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I cambiamenti nell'alimentazione 
hanno creato nuovi bisogni e di 

conseguenza nuovi prodotti che le 
aziende stanno lanciando sul mercato 
sempre più numerosi. Al mondo della 
comunicazione il compito - non facile 

- di creare su questi prodotti vere 
e proprie storie, "ingaggialiti" ma, 

soprattutto, oneste e credibili. 

Art icolo di 
Clelia Pálmese 
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La consapevolezza al imentare è 
diventata ben più di una moda 
popolare: oggi si va afferman-
do come uno stile di vita che 
già produce le sue ricadute 

consistenti anche in ambito comunica-
zione, sui più diversi fronti. Un caso f ra 
tutti: la campagna - nata dopo denunce 
e polemiche rimbalzate sui social - a 
favore dell'olio di palma. Per promuovere 
la cultura della sostenibilità dell'olio di 
palma e fornire maggiori informazioni 
su uno dei più discussi ingredienti degli 
ul t imi anni, la neonata Unione Ital iana 
per l'Olio di Palma Sostenibile, ha infat t i 
siglato il suo impegno con un primo 
importante passo: una campagna di 
comunicaz ione i s t i tuz ionale per rac-
contare agli italiani cos'è l'olio di palma 
sostenibile. "Recentemente si è parlato 
tanto dell'olio di palma, affrontando il 
tema dal punto di vista dell'ambiente 
e della salute, ma l'argomento è stato 
spesso generalizzato lasciando spazio a 
luoghi comuni e banalizzazioni che non 
trovano riscontro quando si vanno 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 è: un olio vegetale di or i gine 
naturale, conosciuto e utilizzato da cin-
quemila anni, ricavato dalla spremitura 
della sola polpa del f ru t to della palma da 
olio, che non presenta rischi per la salute 
in una dieta bilanciata e che, se prodotto 
in modo sostenibile, aiuta a r ispet tare la 
na tura e le comunità locali", spiega Giu-
seppe Allocca, Pres idente del l 'Unione 
I ta l iana per l'Olio di P a l m a Sosteni -
bile. "In linea con quanto accaduto in 
altri Paesi dell'Unione Europea (Fran-
cia, Belgio, Olanda, Germania, Svezia), 
l'Unione intende diventare in Italia un 
punto di r iferimento per i consumatori, 
i media e le istituzioni che desiderano 
maggiori informazioni sul tema, con 

l'obiettivo di port are l 'attenzione del 
dibattito sull ' importanza della sosteni-
bilità di questo ingrediente, intesa sia 
in termini di sicurezza nutrizionale che 
di impatto sociale e ambientale. D'al-
tra parte sono tanti i brand che hanno 
fat to dell'assenza di questo ingrediente 
proprio il punto di forza della propria 
comunicazione. E recente l 'annuncio che 
Ksselunga ha tol to l'olio di palma nella 
maggioranza dei biscotti, nella totalità 
dei grissini e dei cracker e in quasi tut te 
le confezioni di fette biscottate e crosti-
ni. La catena di supermercati milanese 
lo aveva anticipato un anno fa, adesso lo 
ha fatto. II cambiamento delle modalità 
di acquisto è ormai un segno tangibile. 
Se ne è accorta anche Barilla che ha or-
mai in assort imento 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 aliment are, e di 
conseguenza la sua comunicazione, è 
dunque una industry che, da un lato, 
evolve velocemente verso nuovi modelli 
di produzione e di consumo, ma dall'al-
tro recupera elementi valoriali propri 
della tradizione, dal recupero di prodotti 
e materie "antichi" alla valorizzazione 
della specificità locali. Simile il contesto 
dove si muovono prodotti chiave quali 
birra e vino, dalla produzione artigia-
nale delle prima allo sviluppo dei vini 
"naturali", "Veri" o " Biodinamici". 

