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In gibo
veritas

I cambiamenti nelPalimentazione
hanno creato nuovi bisogni e di
conseguenza nuovi prodotti che le
aziende stanno lanciando sul mercato
sempre pia numerosi. Al mondo della
comunicazione il compito - non facile
- di creare su questi prodotti vere
e proprie storie, “ingaggianti” ma,
soprattutto, oneste e credibili.

Articolo di
Clelia Palmese
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aconsapevolezza alimentare &
diventata ben pit di una moda
popolare: oggisi va afferman-
do come uno stile di vita che
0 giaproduce le sue ricadute
consistenti anche in ambito comunica-
zione, sui piu diversi fronti. Un caso fra
tutti: la campagna - nata dopo denunce
e polemiche rimbalzate sui social - a
favore dell'olio di palma. Per promuovere
la cultura della sostenibilita dell'olio di
palma e fornire maggiori informazioni
su uno dei piu discussi ingredienti degli
ultimianni, la neonata Unione Italiana
per I'Olio di Palma Sostenibile, ha infatti
siglato il suo impegno con un primo
importante passo: una campagna di
comunicazione istituzionale per rac-
contare agliitaliani cos’¢ l'olio di palma
sostenibile. “Recentemente si é parlato
tanto dell’'olio di palma, affrontando il
tema dal punto di vista dell’'ambiente
e della salute, ma 'argomento e stato
spesso generalizzato lasciando spazio a
luoghi comuni e banalizzazioni che non
trovano riscontro quando sivanno ad
approfondire i temi con informazioni
e dati. Con questa campagna vogliamo
far arrivare un messaggio semplice e
rassicurante ai consumatori italiani.
raccontando questo ingrediente per
quello che é: un olio vegetale di origine
naturale, conosciuto e utilizzato dacin-
quemila anni, ricavato dalla spremitura
della sola polpa del frutto della palma da
olio, che non presenta rischa per la salute
in una dieta bilanciata e che, se prodotto
in modo sostenibile, aiuta a rispettare la
natura e le comunita locali”, spiega Giu-
seppe Allocca, Presidente dell’Unione
Italiana per1’0Olio di Palma Sosteni-
bile. “Inlinea con quanto accaduto in
altri Paesidell’'Unione Europea (Fran-
cia, Belgio, Olanda, Germania, Svezia),
I’'Unione intende diventare in Italia un
punto di riferimento per i consumatori,
imedia e le istituzioni che desiderano
maggiori informazioni sul tema, con

l'obiettivo d1 porlare l'attenzione del
dibattito sull'importanza della sosteni-
bilita di questo ingrediente, intesa sia

in termini di sicurezza nutrizionale che
diimpatto sociale e ambientale. D'al-
tra parte sono tantiibrand che hanno
fatto dell'assenza di questo ingrediente
proprio il punto di forza della propria
comunicazione. E recente I'annuncio che
Fsselunga ha toltol'olio di palma nella
maggioranza dei biscotti, nella totalita
dei grissini e dei cracker e in quasi tutte
le contezioni di fette biscottate e crosti-
ni. L.a catena di supermercati milanese
lo aveva anticipato un anno fa, adesso lo
ha fatto. Il cambiamento delle modalita
di acquisto & ormai un segno Langibile.
Se ne ¢ accortaanche Barilla che ha or-
maiin assortimento 25 prodotti palma
free. Poi ci sono marchi come Plasmon,
Colussi, Gentilini e altri che hanno tolto
dalle ricette il grasso tropicale per gli
stessi motivi. Quella alimentare, e di
conseguenza la sua comunicazione, e
dunque una industry che, da un lato,
evolve velocemente verso nuovi modelli
di produzione e di consumo, ma dallal-
tro recupera elementi valoriali propri
della tradizione, dal recupero di prodotti
e materie “antichi” alla valorizzazione
della specificitalocali. Simile il contesto
dove si muovono prodotti chiave quali
birrae vino, dalla produzione artigia-
nale delle prima allo sviluppo dei vini
“naturali”, "Veri” o "Biodinamici”.

Alivello globale l'industria del
food&beverage é stabile, ma attraversa
una fase di consolidamento che ren-

de quello attuale un memento molto
stimolante, come spiega Kevin Dreyer,
Portfolio Manager della newyorchese
GAMCO Investor, che individua alcuni
macrotrend del settore alivello mondia-
le:“11 salutismo e la ricerca del benessere
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FOLLS

COMNTANO LE IDEE
CONCENTRATI SUL PRODOTTO
Intervista a Riccardo Beretta, partner di PichMic

stiamo collaborando con
due marchi importanti.
Per il Gruppo Lucano gia
da tempo ¢l occuplamo
della comunicazione del-
la Limoncetta ¢ Sorren-

| to. mentre per Heineken
stiamo  lavorando  alla
nuova campagna della
birra Ichnusa

Il monde della bwrra &
un mondo c¢he a livello
comunicative ha codici
distintivt, 51 prediige una
comunicazione  giovane
che cerca solitamente
di veicolare un'ideale di
leggerezza. Nel caso di

’"3

1%

Esci. | . :

54 LL Ichnusa l'obiettivo  era

Dal postro punto di wvista & difficile
associare der codicr di comunica-
zione a un'industry in parficolare
1l nostro modo di operare ci porta
a concentrarCi essenzialemente sul
prodotto, sulle sue caratteritiche,
sul tipo di brief che Il cliente ci
da e sul tipo di messaggio che s
vuale trasmettere Nor elaboriama
stratege comunicative sulla base
dell'appartenenza merceologica di
un prodotto. Polremmo dire che
per noi non esistono industry ma
idee che funzionano. Quindr non
mirmiamo  stili comunicativi che
pur emergono dall'analisi di alcu-
ni settori, ma preferiamo tarare le
nostre oroposte sulla base delle
richieste e degh obiettivi der nostr
chenty. Nel mondo del bevarage

Advertiser Comnmunication Strategies

completamente  diverso.

Ichnusa e una birra In cul
un territor1o, la Sardegna, st ricono-
sce e lo scopo dell'azienda era pro-
prio quello di sottolineare la forza
di questo legame. La campagna
deve rimarcare la specificitad ter-
ritoriale del prodotto, 1l fatto che
Ichnusa resta un brand sardo no-
nostante faccia parte di una realta
internazionale. A emergere deve
essere lorgogho di birrificare des
sarch, che restano || core target di
Ichnusa.

