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Puerto de Monterosso (Spezia), localidad que ha nombrado a Bitter Rosso aperitivo oficial, / sim7zr rosso

Cuando una campana de publicidad
involucra a todo un municipio

VICENTE RUIZ
MONTEROSSO (SPEZIA) .~ Le-
jos de los grandes festivales pu-
blicitarios y sin contar con esca-
parates como la television o la
prensa, las marcas mas pequefas
también tienen que vender sus
productos. Y si no se cuenta con
un gran presupuesto para desa-
rrollar una campana faradnica,
hay que recurrir a la imaginacién,

Bitter Rosso, el hermano més
humilde de la familia Coca-Cola,
ha desarrollado una original ini-
ciativa para dar a conocer esta
olvidada bebida y disputar Ia po-
sicion hegemodnica que tiene so-
bre el mercado su gran rival, Bi-
tler Kas.

La marca ha involucrado a to-
do un pueblo en una iniciativa
rompedora en la que se aprove-
chan de la similitud fonética entre

Ia localidad, Monterosso (Spezia,
Italia), vy Ia marca, Bitter Rosso.
Carlos Chaguaceda, brand mamna-
ger de la firma, rastred el mapa-
mundi en busca de esa identifica-
ciém sonora hasta que dio con es-
te pequeio y recéndito municipio
de la costa italiana.

Chaguaceda propuso a su al-
calde gue nombrara a la bebida
aperitivo oficial del pueblo, que
a su vez conseguiria asi promo-
cionarse en Espafa como desti-
no turistico.

Para dotar de simbolismo a
esta singular iniciativa inventa-
ron una celebracidn popular: la
fiesta del Emon. En ella, este
fruto, tradicional de la zona, se
mezclaba en 103 escaparates
junto  a botellines de Bitter
Rosso ante la incredulidad de
fos vecinos, gue jaméas habfan

oido hablar de esta bebida,

«Esta buenay, decia uno. «Tie-
ne un sabor peculiar», comenta-
ba otro tras probarla por primera
vez. Y €8 que esta bebida era
completamente desconocida pa-
ra los habitantes de Monterosso.
En cualquier caso, su implanta-
citn en Italia no estd entre los
objetivos (al menos de momen-
t0) de la marca.

De momento, pretenden seguir
desarrollando estrategias de co-
municacién que se signifiquen
por su originalidad. Antes de via-
jar a esta idilica regién, Chagua-
ceda ya habia empezado a agitar
el nombre de Bitter Rosso por la
Red con otras acciones como la
creacién de un bilog corporativo
(www.marketinginsurgente.com
que difunde las iniciativas de co-
municacidn de la marca.




