COMUNICARE

Cosa significa comunicare il vino
neglt anni Dieci del 20007 Soprattutto,
come lo si comunica in maniera efficace?

Ecco qualche consiglio dalla viva voce
degli esperti del settore.
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Partiamo dal fatto che il vino non ha bisogno di essere fatto conoscere in sé,
tutti sanno cosa sia il vino e inoltre non c’é ricerca e innovazione come, per
citare lesempio piil estremo, nel settore dell'bigh tech. Il vino, anzi, richiama
valori come la tradizione, il fare le cose ‘per bene, tome una volta’ (anche se, in
realta, anche nellagroalimentare le novita tecnologiche ci sono, eccome...). E
allora, a parte le sensazioni di un bouquet particolare, che cosa devo comuni-
care, se piii 0 meno tutti sanno cosa sia il vino? Bella domanda. Per rispondere,
bisogna fare qualche osservazione su un mercato nel quale a grandi produttori
si affiancano una miriade di cantine locali, e nel quale sempre pit importanza
riveste lexport.

PAROLA D'ORDINE: TERRITORIO

Chi si occupa di design e comunicazione legata al vino non ha dubbi: dal
territorio. «Bisogna prima di tutto conoscere bene i territori, le cantine,
la famiglie» sostengono Sara Mutti e Giacomo Bersanetti, dello stu-
dio SGA Wine Design di Bergamo. «Individuare i caratteri specifici di
ognuna per distinguerla dai competitors. Vestire un vino vuol dire vestire
una famiglia, entrare in empatia con delle persone, per trasformare il loro
carattere in segno grafico. E necessario uno studio approfondito del vissu-
to della specifica cantina, bisogna indagare la sua storia, la produzione, il
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paesaggio. Tutto questo va poi “distil-
lato” (metafora quanto mai adatta!) e
trasformato in linee, colori, forme..».
1l territorio: & questa la parola chiave,
non solo per chi si occupa soprattutto
di clienti di importanti dimensioni
come SGA, ma anche per uno studio
dedicato in massima parte alle picco-
le start-up come il bresciano DDue.

1l titolare Daniele Bresciani, infatti,
racconta: «Di questi tempi c'e stato
un grande ritorno alla terra e al terri-
torio, si sono investiti capitali nell’a-
gricoltura, e il vino, insieme all'olio,
costituisce da questo punto di vista
un prodotto ad alto potenziale. Non
solo: se prima le piccole cantine pro-
ducevano conto terzi, ora commer-
cializzano in proprio, valorizzano le
peculiaritd, cercano un’identita da co-
municare e una nicchia di mercato da
occupare. C'¢ una grande spinta verso
la creazione di cose nuove, sia come
ricerca di vini sempre piu sofisticati
(non nel senso di adulterati!), sia so-
prattutto come studio sull'immagine.
Perché in fondo, il prodotto & quello,
bene o male, da centinaia, migliaia di
annil». E allora nuovamente chi si fa
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carico della comunicazione deve par-
tire dallo studio del territorio, della
cantina, della famiglia. E una sfida
difficile. Come vincerla? «unica via»
risponde Bresciani «é rifarsi ai valori
dell'azienda: da li parte tutto il lavoro
di ricerca per individuare gli specifi-
ci attributi del brand, che diventano
segni grafici.» Si tratta senza dubbio
di un grande investimento di energie
e tempo, che perd & imprescindibile
per ottenere alla fine un risultato
soddisfacente, capace di emergere in
mezzo a una concorrenza sterminata
e spietata.

«Conoscere a fondo l'azienda per cui
si sta lavorando» ricorda Gianlui-
gi Tobanelli, titolare dello Studio
GT&P di Foligno, «serve anche a pro-
gettare un prodotto compatibile con
la linea produttiva del cliente, il che
consente di ottimizzare tempi e costi;
l'etichettatura, per esempio, si inseri-
sce all'interno della filiera produttiva:
come posso fare un progetto grafico
e tecnico realizzabile se non so con
quali macchinari e con quali livelli
di automazione, banalmente, sara ap-
plicata sulla bottiglia?».
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AL CENTRO... L'ETICHETTA

