on parle du chdteau-hourtin-ducasse...

Les etiquettes adoptent les
nouveaux codes de I'éléqance|

; 1: "7\ Pourtant, comme en matiére ves-

1 / timentaire, tout n'est pas affaire
de subjectivité. Il existe des modes et des
régles a suivre pour concevoir une étiquette
élégante et éviter la faute de style.
D'abord, il faut une hiérarchie claire dar
les informations. Lindustrie cosmétique
compris depuis longtemps. « Aujourd hui, s
codes de marketing sappliquent au secteu,
viticole. Leur objet est de melttre en valeur |
nomdu produit o de la firme créatrice », not
Alain Ducourd, responsable marketing d
I'entreprise Barat, créateur et imprimeur.
Cela expliquele développement des étiquet
tes sobres, dépouillées de toutes les mention
obligatoires. Seul le nom du domaine et/o
celuide la cuvée sont mis en évidence surl
facing. Toutes les autres informations son
reportées sur la contre-étiquette.
« Si on ne veut pas de contre-étiqueite, il fau
Jjouer avecles différents niveaux de lecture. O~
peut, parexemple, utiliser le gaufraged'un pe
pier pour mettre en reliefle nom de la marqu..
Celle-ci se trouve ainsi en valeur par rapport

explique Etienne Ferrer, responsable de com-
munication du groupe Sparflex. « On mise
sur les cont la taille des caractéres
pour rendi rentes les informations
essentiell. :

Le Chateau
Hourtin-

' Ducasse

| *Vignobles Marengo

| (Girande)

| *AOC Haut Médoc

| »Prix départ cave :
11,50 € TIC
»Traditionnel
et exportation
rAtouts : chateau

| stylisé, papler & fort
grammage (90 g/m?)
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pour les dessins et les décors (trop de doré

nie d’'ensemble. « Il faut une cohérence entre
les éléments du packaging. La capsule, 'éri-
quette et la bourteille doivent saccorder. C'est
le tout qui donne de la distinction », reléve
*fain Ducourd. Selon certains conseillers en
Ikéminn. lacapsule en étain estincontourna-
lle sil'on veut « faire classe ». Pour d'autres,
noins catégoriques, un complexe aluminium
oir mat est du meilleur effet. Certes, mais
> toucher n'est pas le méme,
1, c'estl'un de ces petits plus qui font toute
différence. La remarque vaut pour le pa-
ier. « Il existe aujourd'hui de forts gramma-
les (+ de 90 g/m?) qui donnent beavcoup de
elief a l'impression, et sont trés agréables
rsgjue l'on prend la bouteille en main », note
tanislas Monroe.
Infin, pour sacrifier au goat actuel pour la
obriété et 'harmonie, les étiquettes ten-
lent a rapetisser. « Des études de marketing
it imaniré que l'eeil humain lit bien sur une
rgewr d'environ 8 cm. Avani, les étiquettes
LJ?L’ vin pouvaient aller jusqu'a 12 cm. Cest
contraire au comportement du consomma-
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