La campagna che partira a maggio
sara declinata su divers: mezzi: af-
fissioni, radio e web. Sara una cam-
pagna-verita, nel senso che come
testimonial abbiamo scelto sardi
verl che lavorano in Ichnusa. Chi
meglio di loro poteva comunicare
Il legame tra la birra e 1l territorio
in cul & nata?
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sono tendenze che teniamo in grande
considerazione. L'attenzione alla salute,
molto rilevante negli Usa ma non solo,
toccanumerose categorie di prodotti
come lo yogurt, la nutrizione infantile e
addirittural'industria del caffe. Ma que-
statendenza ha coinciso anche con altre,
come la “premiumisation” e la conve-
nienza. Ovviamente anche il fenomeno
dello sviluppo globale della classe media
& molto rilevante: molti dei prodotti del
food&beverage che diamo per scontati
in Europa occidentale e negli Stati Uniti
sono nuovi per le famiglie in Cina, India,
Brasile, Russia, Indonesia e altri merca-
ti. Pensiamo che questo sia un momento
molto stimolante per il settore, perché é
in atto una fase di consolidamento a li-
vello globale. Direcente c'é stata la fusio-
ne di Heinz e Kraft Foods con il supporto
di 3G Capital e di Berkshire Hathaway.
Lanuova entita cerchera probabilmente
ulteriori acquisizioni, spingendo altri
leader globali come Nestlé e PepsiCo a
farelo stesso”.

Dunque la prima macrotendenza che sta
influenzando il nostro modo di mangia-
re, cucinare e naturalmente anche di
fare la spesa ¢ il salutismo. Largo a cibi
che promettono poche calorie, niente
glutine, niente lattosio, poca o niente
carne. Rientrain questo discorso anche
l'aumento sensibile di vegetarianie ve-
gani, che secondo il Rapporto Italia 2016
dell’Eurispes, nel 2016 rappresentano
I'8% della popolazione. La maggior parte
dichiharisposto di essere vegetariano
ovegano € mosso daragioni che hanno
ache fare conla salute e il benessere,

ma anche dalla sensibilita nei confronti
degli animali e dell'ambiente. Le grandi
catene mondiali hanno colto al volo il
trend. Pam Panorama ha lanciato ad
esempio “Veg&Veg”, unaserie di refe-
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EFFETTQ DOMING CON GRANDICE- TR
SIAMC | PLAYER DELL'ULTIMC MIGLIO

renze che si aggiungono allalinea Pam
Panorama Bio, e comprendono diverse
specialita contenenti solo proteine di
tipo vegetale: tofu e seitan al naturale
ma anche prodotti gia ricettati come
polpettine vegetariane, burger di seitan,
crocchette, wurstel di farro e soia, bur-
ger abase di quinoa e lupino. Lo stesso
passo era stato intrapreso ad esempio
da Viviverde di Coop e dallalinea
Carrefour Bio. Un trend colto anche
dalla grandi aziende che si prodiganoin
informazioni su ingredienti, provenien-
za ericette salutari veicolati tramite
RFID o QRCode. Larichiesta dei con-
sumatori infatti & per etichette sempre
piu trasparenti sugli ingredienti e la loro
provenienza, ma anche sull’eticita di
allevamenti e coltivazioni. Sempre piu
diffuse le opzioni “free from” e “naturali
come reazioniagli scandalialimentari.
Altro macrotrend & la sostenibilita.
Paghe sostenibili e condizioni giuste di
lavoro saranno sempre piu importanti
per il consumatore che si sta accorgen-
do come il prezzo piu basso significhi
talora sfruttamento dei lavoratori e uso
dipesticidi e fertilizzanti inquinanti per
consentire un’agricoltura intensiva. Evi-
tare sprechi e comprare locale significa
inguinare meno e aiutare 'economia del
posto. Come conseguenza, l'origine degli
alimenti verra evidenziata con sempre
maggiore frequenza. Il terzo trend &

la teenologia. App per non sprecare
(Tesco UK), app per pagare (Albert
Heijn, Delhaize, Tesco, Sainsbury’s), per
ordinare (Amazon), fare lalista automa-
ticamente da casa ogni volta che finisce
un alimento base, tipo pasta o latte
(Carrefour Belgio, Amazon), ma anche
perindividuare un articolo all’interno
del punto vendita. La tecnologia - lato
utente tramite smartphone, lato retailer

»

|ntervista ad Andrea Piu, Presidentz Grandicentr

Lindustry de! food ocgg M rifen-
mento essenzialmente a tre reails
Ia grancie distribyziong organizza-
ta, t discount che hanno subifc in
guesto hanno un marcato restyuna
passando aa hard discount .a scft
discount. & 1 negon di prossimita,
quelli piu tradizionall. Gualungue
attivita di comunicazicne gdeve rar
riferimento a questc panarama. al
trend che lo altraversang - dal sa-
lutismoe, al kislegico atla richiesta di
clean labyels - e al suot target di r-
fenmento, Ggg: nel momento N cur
piamifichiamo una campagna pub-
blicilaria non & raro che Il product
manager del clignte seda al tavalo
con agl per definire la strategia zo-
muricatrva mighore

Gl place definre i player dell'ul-
timo miglio”, lavoriamo nella mall
e nelle gallerie det centri commer-
ciah. Siamo goncentrati sulla shop-
ping achivation, avverc sull'acyuisto
d'impulso, guello che con le nostre

operazion dovremmo far scatiare

Methamo a disposiziong 1l nostro
modulo  "Domination”. In pratica
vestiamo d centro commerciale con
madul di esposizione temporanea
di 14 giorni che includono totem
adesivi pawvimentall, banner aere,
tumen - ovverg implant retrallumi-
nati girevoli formaty da 4 totem che
pOSSANG essere arricchitl con mar

keting olfattiva o tecnologia lusta-
oth - vestizione o velrate, ascensor
e rampe di scale mebil con pellicoe
particolan che richiamano [a grafica