Gi3, letichetta. Rimane ancora lei la
regina della comunicazione del vino.
Anche il produttore pit piccolo e ma-
gari disattento chiede al suo grafico
di progettargli “una bella etichetta”,
perché lo sa: se in un'enoteca cid che
puo influenzare la scelta del cliente
& ancora il consiglio del venditore,
nella GDO - canale di distribuzione
sempre pill importante — la lotta tra
bottiglie affini per tipologia di pro-
dotto e posizionamento di prezzo &
condotta tutta ‘a suon di etichette.
Non si lesina sulle lavorazioni e le
nobilitazioni, rimanendo per lo piu
nel campo del gia collaudato: stampa
a caldo e rilievo a secco la fanno da
padroni, cosi come sempre piu dif
fuso & I'uso di inchiostri UV e della
stampa serigrafica, che trasmettono
un chiaro senso di qualita del pro-
dotto. «D’altronde l'evoluzione tec-
nologica, e in particolare il digitale,
hanno reso pili contenuti i costi di
lavorazioni di grande effetto este-
tico, anche sulle basse tirature dei
piccoli produttori, che possono cosi
permettersi un'etichetta di gran pre-
gio» racconta ancora Tobanelli. «Le-
tichetta & imprescindibile» sostiene
Bresciani. «La bottiglia in tavola deve
essenzialmente stare bene, fa parte di
un’esperienza globale che ¢ il piace-
re del pasto, la compagnia, il cibo, il
vino... Letichetta veicola un messag-
gio fondamentale, forse il 90% degli
acquisti avviene proprio in base all’e-
tichetta: quindi ¢ importante che si
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faccia notare. Come? Bisogna sempre
rinnovarsi, sempre fare ricerca.» Con-
cordano Sara Mutti e Giacomo Bersa-
netti: «Noi lavoriamo a strettissimo
contatto con i nostri fornitori, con chi
stampa e nobilita le etichette e tutto
cid che creiamo: le nostre necessita
progettuali non di rado li stimolano
verso sfide innovative, alla scoper-
ta di potenzialitd tecniche inedite.
E una sinergia continua tra diverse
professionalita che alla fine produce
sviluppo e know how: un esempio?
Nel 1985 abbiamo avuto per primi

In alto, etichetta di un rosso egiziano
destinato all'esportazione nei Paesi
occidentali, la cui etichetta non solo
¢ scritta in carattere latino e i lingua
inglese, ma soprattutto vuole sugge-
rire un "fascino da Mille e una notte"
per offrire un'esperienza di piacevo-
lezza a 360°. In basso, etichette per
la cantina umbra Colle Ciocco, dal
design elegante e pulito (GT&P).

lidea di serigrafare una bottiglia di
vino. Era una tecnica gia ben nota,
usata pero solo nel comparto farma-
ceutico, e ci siamo detti: perché non
sfruttarne il grande potenziale esteti-
co? Ormai € una cosa usuale, il che ha
portato allo sviluppo di nuovi inchio-
stri, materiali, ritrovati tecnici. E, cosa
non indifferente, a un abbassamento
dei costi, che & sempre frutto della ri-
cerca tecnologicar.

TENDENZE: IL LETTERING

Qualche tendenza nella grafica? Non
¢’ solo l'onnipresente oro a caldo
per caratterizzare una bella etichet-
ta. Come in tanti altri settori, anche
in questo il lettering sta esplorando
nuove frontiere comunicative ed
espressive. Cosi, se da un lato vini
di pregio scelgono font calligrafici
che subito suggeriscono un senso
di estrema eleganza, dall’altro sono
sempre pill usati caratteri maiuscoli.
Un caso emblematico ce lo racconta-
no ancora in SGA, ed ¢ quello delle
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Una serie di esempi di packaging
nelle quali il lettering gioca un ruolo
importante.