Salutismo, sostenibilità, 
tecnologia, tradizione: 
le macrotendenze 
A livello globale l ' industria del 
food&beverage è stabile, ma attraversa 
una fase di consolidamento che ren-
de quello at tuale un momento molto 
stimolante, come spiega Kevin Dreyer, 
Portfolio Manager della newyorchese 
GAMCO Investor, che individua alcuni 
macrotrend del settore a livello mondia-
le: "Il salutismo e la ricerca del benessere 
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CONTANO LE IDEE 
CONCENTRATI SUL PRODOTTO 

Intervista a Riccardo Beretta, partner di P I C N I C 

Esci. 

stiamo collaborando con 
due marchi importanti. 
Per il Gruppo Locano già 
da tempo ci occupiamo 
della comunicazione del-
la Limoncetta di Sorren-
to. mentre per Heineken 
stiamo lavorando alla 
nuova campagna della 
birra Ichnusa 

Dal nostro punto di vista è difficile 
associare dei codici di comunica-
zione a un'industry in particolare 
il nostro modo di operare ci porta 
a concentrarci esservzialemehte sul 
prodotto, sulle sue caratteritictte. 
sul tipo di brief che il cliente ci 
dà e sul tipo di messaggio che si 
vuole trasmettere Non elaboriamo 
strategie comunicative sulla base 
dell'appartenenza merceologica di 
un prodotto. Potremmo dire che 
per noi non esistono ¡ndustry ma 
idee che funzionano. Quindi non 
mimiamo stili comunicativi che 
pur emergono dall'analisi di alcu-
ni settori, ma preferiamo tarare le 
nostre proposte sulla base delle 
richieste e degli obiettivi dei nostri 
cdenti. Nel moneto dei beveraye 

Il mondo della birra è 
un mondo che a livello 
comunicativo ha codici 
distintivi, si predilige una 
comunicazione giovane 
che cerca solitamente 
di veicolare un'ideale di 
leggerezza Nel caso di 
Ichnusa l'obiettivo era 
completamente diverso. 

Ichnusa e una birra In cui 
un territorio, la Sardegna, si ncono-
sce e lo scopo dell'azienda era pro-
prio quello di sottolineare la forza 
di questo legame. La campagna 
deve rimarcare la specificità ter-
ritoriale del prodotto, il fatto che 
Ichnusa resta un brand sardo no-
nostante faccia parte di una realtà 
internazionale. A emergere deve 
essere l'orgoglio di birrificare dei 
sardi, che restano il core target di 
Ichnusa. 

La campagna che partirà a maggio 
sarà declinata su divers' mezzi: af-
fissioni, radio e web. Sarà una cam-
pagna-verità, nel senso che come 
testimonial abbiamo scelto sardi 
veri che lavorano in Ichnusa. Chi 
meglio di loro poteva comunicare 
il legame tra la birra e il territorio 
in cui è nata"5 

sono tendenze che teniamo in grande 
considerazione. L'attenzione alla salute, 
molto rilevante negli Usa ma non solo, 
tocca numerose categorie di prodotti 
come lo yogurt, la nutrizione infantile e 
addirittura l'industria del caffè. Ma que-
sta tendenza ha coinciso anche con altre, 
come la "premiumisation" e la conve-
nienza. Ovviamente anche il fenomeno 
dello sviluppo globale della classe media 
è 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 è 
in atto una fase di consolidamento a li-
vello globale. Di recente c'è stata la fusio-
ne di Heinz e Kraft Foods con il supporto 
di 3G Capital e di Berkshire Hathaway. 
La nuova entità cercherà probabilmente 
ulteriori acquisizioni, spingendo altri 
leader globali come Nestlé e PepsiCo a 
fare lo stesso". 
Dunque la prima macrotendenza che sta 
influenzando il nostro modo di mangia-
re, cucinare e naturalmente anche di 
fare la spesa è il salutismo. Largo a cibi 
che promettono poche calorie, niente 
glutine, niente lattosio, poca o niente 
carne. Rientra in questo discorso anche 
l'aumento sensibile di vegetariani e ve-
g'ani, che secondo il Rapporto Italia 2016 
dell'Eurispes, nel 2016 rappresentano 
l'8% della popolazione. La maggior parte 
di chi ha risposto di essere vegetariano 
o vegano è mosso da ragioni che hanno 
a che fare con la salute e il benessere, 
ma anche dalla sensibilità 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", una serie di refe-
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EFFETTO DÜMtNO CON GRANI ICE-, R 
SIAMO I PLAYER DELL'ULTIMO MIGLIO 

