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El disseny arriba al vi i al cava

L'etiqueta de
mon vinicola

Les empreses vinfeoles:catalanes estan inlreduint, des de fa pocs anys, etiquetes de disseny
actual. Es una via:gue:tendeix a la diferenciacié i pretén captar un piiblic jove i modern,
perd no fidel, que'foarma part d'un mercat consumidor desbordat per I'oferta.

A1 voltant del 1964, una empresa

M vinicola, Olivella, treia al mercat
un vi corrent, un ''vi de batalla", per
prendre a diari. Aquest producte no
hauria tingut major-transcendéncis si
no fos perqué portava.una etiqueta de
disseny, innovadora. elaborada-pel dis-
senyador suis, estalilert a Barcelona,
Ives Zimmermann, Aquest
vi, exclitsivament per la se-
va imatge, va aconseguir
un gran éxit entre el sector
de joves consumidors, Era
una etiqueta tipografica
sobre Tons blanc, sense
daurats ni filigranes.
Aquesla estidtica va con-
nectar-en profunditat amb
ia manera de ser d'aquesta
generacié jove, que volia
trencar amb una tradicié
imposada,

Actualment, perd, sem-
bla que unes quantes em-
preses productores de vins
i caves, potser amb més
profusi6 les segones, van
optant per jugar la carta
del disseny actual en les
etiquetes dels seus prodae-
tes, i estan donant la possi-
hilitat ais dissenyadors

ar-se en una altra vessant, dins
del seu camp d'actuacid artistica | pro-
fessional.

El setembre del 1988 sorti al mercat
o ava JusEp Viara Ravenids 1 Biane,
amb una imatge agosarada que trenca-
va amb les linies tradicionals establer-
tes. L'any segiient, aquesta marca ob-
tingué el premi Laus al millor disseny
d'un producte nou. "Vam voler créar
un estil propi, una imatge nova, faging
d'un tipus d'etiqueta afrancesada"
(que era la linia que en aquell raoment,
liara també, imperava), diu Joan

gerent d'aquesta empresa, |
"No era una opci6 segura,

perd sabiem que hi havia un-segment
de poblacié que buscava aquest tipus
d'imatge. L'etiqueta havia de complir
una série de condicions: que expliqués
bé el producte, que donés el maxim
d'informacié (anys d'envelliment, any
de la collita...) en el minim espai i que
aquestes informacions basiques es po-
guessin copsar amb un cop d'ull".

El vi i el cava, com a productes, com-
pleixen en gran manera la dita: una
imatge val més que mil paraules. Es
complicat i dificil explicar les sensa-
cions gustatives i aromatiques que des-
vetilen aquestes begudes, i és per aixd
que la imatge representa un paper fo-
namental per atraure els consumidors.
Com en tot producte, I'antiguitat és
una garantia, perd aquells que no gau-
deixen d'aquesta caracteristica han de
buscar nous arguments. En vins i ca-
ves, els arguments- al llarg del temps
han estat molt.diverso, els més recents
han apel.lat a I'elaboraci6’tradicional,
la eava o el celler petif-l*familiar, la
produccié limitada, el producte artesa-
nal... Ara, perd, es plantegen la linia de
disseny actual, com a esquer per cap-
tar un nou tipus de consumidor.

El dissenyador grafic, Enric Satué,
argumenta: "Hi ha un mo-
del de consumidor jove
que no es mou tant pel
prestigi adquirit amb els
anys, per la rutina o la tra-
dici6, sin6 que es mou més
per aqueiies connexions
que pot establir amb els
altres productes que con-
sumeix de gust. El mercat
Jove esta, en altres sectors
com el vestit, el calcat, els
¢otxes..., motivat més per
una oferta de marques qu;L
de productes. Aquest mercat jove, im-
portant, respon a I'estimul del disseny.
Per tant, jo crec que el trencament ve
per aqui: 0n producte nou, per entrar

s'infiltra en el

MARFIL

(@)

Ravenros i BLanc

.
CUPATGE Num
Cartns 1one
.
CLAsst BauT
v
GRAUY 22.8% VO
.
SANT SADURNKI D'ANDIA BSPANA

CAVA
15 15

en competéncia amb grans marques
consolidades, esgarrapa una part d'a-
quest mercat a través de 1'aposta pel
que és jove''.