Dall'alto, il packaging coordinato

- etichetta, bottiglia, scatola — del
rosso veronese Alanera della cantina
Zenato, progettato da SGA; la bot-
tiglia dello spumante Noe prodotto
dalla Famiglia della Bernarding, la
cui etichetta e giocata su colori e
lettering essenziali, puliti, con un
maiuscolo importante ma non trop-
po duro (progetto di dDue); infine
una selezione dei vini della cantina
Braida di Giacomo Bologna, "vestiti"
da SGA, tra cui le due barbere Bricco
dell'Uccellone e La Monella che con
il loro lettering brioso hanno fatto la
storia del packaging design.
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etichette studiate per le barbere La
Monella e Bricco dell'Uccellone della
cantina Braida, nellastigiano: «Gia-
como Bologna, il produttore, voleva
un'etichetta che esprimesse il carat-
tere dei suoi vini, vivaci, frizzanti, in
particolar modo La Monella (lo dice
il nome...). Cosi abbiamo pensato di
giocare con il lettering, di farlo “saltel-
lare” pur mantenendo rigore e pulizia
di linee, alternando corsivi e tondi in
corpi diversi e scegliendo un colore
insolito. Si & creata cosi una sorta di
“onomatopea visiva” che da tutta I'im-
portanza necessaria al nome senza
perdere nulla in suggestione: basta
guardare letichetta per iniziare ad
assaporare tutto il brio di questo vino
ribelle ed esuberante». Le etichette
per La Monella e Bricco dell'Uccel-
lone sono state le prime studiate da
Bersanetti insieme a Chiara Vero-
nelli, e tutt'ora mantengono intatto
il loro spirito innovativo: & un altro
carattere, quello della lunga durata,
che bisogna tenere presente nello stu-
diare la grafica che accompagna un
vino: non ¢ come nella moda, settore
in cui ogni sei mesi si ridisegna una
collezione, o come nell’high-tech e in
tanti altri rami dove ci si rinnova di
continuo. Il packaging di un vino di-
venta parte stessa della sua identita,
non va quindi progettato sottostando
a mode del momento, ma & sempre
necessario saper guardare piu a fon-
do. Ancora una volta, rifarsi a quei
valori stabili e duraturi che ne sono
alla base.
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ETICHETTE FUNZIONALI

Ma letichetta non & solo estetica, ha
anche un ruolo funzionale: riporta
infatti tutte le indicazioni di legge
(titolazione alcolica, volume nomina-
le del recipiente, contenuto di solfiti
e allergeni, sigle DOC, DOCG, IGT,
IGP, DOB, provenienza, imbottiglia-
tore ecc.), il nome, 'annata, la tipolo-
gia. E poi ancora i suggerimenti per
la conservazione e il servizio, una
descrizione del bouquet, gli abbina-
menti preferibili... Insomma, dav-
vero una gran mole di informazioni,
che finiscono per condizionare la
creativitd. «In realtd» spiega ancora
Gianluigi Tobanelli «in genere la par-
te pill creativa & riservata all'etichet-
ta frontale, che riporta pochissime
indicazioni come il nome e l'annata:
serve a catturare l'attenzione, e per lo
pit rimane uguale anno dopo anno,
fino a che non si decida un massiccio
restyling.» Diverso & il discorso per
l'etichetta sul retro, che muta a ogni
annata e a ogni novita in materia le-
gislativa; la situazione italiana & par-
ticolarmente caotica e confusa: infatti
l'attivita di regolamentazione in cam-
po agroalimentare ¢ affidata alle va-
rie autorita locali, con tutto un intrec-
clarsi di provvedimenti emanati da
Province, Regioni, Stato e Comunita
Europea nel quale non & sempre faci-
le districarsi. E poi, non dimentichia-
mo che l'etichettatura che va bene per
I'Ttalia non va bene per altri Paesi. E
non ¢ solo questione di tradurre ter-
mini come “amabile’, “fruttato” o “im-
pianto tannico importante, corposo
di grande struttura con un impatto
retro-olfattivo vasto e duraturo”.

In alto, flyer progettato da DDue per

IAzienda Agricola Fratelli Berlucchi,
tutta giocata su un sapiente
effetto di pieghe ; sotto, etichetta
del Montefalco del Fratelli Pardi
nella quale un ruolo centrale hala
nobilitazione con oro a caldo.

