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Linearita, semplicita e limpidezza, esaltate «
da colori pastello e letterm%contemporaneo f
sono queste le caratteristiche del restyling v
che ha visto come protagoniste limmagine |

del brand e le etichette dell'intera gamma di
spumanti Merotto
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dal marzo del 1972, anno in cui fondd la sua cantina ini-
ziando a produrre vino sur lie da uve Glera, che Graziano
Merotto offre agli estimatori del Prosecco Superiore la pro-
pria autentica e personale interpretazione, Grazie alla sua
passione, ma anche alla sua tenacia e alla sua visione - un'eredita
tramandata dal nonno Agostino, che agli inizi del 900 inizid ad oc-
cuparsi della terra e delle sue vigne -, Merotto & oggi annoverato tra
i protagonisti che hanno contribuito a portare in alto la bandiera di
questa eccellenza italiana. Un percorso segnato, nel tempo, da un
rinnovamento dell'immagine del marchio e delle etichette, volto a
rendere sempre pil coerente e identificabile la sartorialitd e l'arti-
gianalita che lo caratterizzano. Di recente |'azienda di Col San Mar-
tino (Tv), produttrice di circa 600mila bottiglie I'anno, ha deciso di
dedicarsi nuovamente al restyling della sua brand identity e di tutte
le sue referenze: una veste grafica ideata non tanto con l'intenzione
di addentrarsi in nuovi comparti, quanto pili per rafforzare, ancora
maggiormente, la sua personalita e la sua posizione nei canali in cui
& tradizionalmente presente, ovvero 'Horeca nazionale ed estero.

Tra sottrazione e addizione di fattori...

«Abbiamo dato il via ai lavori per il restyling nel 2018 e nel corso
della prima meta del 2019 sono uscite via via sul mercato le nuo-
ve etichette — spiega Graziano Merotto —. Le precedenti hanno at-
traversato decenni e hanno connotato la riconoscibilita del nostro
marchio in Italia e nel mondo: eravamo ovviamente affezionati a
quellimmagine, che ha caratterizzato il nostro percorso, ma senti-
vamo I'esigenza di un rinnovamento, che fosse in grado di non scon-
volgere, ma, al contrario, di mantenere integra la nostra identitas. |
nuovi accorgimenti stilistici si concretizzano in capsule ridisegnate,
leggere modifiche di lettering e colori pastello in sostituzione di oro
e lamine: un lavoro profondo di sottrazione e, nello stesso tempo, di
addizione di fattori, al fine di rendere sempre pili coerente e identi-
ficabile la qualita che sta alla base e nell’anima dei vini Merotto. «La
nostra tradizione e la nostra storia partano da lontano, da quando,

“Fatti a mano”, come un tempo

negli anni Settanta, decidemmo di ottenere il meglio dalle pendici
delle colline di Conegliano Valdobbiadene, che fanno da culla al Pro-
secco Superiore e oggi sono Patrimonio Unesco — continua il titolare
—, Con questo progetto abbiamo voluto tener conto dell'svoluzione
continua che caratterizza la vita e Il mercato, senza perd tradire la
nostra filosofia, che invece, in un certo senso, & stata esaltata. Per
realizzarlo, ci siamo affidati alla Caseley Giovara di Trevignano (Tv),
un'agenzia grafica che ha ben venticinque anni di storia alle spalle e
che stimiamo molto. Una realta del nostro territorio, questa, ma con
uno sguardo internazionale: il team, infatti, sposa due culture diver-
se, una profondamente italiana e I'altra inglese. Ci conosciamo da
tempo, per questo & bastato un confronto informale per intenderci
alla perfeziones.

Richiamo alle origini aziendali

«Per Merotto abbiamo portato avanti un progetto di comunicazio-
ne a 360° al fine di trasmettere una nuova immagine “naturale” e
rimandare al concetto di azienda agricola, da cui tutto ha avuto ori-
gine — chiarisce Patrick James Bater Caseley, titolare e Art director
di Caseley Giovara Srl —. Per essere sicuri che nuove brand, pack
ed etichette fossero graditi a consumatori e distribuzione, abbiamo
considerato la tendenza generale del fruitore di vino verso prodotti
pill onesti, al contrario della visione che ha caratterizzato l'iniziale
fase di affermazione del prosecco, guando la propensione generale
era quella di elevare il prodotto attraverso immagini decisamente
poco bucoliche. Da qui & partita I'idea del nuovo concept delle eti-
chette, oltre che del packaging completo delle confezioni, passando
per i depliant informativi e le brochure di presentazione, fino al sito
web, allo stand fieristico e agli inviti a fiere ed eventi. Il nuovo con-
cetto di immagine, che ha guidato la revisione del brand, ci ha cosl
portati a propendere per carta e colori naturali, poco oro e bottiglie
personalizzate, semplificando lo stemma, oggi a forma di scudo e
contenente una foglia, e sostituendolo allo stermma araldico che ve-
niva adottato in passato, ai tempi in cui le aziende ambivano a emu-