Un exemple estindard d'aquest fe-
nomen és el cava Carolina de Masachs,
diploma a la millor etiqueta de I'any
1990, per 1'Associacié Espanyola de
Col.lecionistes d'Etiquetes de Vi. El di-
rector d'exportacié d'aquestes caves,
Victor Herrero, ho té molt clar: "En
un mercat estabilitzat, molt reduit i
que no és homogeni, no podem donar
el que tothom déna. La diferenciacié és
un factor basic. Volem ser diferents,
buscant la innovacié i acenseguir un
puiblic reduit molt nostre".

Malgrat tot, la tendén-
cia renovadora cap al dis-
seny actual és una opcié
encara no consolidada
dins el mén vitivinicola.
Les etiquetes de disseny
actual en vins i caves s6n
opcions, encara timides,
de penetraci6 en el mer-
cat o de produccions limi-
tades destinades a piiblics
concrets. Per aixd podem
dir que la via estd enceta-
da, perd que ara per ara
no es pot parlar d'un fenomen amb
¢xit indiscutible, ni alternativa a les eti-
quetes de sempre.

Montse Serra
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Alella Marfil Chardonnay. Dissenyador,
Enric Satué: "Es una etiqueta basica-
ment tipografica i conceptual. Ailla i
destaca les dues paraules essencials del
producte: Alella Marfil. He utilitzat
I'argument del zoom, per aproximar
aquestes paraules, despullar-les de tota
retorica innecessaria i. deixar-les molt
destacades, perqueé es vegin a gran
distancia, inclis dins el territori habi-
tual del consumidor, de taula a taula".

Josep Maria Raventés i Blanc. Dissen-
yador, Taula de Disseny: "Proposem un
liggguaige. erafic aue respongui per o,

dor, perd nascuda d'una familia d-emlll
boradors de llarga tradicié. Un )1dA49
guatge que, alhora, ens allunyi de
imatge del xampany i estableixi um!
identificacio propia del nostre cavam
Amb la perspectiva que déna el tempsHll
cal preguntar-se si aquest llenguatgar
propi ha estat reconegut i adoptat aam ay
tal, en I'ambit del cava catala. Calfpre-
guntar-se igualmenkjsi en la recercs de
la identitat graficalllel cava catald ha
acabat pesant més-alllenguatge del dis-
semy catald, que no el gue hauria pogul
wer el del mateix cava.”

Gran Caus, Dissenyador, Perel!
i un cent:formalisme tipografle,.
remellam Iz tradicid dalimanilh
aueten-le cava, foull'mgei&iem

Olivella. Dissenvadaciinesililim
mann; ""Aquestesefigurimronsism an
cament del logo!igjlllivells, una lietr@
Bodoni dibuixadgdema, el color de fq

i la denominachi’lel vi. El color ae
etiqueta vol harmapitzar amb el M0c
del vi, alhora gue vol ser senyal £fi'es-
pecificitat del producte. Aquessrampec-
ﬁcith“)ﬂ’elel fet que, enaeva re-
presensaciG,.es prescindsfk‘de tot ele-
ment W& retdrica visadl, habitual en
aquest tipus de”presentacions de
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— de Masacs. Dissenyador, Via-

Il Disseny: "Buscavem una etiqueta

solutament innovadora, fugint de la
'clissica sanefa i de la natura morta.
Hem introduit una franja blava, un co-
lor poc utilitzat en aquest tipus d'eti-
quetes, Hem utilitzat una tipografia ges-
tual, és una signatura quasi pictorica,
rapida i casual. L'etiqueta pren un for-
mat singular (etiqueta trencada), que
aporta un element dinamic i modern"’.




