SGA CORPORATE
& PACKAGING DESIGN

di STEFANO TENE

Giacomo Bersanetti ¢il fondatore di SGA
Corporate & Packaging Design, tra i pitt

/ _/ importanti laboratori creativi nel mondo

> X del vino oggi in Italia, in grado di fornire
L lStante O‘S‘.Sem)ato e ll tOtale a praduttori e cantine branding, packaging,
bottle design, restyling e global design. Per

di tutt'l. gll. ingredientl‘ spiegare il senso del lavoro suo e del suo
staff ricorre a una citazione di Carl Gustav
Jung tratta da un saggio sulla sincronicita,

per far capire che tutto & legato,
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‘Abbiamo sempre concepito l'imma-
gine e la comunicazione del vino
come un processo olistico, un insie-
me di attivitd, forme, parole, azioni e
supporti coordinati fra loro, integrati
in un pensiero unico - spiega —. Tut-
to cid che facciamo deve contenere
per intero il senso del prodotto e del
produttore, o almeno essere coeren-
te con essi. A volte iniziamo da un
singolo vino o da un piccolo partico-
lare, pui si finisce naturalmente con
l'essere coinvolti nella definizione di
tntti gli altri elementi”.

Parlare di packaging del vino con
Bersanetti e con 1 suol pid stretti col-
laboratori equivale a entrare in una
collezione del design industriale
degli ultimi trent’anni, e al tempo
stesso aprire una finestra sulle idee
destinate a fare tendenza. In questa
galleria del possibile c’2 posto per il
recupero delle tradizioni come per
le invenzioni e le innovazioni tec-
nologiche.

IMMAGINE COORDINATA

MA CON UNO STILE UNICO

Settore solido e tradizionale, il vino &
straordinariamente aperto agli espe-
rimenti: non solo dal punto di vista
dei materiali, delle nobilitazioni o
degli effetti tattili, ma anche sul web
dove ficriscono le app destinate a
migliorare “I'esperienza” dei wine lo-
ver, appassionati che sono tuttaltro
che semplici compratori e bevitori.

ompleto ndisear

L'idea creativa non si ‘applica’ all azienda,

nasce per lazienda, frutto di un dialogo continuo

con il produttore.
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11 vino itzliano si sta muovendo ed
€ quasi ovunque in espansione sup-
portato da un export molto vivace e
da un processo di differenziazione e
riqualificazione che punta a distin-
guere il brand con ogni strumento.
Che cosa sta cambiando sul piano del
design?

“Le nuove generazioni sono pid con-
sapevoli della complessiti del merca-
to ma sone anche coscienti di quanto
conti avere un'immagine coordinata.
Una volta un'azienda poteva avere
decine di etichette diverse, oggi si
punta a definire uno stile che sinte-
tizzi la personalita della cantina, ma
questo indirizzo scaturisce sempre di
pit dall'analisi strategica che precede
il progetto’, precisano Bersanetti e
Francesco Valtolina, che ne condivide
e completa il pensiero.

“Lavoriamo a stretto contatto com i
produttori, ¢i prendiamo il tempo
necessario per approfondire, per co-
noscere a fondo la cantina e 1l tern-
torio, fare foto e interviste video... Li-
dea non =1 "incolla” all'azienda, deve
nascere per lei. [l mercato cambia, ep-
pure noi abbiamo realizzato progetti
che viveno da trentanni, che reggone
perché capaci di esprimere ancora in
modo efficace tutti i punti di forza™.