«ll nostro Prosecco Superiore
nasce sulle colline di Conegliano
Valdobbiadene ed & ancora
“fatto a mano”, come un tempo,
calpestando ogni giorno la vigna,
curandola e rendendo il vino la
nostra ragione di vita.

Da oltre quarant’anni lavoriamo
personalmente tra i filari,
seguendo una tradizione di
conoscenze trasmesse di
generazione in generazione. |
nostri prodotti di punta sono la
Cuvée del Fondatore Graziano
Merotto, il Caste, il Cartizze

e I'lntegral, interessati, come
tutti gl altri, dal recente
restyling dell'immagine. Sia il
Bareta, il nostro Valdobbiadene
Prosecco Superiore Docg Brut,
che il Colbelo, I'Extra Dry,
hanno acquisito uno stile pit
scanzonato e leggero, mentre
il Valdobbiadene Prosecco
Superiore Docg Dry Millesimato,
La Primavera di Barbara, &
divenuto pil elegante.

Pil sobria oggi & anche la

linea del Superiore di Cartizze
e dell'Extra-Dry Millesimato

Caste, riportanti in
etichetta la mappa del
vigneto e le curve di
pendenza, La Cuvée
del Fondatore, il
nostro vino simbolo,

& forse il packaging
rimasto pil fedele al
precedente design, per il quale,
pil che altro, ci siamo limitati
maggiormente nell'uso dell'oro;
come per Bareta e Colbelo,

poi, anche |'etichetta del Grani
di Nero, il nostro Grand Cuvée
Rosé Brut, & stata alleggerita in

maggior misura. |l Brut
Millesimato Integral,
infine, sintetizza
perfettamente la
nuova immagine,
perché anch'esso &
stato ottenuto per

M sottrazione; 'obiettivo
che ci eravamo posti, infatti,

era quello di mantenere intatti
struttura e carattere, eliminando
quasi totalmente il residuo
zuccherinon.

Graziano Merotto, titofare Az.
Agricola Merotto Graziano
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PACKAGING&DESIGN

lare le cantine toscane. Abbiamo guadagnato in leggibilita, in questo
maodo, e il cliente si & dimostrato molto soddisfatto del risultatos.

Una logica basata su elementi unici

Visto il successo del labelling della Cuvée del Fondatore Graziano
Merotto, che al suo esordio ha vinto il diploma di Etichetta d'Cro
all'lnternational Packaging Competition di Vinitaly nel 2010, I'agen-
zia Caseley Giovara ha usato la stessa logica di elementi unici per
tutti i vini, pur mantenendo gli stessi caratteri, che rafforzano e co-
ordinano I'immagine del brand. Tra i font che sono stati utilizzati in
etichetta c'e infatti il Bauer Bodoni, una versione pil moderna dello
storico font Bodoni, disegnato da Giovanni Battista Bodoni nel 1798,
che regala una sensazione di eleganza senza tempo, un'immagine
moderna, ma dalle basi classiche; come carattere tipografico di
supporto, invece, & stato scelto il Gill Sans, disegnato nel 1926 da
Eric Gill. Il rosé Grani di Nero si distingue per una capsula grigio chia-
ro e neutro che si abbina perfettamente alla tinta rosa del vino - il
quale si pud osservare attraverso la bottiglia trasparente -, mentre
la carta presenta rilievi punzonati con un motivo delicato. Bareta e
Colbelo, i due prodotti pit venduti, rispettivamente Valdobbiadene
Prosecco Superiore Docg Brut ed Extra Dry, propongono la stessa
immagine e riportano i colori tradizionalmente associati a questi due
vini negli anni: il rosso e il verde. Casté, I'Extra Dry Millesimato, vanta
un rilievo particolare, creato da una punzonatura in bassorilievo che
genera zone traslucide, oltre a una lamina color bronzo abbinata al
capsulone. Per il Brut Millesimato Integral, dal blu avio insolito per gli
spumanti, si & deciso per capsula ed etichetta abbinate e un rilievo
geometrico tono su tono, mentre per il Dry Millesimato La Primavera
di Barbara la carta attuale risulta perlata e barrierata con elementiin
rilievo braille, che accentuano la raffinatezza del prodotto. Il Dry Su-
periore di Cartizze, infine, rappresenta I'unica referenza per la quale
& stata sfruttata la carta metallizzata, creando una scacchiera di oro
e bronzo su fondo nero opaco con unimportante texture in rilievo.

