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Abbiamopersole parole
IL VINO ALLA SFIDA

DELLA COMUNICAZIONE

di GIULIOSOMMA

N
onbastasseun
quadro ma-
croeconomico
e geopolitico

fragile e com-
plessocomenon sivedevada

decenni, il vino, all’alba del
2024,è chiamato adaffronta-
re unanuova sfida: ritrovare
le parole,vecchieenuove,ma
che sianoquellegiuste,per ri-
accenderela curiositàdei con-

sumatori etornare acrescere

e garantirsiun futuro florido.
Partendodaipiù giovani,mai
cosìpococoinvolti daun setto-

re abituatodatroppo tempoa

rivolgersia untarget benpreci-

so,peròlimitato:l’uomo matu-
ro, altospendente,acculturato.

Ildibattitosulledifficoltà(presunte)di comeparlaredelvino

aigiovanitornaprepotenteinunmomentodidifficoltà sui
mercati.Esiriaffacciail dilemmatralinguaggioermetico
erischio di semplificazionebanalizzanteche,inrealtà,si
dimostraunafalsa“ gabbiadipensiero”,comespiegainquesta
intervistalacorrispondenteitalianadi “WineEnthusiast”e,
primaancora,docentediLetteraturaitalianaal Dartmouth
College,inNew Hampshire,e consiglieredellaDanteSociety
ofAmerica.“Dobbiamo affascinareeincuriosire i giovaniper

attrarli- dice laCallegari- ma perfarloènecessarioavereuna
grandepreparazioneallespalle,nonsolosul vino,maanche
sullacultura,lastoriaela letteratura”.Ese lei riempiedi
giovanissimiamericanileclassideisuoicorsisullaletteratura
dantesca…

TraDanteeil vino:chi è DanielleCallegari

DanielleCallegari,chedaun paiod’annihapresole redini comecorrispondentedibuonaparte

delleregioni italianeper“WineEnthusiast”(Toscana,Sicilia,Puglia,Abruzzo,Campania,Sardegna,
Basilicata,Lazio,CalabriaeMolise),haunbackgroundditutto rispettoepiùunico cheraronel

panoramadelgiornalismointernazionaledelvino.

Una fettasemprepiù piccola,inunmercatoviaviapiù frammen-

tato,in cui il vino hatutti gli strumentipertornare a crescere,
senzasvilirela propriaricchezza,maimparandoarenderlaacces-

sibile evitandorischidi semplificazione,comeha raccontatoal

“CorriereVinicolo”DanielleCallegari,corrispondenteperl’Italia
del magazineUsa“WineEnthusiast”.

Le parole
“Leparole sonoimportanti”.Lacitazione- neanchetroppoorigi-
nale- resacelebredaNanni Morettiin unodeisuoifilm più ico-

nici, “PalombellaRossa”,valeoggiancheperlacomunicazionedel
vino.Untemache,sottotraccia,accompagnadaanni leriflessioni

di produttori,wine writer edespertidi marketing,e argomen-
to chehaormai rapidamentescalatolegerarchie,imponendosi

comeuna veraepropriaurgenzanell’agendadelsettore.

Il motivo èpresto detto:l’emorragiadei consumi- che,a livello

globale,nonè maistatacosì preoccupante-trascinatigiùdaldisa-

more, ampiamenteannunciato,deigiovaniconsumatori,immuni

o quasi,tantonei grandiPaesiproduttori comeItalia,Franciae

Spagna,quantoneigrandimercati deiconsumi,alportato storico
e culturale delvino,approcciatodallamassacomeunmero pro-
dottodi consumo,sceltotratante possibilitàdiverse,dallabirra
ai pre-miscelati,passandopericocktail,tutteugualmentevalide.

