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Figure 19, 20
Cantina Collemassari
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Lo Stand Banfi Vinitaly 2017

Tutto nello stand Banfi richiama la natura toscana e nul-
la ¢ artefatto, neppure il colore scuro delle pareti, ottenuto
mediante un’antica tecnica giapponese per la conserva-
zione del legno, molto simile alla tostatura delle barrique.
Cosi il ferro del pavimento e di alcune finiture & grezzo e il
legno é larice naturale non trattato come quello delle casse
di vino da spedire lontano (figure 21a, b, ¢, d, e, f).

Per aumentare I'immersione nei filmati, che portano
nello stand la campagna coltivata e la macchia mediterra-
nea, abbiamo chiesto al profumiere Luca Maffei, uno dei
migliori nasi al mondo, di isolare il profumo del lentischio
col cui olio essenziale ¢ stato imbevuto il legno delle pareti.

Il nuovo stand di Banfi vuole essere molto di piu di
uno spazio di promozione del vino di Montalcino. Vuo-
le comunicare il secolare amore per la terra, il paziente e
sapiente lavoro di modellazione e trasformazione di un pa-
esaggio, il genius loci che ha ispirato nei secoli I’armonia di
questo territorio. Con questo stand abbiamo puntato a una
dimensione evocativa piu che descrittiva, narrativa e espe-
rienziale prima che identitaria. Visitarlo, piti che acquisire
informazioni, significa fare un’esperienza fortemente emo-
tiva e collettiva quasi in una dimensione ritualistica. La di-
mensione evocativa poli sensoriale & la modalita di accesso.
Un’esperienza immersiva in grado di isolare dal contesto
fieristico. I lati lunghi sono vele di membrana sulle quali
scorrono le immagini evocative di mondi per niente virtua-
li. Il mondo della campagna, dello stare in vigna, dello sta-
re assieme nel lavoro, nel tempo libero, nella natura, tra il
popolo degli alberi mossi dal vento e bagnati dalla pioggia.
Odori, rumori, luci si alternano per immergere il visitatore
in questi mondi tutti contenuti nei profumi, nei suoni, nei
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riflessi di un vino speciale. Cosi alle immagini proiettate
sui teli traslucidi si sommano le ombre in movimento degli
ospiti della grande famiglia di Banfi.

Figure 21a,b, ¢, d, e, f
Nuovo stand Banfi a Vinitaly, 2017
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Raccontare le storie del vino:
lo storytelling
di Attilio Scienza

Una premessa doverosa

Desidero aprire questa mia lezione con un affettuoso
saluto ad Ursula e Carlotta Buratti per ricordare Rudy,
rispettivamente marito e padre, enologo della Banfi, mio
caro amico e conterraneo, che tanto ha fatto per arrivare
alla costituzione del progetto “Sanguis Jovis”, ma che pur-
troppo non & riuscito a vederne la nascita. Questa Fonda-
zione, espressione della volonta della Banfi di contribuire
alla diffusione dell'immagine del Brunello e del suo terri-
torio nel mondo, non nasconde I'ambizione di diventare
un punto di riferimento importante nell’alta formazione
specialistica in viti enologia ed incubatoio di iniziative di
ricerca avanzate su tematiche attuali relativamente alla so-
stenibilita ambientale e del cambiamento climatico.

