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Jifestyle

Cultura del vino

Molte cantine anche in Italia collaborano con gli artisti su progetti che raccontano I'identita dell’azienda o del territorio con le immagini
Gli studi specializzati aiutano a conquistare appeal con la creativita e, a volte, contribuiscono a diventare casi di successo mondiale

Un'etichetta d’autore € complice

del buon bere

Federico De Cesare Viola

Ila fine della Seconda
GuerraMondiale, il Ba-
rone Philippe de Roth-
schild decisedicelebra-
relaliberazioneedide-
dicare il suo vino del-
l'annata1945all’Annéedela Victorie,
commissionando a Philippe Jullian
un’immagine simbolica con la “V”
dellavittoria. Nascevalaleggendaria
collezione di etichette di Mouton
Rothschild (anticipata, nel 1924, da
quellacubista, realizzata dal giovane
pittoreecartellonistajean Carlu, che
qualcunodefini «un'ingiuriaallatra-
dizione secolare»),allaquale nel cor-
sodeglianni hanno contribuito i pitt
grandiartistimondiali, tra cui Braque,
Dali, Chagall, Bacon, Koons e William
Kentridge, autore della2016. Chateau
Mouton Rothschild rappresentail ca-
50 storico pill emblematico del rap-
porto traarte e vino sull’etichetta.
Ma anche in Italia, a partire dagli
anni Settanta - quandoil vinoiniziaa
diventare oggetto culturale e simbolo
di identita territoriale e familiare -
numerose cantine hanno collaborato
con artisti pit1 0 meno noti: da Hof-
. stdtter a Vietti, da Montevertine a
Donnafugata (due aziende accomu-
natedagliiconicivolti femminilirea-
lizzati, rispettivamente, dagli artisti
Alberto Manfredi e Stefano Vitale). La
CantinaProduttoridi Cormons conil
celebre vino della Pace - un progetto
chedal1985hacoinvolto artistidel ca-
libro di Baj, Ceroli, Manzu e Rau-
schenberg, traglialtri - hatrasforma-
tole sue bottiglie in veri e propri og-
gettidel desiderio pericollezionistidi
tutto il mondo.
Esaurita la mera funzione infor-
mativa, e anche senza il coinvolgi-
mentodiartisti, le etichette possono

Spazio al design. In alto I'etichetta di
Officina Grafica di Firenze per il Chianti
Classico, Riserva di Fizzano, Rocca
delle Macle; sotto, la carpa
tridimensionale in rame realizzata da
Mario Di Paolo per la cantina Collefrisio

sentare unafinestrasul territorio, in
cui il gusto del vino e la filosofia di
un‘aziendasitraduconoinun’imma-
gine (sull'argomentohabenragiona-
to Chiara Vigo nel suo ottimo saggio
“Arte evino. L’etichetta d’autore come
immagine del gusto”).

Boutique studio specializzati
InItaliasonodiversiglistudidi desi-
gnspecializzati nellacomunicazione
enel packaging del mondo del vino.
Lasfidaé quelladisintetizzarelabio-
diversita del panoramaitaliano, con
un processo creativo capace di non
cadere nei cliché. «I1 nostrolavoro—
spiegano Vincenzo Maccarrone e
Tommaso Pecchioli, titolari di Offici-
na Grafica di Firenze - non & unmo-
nologo, cerchiamo ogni volta di in-
terpretare il brief come unospartito.
Ognuno dinoihaunacifrastilistica,
ma dare troppa enfasi alla propria
manodaunlatoavvaloralatuaidea,
dallaltrapud andareadiscapitodella
singola cantina. L’aspetto straordi-
nario dell’Italia ¢ la diversita delle
cantine, per dimensionieidentita, da
quelle che fanno grandi numeri ai
piccoli contadini».

Tra i clienti di Officina Grafica ci
sono Cecchi, Roccadelle Macie, Mez-
zacoronae Podere 414, azienda della
Maremma per la quale hanno dise-
gnatol’etichetta del Badilante: «iba-
dilanti - proseguono - sioccuparono
dellabonificadellaMaremma. Euna
figura tipicatoscana, inqualchemodo
tragica, che abbiamo voluto rappre-
sentare in una forma piu goliardica
masenzacadere nel canzonatorio». Il
namingeé gia unasintesi primaria che
aiutaainterpretare graficamenteil vi-
no. «Nellagrande distribuzione - sot-
tolineano ancora da questo studio -
bisogna evitare che I’etichetta “sus-
surri”, altrimentisiaffoga inunmare

gnaperd dire bugie, perchéil cliente
chenonritrovaquelle sensazioninon
comprera di nuovola bottiglia».

La creativita spinge le vendite
Quello dello Spazio Di PaoloaSpolto-
re, in provincia di Pescara, & un lin-
guaggio fuori daglischemi, capace di
esprimere culturaesensibilita, anche
attraversounusoinnovativodeima-
teriali e della tecnologia, innumerosi
progetti pluripremiatialivellointer-
nazionale. «I grandi gruppi - spiega
Mario Di Paolo - sono mediamente
spaventati e non escono dalla
comfort zone. Oggiperd iniziano fi-
nalmente ad aprirsia una maggiore
creativita perchéiconsumatoristan-
no cambiando».

Trale etichette piti belle e potenti
ideate da DiPaolo cisono quella per
Palmento Costanzosull’Etna - dove
ha usato un pigmento materico
estratto dalla polvere vulcanica del-
I'Etnatotalmente stampabile, in cuisi
attivano diversisensi, vista, tatto e ol-
fatto — e quella perilmercatoasiatico
diCollefrisio, cantina abruzzese della
provinciadi Chieti, chesiétrasforma-
tainunsuccessomondiale, anche in
termini di vendite. In&Out ¢ unabot-
tiglia unica nel suo genere, con una
carpa tridimensionale in rame:
«l'ideaeradiavvicinareduemondie
culture diverse con un codice visivo
consonomainedito. La carparappre-
senta un pensiero filosofico molto
forte, quasi sacrox. [l puntodiparten-
za & sempre un’analisi profonda dei
datiadisposizione: «i progettidevo-
no essere proporzionatiall’obiettivo.
Un’etichettanondeve perforzaurla-
re. Davantia unarealta consolidata,a
un’'azienda che haunrapportovisce-
rale conlatradizione, nonserve cer-
careun cambiamento forzato e fareil
creativo a ogni coston.

ANNEE DE LA
VICTORIE
Nasce la
leggendaria
collezione di
etichette di
Mouton

Rothschild, voluta

dal Barone
Philippe con
l'immagine

L'immagine. Qui accanto la bottiglia di Ambat di Sellae
Mosca disegnata da Antonio Marras; da sinistra, in senso
orario, l'etichetta 2010 di Koons per Chateau Mouton
Rothschild, I'Anthilia Donnafugata e, in basso,

ilvino c!e"a Pace della Cantina Produttori di Corméns
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