della campagna

P AT

Nat settore del tood ne abbiame

mlte Tra be piu recent) va o sicuro
menzionata la nostea collaborazione
con Barilla iniziata nel 2013 e ancora
I corsg 1) brief dato Jdel cllenle era
quello di rafforzare sul mercata ita-
w0 1l legame del brand Banlla cor
3 pasta ioe Barilla doveva diven
lare sinonima di pasta In tre anm
abbiamc realizzato per Barilla 140
campagrs ¥ 180 centr commer-
oali. Arche In guesto £aso abbiame
mirsse a disgosizions il modulo "Do-
minatian”, gollocando in prossimitd
@ entrate. scale mobill, iueghi di
aggregarione impianti composti da
totem bdfacciali. In pratica abtiamo
MEesso in atto una Comunicazions
vaiticale che avvoige lutente men-
Lre passegcta. | seonin song star
pil Che positwr, possiams shmarg
In concemuitanza con gueste upera-
ZIorn incraments nell'acquisto di pa-
sta Barila del 15-20% Ur'altra rase
history di successo & quells delle
Sottilette di Mondelez Qui abhbiamo
apphcato un module d " Tatal Dosmu-
natlon” complete, con lumen, ban-
ner azrer, fioor graphics e vestizione
norte ascensori, e vendite hanno
fatto registrare, in occasione delie
campagne. impennate addirittura
del 25%

www adverfiseri
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1 C1BI TEMPESTOS! Dt PONTI
QUANDO SI PARLA DI CIBO E PIU BELLO ANDARE D’ACCORDO

“Ponti @ un cliente storico per Ar-
mando Testa, e uno di quelli che
amo < pid", ci racconta Michela
Sartorio. Direttore creativo Ar-
mando Testa. “Negh ultimi anr
abbiamo dato vita a un format,
con i prodotti umanizzati. che ha
contribuito a regalare alla marca
un'ancora maggiore notorieta,
costruita su assoluta centralita
del prodotto e assoluta volon-
ta di sornso. Per il 2016 eravamo
alla ricerca di qualcosa di com-
pletamente nuovo, che offrisse
lopporiunita di valorizzare il dna
di Ponti. Con Monica Plrocca -
Direttore Creativo mnsierne a me
della comunicazione Ponti - Ti-
ziana Travo, Direttore Clenti e il
gruppo creativo, abbiamo creato
una tavola rotonda con gli esperti
<h Testa Digital Hub 2 unit d'in-
novazione del Gruppo Arrnando
Testa specializzata in operazioni
uncopventional, lavorando per
identificare degl insight che fos-
sero rilevanti per le persone. Tra
cuesti, un tema: ortoressia. ovve-
ro una forma di atlenzione estre-
ma e quasl maniacale alle regole
ahmentar e alla scelta del cibo.
E bastata una discussione tra noi
per tenderci conto di come il cibo
sia diventato qualcosa di cui tutti
noi siamo molto piu consapevoli,
il che & un bene, ma che mvece di
urire dwide. Probabilmente mia
nonna si sarebbe limitata a dire
che lroppo sale fa male per fa
pressione e che € meglio scegliere
verdura di stagione. avrebbe sgra-
nato gl occhi sentendo parlare
di semi di Heirloom o di fruttan-
smo, € Il principale problema che
avrebbe avuto al pranzo di Natale
sarepbe stato la cuging che odia
v canditi Oggi la consapevalezza
di cio che mangiarno si traduce
per ognuno dl Not IN giusto/sba-
gliato/salutare/dannoso/affine/
non affine, e porta non tanto a

condwidere opportunita quanto
a discutere anirmnatarnerite sul fat-
to che possa essere piu terribite
sbranare una bistecca al sangue o
trovarst a cena con qualcuno che
ti ha cucinato semi di papavero
flambé con contorno di bacche
di Gon Alla sera d'oggi, meltere
in medi una cena per una decina
i amict pud rivelarsi un percorso
a ostacoll inimrnaginabile. Decisa-
mente, avevamo trovato un tema.
E PPonl era daccordo con nor. i
passo successivo & stato facile:
dopo aver portato in TV, In af-
fissione e sul web Aceto che si
nnamaora di Fragola, Glassa che
conqguista  Patatina, Peperone
e Cipollina che partecipano a
un'intervista, era Il tempo di ag-
giungere all'universo Ponti del
nuovi personaggi. Tina Foren,
Seitan San, Al Dente.. | Cibt Tem-
pestost. Ognuno portabandiera di
una specifica Rlosofia alimentare,
ognuno geterminato ad attaccare
Il nemico facendone di cotte e di
crude, ma anche a scoprire che,
da che monda ¢ mondo e da che
cibo e cibo, € piu bello andare tut-
b d'accordo. specie se Ci si prova
£ON UN SOrriso.

A poche ore dall'uscita del video
dt lancio di “Cibi Tempestosi. Ponti
mette Lutti d'accordo” avevamo
decine dv migliaia di visualizzazio-
ni, di ke, e soprattutto di condi-
visioni. Nei cormmenti le persone
taggavano gli amici invitandoli
a nconoscerst nello sbarco dei
sushitanant a colpi di stuzzica-
denti 0 nella posa agguerrita di
John Gambo, vegetariano e spie-
tato. Il video ¢ solo 'inizio natural-
rmente, e ner prossimi mesi it piano
redazionale proseguira con una
serie di contenuti, a volte di puro
inlratienimento. altre con appro-
foncdhimenti d prodotto, come le
ricelle ispirate e dedicate a ogni
filosofia alimentare.

16 Advertiser Communication Strategies
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grazie alla comunicazione personaliz-
zataresa possibile dai beacon ma anche
dal nuovo digital signage interattivo - ha
gia cambiato di fatto il nostro rapporto
conlaspesa. Mail 2016 ¢ anche 'anno
delle consegne alimentariacasain
una o due ore, grazie ad Amazon gia
attiva a Milano o a player come Instacart
negli Usa. Infine un ultimo macrotrend
che possiamo individuare € unritorno
alla tradizione. Siritorna ai cibi della
tradizione locale ma anche all’artigiana-
lita delle preparazioni. Al supermercato
saranno sempre piu diffuse le lavorazio-
ni avista, come nel rinnovato Carrefour
di Carugate o in quello di Mons, che
contiene un birrificio artigianale.

