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L'uso particolarmente intenso del colore nelle eti-
chette dei superalcolici ¢ un fenomeno recente ma
con radici profonde: dagli inizi del secolo scorso
Johnnie Walker con il suo whisky ha imposto il ros-
so come elemento di identita.

Nel tempo anche i produttori di vino hanno utiliz-
zato il colore per migliorare la loro riconoscibilita.
Anche qui la brandizzazione del colore ha origini
consolidate: il giallo di Veuve Clicquot o la banda
rossa di Mumm sono parte integrante della ricono-
scibilita del marchio. Le scelte cromatiche devono
pero essere anche in sintonia con la personalita del
vino, soprattutto per il loro valore sinestesico, cioé
per la relazione tra colore e sensazioni gustative
evocate: come l'argento/platino che nel caso di un
Franciacorta ¢ abbinato al Sateén.

Nella visione di Francesco Voltolina dello studio
SGA di Bergamo, il colore ¢ diventato elemento di
attenzione per l'identita di marca e il posiziona-
mento del prodotto. Un esempio viene dalla linea
Ca Marcanda di Gaja, che ha scelto una grafica mi-
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nimalista dove il colore ¢ il valore segnaletico che
differenzia le tipologie.

Al diffondersi dell'uso del colore sulle etichette
contribuisce I'evoluzione delle carte, dei sistemi di
stampa e degli inchiostri. | colori perlescenti, I'opa-
cita delle tinte serigrafiche, la gamma dei colori
metallici aiutano ad affinare il messaggio e confe-
riscono personalita anche alle etichette piu tradi-
zionali. E sintomatico tuttavia che, al contrario di
quanto avviene in Italia, legata a un certo tipo di
classicita tradizionale che influenza il linguaggio
grafico e comunicativo, le etichette dei vini esteri,
in particolare australiani, sudafricani o california-
ni, prediligano tinte piene applicate su ampie su-
perfici, immagini stilizzate o illustrazioni elaborate
e pattern iperdecorativi. Si tratta di bottiglie su cui
la cultura del graphic design si impone rispetto a
quella vitivinicola. La tenzone ¢ ancora in corso...
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ROSS0 IGT
10,5% alc.ivol.

Delight

ROSATO IGT
10,3% alcivol.

Co Marcando, linea vini/
line of wines. Design:
Giacomo Bersanetti
(SGA, IT). Cliente/Client;
Gaja, 2003

Berlucchi ‘61,

linea Franciacorta/
Franciacorta line.
Design: Giacomo
Bersanetti (SGA, IT).
Cliente/Client: Guido
Berlucchi, 2009

Delight, linea vini

a bassa gradazione
alcolicafline of low-
alcohol wines. Design:
Silvia Recalcati
(Politecnico di Milanof
Milan Polytechnic, IT).
Cliente/Client: Lamberti,
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Ceretto, linea grappe/
line of grappas. Design:
Francesco Voltolina
(SGA, IT). Cliente/Client:
Ceretto, 2001
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Indaba, rebrand
etichetta vino
sudafricano/

rebranding for a

South African wine label.
Design: Cape Classics
(US). Cliente/Client:
Cape Classics, 2012

Siller, etichetta vino
con flap che evidenzia
il produttorefwine label
with flap that highlights
the winery. Designer:
Kissmiklos Agency (HU).
Cliente/Client: Pastor
Winery, 2012

Tenuta San Giorgio,
linea vinifline of wines,
Design: Chiara Veronelli
(SGA, IT). Cliente/Client:
Tenuta San Giorgio,
2005
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