II primo Super Tuscan, il Sassicaia, ¢ il frutto dell’in-
tuizione ed ostinazione di Mario Incisa della Rocchetta e
della sapienza enologica di Giacomo Tachis. Prima di loro
questa innovativa modalita di fare un vino toscano diverso
dal Chianti, era avvolta dal mistero. Molte aziende avevano
iniziato ad introdurre nel taglio del Chianti vitigni stranieri
ma in modo quasi clandestino. Ricordo un convegno a cui
partecipo Veronelli nei primi anni ’80 a San Felice dove ti-
midamente si inizio a parlare pubblicamente di questi vini
da parte di alcune aziende che esportavano soprattutto
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negli Stati Uniti. Il Chianti era in crisi. Dopo la fine della
mezzadria la ricostruzione della viticoltura, favorita anche
dai piani FEOGA, parti con il piede sbagliato: materiale
di propagazione del Sangiovese,di modesta qualita,sesti
d’impianto larghi,produzioni/ceppo troppo elevate per
fornire un’uva adatta ad un vino di qualita. I consumatori
stranieri iniziarono ad allontanarsi dal Chianti. Le grandi
aziende iniziarono a togliere i vitigni bianchi dalla famosa
miscela del Ricasoli ed iniziarono a sperimentare ’apporto
di vitigni internazionali come i Cabernets ed il Merlot per
dare al Sangiovese una maggiore stabilita cromatica ed un
profilo aromatico,anche con I'aiuto della barrique, pit vi-
cino alle richieste del mercato anglosassone. L'esperienza
di viticoltore di Mario Incisa delle Rocchetta inizia con il
desiderio di produrre un vino da offrire in occasione delle
clamorose vittorie del suo cavallo, Ribot,in tutti gli ippo-
dromi del mondo. Era stufo di brindare con i vini dei suoi
concorrenti, soprattutto bordolesi. Inizia piantando con la
riservatezza che lo contraddistingueva, un vigneto sul lato
orientale del castello di Castigliocello, utilizzando vitigni
toscani,quali il Canaiolo, Sangiovese, Trebbiano. 11 risul-
tato fu modesto, i vini erano spesso acescenti e Veronelli,
suo mentore, al quale si rivolgeva per un parere, era con
lui molto critico. Una fitta corrispondenza ne testimonia il
confronto talvolta aspro. Il caso o forse 'incontro con E.
Peynod che era allora consulente degli Antinori, (Mario
era cognato di Niccold Antinori), lo convinse a coltivare
vitigni diversi da quelli toscani ed un rapporto di parentela
con il conte Salviati di Migliarino (Pisa), gli fa conoscere i
vini di Cabernets, coltivati in quelle terre. Con le gemme
delle viti dei vigneti dei conti Salviati fa il primo impianto
in un appezzamento chiamato Sassicaia,questa volta non
lontano dal mare. Nel 1968 con 'aiuto di Tachis e gli in-
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coraggiamenti di Veronelli, si presenta ad un importante
concorso a Londra, nel quale batte tutti i migliori Chateau
bordolesi. Il successo si ripete nel 1985 in un confronto
con tutti i Cabernet del mondo. Dove sta la novita? Nell’a-
ver vinto il vincolo della tradizione che imponeva vitigni
toscani ma soprattutto nell’averlo fatto sapere senza remo-
re o complessi di inferiorita,raccontando una bella storia,-
dove assieme alla sua spregiudicatezza, compaiono corse
di cavalli, esperienze di coltivazione e di vinificazione in-
novative, sfide sui mercati pitt importanti del mondo. E
tanti aneddoti. Una vera storia di successo !!!!

Lo storytelling puo essere definito come la fabbrica del-
le storie. C’¢ una frase significativa di Giulio Cesare nel
De bello gallico: “gli uomini credono volentieri che cio che
desiderano sia vero”.