Comunicare tra innovazione

e tradizione

In che modo queste tendenze hanno
cambiato il modo di raccontare e pro-
muovere i prodotti? Michela Sartorio,
Direttore Creativo Armando Testa,
faun’analisi molto attenata di come
imacrotrend sopra descritti stiano
influenzando la comunicazione alimen-
tare: “Non si tratta pit solo di vendere un
prodotto ma di soddisfare, o celebrare,
o persino inventare un bisogno emotivo,
che va al dila delle esigenze di gusto o

ADVertiser

0D & BEVERAGE

COMUNICARE LARTIGIANALITA
ARTEFICE GROUP PER
GELATO MADRE

G7. unazienga n grado
di produrre gelato di
altissima qualita dal

gusto  carafterishiva,

ha coinvolto  Artefize
Group nella definizione
dell'identita di una nuo-

va linea di prodotto d'alta
garmma. S tratta di una novita del
2016 in distribuzione da marzo
tra gh scaffall dells GDOQ, un nuo-
vo brand di gelate, che interpreta
alla perfezione l'ambivalenza i
questo perlodo, Attraverso e 'asi
el BrandLanguageDesign Arte-
[ice Group ha detimito il territono
valoriale e semantico. dentita e
la costruzione nareativa del nuo-
vo brand. Partendo dal prodotto,

dal suo essere semphice e al con-
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tampo gustoso, f3tto con ingre-
dientl naturali e fartemente lega-

10 allartigianalita, Artefice Group
ha nterpretato 1l inguaggio dells
tradizione per defimire l'essenza
del prodotto e ideare il naming
Gelato Madre in modo comple-
mantare, l'art direction e la scelta
ey trattl hanno guidato la novita
fella proposizione. connatandone
laspetto d'innovazione rispetto al
mercato ai nfenmento

www.advertiserit 17
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UNA NUOVA ARCHITETTURA I MARCA
FUTUREBRAND FIRMA IL RESTYLING GLOBALE DEL MASTEBRAND HERO

Da 130 anni Hero delizia 1+ consu-
maton praservando fa bonta della
natura. Nel tempo perd, I brand
che e presente con 7 diverse ca-
tegorie di prodotto in oiftre 15
mercati, aveva perso parte della
sua coerenza. A FuturéBrand &
stato chiesto di lavarare sul ma-
sterbrand Hero per renderly pil
impattante e distintivo e capace
di esprimere 1l Nuovo pOSIZIoNa-
mento globale scelto per 1a marca.
L'agenzia ha cosl compiuto un'ap-
prefondita analisi dei consumatori
e dJdelle occasion: ¢l consurno di
Hero, che ha portato alla creazio-
ne del nuovo portfolo, punto di
partenza per 10 sviluppc a1 un'ar-
chitettura ch marca complessa e
capace ¢ guardare al futuro.
Byuntando sulle brand equity sto-
nche della marca, FutureBrand
na \MEEGatc » datr raccolt nella
fase di anahs per creare un NUOVO
concept per il masterbrand Hero,
coerente con Il posizionamento
Conserving the Goodness of
Nature” {"conserviams il buono
della nalura™) Lidea creativa
centrale de! progetto - "Freshly
Picked" (Appena calta) - si ispira
al semplice gesto di raccogliere la
trutta dall'albern,” spiega Marshall
Ward, Senior Vice President Euro-
pe di FutureBrand “Un'idea che
esprime perfettarmente l'expertise
di Herc nel conservare fa bonta
della natura”. |l concelto cregtive
2 imperniato su un device visivo
estremamente semplice e tuttavia
potente: una fogla che cantieng )l
lago Hero. La spontaneita dei rami
e delle foghe sono un esplicito
riferimenta alla natura & alla sua
ntegrita ed esprimong 1l mix di
gioiositd ed esperienza garantite
dalla lunga tradizione del brand.
FutureBrand ha anche creato una
nuova tipografia proprietana per
Hero, ispirandos: ar diversi spes-

son Jdel letterina storico del logo.,
apitaliziano cosi sul valore della
traclizione Lapplicazione coeren-
te del:oge cancorre alla creazione
diun masterbrand forte, mentre la
flessibilita garantita dal device vi-
sivo del ramo, sviluppato in divers:
COipri, garantisce un'architettura

cli rmarca chiara 10 lutte le catego-
«e g inee d prodotto, dando vita
n modo efficace al concetto crea-
tivo “Freshly Picked"”.

18 Advertiser Communication Strategics

di nutrimento. Immagino meravigliosi
storytelling sulla data di scadenza, e

se, fino a non molti anni fa la maggior
parte delle persone silimitava a cercare
la dicitura “consumare preferibilmente
entro il”, oggila maggior altre di noi

& abituata a prestare attenzione.ea
chiedere ragione alle aziende, di temi
piu complessi quali le certificazioni

non ogm, gli allevamenti al pascolo, il
km 0, la sostenibilita, il problema dello
spreco... Feed the world é stato il tema

di Expo 2015, l'olio di palma uno degli
argomenti pit scivolosi degli ultimi
mesi, cambiamentinell’alimentazione e
nello stile di vita hanno prodotto nuovi
bisogniche hanno creato nuovi prodotti,
come gli alimenti senza glutine o senza
lattosio. La presenza delle aziende sui
social network ha portato a uno scam-
bio quotidiano di opinioni coniconsu-
matori, scambio non & sempre facile da
gestire, e potenzialmente pericoloso se
mal gestito o in casi dinon particolare
trasparenza. Sempre di pilt la comunica-
zione & interazione: a tutto cio che dirai
cisararisposta, pressoché immediata,
amplificata, a volte polemica. L'industria
dell’alimentazione, e quella della comu-
nicazione, sitrovano a dover fronteggia-
re bisogni sempre pit complessidi
consumatori sempre pili consapevo-
1i. Anche per questo, quello che stanno
facendo in molti a prescindere dalle
categorie di mercato & costruire su valo-
ridifiducia, ironia, ispirazione, cambia-
mento, trasparenza, autenticita. E come
sempre accade, se alcuni bisogni esi-
stono, altri si creano. Pare che la quinoa
sialaregina dellatavola ma anche dello
shampoo per i capelli di chi cerca alter-
native green, che i menu dei ristoranti
conterranno sempre di piu carne e pesce
inusuali, con particolare interesse per il
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pesce gatto (lo giuro’ho letto, e sappiate
che il pesce gatto con la Glassa Pontista
una meraviglia!), e che per soddisfare un
consumo disimpegnato e flessibile pren-
dera piede, specie traigiovani, il vino
inlattina, cosa che mifavenirvoglia di
incatenarmiaun vigneto nelle Langhe,
ma chi siamo noi per frenare il progres-
s0?”. Sempre a questo proposito Pier
Benzi, Owner and Design & Innovation
Director di Artefice Group, spiega: “Se si
guardano i trend in atto & facile indivi-
duare unatrasformazione del rapporto
trainnovazione e tradizione: al contra-
rio di quanto successo fino a pochi anni
fa, i due mondi non sono pit due poli
statici e contraddittori di un continuum,
ma molto spesso si trovano a convivere,
abilmente coniugati, in un’unica identi-
ta. Un’ambivalenza di contenuti e mondi
valoriali che fail pari con Yambivalenza
dei comportamenti propria delle nuove
generazionidi consumatori, associan-
do ad esempio lo streetfood o il fast-
food con I’'alta qualita delle materie
prime e la curanei processi di produzio-
ne. In questo senso ad esempio, il “raw”,
l'aspetto materico, o la valorizzazione
della provenienza e della qualita intrin-
seca del prodotto, diventano elementi