Intervista ad Andrea Più, Presidente Grànctioentn 

renze che si aggiungono alla linea Pam 
Panorama Bio, e comprendono diverse 
specialità contenenti solo proteine di 
tipo vegetale: tofu e seitan al naturale 
ma anche prodotti già ricettati come 
polpettine vegetariane, burger di seitan, 
crocchette, wurstel di farro e soia, bur-
ger a base di quinoa e lupino. Lo stesso 
passo era stato intrapreso ad esempio 
da Viviverde di Coop e dalla linea 
Carrefour Bio. Un trend colto anche 
dalla grandi aziende che si prodigano in 
informazioni su ingredienti, provenien-
za e ricette salutari veicolati tramite 
RFID o QRCode. La richiesta dei con-
sumatori infatti è per etichette sempre 
più trasparenti sugli ingredienti e la loro 
provenienza, ma anche sull'eticità di 
allevamenti e coltivazioni. Sempre più 
diffuse le opzioni "free from" e "naturali" 
come reazioni agli scandali alimentari. 
Altro macrotrend è la sostenibilità. 
Paghe sostenibili e condizioni giuste di 
lavoro saranno sempre più importanti 
per il consumatore che si sta accorgen-
do come il prezzo più basso significhi 
talora sfruttamento dei lavoratori e uso 
dì pesticidi e fertilizzanti inquinanti per 
consentire un'agricoltura intensiva. Evi-
tare sprechi e comprare locale significa 
inquinare meno e aiutare l'economia del 
posto. Come conseguenza, l'origine degli 
alimenti verrà evidenziata con sempre 
maggiore frequenza. Il terzo trend è 
la tecnologia. App per non sprecare 
(Teseo UK), app per pagare (Albert 
Heijn, Delhaize, Teseo, Sainsbury's), per 
ordinare (Amazon), fare la lista automa-
ticamente da casa ogni volta che finisce 
un alimento base, tipo pasta o latte 
(Carrefour Belgio, Amazon), ma anche 
per individuare un articolo all'interno 
del punto vendita. La tecnologia - lato 
utente tramite smartphone, lato retailer 

CTte. Conw 

L industry de! food oggi fa riferi-
mento essenzialmente a tre realtà 
la grande distr ibuzione organ izz i -
la, I discount che hanno subite in 
questo hanno un marcato = ^ -.ty • i 
passando aa hard d ¡scoti nt ,3 soft 
d iscount, e 1 negozi di prossimità, 
quel l i più tradizionali . Qualunque 
at t iv i tà di comunicaz ione deve rar 
r i fer imento a questo panorama al 
Irend che lo attraversano - dal sa-
lutismo, al biologico alla richiesta di 
clean labets - e ai suol target di ri-
fer imento. Ogg: nel momento in ci: : 

pianifichiamo una campagna pub-
blicitaria non è raro che II p roduc i 
manager del cl iente Sieda al tavOb 
con noi per definire la strategia co-
municativa migliore 

Ci piace definirci 1 player dell'ul-
t imo miglio", lavoriamo nella mail 
e :ielle gallerie dei centri comfrer -
ciali Siamo concentrat i sulla shop-
ping activation, ovvero sull 'acquisto 
d' impulso, quello che con le nostra 
Operazioni dovremmo far scattare 

Mett iamo a disposizione il nostro 
modulo "Domination". in prati;: :i 
vestiamo il centro commerciale con 
modul i di esposizione tempora e < 
di M giorni che includono to tem 
adesivi pavimentali, banner aerei, 
lumen - ovvero impianti retroil lumi-
nati girevoli formati da 4 to tem che 
possono essere arricchiti con mar 
keting olfatt ivo o tecnologia blueto-
oth - vestizione dr vetrate, ascensori 
e rampe di scale mobili con pellicole 
part icolan che r ichiamano la grafica 
della campagna 