MERCATO ESTERO

«In questi ultimissimi anni c’¢ stato un notevole allargamento di orizzon-
ti» raccontano Sara Mutti e Giacomo Bersanetti, «soprattutto in direzione
degli Stati Uniti, del Canada, dei Paesi nordeuropei e dell’Estremo Oriente.
Anzi, & stata propria 'apertura all'estero che ha permesso alle aziende ita-
liane, rivelatesi molto dinamiche, di sopravvivere, e bene, a questi anni di
crisi». E per questo tipo di mercati non basta, come dicevamo, ‘tradurre’
un'etichetta e adattarsi a una normativa differente. Bisogna fare uno studio
attento del mercato locale: «<Fondamentale ¢ la sinergia con il distributore
locale» sostengono Mutti e Bersanetti. «In genere si tratta di mercati piu
semplici» afferma Bresciani «che non hanno il background di conoscenza
quasi innata del vino che c’¢ in Italia o in Francia, amano i prodotti “facili”
(come il pur ottimo prosecco, che infatti ha un grande successo all'estero);
per questo serve soprattutto chiarezza nella comunicazione e un continuo
aggiornamento sulle tendenze locali».
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Progetto di comunicazione globale studiato da Sga per

Natinco dei Produttori Associati Moscato d/Asti, risultato della

partnership tra SGA, Claudio Castellaro di Creative Business

come consulente mktg e NokNok per il sito web.

COMUNICAZIONE MULTICANALE

Non c’& comunque solo l'etichetta, o
anche il packaging. Oggi le aziende
devono studiare un piano di comu-
nicazione globale. «Internet & uno
strumento imprescindibile» sostie-
ne Tobanelli, «sia per le potenzialita
dell'e-commerce, sia per la comuni-
cazione» «l profilo dell'azienda, al
giorno d'oggi, non puo che essere di-
gitale» gli fa eco Bresciani, «suddivi-
so tra un sito istituzionale e i social. Il
primo & il contenitore per eccellenza,
che va perd concepito in un'ottica ag-
giornata: i siti di nuova generazione
infatti sono versatili, consentono un
livello multiplo di fruizione a secon-
da della predisposizione interattiva
di chi lo visita: si possono sempli-
cemente sfogliare delle immagini,
oppure soffermarsi a leggere appro-
fonditamente la scheda di un vino, si
puo utilizzarlo per entrare in contatto
con il produttore... Va arricchito con
immagini emozionanti, filmati, info-
grafiche... tutto cio che puo creare l'e-
sperienza. [ social invece consentono
di selezionare il target, di preparare
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plani promozionali personalizzati,
perd l'importante & seguirli costan-
temente, aggiornarli, interagire con
gli utenti: una pagina facebook ab-
bandonata a se stessa & la peggiore
vetrina per un‘aziendal» Il trend di
questi anni & chiaro: l'attenzione si va
spostando sempre pit dal prodotto al
“contorno”, & il contesto che diventa
fondamentale. Il marchio del vino va
legato a tutto cid che lo accompagna,
o lo potrebbe accompagnare, «dallo
shopper alla maglietta» chiosa Bre-
sciani. Ma soprattutto il vino dovreb-
be diventare il cuore di un sistema di
accoglienza globale: un marketing in-
telligente dovrebbe percorrere la stra-
da del turismo enogastronomico, le
cantine dovrebbero lavorare in siner-
gia con gli enti turistici, gli operatori
alberghieri e i ristoratori, le istituzio-
ni culturali. «Fare sistema: & questa
la via. Lo scopo deve essere quello di
offrire al cliente un'esperienza totale
di piacere e di emozione» conclude
Bresciani. Perché alla fine & questo
cid cui tutti noi tendiamo: una vita
piacevole ed emozionante.
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SGA WINE STRATEGY:
OLTRE L'ETICHETTA, UNA
CONSULENZA GLOBALE

SGA Wine Design lancia a Vinitaly 2016 il suo nuovo servizio di consulenza
per aziende vinicole SGA Wine Strategy: si tratta di una formalizzazione
di quei servizi di consulenza di marketing gia offerti dall'azienda (anali-
si strategica per definire prezzo, canali distributivi, posizionamento nel
mercato...), che da oggi si ampliano e si dirigono anche nella direzione
della comunicazione temporary (web, social, eventi, temporary store...).
L'obiettivo &€ sempre lo stesso: individuare il valore di unicita dell'azienza
e dei suoi prodotti e definire una strategia comune che, attraverso I'uti-
lizzo dei diversi media, veicoli e promuova la percezione di questo valore
in un progetto globale.
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