di costruzione del racconto del brand,
aprescindere chelaloro declinazione
segua una strada “vintage” o esplicita-
mene innovativa”. Benzi chiarisce anche
come larelazione trabrand e persone
abbia assunto dei contorni che, seppur
molto larghi e fragili, sono ben definiti.
Tutto si base suuno scambio biunivoco
di messaggi e proposizioni. La differenza
in comunicazione é data dal contenuto
condiviso e il livello d’apertura del brand
verso il suo interlocutore. Qualisono

in questo settore dunque, gli strumenti
piu funzionalied efficaci? Benzinon ha

FOOD & BEVERAGE

dubbi: “Sono quelli che meglio riescono
asupportare questarelazione “inter
pares” dauna parte il web (con la pos-
sibilita di veicolare il contenuto solo
achine ¢ allaricerca) eisocial (che
offrono un dialogo immediato e traspa-
rente con il brand; dall’altrail digitale,
in senso pit allargato, con la sua capa-
cita d’integrarsi con gli strumenti di
comunicazione tradizionali, ridefinen-
do il senso, il peso e la proposizione dei
messaggidi comunicazione”. Ma Benzi
focalizzal'attenzione anche sul punto
vendita che rappresental’ambiente
nevralgico per la finalizzazione dell'ac-
quisto e il brand deve essere, qui, capa-
ce di parlare al suo consumatore guanto
piu efficacemente possibile ed emergere
dallo scaffale. In questo il packaging
diventa cruciale siain quanto stru-
mento per evidenziare 'appealing verso
un determinato tipo di consumatore
(aumentandone la visibilita), sia per vei-
colareivalorielastoria del brand, che
come elemento che identifichi il prodot-
to fino a diventarne emblema nel vissuto
del consumatore. “Proprio attraverso
questa identificazione con il pack, il
prodotto diventa strumento di narrazio-
ne diretta al consumatore: raccontando
delle proprie caratteristiche peculiari,
attraverso etichette parlanti, o propo-
nendo momenti di uno storytelling pitx
articolato e completo, fino a diventare
un tassello di collegamento che rimandi
ad altri punti di relazione. Pensiamo
solo al Facebook Messenger Code,
presentato agli inizi d’aprile: un code
che puo essere stampato sul packaging,
locandine o espositore e che unavolta
scansito rimanda direttamente allalive
chat con labrand page su Facebook. Uno
strumento che apre nuove opportunita
inottica di Social CRM”.

BIODIVERSITA E BASSO
IMPATTO AMBICNTALE
| NUOVI VINI BIOVEGAN

DI AGRARIA RiVA DEL GARDA

Agrana Riva ael Garda da diversl anni
ha avviato modalita di coltivazione ri-
spettose del vigneto. della ixdiversita
€ 3 bassu Impatto ambientale. Nasce

~on rluesto filasofia la linea Biovegan
Sor 0 nuovl vini binlogic « vegani Bir-
-Jercsso (Merlot ¢ Rebo) f Birgranco
«Chardionnay e Muller Thurgau), pre-
dotu secondo | detiami deflagricoltura
biokogcs e senza I'imoego di prodott
aiongine animale in tutto il processo o
virificaziore. % tratta o una nicchia d
viri in forte crescita speciaimente ne
paesi nordeurope. il 13ertnarea £ 1N
1Jsa, mercatl ar quah Agrana Rwva Cet
Garda sl rivolge da tempo. La nuova
nnea & valorizzata da un progetto arti-
stica jnecito, ¢he ha coinvolto il gripso
i arbisti norvegesy Birger's Oter Ullaie,
innovaton nel campo del disegno e ot-
Lt performer 1IN grada chimoreziosir:
e animare Il packaging der wini BioVe-
gan, con Il tralto decorative che || con-
tradhstingue N tutto 1| mendo e con
il quale hanno interpretato || teratario
dellAlte Garda, forite dispirazions per
i due bag-in-box.

www.advertiser it 8
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«Le produzioni tipiche vanno difese»

R A R AT N AR AT
DAVIDE PIVETT1
twitter; @pivettiladige

1l brand «Lago di Garda» & 'obiettivo
di quanti lavorano, in questi anni, alla
promozione turistica e alla valorizza-
zione di chi operain zona sotto diversi
aspetti: ospitalita, ristorazione, com-
mercio. Un marchio che funziona gia
cosi bene da portare in gualche caso
al suo abuso. E il caso di cui riveriva
ieri I'Adige, relativo alle centinaia di
prodotti alimentari (pasta soprattutto
ma non sole) che vengono venduti
principalmente ai turisti con il logo e
la seritta «Gardar ma senza contenere
alcun prodotto proveniente dalla no-
stra zona. Un po’ come guando all'este-
ro si trovano nei supermercati i pro-
dotti con la bandierina italiana ma fatti
in realt in loco.

«Tutti stiamo lavoranco per valorizzare
il brand legato al nostro lago - com-
mentava ieri Claudio Miorelli, presiden-
te altogardesano dei commercianti -
ma tutto quello che “indossa” tale
brand deve essere coerente, alirimenti
non ¢i riconoscono pil come marchio,

Se nell'etichetta di una confezione c'é
disegnato il lago, quel prodotto deve
arrivare dal lago.