Cosa c’¢ di meglio dell’archetipo dell’eroe per dare con-
tenuti alla frase di Giulio Cesare e per attirare I'interesse
del consumatore? Lo storytelling & un dispositivo di capta-
zione delle attenzioni per mezzo della storia, dall’intreccio
e dalla tensione narrativa. Non attira ’attenzione come fa
il logo ma fidelizzando il pubblico grazie ai suoi ingranaggi
narrativi. Il cervello umano & in grado di sintetizzare un’in-
formazione quando questa ¢ comunicata in forma narrati-
va. Attraverso schemi, figure e elenchi si creano racconti e
si usano tecniche narrative sviluppate dal romanzo, fumet-
ti e cinema. Gli spunti immateriali per la narrazione sono
numerosi: il richiamo territoriale, la funzione socializzante,
la funzione identificativa, la proiezione del sé, I’aderenza
ad uno stile di vita/di consumo, I'identita del produttore,
il mito/la qualita. Quelli materiali sono un po’ piti facili da
interpretare: Il profilo gusto olfattivo, la funzione nutriti-
va, la salubrita, 'impatto sensoriale, 'impatto fisiologico,
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I'impatto psicologico, la materializzazione del packaging,
la garanzia del brand, il prezzo. Tutti questi elementi sono
da un alto la sostanza fisica di una bottiglia e dall’altro lo
spirito della bottiglia. E difficile costruire un racconto che
attiri solo attraverso elementi materiali. Il racconto del
vino quindi parte dal romanzo del territorio. il territorio
ha storia, antropologia, geografia, suolo, clima. Questi
sono tutti elementi fondamentali per raccontare una sto-
ria perché questa va collocata in un luogo. Non possiamo
inventare una storia di un vino senza poterla collocare in
una parvenza di realta. Intorno a questa possiamo costru-
ire quello che vogliamo. 11 linguaggio pit efficace ¢ quello
dei sensi. Il territorio pud essere spiegato non solo come
descrizione fisica ma come i nostri sensi interagiscono con
il territorio ed hanno un impatto interattivo. Naturalmente
bisogna partire da un prodotto, non possiamo partire da
un territorio senza un prodotto di qualita. Vale molto an-
che il profilo del produttore, lo stile di consumo del vino,
la genesi del mito e sul mito possiamo costruire la storia
dell’eroe. Quali sono i contenuti del vino su cui possiamo
raccontare una storia? Bisogna partire dal vero significato
delle parole che comunemente usiamo nella comunicazio-
ne, ma che purtroppo sono diventate dei luoghi comuni,
che hanno perso quindi il loro potere evocativo:

Originalita, dal latino oriri, derivare, non solo dal punto
di vista topografico ma culturale,vuol dire non attenuare o
distorcere la voce originale del territorio di provenienza del
vino, soprattutto per il contributo irripetibile dell'uomo.

Naturalita, vuol dire produrre un vino senza interventi
estranei all’azione del territorio (il terroir nel bicchiere),
ma non vuol dire vino naturale, intendendo con questa
definizione un vino che si “produce” da solo. Se non cu-
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rata la vinificazione il mosto diventa naturalmente aceto.
La vite non ¢ una pianta naturale. Naturale & I'uva delle
vite selvatica o la fragolina di bosco. Con i processi di do-
mesticazione le piante hanno perso la capacita di vivere da
sole, perché sono stati soppressi i geni che permettevano
alle piante di resistere all’ambiente ed inoltre nel contatto
con le malattie che erano ignote alla loro evoluzione, le co-
siddette malattie americane, 'azione dell’'uomo per la loro
difesa ¢ determinante.

Identita, dal latino idem, uguale, che non cambia nel
tempo e quindi per questo facilmente riconoscibile. E una
parola dal significato ambiguo, perché ogni tempo ha il suo
vino ed i vini prodotti con le tecniche di 100 anni fa sareb-
bero oggi considerati imbevibili dai consumatori moderni.
Ogni epoca ha un suo vino. Qual ¢ allora il significato della
parola? Il vino deve riprodurre e mantenere il senso del
luogo, riconoscibile perché lo fa agire e interagire con un
luogo. Tutti pensano sia la tradizione ma senza l'interpre-
tazione del terrozr, la tradizione non riesce da sola a dare
continuita alla identita.

