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INI pugliesi crescono, e

non solo sulle tavole di
casa nostra. Cominciano ad
affacciarsi nei ristoranti del-
I’Europa del Nord e di oltre
Oceano, a New York come a
Los Angeles, timide presenze
ancora fra i vini toscani, pie-
montesi, trentini (non parlia-
mo dei francesi e dei califor-
niani). Macome fannoarico-
noscersi? Come riescono a
farsi notare sin dalle mensole
su cui sono riposti? Diviene
cosl importante, strategica,
I'etichetta.

Che non & solo un mezzo
per dare un nome al vino: &
unaimmagine che comunica
un’identita, unaqualita, met-
teinmotol'immaginario. Co-
si una operazione di ovvio
marketing si traduce in pro-
blema di design: etichette
d’autore, talvolta d'artista.
Altrove lo sanno da tempo. Ci
sono casi eclatanti: il raffina-

o “ChateuMouton”, prodot-
todaibanchieri Rotschild de-
ve la sua fama anche ai tanti
artisti famosi (tra cui Picasso
e Warhol), coinvolti ogni an-
no per qualificarne |'estetica.
Pure in Italia esiste una ap-

assionata categoria di “col-
ezionistidietichettedivino”:
sidaappuntamento a Cupra-
montana dove si tiene un
concorso annuale destinato
ad artisti, che affianca la pa-
rallela attivita del “Museo in-
ternazionale dell’Etichetta”.

Anchelastoriadeivinidun-
que, e quellasocio- economi-
ca della regione da cui pro-
vengono, pud essere letta at-
traverso I'immagine grafica
veicolata. In Pugliahannoco-
minciato a capirlo da poco.
Unavolta, quando qui si pro-
ducevano solo vini da taglio,
le etichette proprio non esi-
stevano. Oggi ce ne sono tan-
te.Madimezzoc'eéunastrada
lunga, che meritadiessereri-
percorsa. E’ quello che ha fat-
to una studiosa barese, che
guardacaso & anche un’affer-
mata artista, Gianna Mag-
giulli. La suaricerca offre una
seriedi spuntiinteressanti, di
istruttive curiosita. Appren-
diamo ad esempio che il pri-
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Un cognac francese commercializzato da Stoppani. Nel Quaranta il boom con le aziende che si affidano a grafici e artisti

L'interno di una cantina: negli Anni Quaranta in Puglia c'e il boom delle etu::heﬁe d’autore

Se ’etichetta e d’autore
castell, cattedrali e sant

Il primomarchiorisale all Ottocento

Unostudiodi Gianna.

Maggiulli e un album
sulle bottiglie storiche
dei vini pugliesi

mo marchio “barese” che si
conosca risale alla fine del-
I'Ottocento. Ma non riguar-
dava un vino prodotto in Pu-
glia: era l'etichetta che la dit-
ta Stoppaniapponevasul Co-
gnacimportatodallaFrancia.

E’'solodaglianniQuaranta,
daquandoarrivanogliameri-
cani, che la Puglia s'impegna
nella produzione e promo-
zione autonoma di vini doc.

Trale firme spiccano
anche quelledipittori
famosi come Grassi

¢ Van Westherout

In mancanza diuna tradizio-
ne, nei primi tempi i progetti
grafici per le nostre bottiglie
venivano fatti perd eseguire
al nord. Con lo sviluppo della
commercializzazione il rap-
porto tra azienda vinicola e
azienda grafica incomincia
ad evolversi. Tuttavia inizial-
mente non esistevano com-
petenze specializzate: erano
disegnatori esterni e talvolta

- ILCOGNAC

i primo marchio “ barese”
& della ditta Stoppani: a
fine Ottocento importava
cognac dalla Francia
apponendovi it suo nome

ISANTI

L'etichetta & di Jusco: uno
dei disegnatori pit attivi
negli Anni Cinquanta,
insieme a Fagella, Galiziae
al celebre Boccasile

Trai monumenti storici
pugliesi, molto gettonato &
Castel Del Monte. Lasua
immagine diviene elemento
simbolicodiuna
prestigiosa produzione doc

pittori ad improvvisarsi desi-
gner. Ecco cosi negli anni
Cinquanta le figurazioni flo-
ride, popolari, di Fagella, Ga-
lizia, Jusco (per gli scomparsi
vini San Giorgio e San Dome-
nico, con relative storie di
Santi) e del pil celebre Boc-
casile, barese a Milano, noto
anche come autore di mani-
festi perlaFieradel Levantee
per il Maggio di Bari.

Negli anni Sessanta trovia-
mo tra le firme i pittori Van
Westherout di Gioia del Colle
e, pili tardi, Adolfo Grassi (per
il bianco Locorotondo). Ma
compare anche il primo vero
designer grafico di Puglia,
Mimmo Castellano, che se ne
andra presto a Milano. Sulla
suasciaverrannoigiovaniDe
Liso, Marangio. Cosa si vede
dunque sulle etichette pro-
dotte sino agli anni Ottanta,
che lo studio
della Mag-
giulli docu-
menta con
ampiezzaeri-
gore filologi-
co? Ci sono
quelle che
puntano es-
senzialmente
sullagrafica, il
lettering, ma-
gariarricchito
da rassicuranti blasoni aral-
dici (caso tipico, i vinisalenti-
ni De Castris). In questo caso
sioscillafraicaratteri “all’an-
tica” (i gotici, i bodoni) e scel-
te pit “moderne”. Molte altre
invece preferiscono immagi-
ni che assicurano un eviden-
teancoraggioairichiami turi-
stici della Puglia: monumen-
ti (dal mitico Castel del Mon-
te periviniandriesidi Rivera,
alle cattedrali romaniche co-
me Trani, peribianchilocali),
oppure trullie masserie. Sen-
za dire delle ovvie scene di
grappoli d'uva o di vendem-
mia.

Grande fantasia, anche ne-
gli sviluppi attuali, di fatto
non c'e. Piuttosto, unraffina-
mento della grafica. E' vero:
in tempi di mercato globale,
torna presso i consumatori il
fascinodellocale, dell’auten-
tico, del tradizionale. Ma ci
possono essere diversi modi
di proporlo. Nella civilta del-
I'immagine e del packaging
occorrono idee nuove e forti.
Allora una proposta: perché
non riprendere il filo della ri-
cerca e, magari, del confron-
toecoinvolgimentodiartisti?
Ci provd l'attuale assessore
D’Oria, nel '95, a commissio-
nare una mostra con etichet-
teispirate a Federicoll, senza
perd applicazioni pratiche.