Ma quasitutte,edè qui che le parolediventano nonimportanti,
ma fondamentali,più “semplici”del vino,chedadecennisi rac-

conta, in tuttele suedecinedi migliaia dideclinazionima( nel
mondole cantine sonopersinodipiù),utilizzandoundizionario

fatto di tecnicismie distinzioni, chiedendoalconsumatoreun
tale livellodi conoscenza,consapevolezzaecompetenzada “re-
spingere i neofiti.D’altraparte però,daanni il mondodelvino
a livelloglobalesi stainterrogandosu comeinfrangerequesta

barrieradi comunicazionesoprattuttodopol’avventodei social
chehannocreato(l’illusione)sucomeunparlaresemplice,facile
(banale?)possaaprirequelleporte cheil vino si sentesbattutein

facciada modalitàcomunicativelontanedaquellestoricamente
praticate dal settore.Perchétrovareleparolegiuste,infatti, non

vuol dire perderela propriaidentità, tutt’altro: è l’unico modo

pernon perdersi inseguendoimmaginariecomunicazionifacili
che nonesistono.Perchénon è questociòdi cuihanno bisogno
i consumatori,tantomenolaGenerazioneZ.Che,comeracconta

DanielleCallegari,docentediLetteraturaitaliana alDartmouth
College,in NewHampshire,econsiglieredellaDanteSocietyof
America(labiografiacompletanelbox),incontrataaMilanoin occa-
sionedellamanifestazioneBe.Come2023,sonostraordinariamen-

te più curiosidiquantosipossa,erroneamente,immaginare.

Oltre la cultura
Lacomplessità,cosìcome la diversità,sonoaspetticentrali e
imprescindibilinel raccontodel prodottovino,masepersinoil
presidentedelComitatointerprofessionaledeivini diBorgogna,
LaurentDelaunay,dallo“EuropeanWine Day”organizzatodall’A-
rev (l’AssembleadelleRegioniEuropeeViticole),discenaaTolosa

alla fine delloscorsoottobre,haspronatoi produttorifrancesia
esserepiù“ empatici”con i consumatori,sottolineandoche“non
tuttii vini devonoessereprodotticulturali”(comeriporta unin-
teressantearticolodi“Wine Meridian”),èsegnochequalcosanon

stafunzionando.Propriocomein Italia,ricordaDelaunay,il vino

perdequotedi mercatodaormaivent’anni: unatendenzainar-

restabile,cheraccontatutti i limiti diun settoreestremamente
complessoe strutturato,chesi è ritrovato senzagli strumenti
giusti a risponderein maniera rapidaedefficaceallerichiestedel
mercato,al continuomutamento dellemodee, di conseguenza,

alle esigenzedellenuovegenerazioni.Segiàtrai Millennialsla
popolaritàdelvino ha registratopicchi negativi preoccupanti,

trai giovanissimi( laGenerazioneZ),ilrischioè ancorapeggio-
re.Colpa,insisteilpresidentedel Comitatointerprofessionaledi
Borgogna,“diuna comunicazionecheintimoriscemolti consu-
matori,echenegliultimi decennihasemprepiù enfatizzatol’ori-
ginedei vini,allontanandosiinquestomododaquei consumatori

chenon chiedonoaltrocheunprodottodiqualitàmedia,al giusto
prezzo,accompagnatodaun messaggiosempliceeaccessibile”.
Obiettivocui iproduttori del NuovoMondo,“liberi”dailacciuo-

li diun’ereditàedi un retaggiostoricoe culturaleultra secolare,

Lasuaconoscenzaeilsuoamoreperl’Italia, infatti,nasceecrescein unaltroambito,quellodellaletteratura.Dopoil

Ph.D.inItalianstudiesallaNewYorkUniversityeunperiododa ricercatriceallaNormalediPisa,è statadocenteal

DipartimentodiStudiitalianialCollegeofLettersandSciencedellaUniversityofCalifornia,Berkeley.

OggièconsiglieredellaDanteSocietyofAmerica,edèancheaffiliataal BerkeleyFoodInstitute.