Nei settore del food ne abbiamo 
molte Tra le più recenti va di sicuro 
menzionata la nostra collaborazione 
con BariIlg iniziata nel 2013 e ancora 
In corso II brief dato del cliente era 
quello di rafforzare sul mercato ita-
•ar)o 11 legame de: beane! Barilla cor 
a pasta ' oè Sari Ila doveva d ver 

tare sinonimo di pasta In tre anni 
abbiamo realizzato per Barilla 140 
campagne in ISO centri commer-
ciali. Anche in questo caso abbiamo 
messo a disposizione il modu lo "Do-
mination", col locando in prossimità 
di entrate, scale mobili, luoghi di 
aggregazione impianti compost i da 
to tem braccial i In pratica abbiamo 
messo in at to una comunicazione 
vel l icale che avvolge l 'utente men-
tre paisego;.:. I l 'scohtr i sono sta: 
più che positivi, possiamo stimare 
In concomitanza con queste opera-
zioni incrementi nell 'acquisto di pa-
ssa Sal i la del 15-20% Un'altra "ase 
history di successo è quella delle 
Sott i lette di Mondolez Qui abbiamo 
applicato un modulo di "Total Domi-
nation" completo, con lumen, ban-
ner aerei, floor graphics e vestizione 
por te ascensori, Le vendite hanno 
fatto registrare, in occasione delle 
campagne, impennate addir i t tura 
del 25% 
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I CIBI TEMPFSTO?>; DI PONTI 

Q U A N D O SI PARLA DI CIBO È PIÙ BELLO ANDARE D'ACCORDO 

"Ponti è un cliente storico per Ar-
mando Testa, e uno di quelli che 
amo di pi V, ci racconta Michela 

Sartorio Direttore reativo Ar-
mando Testa. "Negli ultimi anni 
abbiamo dato vita a un format, 
con i prodott i umanizzati, che ha 
contribuito a regalare alla marca 
un'ancora maggiore notorietà, 
costruita su assoluta centralità 
dei prodot to e assoluta volon-
tà di sorriso. Per il 2016 eravamo 
alla ricerca di qualcosa di com-
pleto meri te nuovo, che offrisse 
l 'opportunità di valorizzare II dna 
di Ponti Con Monica Plrocca -

Direttore Creativo insieme a me 
delia comunicazione Pont' - Ti-
ziana Travo. Direttore Clienti e il 
gruppo creativo, abbiamo creato 
una tavola rotonda con gli esperti 
di Testa Digital Hub ,a umt d m-
novazione del Gruppo Armando 
Testa specializzata in operazioni 
unconventional, lavorando per 
identificare degli insight che fos-
sero rilevanti per le persone. Tra 
questi, un tema: ortoressia ovve-
ro una forma di ntlenzione estre-
ma e quasi maniacale alle regole 
alimentari e alla scelta del cibo. 
È bastata una discussione tra noi 
per renderci conto di come il cibo 
sia diventato qualcosa di cui tutt i 
noi siamo molto più consapevoli, 
il che è un bene, ma che invece di 
unire divide. Probabilmente mia 
nonna si sarebbe limitata a dire 
che troppo sale fa male per la 
pressione e che è meglio scegliere 
verdura di stagione, avrebbe sgra-
nato gli occhi sentendo parlare 
di semi di l-leirloom o di fruttari-
smo, e il principale problema che 
avrebbe avuto al pranzo di Natale 
sarebbe stato la cugina che odia 
i canditi Oggi la consapevolezza 
di ciò che mangiamo si traduce 
per ognuno di noi in giusto/sba-
g l ia to /sa lu ta re /dannoso/a f f ine / 
non affine, e porta non tanto a 

condividere opportunità quanto 
a discutere animatamente sul fat-
to che possa essere più terribile 
sbranare una bistecca al sangue o 
trovarsi a cena con qualcuno che 
ti ha cucinato semi di papavero 
flambé con contorno di bacche 
di Goii Alla sere d'oggi, mettere 
in piedi una cena per una decina 
d; amici può rivelarsi un percorso 
a ostacoli inimmaginabile. Decisa-
mente, avevamo trovato un tema. 
Il Ponti era d'accordo con noi. Il 
p a s s o successivo è stato facile: 
d o p o aver por tato in TV, in af-
fissione e sul web Aceto che si 
innamora di Fragola, Glassa che 
conquista Patatina. Peperone 
e Cipollina che partecipano a 
un'intervista, era il tempo di ag-
giungere all'universo Ponti dei 
nuovi personaggi. Tina Fioren. 
Seitan San, Al Dente... I Cibi Tem-
pestosi Ognuno portabandiera di 
una specifica filosofia alimentare, 
ognuno determinato ad attaccare 
il nemico facendone di cotte e di 
crude ma anche a scoprire che, 
da che mondo c mondo e da che 
cibo e cibo, è più bello andare tut-
ti d'accordo, specie se ci si prova 
con un sorriso. 