Tipicitd, espressione ¢ spesso usata nella grande di-
stribuzione in Italia in maniera equivoca. Secondo Max
Weber tipico € qualcosa che si riconosce facilmente, come
riconosciamo una persona o un quadro in un colpo d’oc-
chio. L'approccio sensoriale ha in questi anni codificato
un approccio di tipo cartesiano, con il quale come in una
analisi anatomica, sezioniamo un vino in colori, profumi,
aromi, perdendo il valore estetico della sua integrita. Se
vogliamo riconoscere un vino al primo impatto dobbiamo
valutarlo per le sue caratteristiche salienti, che lo fanno di-
stinguere da tutti gli altri. Non ¢ facile, & necessario educa-
re il consumatore alla sintesi pitl che alla analisi.
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L’analisi della catena del valore del Mueller-Thurgau, ci
offre lo spunto per individuare i temi sui quali impostare
il racconto. La scelta di questo vino non ¢ casuale ma pa-
radigmatica perché consente di mettere in gioco tutti gli
elementi della narrazione che devono tra loro interagire. La
produzione del Mueller-Thurgau si localizza in un luogo
ben preciso, la Val di Cembra,ha una forte identita con quel
territorio dalle caratteristiche alpine, ¢ facilmente riconosci-
bile per il suo profilo gusto olfattivo, ¢ un vino per giovani
che crea un rapporto coinvolgente con il target. Offre an-
che una bella storia. Questo vitigno ¢ un incrocio creato da
un ricercatore svizzero Muller a Thurgau, in Svizzera nel-
la seconda meta dell’800, in un momento drammatico per
la viticoltura europea minacciata dalle malattie americane.
Presenta tutte le caratteristiche necessarie per costruire una
storia intrigante: il ruolo della genetica, il contributo della
biologia molecolare che ha individuato i veri genitori, il ri-
chiamo all’ambiente alpino,puro ed incontaminato, la facile
riconoscibilita ed ha quindi tutti gli elementi per sviluppare
i concetti di originalita,naturalita, identita e tipicita. Un altro
strumento efficace da utilizzare per la narrazione ¢ quello
delle contrapposizioni,molto efficace fin dall’antichita per
la sua forza psicologica. Aristotele nel Secondo Libro della
Retorica, indica i “luoghi” come dei metodi per comunicare
tra le persone. I luoghi per il filosofo greco erano atteg-
giamenti della mente e tra i piu efficaci indica i cosiddetti
luoghi comuni, tra i quali le pitt importante sono le con-
trapposizioni. Nel mondo del vino non mancano esempi
significativi: tradizione contro innovazione,i vini invec-
chiati in barrique rispetto a quelli prodotti in botte gran-
de, vitigni autoctoni vs gli internazionali, i lieviti indigeni e
selezionati, la viticoltura convenzionale e quella biologica.
Ci domandiamo se questa comunicazione fatta esasperan-
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do queste contrapposizioni, che attira il consumatore, so-
prattutto il meno evoluto e influenzabile, ¢ adatta a fornire
indicazioni rassicuranti e trasparenti sul vino? Il consu-
matore trae vantaggio da una comunicazione in cui i vari
aspetti della produzione sono posti in maniera competitiva
0 conviene invece trovare una integrazione come Spesso
poi succede nelle pratica? Rischiamo di creare divisioni e
tensioni, dando vita a tribui di persone che difendono loro
posizioni, in modo esasperato, a svantaggio del consumo
del vino. Penso che serva una comunicazione seria, ricca di
contenuti tecnici realizzata con un linguaggio semplificato,
che lasci al consumatore liberta di scelta, che non sia solo
emotiva. Bastano poche parole guida: paesaggio, territorio,
storia, cultura, ambiente. Come si organizza la narrazione.
Abbiamo due tipi di narrazione: omnicomprensiva che si
sviluppa su saghe (epopee e leggende) e storie (racconti e
romanzi). Abbiamo poi una narrazione frammentaria, usa-
ta principalmente dai media (gossip, news e rumors). Sono
due modi diversi di comunicare, nel secondo caso ¢ uno
storytelling molto rapido e non esaustivo, che serve a crea-
re curiosita,mentre con i racconti o e romanzi la narrazione
offre spunti ed argomenti che possono essere sviluppati
con altre tecniche,quali la cinematografia o il teatro. Una
performance di racconto del vino si deve sincronizzare
quattro tipi di effetti: il un racconto e la sua messa in sce-
na, l'effetto subliminale del vocabolario e delle metafore,
fondamentali in un romanzo per leggere la fase successiva
di stimolo, la tensione narrativa e I'effetto contagio su in-
ternet e social network.

La sinestesia puo aiutare la comunicazione del vino? La
sinestesia ¢ un meccanismo psicologico legato al funzio-
namento dei nostri neuroni che riesce a legare sensazioni
fisiche (un profumo,una musica,un colore etc) a sentimen-
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ti. Di seguito due esempi di uso della sinestesia aiutare la
comunicazione del vino.