Finiture e dettagli personalizzati

«Per la maggioranza delle referenze ci siamo orientati su una carta
usomano barrierata ad alte prestazioni — spiega Bater Caseley —,
che offre una sensazione naturale e risalta sul tipico vetro scuro di
Merotto. Riguardo a quest'ultimo elemento, 'intera gamma di pro-
dotti presenta la stessa bottiglia, totalmente personalizzata e bre-
vettata, in versione vetro bianco e vetro scuro, E stata creata perfino
la versione Magnum». Anche le capsuline/gabbiette sono persona-
lizzate, per ogni referenza e per tutta la gamma dei vini, mentre |
capsuloni Intercap, realizzati con colori custom su polilaminato da
90 micron, presentano tutti una finitura cerata. L'azienda ha investi-
to nel nuovo sistema di centratura del capsulone, in modo da avere
la possibilita di inserire la scritta Merotto in verticale, rendendola
molto pili incisiva e leggibile: questo, a detta dell'agenzia grafica, ha
“pulito” I'estetica dei prodotti e ha rafforzato la loro identita. «Per
quanto riguarda il vetro e le bottiglie non abbiamo cambiato forni-
tore — rivela Merotto —; per etichette e cartoni, invece, sl. Siamo

LA

FONDKTOR

L'obiettivo?

Rendere il messaggio efficace

«La gran parte dei
nostri clienti rientra
all'interno del settore
agroalimentare e,
soprattutto, in quello
della viticoltura, ma
¢i occupiamo anche
di altri comparti,
come quello

dell'edilizia, dell'arredamento

e della componentistica per
sistemi tecnici e tecnologici di
vario tipo. Ci distinguiamo per
I'attitudine naturale a proporre
soluzioni creative originali,
utilizzando le risorse della
nostra “doppia nazionalita",
quella inglese e quella

italiana, e avendo sempre
come obiettivo I'efficacia del
messaggio. Dopo oltre 20 anni
di esperienza siamo in grado di
essere, in questo senso, molto
efficaci e di offrire servizi che
vanno dal naming marketing
al branding, dal packaging

a progetti di comunicazione

a 360°. L'esigenza di una
comunicazione a 360° era
proprio cid che in questo

caso richiedeva Merotto, che
ambiva a rendere l'immagine

dell'azienda molto pili naturale,

pili consona, quindi, a quella
che & la sua realta: un'impresa
agricola vera e propria, in

cui il titolare cura
personalmente e da
sempre i suoi amati
vigneti. La volonta era
di allontanarsi dalla
visione industriale
che ha caratterizzato
molte cantine nella
fase della forte
crescita del prodotto prosecco,
attraverso soluzioni creative

e pratiche che portassero
all'ottenimento del risultato
desiderato. Il nostro metodo di
lavoro & basato, solitamente,
sull'elaborazione creativa

di diverse proposte, per poi
arrivare, dopo le fasi di ricerca
e sviluppo, alla conclusione

del progetto, che si identifica
nella nuova realta del marchio
e del prodotto. A partire dal
2007 abbiamo rivisto piu volte
tutte le etichette dell'intera
gamma di vini Merotto: ogni
volta puntiamo, e continueremo
afarlo anche in futuro, alla
ricerca degli effetti e delle
tecniche pili originali e
accattivanti, considerando
sempre il costo finale, la facilita
di applicazione ¢ le prestazioni
che I'etichetta deve garantires.
Patrick James Bater Caseley,
titolare e Art director

di Caseley Giovara Srf

entusiasti del risultato conseguito con il restyling: finora il riscontro
della nostra clientela & stato molto positivo. Gli aspetti che ci hanno
colpito maggiormente della nuova veste grafica sono senza ombra
di dubbio la linearita, la semplicita e la limpidezza che traspare dai
pradotti, caratteristiche esaltate dai colori pastello e da un lettering
malto contemporaneo. Lumilta, la trasparenza, I'onesta e l'ospitalita
sono alcuni dei valori autentici su cui poggia la nostra azienda, oltre
al profondo rispetto per le nostre colline: oggi possiamo dire che il
nostro brand e i nostri prodotti, con il loro stile schietto e sincero, ci
rappresentano appieno. Sono proprio come nois.

@ Tutti i diritti riservati