A poche ore dall'uscita del video 
di lancio di "Cibi Tempestosi. Ponti 
mette tutt i d'accordo" avevamo 
decine di migliaia dì visualizzazio-
ni. di like, e soprat tut to di condi-
visioni. Nei comment i le persone 
taggavano gli amici invitandoli 
a riconoscersi nello sbarco dei 
sushitariarn a colpi di stuzzica-
denti o nella posa agguerrita di 
John Gambo, vegetariano e spie-
tato. Il video è solo l'inizio natural-
mente, e nei prossimi mesi il piano 
redazionale proseguirà con una 
serie di contenuti, a volte di puro 
intrattenimento, altre con appro-
fondimenti di prodotto, come le 
ricette ispirate e dedicate a ogni 
filosofia alimentare. 
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grazie alla comunicazione personaliz-
zata resa possibile dai beacon ma anche 
dal nuovo digitai signage interattivo - ha 
già cambiato di fatto il nostro rapporto 
con la spesa. Ma il 2016 è anche l'anno 
delle consegne a l imentar i a c a s a in 
lina o due ore, grazie ad Amazon già 
attiva a Milano o a player come Instacar t 
negli Usa. Infine un ultimo macrotrend 
che possiamo individuare è un r itorno 
alla tradizione. Si r i torna ai cibi della 
tradizione locale ma anche all 'artigiana-
lità delle preparazioni. Al supermercato 
saranno sempre più diffuse le lavorazio-
ni a vista, 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, 
fa un'analisi molto a t tenata di come 
i macrotrend sopra descritti s t iano 
influenzando la comunicazione alimen-
tare: "Non si t rat ta più solo di vendere un 
prodotto ma di soddisfare, o celebrare, 
o persino inventare un bisogno emotivo, 
che va al di là delle esigenze di gusto o 

COMUNICARE CAR! IGIANA ITA 
ARTEFICE GROUP PER 

GELATO MADRE 

G7. un'azienda in grado 
di produrre gelato di 
altissima qualità dal 
gusto caratteristico, 
ha coinvolto Artefice 
Group nella definizione 
dell'identità di una nuo-
va linea di prodot to d'alta 
gamma. Si Tratta di una novità del 
2016 in distribuzione da marzo 
tra gli scaffali dell.ì CDO, un nuo-
vo brand di gelato che interpreta 
alla perfezione l'ambivalenza di 
questo periodo. Attraverso le '«si 
del BrandLanguageDesign Arte-
fice Group ha definito II territorio 
valoriale e semantico, l'identità e 
la costruzione narrativa del nuo-
vo brand. Partendo dal prodotto, 
dot suo essere semplice e al con-

tempo gustoso, fatto con ingre-
dienti naturali e fortemente lega-
lo all'artigianallta, Artefice Group 
l a interpretato il l inguaggio della 
tradizione pe' definire Assenza 
del prodot to e ideare il naming 
Gelato Madre. In modo comple-
mentare, l'art direction e la scelta 
dei tratti hanno guidato la novità 
iella proposizione connotandone 

l aspetto d'innovazione rispetto al 
mercato ai riferimento 
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l. NA NUOVA ARCHITETTURA DI MARCA 
FUTUREBRAND FIRMA IL RESTYLING GLOBALE DEL MASTEBRAND HERO 

Da 130 anni Hero delizia i consu-
matori preservando fa bontà delia 
naturs. Nel tempo però, H brand 
che e presente con 7 diverse ca-
tegorie di prodot to in oltre 15 
mercati, aveva perso parte della 
sua coerenza. A FutureBrand è 
stato chiesto di lavorare sul ma-
V.erbrand Hero per renderlo più 
impattante e distintivo e capace 
di esprimere il nuovo posiziona-
mento globale scelto per ia marca. 
L'agenzia ha cosi compiuto un'ap-
prcfondita analisi dei consumatori 
e delle occasioni di consumo di 
Hero. che ha portato alla creazio-
ne del nuovo port fo lo, punto di 
partenza per lo sviluppo ai un'ar-
chitettura di marca complessa e 
capace di guardare al futuro, 
t 'untando sulle brand equity sto-
riche della marca, FutureBrand 
ha impiegato i dai' raccolti nella 
fase di analisi per creare un nuovo 
concepì per il masterbrand Hero, 
coerente con il posizionamento 
Conservlng the Goodness of 