__ Non ci fa bene utilizzare il marchio in

altro modo. Dobbiamo difenderlo e
renderlo sempre piit riconoscibiles.
Di produzione realmente locale si oc-
cupa Massimo Fa, direttore de 'Agraira:
«Ognuno segue il suo percorso, noi va-
lorizziama il pilt possibile il nostro pro-
dotto tenendo presente che comunque
esempre pit il consumatore che deci-
de. Consumatore che & sempre pii ac-
corto, che ha capacita di discernimen-
to. Dobbiamo stare attenti a quel che
facciamo con I'immagine del nostro la-
go: in Busa viviamo di luce riflessa,
sperando che duri ancora un po's.
Giorgio Planc r & invece refe-
rente del gruppe di produttori e ap-
passionati che promuove il broccolo
di Torbole, altra specificita locale:
«Operazioni commerciali di quel tipo
riténgo siano dannose, non & una bella
immagine per il commercio locale, cer-
to e difficile intercettare il cliente e in-
formarlo su cosa pud acquistare. Ci
vorrebbe una legislazione piti chiara
sull'utilizzo di parole e immagini legate

al Garda, che & un richiamo fortissi-
O,

«Nell'ambito della ristorazione - ag-
giunge Flavio Biondo, presidente di ca-
tegoria in Busa - abbiamo aderito al
marchio "Vacanze con gusto”, che in-
dica un gruppo di ristoratori che si im-

pegnato ad utilizzare nelle loro cucine
prodotti a chilometro zero. Chi vuol
fare veramente la promozione del ter-
ritorio deve stare sul territorio, altri-
menti scadiamo nella furbizia commer-
ciale.

Ora anche la “Strada del vino e dei sa-
pori” fa parte del consorzio “Vacanze
con gusto” (voluto da “InGarda” e
sponsorizzato dai ristoratori) e c’'@ un
responsabile che girai ristoranti con-
trollando I'utilizzo reale della produ-
zione locale. Spacciare per gardesano
cid che non lo e significa intaccare tutta
la fatica che il vero produttore locale
fa per emergere, ben sapendo chenon
pud competere con una produzione
industriale che viene da lontano. Per
questo & giusto che il cliente-consu-

matore identifichi come diversi due
tipi di produzione diversin.

Il problema, da) punto di vista com-
merciale, & soprattutto legato ai mar-
gini di ricave. Vendere una confezione
di pasta con il logo del Lago di Garda
significa poterla plazzare ad un prezzo
assai diverso (fino a 14 euro al chilo,
per quel che si & visto in zona). Margini
di ricavo che carne salada, broccoio
di Torhole, polenta del Varone, olio al-
togardesano, susine di Dro diificilmen-
te potrebbero garantire.
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RIVA
«Summer X», posti
ancoradisponibili

HE Ultimi posti disponibili per
«Summer X», l'estate di
avventura,sport, creativitae
divertimentoal parco Miralago
periragazzidalla primamedia
allaprimasuperiore, proposta
dal 27 giugnoal12agostoda
CasaMianell'ambito di «ArRiva
I'estate per lefamiglies. Il costo,
cheéridotto grazie aivoucher
del Fondo Sociale Europeo, e di
105europer lasettimana
intera(compresalagita del
giovedi)edi20europerla
singola uscita del giovedi. Sono
compresile entrate, i pastieil
trasporto. Costo aggiuntivo di
10euro perBreg Ad\{entu re,
canyoningerafting. Erichiesta
I'iscrizione al circuito dei Centri
aperti estate 2016.

AGRICOLTURA
Moscaolearia,
incontroall’Agraria

HH Sitiene martedi 28 giugno
apartiredalle ore 20 presso la
zonadiconferimento di
AgrariaRivadelGardauna
riunioneapertaad olivicoltorie
hobbisti per discutere assieme
aitecnicidimetodologie con
cuicombattere nel modo pit
efficace possibilela
proliferazione del parassita
dellamosca olearia.Nella
penultimaannatasie verificata
una proliferazione dellamosca
olearia, principalmente per
due motivi:unastagione estiva
molto piovosae il nonefficace
posizionamento delle
trappole.

Cani sul lungolago Riva-Torbole,
c'¢il vialibera del Comune
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ARCO
Siaprelamostra
sul Divisionismo

HHE Verrainaugurata questo
sabato, alle 18, negli spazi
della Galleria Segantini di
Arco, a Palazzo Panni, la
mostra “Divisionismi dopoil
Divisionismo: |a pittura divisa
da SegantiniaBonazza”
curatada Alessandra Tidda
del Mart, coordinatrice
scientificadel progetto

dedicato a Giovanni Segantini.

Lamostrasara visitabile dal
26 giugnoal 16 ottobre. (gl.m.)

AGRARIARIVA
Riunione aperta
per gli olivicoltori

Ml Siterramartedialle 20,
all'AgrariadiRivauna
riunione apertaagli
olivicoltori dellanostrazona
perdiscutere, assieme ai
tecnici, delle metodologie con
cui combattere nel modo pitl
efficace possibile la
proliferazione del parassita
dellamoscaolearia. Agraria
collaboradaanniconla
Fondazione Edmund Mache
con Aipo nellalotta controla
mosca olearia. (gl.m.)
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In sedia a rotelle
alla «100 chilometri
del
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La mosca olearia dai viali e nei giardini

Agraria: <Maggior rischio
proprio nei centri abitati»

DAVIDE PIVETTH

Le trappole vanno usate
adesso, contro la prima
generazione dell’insetto

Alle nostre latitudini, per ora non toc-
cate - e speriamo continui cosi - dai
parassiti che altrove hanno fatto di-
sastri epocali. il nemico pii temibile
per le centinaia di piccoli e grandi oli-
vocoltori del Garda trentino, rimane
la mosca olearia.

Linsetto depone le uova esclusiva-
mente nelle olive che si stanno for-
mando proprio in questo periodo do-
pola fioritura delle piante. E le uova
si trasformano in larve che consuma-
no il succo e la polpa dell’oliva rovi-
nandone anche l'olio che si ossida a
contatto con l'aria che entra dal foro
fatto dallinsetto. Poi, una volta adulte
(bastano venti giorni) le mosche ri-
partono e sono ben presto pronte per
un nuovoe giro nelle olive gia pit ma-
ture.