Lasuaricercasiconcentrasullaletteraturaitalianapremodernaesugli studi enogastronomici.Hapubblicatosu
unavarietàdi argomentitra cuiDante,laculturaenogastronomicamedievale,lascrittura e lareligionefemminile
dellaprimaetà moderna,ilciboela politicaitalianamoderna.Lasuaprimamonografia,“Dante’sGluttons:Foodand
Societyin MedievalItalian Literature”,èstatapubblicatanel 2022dallaAmsterdamUniversityPress.Attualmenteha

dueprogetti in cantiere,dicuiuno sulgiornalistaMarioSoldatieilvino italianodopolacreazionedellaCee.

Daamante,conoscitriceeconsumatricedivino,mentrecompletavalasuatesi dilaureaincentratasullaletteratura
eilcibomedievali,ha trascorsodiversianni facendoricercheeinsegnandoaFirenze,in Italia.Dopounaparentesi
allaUCBerkeleyealla UCDavis,èarrivata alDartmouthCollege,inNewHampshire,doveattualmentetienecorsidi

studiosullaletteraturae lastoriadellagastronomiaitaliana.Èancheco-conduttricedel podcastGola,doveilvino ela
gastronomia,ovviamenteitaliani,incontranolastoriaela letteratura.
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hannosaputo risponderesicuramentemeglio. Forti anchediuna
strutturaproduttiva molto diversa,con i gigantidell’industria
enoica chenon hannoalcunadifficoltà aportaresugliscaffali
dellaGdospritz pre-miscelati, sparklingin lattinae vini abassa

gradazionealcolica,conscicheigiovani consumatoridi oggisono

iwineloversdi domani.

Il ritorno dellostorytelling

Èa loro cheleaziendeitalianedevonorivolgere imaggiorisforzi

di marketing, ricordandocheimotivi chespingono all’acquisto
sonoprima di tuttodi naturaemotiva, e allora perconvincereun
consumatorea sceglierenonsoloun’etichetta piuttostocheun’al-
tra,maprimaancora il vino piuttostochelabirra ouncocktail, bi-
sogna avereuna storia daraccontare.Una storia memorabile, che
nonparli solo e soprattuttodi microclimi, suoli,lievitiselezionati
otini d’acciaio,madi persone,echenonrichieda un corsodi stu-

di triennaleper rendere accessibile,comprensibile e ovviamente
godibile unabottigliadi vino. Bisogna, in sostanza, stimolare la

curiosità,a tutti i livelli, dal distributore al consumatore, senza

aggiungere ulteriore complessità.Prendendo in prestito una me-

tafora di PaulWagner,presidenteemeritodi Balzac Communica-

tion, trai maggioriesperti di marketingdelvino almondo,parti-

colarmente azzeccata:“ Lamusica è complessaquantoilvino,ma
EltonJohnnon hamai suggeritoai suoiconsumatori di studiare

composizione e armonia per apprezzare meglio la suamusica”.
Epropriocome nella musica, aguidare le sceltedei consumatori,

c’è la critica internazionale,con i suoi punteggi, una sintesifin
troppo cruda del lavorodei vignaioli, ma efficacea penetrarele

fitte magliedi unsistemacomplesso estratificato,dovela comu-
nicazione della singolaetichetta rischiadi perdersinel marema-

gnum delmercatoglobale. Un sistema fondamentale,certonon

perfetto,chenegliultimianniha visto una crescitaesponenziale

della“ mediavoto”, tantocheunpunteggiosuperioreai90 punti,
unavolta limitevalicato dapochi, è oggiappannaggiodi migliaia
di etichettediverse.
Il punteggio- quasi sempreespresso in centesimi- è il frutto

di un’analisi complessa delle caratteristi-
che organolettiche, e non solo,di un vino.

Ed è quiche,simbolicamente,si chiude il

cerchiosu un tema tanto delicatoquanto

complesso,perché la descrizione di unvino,
achiunquenon abbia frequentatoun cor-

so dasommeliero da degustatore,apparirà

comeuna delle letturepiù incomprensibi-

li in cui imbattersi.Respingente,appunto,
perchépesca in un dizionario accessibile

apochi,fatto di descrittoritalvolta impos-

sibili da tradurre,con il risultatoche la co-

municazione diventa difficile persino tra

chi fa lo stessomestiere,figuriamoci trachi

dovrebbefare divulgazione trai più giovani.

