duda de su
“gran impacto media-
tico”. “Toda la estrate-
gia marca una forma
nueva de hacer anun-
cios, aunque la idea de
utilizar una platafor-
ma como Internet no
sea estrictamente una novedad”.
Martinez también destaca que la
complicidad de unos internautas
con otros y su afan de dar a cono-
cer el videoclip a cuantos mas
mejor “es una manera de demo-
cratizar la publicidad”, afiade.

Lidia Sanz, subdirectora gene-
ral de la Asociacion Espafiola de
Anunciantes, habla de “fenome-
no social” y de “excepcional tac-
tica de marketing” gracias, entre
otros hallazgos, al “enorme po-
tencial de Internet para llegar a
gran cantidad de publico”.

Sin duda, la obra de Happi-
ness dara atin mucho que hablar.
Ademas, el original ha ido mu-
tando hasta llegar a la hilarante
version de Los guifioles de Ca-
nal +. Los mufiecos de Rajoy, Za-
plana y Acebes, transformados
en Los Pepines, se desgafiitan en-
tonandole a Zapatero la cancion-
cilla Amo a Esparia.