Per questo l'intervento in questo pe-
ricdo dell’anno, tra giugno e luglio,
qguando & la prima generazione di mo-
sche a cercare dove deporre le uova,
& particolarmente importante. Se si
riesce a fare un buon lavoro di pre-
venzione il resto dell'estate & in di-
scesa.

Nella penultima annata si ¢ registrata
una vera proliferazione di questo pa-
rassita per vari motivi e | due princi-
pali sono: una stagione estiva molto
piovosa e il mancato posizionamento
delle trappole di cattura da parte de-

gli olivicoltori, nelle zone dove la pro-
duzione era scarsa., )
E evidente che il primo fattore & al di

fuori del controllo umano e nulla si
pui fare se non sperare in una stagio-
ne migliore, Il secondo invece merita
pin attenzione, informazione e par-
tecipazione da parte di tutti, compre-
se le amministrazioni comunali, che
traviali alberati, giardini e parcheggi
hanno sul proprio terreno centinala
di esemplari di olivo a rischio. Spesso
chi ha una o poche piante in giardino
o dietro casa pud sottostimare il ri-
schio che la mosca olearia attacchi
proprio quegli esemplari, raggiungen-
do poi anche quelli vicini.

«Agraria- spiega il presidente Giorgio
Planchenstainer - nel suo operare per
lo sviluppo e il miglioramento del no-
stro territorio e dei prodotti agricoli,
da anni, in collahorazione con la *Fon-
dazione Mach” e con “Aipo” (Asso-
clazione interregionale produttori oli-
vicoli) gestisce la lotta contro la mo-
sca olearia, Tale parassita & monito-
rato tutto I'anno dal tecnico Franco
Michelotti della Fondazione e con il
nostro supporto garantiamo una buo-
na copertura territoriale, Infatti tale
lotta viene attuata con strumenti non
impattanti sia sull’'ambiente e che,
soprattutto, sulla salute umana, ma
funziona se tutti agiscono corretta-
mente in base alle nostre istruzionis,
Sono considerazioni che il presidente
di «Agrariar ha inviato, conuna lettera
dedicata al tema, ai sindaci di Arco,

Riva, Dro e Nago-Torbole, invitandoli
a fare la propria parte coinvolgendo
il maggior numero di olivocoltorl.

«Dalla nostra analisi- prosegue - emer-
ge, comungue, che le zone pin a ri-
schio sono all'interno del centri abi-
tati (viali e giardini) e proprio per que-
sto motivo, riteniamo opportuno con-
vocare una riunione con gli olivicol-
tori/hobbisti per discutere di meto-
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dologie nuove gia sperimentate, oltre
alle ormal classiche trappole, per
combattere ancora pin efficacemente
questo parassitan.

Ogni tre piante di olivo va posizionata
una trappola. Ma se le piante sono in
luoghi molto luminosi anche di notte
(si pensi agli olivi dei viali stradali, a
quelli nei parchi pubblici, a quelli pri-
vati in giardini con luce notturna) al-
lora bisogna aumentare il numero del-
le trappole fino a metterne una per

ogni olivo,

Le nuove [rontiere della lotta alla mo-
sca olearia saranno oggetto dell'in-
contro che si terra martedi 28 giugno
alle 20 presso la zona conferimento
di «Agrarias a San Nazzaro di Riva.
Trappole ed esche sono pensate per
attirare solo la mosca olearia, senza
danneggiare altri tipi di insetti che in-
vece 5000 utili ed importanti per il
nostro ecoscistema (ad iniziare dalle

api).
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IL BILANCIO

Domani la «Festa d’estate» con il passaggio di consegne

I’'Adige
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Il Rotary, un anno con Berteotti

Evento clou il «<Forum
del Garda» sulla
candidatura Unesco
del nostro lago

RIVA - Si terra domani sera, al «Du Lac»
di Riva, latradizionale festa d'estate del
Rotary club di Riva. E come sempre |'ap-
puntamento coincide con il passaggio
di consegne tra un mandato presiden-
ziale e |'altro, con l'incarico affidato negli
ultimi dodici mesia Germano Berteotti
(nella foto) che va cosi a concludersi.
Un’annata ricca di iniziative, la pitt im-
portante delle quali & stata certamente
il «Forum del Garda» che in primavera
ha portato finalmente allo stesso tavolo
relatori, amministratori ed esperti delle
tre sponde gardesane, dando ulteriore
stimolo alla candidatura unitaria del
Garda a «Patrimonio dell'Umanita»
dell'Unesco.

Ma se il forum é stato il momento clou
della stagione, sono gli incontri periodi
a “fare” club: comunicazione e turismo
(con Roberto Locatelli), politica turisti-
ca provinciale (con Michele Dallapic-

cola), Fraglia Vela Riva (relatore Gian-
carlo Mirandola), Expo 2015 (Raffaele
Farella e Sergio Valentini), Muse (Miche-
le Lanzinger), 'enogastronomia del Gar-
da (Massimo Ghidelli), il Mart (Gian-
franco Maraniello), Valpolicella e Ama-
rone (Romano Dal Forno e Marco Sar-
tori), olio del Garda (Massimo Fia), Pro-
tezione civile trentina (Tiziano Mellari-
ni), Grande Guerra (Camillo Zadra), edi-
toria e informazione (relatore Luciano
Paris) e molti altri incontri che hanno
visto, tra i tanti, relatori preparati (gior-
nalisti, storici, ricercatori, magistrati,
imprenditori, amministratori) come lvo
Andrea Bergamo Andreis Cesarini Sfor-
za, Giovanni Laezza, Federico Steinhaus
ed Enrico Franco, Antonello Briosi, Al-
berto Faustini, Gianmario Baldi, Riccar-
do Dies, Giovanni Pascuzzi, Roberto
Luongo, Riccardo Petroni, Alessandro
Olivi, Enrico Maltoni fino a Francesco

Moser che ha presentato il suo libro «<Ho
osato vinceren.