Già, i giovani dacui siamopartiti,quelliche,

secondol’analisi“Il mondo delvinochever-
rà.Scenaridemografici e di consumoal2040”
pubblicataaluglio 2023dall’Osservatorio del

vino UIV, berranno sempre meno vino. Da

un lato,è beneribadirlo, perunadisaffezione
generazionalealla categoria,dall’altroper un

generale invecchiamento della popolazione

in tutti i mercatiprincipali delvino. Il risul- Danielle

tatoè chetrail 2030eil 2039solo il 13%del vinosaràconsumato
dagliunder25,con la quota della fasciadi età25-64anniin calo

58%(dall’attuale 65%),equella legataagli over65 chearriva al 29%.

Allargareilmercato
Laprospettiva futura,adoggi, è quella di unmercatolegato prin-

cipalmente aiconsumatoripiù maturi,edè inquestacorniceche
vanno inseritele parole di Danielle Callegari,convinta chesia
ancorapossibileampliare la plateadeiconsumatori, partendodal
mercatopiùgrandee riccodelmondo,quello americano.
Imparando,primadi tutto,asuperarepaure e preconcetti, anche
quello suivini low e noalcol,eccezionaleporta d’accessoalle gio-

vani generazioni,mavisti ancoracon sospetto dalla stragrande
maggioranzadeiproduttori. “ Èun settore nuovo,comecenesono

tantissimialtri, ma non dobbiamoaverne timore,sono convinta
checisiaspaziopertutti.Dobbiamosempre ricordareche l’Ame-
rica rimaneun mercatoampiamente‘scoperto’per il vino: l’ame-
ricano medio non bevevino - sottolinea Callegari -e nonhaalcu-

naculturadelvino, ci sonodecinedi milionidi personechenon
hannoavuto modo di assaggiarne nemmeno un sorsoe questo

vuoldire cheper ilmondoproduttivoc’è ancora tantospazioper
introdurreprodotti nuovie costruire unmercato.Valeancheper

vini low enoalcol,prodottichenonrappresentanocertola storia

ela tradizione delvino, machepossono comunque convivere ac-
canto alvino, magariconunnome diverso.Nellastoria dell’uomo,
lecomunitàsi sonosempreriunite intorno aunabevandaalcoli-
ca,eil vinoin questo sensoèil simbolodellaconvivialità”.

Invertireil trend
Lavisione diCallegari, quindi,vainsensooppostorispetto aquel-
la dellagrandemaggioranza delleanalisi,che parlanodi unmer-

catosaturo,comeraccontanoi numeri impietosidellespedizioni

del vino italianonel 2023,edi unaGenerazioneZ destinata,alme-

noperora,allamarginalità.
Esefosse,invece,solo un difficile momento di passaggio?“I con-

sumatori piùgiovani - ricorda Callegari - vivono delle fasi.Oggi
è particolarmenteevidenteun
certointeresseperi vinino e low
alcol,manonèvero chesono at-
tratti ‘solo’ da queste bevande,
perchémostranointeresseanche

per altre categorie di prodotti:
parliamodi decine di milioni di

persone,che bevono inrealtà di
tutto.Il vino,d’altro canto, ha
straordinariapossibilitàdi essere

ciò chevuole, e il fatto che fino
ad oggi sia statala scelta di un
certotarget - uomo, bianco, ma-

turo, alto spendente, di grande

cultura- non ècerto unaragione
per cuidebba continuarea essere

soltantocosì.Ciò chedicosempre
ai produttoriitalianiè chebasta
guardarsiintorno per rendersi
conto chec’ètuttounmondoda

conquistare,fatto damiliardidi
personeche nonhannomai co-

nosciuto il vino. Il mercato del
vino, secondo me,nonsolo può,Callegariduranteunalezione

al

i

la

madevecrescere.Oalmenoprovarci, nellaconsapevolezzache,al
limite,restaquellocheconosciamooggi. Trovo assurdoche nonsi
sianoancora sfruttatecerte possibilità”.