* G. Bachelard, in I/ diritto di sognare, 1974: “questo
bicchiere di vino chiaro, fresco, secco, riassume tut-
ta la mia vita campagnola. Le persone credono che io
beva, ma io ricordo”,

* M. Proust, in Alla ricerca del tempo perduto, 1913-
1927, dove il calembour nella comunicazione del vino
mescola I'intreccio narrativo alla cultura, nel senso pit
largo, del tempo, attraverso I'approccio diacronico e
didascalico degli avvenimenti, mescolando antico e
contemporaneita, sviluppando gli argomenti nel ten-
tativo di collegare ricordi personali a fatti storici ed
a sensazioni gustative o emozionali (il profumo delle
Madaleine appena sfornate gli ricordano la madre).

L'uso della metafora nello storytelling del vino

Nel Szmposio (chiamato anche dell’amore) Platone nel
suo colloquio con Agatone, ricco discepolo ateniese, usa
una metafora, quella della curiosita, per indicarne il ruolo
pedagogico fondamentale. Vengono riportate a solo titolo
esemplificativo tre metafore da utilizzare per sviluppare e
rendere comprensibile la narrazione: la metafora del confi-
ne, del viaggio e dell’angoscia. Con queste metafore si pos-
sono narrare rispettivamente la storia delle tante viticoltu-
re italiane, I’origine dei vitigni coltivati e I'inquietudine per
il cambiamento climatico. La metafora del confine ¢ fon-
damentale per raccontare come si ¢ sviluppata la civilta del
vino in Europa. Usiamo tre parole che non distinguiamo
nel loro vero significato: confine, frontiera e limes. Confine
¢ uno spazio condiviso, dove due culture che vengono a
contatto si integrano per dare origine a una nuova cultura.
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Molti vitigni sono nati proprio grazie a queste interazione.
Lopposto ¢ la frontiera, dove due culture si incontrano, si
fronteggiano ma non si fondono, contrapponendosi. Nel
tempo le espressioni di queste culture viticole rimangono
inalterate consentendoci di risalire alla loro origine. L'isola
d’Ischia ¢ a questo proposito esemplare: sulle due matri-
ci geologiche che la costituiscono, quella tettonica, frutto
dell’emersione dal maree quella vulcanica, che si instaura-
no rispettivamente i greci che utilizzano le argille dei fly-
sch per fare le anfore e gli etruschi / romani per lavorare
il ferro che proveniva dall’Elba. Da qui partivano tutte le
navi che portavano il ferro in Grecia per la fabbricazione
delle armi, alla fine del ciclo storico del bronzo. In que-
ste due parti dell’isola si coltivano ancora oggi le viti con
diverse modalita. Dove operavano gli etruschi la vite era
allevata sulle falanghe, sostegni molto alti, mentre nel lato
dell’isola abitato dai greci, le viti erano potate ad alberello
o spalliera bassa. Queste due diverse espressioni culturali
erano divise da una strada,che esiste ancora e che ha con-
sentito di mantenere intatti i sostrati originari. Il /zzzes & un
limite fisico, dove i confini sono rappresentati da monta-
gne, flumi e mari. Limzes significativi sono le isole o le valli
difficilmente superabili che rappresentano delle “frontiere
nascoste”, fonti si isolamento e di conservazione. Un’altra
metafora ¢ quella del viaggio. Il viaggio ¢ la metafora della
vita. Comprende situazioni come il superamento di diffi-
colta, prove di conoscenza, ricerca del nuovo, fuga dalla
realta. E fondamentale strumento narrativo costituito dai
nostoi che sono i viaggi di ritorno dell’epica omerica degli
eroi greci dalla guerra di Troia. Sono viaggi tragici come
quello di Agamennone che viene ammazzato dagli amanti
della moglie, di Diomede ed Antenore, che avvertiti del
rischio che correvano tornando a casa, vagano senza meta
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nello spazio adriatico e diventano gabbiani nella leggenda.
Ma & soprattutto il racconto che viene fatto da Omero del
viaggio di Ulisse nell’Odissea ad avere un ruolo fondamen-
tale nella conquista dell’Occidente da parte dei greci. La
storia dell’origine di molti vitigni coltivati ancora oggi in
Italia puo essere raccontata attraverso la saga dei Nosto:.
Ma non solo: il pacchetto tecnologico alla base della pro-
duzione dei vini dell’Italia meridionale ha origine dall’ap-
porto culturale dei navigatori e coloni greci. A loro asi
attribuisce la diffusione dei palmenti,delle anfore ma so-
prattutto dell’uso rituale e simbolico dl vino. Analogamen-
te a quanto era avvenuto in Caucaso nel quale la diffusio-
ne delle coltivazione della vite ¢ avvenuta per opera degli
artigiani della ceramica. Questi ceramisti si spostavano da
un paese all’altro per produrre vasellame di uso famigliare.
Con questi spostamenti diffondevano la cultura del vino,
le tecniche di allevamento della vite,i metodi di pigiatura e
di fermentazione. Ma non solo,inseghavano anche a berlo.
11 simposio era il modo per dare un significato simbolico e
trascendentale al vino