Impegno e momenti pitt conviviali, come
la «Festa di Natale» col «Minicoro» di Ro-
vereto, quella di Carnevale e di Prima-
vera, la cena pasqualizia in Valpolicella
coincisa con la cerimonia d'investitura
anuovi Cavalieri dello Snodar (Sovrano
e Nobilissimo Ordine dell'’Amarone e
del Recioto) del governatore del Distret-
to Rotary 2060, Giuliano Cecovini, e del-
la Governatrice del Distretto Inner Whe-
el 206, Donatella Polizzi Nicolich. Pe
concludere con i giovani e la formazio-
ne, grazie al premio «Arianna» riservato

agli studenti delle superiori altogarde-
sane e quest'anno dedicato ai 70 della
nostra Costituzione.

Un bilancio da incornciare per il presi-
dente uscente Berteotti che sara salu-
tato domani sera da soci e amici del Ro-
tary altogardesano.

lo che diventa successo

facul
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RIVA

Mosca olearia,
martedi incontro
al’Agraria

b RIVA

Si tiene martedi 28 giugno a par-
tire dalle ore 20 presso la zona
di conferimento di Agraria Riva
del Garda una riunione aperta
ad olivicoltori e hobbisti per di-
scutere assieme ai tecnici di me-
todologie con cui combattere
nel modo piti efficace possibile
la proliferazione del parassita
della mosca olearia. Agraria Ri-
va del Garda collabora da anni
con la Fondazione Edmund Ma-
ch e con ATPO (I'Associazione
Interregionale Produttori Olivi-
coli) nella gestione della lotta
contro la mosca olearia, parassi-
ta monitorato tutto 'anno dal
tecnico Franco Michelotti (Fon-
dazione Edmund Mach).
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11 Poligono del Giappor
minaccia il verde di
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LOCANDA MARGON:
LA PAROLA D'ORDINE
E EMOZIONARE

IL LUOGO DOVE ACCOGLIENZA
E OSPITALITA RAGGIUNGONO
LE VETTE PIU ALTE

23c0sta tra siberi @ filan & vine, affacciata su Trento o
N la vale dell'’Adge, Locanda Margon & il huogo dove

socoghenza e 0spitalth raggungono le vette pi alte
Punto c ecoolenza dells ristoranone, costnato dalla famiglia
Lunelll come parte integrante d un PAICOrSO c CONOSCONIA
del terrono che cominca con e bollicine Ferrarl Trentodoc.,
prosegue con le grappe Segnana, 'acqua Swrghve o |
vini delle tenute Lunell @ si conciude appunio a tavola
Locands Margon rappresents SiCuameante un'espenenza
SNOQASUTONOMICS pil unica che rara. Merito della sapienza
o Alfio Ghezzi, chef stellato al tmone di Locanda Margon
dal 2010, che dal maestro Gualtiero Marchesi ha appreso
uno stile & cucing basato sl rigore formale @ sul Costante
eQuiibrio ¥ra roerca ¢ risuitati. Ma merito anche dello sous- |
chef Roberto Burba o del maitre Aleksandar Nikolsev, 1 |
due Dracsi destr - rispettivaments in cucing ¢ in sals - dello
chef Ghazzi. «Par nol twtto parte dalla ricercs dell'eccelianza,
sia nella qualth de prodotti che nolfospitalith. Unas nosecs
che va di pari passo con il rispetto del territorio. il Trentino
& uNg 1erra Sracedinirad @ nox corchiamo ¢ trasmetiens
lessenza. Lo 18CCiamo 0ON DNA CUing semplice, espressione
fedele & sppassionata del terrnonos racconta Gheza con
rasporo. «La nostra offerta non riguarda solo MNaspetio .
QASUONOMICO, Ma contempla tutt | pani dellesperenzy: il
cido, 1 vino, ma anche Nambiense, Nccoghenzs, | dettagh, ’
SOPCAtULO | dettagh. | sapori, ko consistonze, le tempersture,
ls costruzions del piatso, | colon. ... nulla & lascato 8l caso,
WO & SCCUISIAMENte Studiatos. In effetti Nattenzione per #

dettagiio ¢ § tratto distintivo che
anima s cucing & Ghezzi e
patio a base & saimerino Reltto
glacale ne & la dmostrasone,
SUVILUAO In maniera da ricreare
nele forme ¢ nel profumi il lago
#pino, habitat ded saimernino
Owvviamanie oitre allaspetio
s0en0Qrafico ¢4 tanta sostanza,
che rende Quest patt davvero
UNICi @ Capadl Gi Incantare i
palsto. La parola d’ordine ¢
emozionare

«Voghamo lasciare agh OSp ~
racconts Roberto Burba -~ una
traccis di no & della NOSID
cucing, anche stupendo @ SMontando | luoghi comuni. Per
fare un esempio, Qualo della “pasta in blanco™ con Insolno
HENNO, DIEpArsto con spaghetti del passficio Felicetti,
Trentingrana con 4 latte del pascoll trenting, oo di Agrarna
Riva del Garda @ Trentodoc Fecran Perlds. Si riesce cosl a
essere dversamante tradizionall, restando fedel al serrmono
¢ lavorando con anende locali

«Per venire incontro alle esigenze di tutta la chentols

- spioga Aleksandar Nikolsev - 18 proposta culinara ¢
diversficata a seconds che si 5ceiga & sedere in Veranda,
oale per cene fra amici @ rapidi pranzi, o nel Salotwo
Gowrmet, con proposte & I cane e tre

menu degustazione. Completa
l'offerta una cantina con

oltre 500 etichatte, 3 cul &
800uNgoNo altre 300 botuglie
dells “riserva personale”
Lunelli, Con annate stonche

par Chi Caeca 1Ot eMOBONis
Insomma, pee s famigia Lunell
¢ Locands Margon lNospitaled ¢
davvero un valore da prendere sul sero. La conferma aeriva
con I8 partnership istituita di recente tra Cantine Ferrari

© The World's 50 Best Restaurants, che non & solo

I8 classifica dei 50 mighor ristoranti al mondo, ma & un
grande evento che da QUINGC! 3NN NUNISCE | PR VISIONaN
tra ched, ristoratori @ 100d lover & ogns parte del paneta
Una tapps straordinaria che a famigla Lunell, sempre

ol svanguardia, ha celebrano sttvendo i “Ferrarl Trento
Art of Hospitality Award”™, un nUOVO premuo da assegnare
appunto &l ristocante Pl aCCogiante ¢ Ospiae

Info: 0461.349401 www.locandamargon
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