Nature ("conserviamo il buono 
della natura") "L'idea creativa 
centrale del progetto - Freshly 

Picked (Appena coito) - si ispira 
al semplice gesto di raccogliere la 
frutta dall'albero,' spiega Marshall 

Ward. Senior Vice President Euro-
pe di FutureBrand "Un'idea che 
esprime perfettamente l'expertise 
di Hero nel conservare la bontà 
della natura". Il concetto creativo 
è imperniato su un device visivo 
estremamente semplice e tuttavia 
potente: una foglia che contiene il 
logo Hero. La spontaneità dei rami 
e delle foglie sono un esplicito 
riferimento alla natura e alla sua 
integrità ed esprimono il mix di 
gioios'tà ed esperienza garantite 
dalla lunga tradizione del brand. 
FutureBrand ha anche creato una 
nuova tipografia proprietaria per 
Hero. ispirandosi ai diversi spes-

sori del letterina storico del logo, 
:apitall/:'ari-"!c -osi sul valore della 
tradizione L'applicazione coeren-
te dei iogo concorre- alla creazione 
di un masterbrand forte, mentre la 
flessibilità garantita dal device vi-
sivo del ramo, sviluppato in diversi 
colori garantisce un'architettura 
eli marca chiara in tut te le catego-
' e e linee di prodotto, dando vita 
in modo efficace al concetto crea-
tivo "Freshly Picked". 

I n f an t m i l k 

- - — 

di nutrimento. Immagino meravigliosi 
storytelling sulla data di scadenza, e 
se, fino a non molti anni fa la maggior 
parte delle persone si limitava a cercare 
la dicitura "consumare preferibilmente 
entro il", oggi la maggior altre di noi 
è abituata a prestare attenzione, e a 
chiedere ragione alle aziende, di temi 
più complessi quali le certificazioni 
non ogm, gli allevamenti al pascolo, il 
km 0, la sostenibilità, il problema dello 
spreco... Feed the world è stato il tema 
di Expo 2015, l'olio di palma uno degli 
argomenti più scivolosi degli ultimi 
mesi, cambiamenti nell'alimentazione e 
nello stile di vita hanno prodotto nuovi 
bisogni che 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 con i consu-
matori, scambio non è sempre facile da 
gestire, e potenzialmente pericoloso se 
mal gestito o in casi di non particolare 
trasparenza. Sempre di più la comunica-
zione è interazione: a tutto ciò che dirai 
ci sarà risposta, pressoché immediata, 
amplificata, a volte polemica. L'industria 
dell'alimentazione, e quella della comu-
nicazione, si trovano a dover fronteggia-
re bisogni sempre più complessi di 
consumatori sempre più consapevo-
li. Anche per questo, quello che stanno 
facendo in molti a prescindere dalle 
categorie di mercato è costruire su valo-
ri di fiducia, ironia, ispirazione, cambia-
mento, trasparenza, autenticità. E come 
sempre accade, se alcuni bisogni esi-
stono, altri si creano. Pare che la quinoa 
sia la regina della tavola ma anche dello 
shampoo per i capelli di chi cerca alter-
native green, che i menù dei ristoranti 
conterranno sempre di più carne e pesce 
inusuali, con particolare interesse per il 
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BIODIVERSITÀ E BASSO 
IMPATTO AMBIENTALI? 