ETICHETTE E BOTTIGLIE,

NUOVE FORME E COLORI

Il vino ridefinisce il suo modello
ectetico tra carta e digitale, tenendo
in equilibrio storia e futuro. Nuove
forme e colori di bottigle. etichette
e capsule, 'uso del 3D e dei QR code,
materiali e stili delle scatole, delle
schede, dei cataloghi, dei punti ven-
dita, senza limiti né correnti main-
stream. C’& spazio per tutto purché
colga, diciamo, lo _spirito del vino.
“S1 pud, anzi 31 deve reinterpretae la
tradizione: continuiamo a lavorare
sulla forma della buttiﬁlia, un impor-
tante elemento di distinzione che
richiede investimenti elevati, ma da
ritorni molto positivi. Senza dimen-
ticare che la forma & un elemento
delicato, che pud influire sul prodot-
to e determinarne anche la qualita.
Quando si modifica la bottiglia si
va a incidere sulla produzione indu-
striale, sullo speccore del vetro, sulla
circolazione del vino allinterno, se
si tratta di uno spumante. E qui si
intersecano il design e la tecnologia”.
C'% poi l'etichetta, forse l'elemento
che trasmette prima il messaggio, an-
ticipando anche lo stesso brand. La
carta rimane il supporto principe ma
si fanno largo anche i materiali na-
turall per il low aspellu visive e Pel-
fetto tattile, purché resistenti e non
trappo costasi. Si, perché la seelra dei
materiali dipende dalle loro perfor-
mance e dal prezzo, che incide anche
sulle nobilitazioni: meltiplicate pochi
centesimi per milioni di bottiglie...
Percio non si disdegnano nemmeno

il PVC e altre materie plastiche.
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STILE ITALIANO ED EXPORT: del vino italiano e ne influenzano
ADATTAMENTO RECIPROCO anche l'estetica, con idee e proposte
Nella sfida tra stabilita del colore, che arricchiscono il nostro modello

facilith di applicazione e tenuta si  storico-culturale. “L'export consente

inseriscone anche altri parametri, alle aziende di crescere anche men

come la sostenibiliti ambientale tre in ltalia ¢’ stagnazione, ma in

sia per I'uso dei materiali che per i verita sempre meno cantine creano

processi produttivi, o la riduzione vini ed etichette solo per lestero:

. ) n dei pesiin fatto diimballaggi. Mari- i produttori difendono lz propria
mangono le esigenze estetiche, per- identiti sia pure accettando spuntie
ché lamina ¢ inchiostro non avran-  suggerimenti”, chiariscono Bersanet

no mai la stessa resa, nonostante le  ti e Voltolina.
nuove sensibiliti ecologiche. “A wolte si adattano al mercato na.
Le esportazioni trainano le vendite ming e colori, come nel caso di “Ala-

oo

Il pubblico si e evoluto, come il vino: ¢ diventato
curioso, chiede una narrasione credibile
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nera” di Zenato, ideato per il mercato
americano e “vestito” in collaborazio-
ne con g]i importatori.

E accaduto anche con il Moscato d’A-
sti “Natined”, che significa “nato in
corp” pErché pmdnrm da varie can-
tine associate: la sua personaliti si
adatta al mercato Usa anche grazie a
un colore morbido sui teni del glici-
ne, associabile anche al profumo. For
ma, colore, tatto e nome sono stimoli
che si integrano: l'etichetta annuncia
il racconto che il vino ha in serbo”.

cosi CULTURA E TERRITORIO
DANNO PIU GUSTO AL VINO

Cambia anche il rapporto tra il desi-
gner e i suoi interlocutori: produttore
e consumatori. "Il pubblico, come il
vino, si & evoluto: & diventato curioso,
ama bere e mangiare in modo con-
sape\u'ule, vuole conoscere cid che sta
dietro, Iarte, la storia. E chiede una

narrazione credibile, unimmagine

vera. Quando si visita una cantina
ogpi si fa cultura del vino e del terri-
torio: il cliente 'entra’ nel vino, si iden-

tifica con il suo universo simbolico.
Questo rapperto oggi spesso cresce
sui social, e grazie alla competenza
degli appassionati permette di ag-
giungere contenuti alla loro esperien-
za". In SGA il processo creativo nasce
da un confronto aziende-designer,
che vede Bersanetti affiancato da un
team a “geometria variabile”, che in-
tegra diverse competenze e partner
sia interni che liberi professionisti.

Non esistono piti gli studi di comu-
nicazione che OPerano per tuttii set
tori e in tutti i canali: soprattutto nel
vino. $GA fornisce anche consulenza
strategica con Claudio Castellaro e
ricerche di mercato con Marilena
Colussi, oltre al team di nativi digi-
tali di Nok Nok. $i tratta dunque di
un grappe che offre alle aziende un
ampio contenuto di esperienze e di
conoscenze, in grado di affrontare
tutti gli elementi che concorrone alla
comunicazione, con una particolare
competenza anche nellambito digi-
1al e nella creazione di eventi,

Quando si visita una cantina, si
fa cultura del vino e del territorio
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