Giovaniecomunicazione:curiositàè la parolachiave
Tornando ai giovani,l’esperienza di docenteuniversitaria di Da-

nielle Callegari gioca un ruolo fondamentalenel suomodo di
vedere, giudicare eapprocciare l’argomento, sfatando,di nuovo,

qualchepregiudizio. Erestituendounpo’di speranzain più nel
futuro,non solo del vino. “ Il mio primolavoro è quellodi profes-

soressadi Letteraturamedievale al Dormouth College,in New

Hampshire,dovehoappenaconclusoilmioquartoseminariosu

Dante,rivoltoagli studentidi 19e20anni.Puòsembraresorpren-
dente, mapurnonavendo alcunrapportocon il paesedi origine

del grande letterato toscanonéalcunlegame storicocon quella
tradizioneletteraria hanno partecipato in massaalle mie lezioni
sullaDivinaCommedia.Laletteratura medievale,in teoria,non è
facile davendere,ma la verità è chei ragazzisonomoltopiù curio-

si di quanto siimmagini,e bastaquesto”.
Peril vino,comeperDante, la chiavequindinonsta“nella bana-

lizzazione o nellasemplificazione manella curiositàchedobbia-

mo provocarein chi ci ascolta:bisogna lasciareapertalaporta a
qualcosachepuòsembrarecomplesso-e chesicuramente offre la
possibilitàdi approfondire- ma chenondeveper forza esseredif-

ficile oesclusivo/escludentea priori.Peril vinosuccedela stessa
cosa:puòesserepiacevole,accessibile,aperto almondo, e lasciare

alle singole personela possibilità di andarepiù in profondità, ma
senza chediventiuna costrizione oun obbligo: tuttociò diven-

terà possibile solo seriusciremo arenderlo interessante,curioso,

stimolante”.

Dalvino al consumatore
“Non è l’immagine del vino a dover cambiare,ma l’immagine
cheabbiamo delbevitore delvino”,continua la giovane firma di
“WineEnthusiast”, offrendoun ulteriorespuntodi riflessione,

partendopropriodal suoesempio,edacomeaspettidiversi pos-

sano,eanzi debbano,convivere.“Sono giovane,ho ai piedi le mie
Jordan(sneakersdi cultoin vogatra i giovani egiovanissimi,ndr),

masonoancheunadocentedi Letteraturamedievale,condiversi

annidaricercatricealla Normale di Pisa,in unpercorsomolto se-

rio e rigoroso,a cui tengo moltissimo, e chenonmi impedisce di
divertirmimoltoin ciò chefaccio”.
Dallaletteraturaal vino, un approccio tanto rigoroso non deve

peròessere fine a se stesso,ma“ deveservire ad aprire il mondo

del vino, a condividerlocon glialtri, nona renderlo piùchiuso e
limitato. Comedetto,nonservebanalizzare, marendere ilvino ac-

cessibile, e perfarlo, chi lo comunica elo racconta deveavere una
grandepreparazioneallespalle,nonsolo sul vino,maanchesulla

cultura,la storia e laletteratura.Del resto,piùsi conosceunargo-

mento, e più cisi rendeconto di nonsaperne nulla, perciòcredo

chechicerca di rendere meno accessibile ilvinoè proprio chi lo
conoscemeno echi hapaura di ciò chenonsa”.
Equestagrandelezionedi umiltà chearriva daunastudiosadel
vino, enon solo,deve far riflettereperché indicaunastradareal-

mente alternativaai profetidelcomunicarebanale e semplice: è
propriodalla profondaconoscenza dello spessorestorico e cultu-

rale del vinochepuòarrivare unaproposta comunicativa acces-
sibile, nonescludente,affascinante e alla portatadi tutti.Perchéè
l’umiltàdelsapere,nelvino come in altro,che attrae,provocando

passioneecuriosità.In tutti.
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