I NUOVI VINI BIOVEGAN 

DI AGRARIA Ri VA DEL GARDA 

pesce gatto (lo giuro l'ho letto, e sappiate 
che il pesce gatto con la Glassa Ponti sta 
una meraviglia!), e che per soddisfare un 
consumo disimpegnato e flessibile pren-
derà piede, specie tra i giovani, il vino 
in lattina, cosa che mi fa venir voglia di 
incatenarmi a un vigneto nelle Lang'he, 
ma chi siamo noi per frenare il progres-
so?". Sempre a questo proposito Pier 
Benzi, Owner and Design & Innovation 
Director di Artefice Group, spiega: "Se si 
guardano i trend in atto è facile indivi-
duare una trasformazione del rapporto 
tra innovazione e tradizione: al contra-
rio di quanto successo fino a pochi anni 
fa, i due mondi non sono più due poli 
statici e contraddittori di un continuum, 
ma molto spesso si trovano a convivere, 
abilmente coniugati, in un'unica identi-
tà. Un'ambivalenza di contenuti e mondi 
valoriali che fa il pari con l'ambivalenza 
dei comportamenti propria delle nuove 
generazioni di consumatori, associan-
do ad esempio lo streetfood o il fast-
food con l'alta qualità delle materie 
prime e la cura nei processi di produzio-
ne. In questo senso ad esempio, il "raw", 
l'aspetto materico, o la valorizzazione 
della provenienza e della qualità intrin-
seca del prodotto, diventano elementi 
di costruzione del racconto del brand, 
a prescindere che la loro declinazione 
segua una strada "vintage" o esplicita-
mene innovativa". Benzi chiarisce anche 
come la relazione tra brand e persone 
abbia assunto dei contorni che, seppur 
molto larghi e fragili, sono ben definiti. 
Tutto si base su uno scambio biunivoco 
di messaggi e proposizioni. La differenza 
in comunicazione è data dal contenuto 
condiviso e il livello d'apertura del brand 
verso il suo interlocutore. Quali sono 
in questo settore dunque, gli strumenti 
più funzionali ed efficaci? Benzi non ha 

dubbi: "Sono quelli che meglio riescono 
a supportare questa relazione "inter 
pares": da una parte il web (con la pos-
sibilità di veicolare il contenuto solo 
a chi ne è alla ricerca) e i social (che 
offrono un dialogo immediato e traspa-
rente con il brand; dall'altra il digitale, 
in senso più allargato, con la sua capa-
cità d'integrarsi con gli strumenti di 
comunicazione tradizionali, ridefìnen-
do il senso, il peso e la proposizione dei 
messaggi di comunicazione". Ma Benzi 
focalizza l'attenzione anche sul punto 
vendita che rappresenta l'ambiente 
nevralgico per la finalizzazione dell'ac-
quisto e il brand deve essere, qui. capa-
ce di parlare al suo consumatore quanto 
più efficacemente possibile ed emergere 
dallo scaffale. In questo il packaging 
diventa cruciale sia in quanto stru-
mento per evidenziare l'appealing verso 
un determinato tipo di consumatore 
(aumentandone la visibilità), sia per vei-
colare i valori e la storia 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 più 
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 può essere stampato sul packaging, 
locandine o espositore e che una volta 
scansito rimanda direttamente alla live 
chat con la brand page su Facebook. Uno 
strumento che apre nuove opportunità 
in ottica di Social CRM". 

Agraria Riva del Garda da diversi anni 
ha avviato modalità di coltivazione ri-
spettose del vigneto, dell,a fciùdivèrsità 
e a basso imoatto ambientale. Nasce 
'.ni i "luesl.ci filos; fia lt linea BioVegan 
con i nuovi vini biologici e vegani Bir-
-,¡erosso (Merlot e Rebo) e Birganco 
(Charóonnay. e Muller Ttiurgau), pre-
do! t secondo i dettami dell'agricoltura 
biologica e senza l'impiego di prodotti 
ai origine animale m l utto il processo di 
vinificazione. Si tratta di una nicchia di 
v'».i in forte crescita specialmente nei 
paesi nordeuropea in lìtsrrnarna in 
Usa, mercati ai quali Agraria Riva del 
Garda si rivolge da tempo. ! a nuova 
linea è valorizzata da un progetto arti-
si ico inedito, che ha coinvolto il gruppo 
di artisti norvegesi Birger's Oter Utleie. 
innovatori nel campo del disegno e ot-
Itmi performer in grado di impreziosire 
e ammare il packaging dei vmi BioVe-
gan, con il tratto decorativo che li con-
traddistingue in tutto il mondo e con 
il quale hanno interpretato il territorio' 
dell'Alte Garda, fonte d'ispirazione pe' 
i duebag-imbox. 
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