Altra metafora ¢ quella dell’angoscia, sentimento che
ha segnato gli ultimo duemila anni della nostra storia. La
prima eta dell’angoscia coincide con la caduta dell’im-
pero romano che fa rifugiare gli abitanti dell’Impero nel
cristianesimo. Per la necessita del vino nella celebrazione
della Messa,si diffonde la coltivazione della vite in Europa
e la creazione di moltissimi vitigni, piu di settanta, molti
coltivati ancora oggi. A cavallo dell’anno 1000 si diffonde
la fake news che il mondo stava per finire. In Europa il
desiderio di espiazione dei peccati spinge i cristiani alla
conquista del S. Sepolcro attraverso le Crociate. Nel corso
della IV Crociata, Venezia scopre a Monenvasia, piccolo
porto del Peloponneso, un vino nuovo per I'Occidente, la
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malvasia, che diventera strategico per la sua fortuna com-
merciale in coincidenza della piccola glaciazione. Questo
fenomeno climatico durato circa quattro secoli a cavallo
del medioevo ed il rinascimento,e alla base della terza eta
dell’angoscia. Le mille paure che ti attagliano, associate a
quelle degli effetti del cambiamento climatico sono ancora
presenti nella contemporaneita e se manca come nel passa-
to il conforto della religione, ritorna il laico sentimento che
vede nella terra madre il nostro rifugio. I movimenti ecolo-
gisti e ed il desiderio di sostenibilita hanno questa origine
ancestrale. Mantenere la natura vuol dire dare continuita
al nostro futuro. Uno schema narrativo canonico,molto
utilizzato dalla comunicazione negli Stati Uniti, ¢ quello
dell’eroe. La pubblicita di molti prodotti soprattutto spor-
tivi o per i bambini, & costruita sullo schema dell’eroe e
sulle tappe che deve percorrere per arrivare al premio fina-
le. Siamo sempre stati abituati agli eroi fin da bambini con
racconti, fumetti e film.

I propulsori biografici sui quali costruiamo le nostre nar-
razioni possono essere suddivisi in alcune fasi principali:

1. TDeroe alla ricerca di se stesso, molto spesso affiancato
da un conflitto tra I’eroe e I'antieroe,

2. limpresa compiuta per realizzare se stesso attraverso

la scoperta di un tesoro o di un evento verita, anche

grazie all’aiuto di aiutanti,

gli ostacoli che I'eroe deve superare,

4. il premio finale a coronamento dell'impresa.

0

Non ¢ difficile intravedere in questo schema il viaggio
di Ulisse attraverso il Mediterraneo. Molto efficace per at-
tualizzare le vicende dell’Odissea ¢ il confronto tra Ulisse
e James Bond. I parallelismi fra le due figure sono evidenti:
le tante donne che incontrano, un vino famoso (Don Peri-
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gnon e vino della Tracia), la notorieta dei luoghi, quelli che
Ulisse visita durante i suoi viaggi come I'ingresso dell’A-
de, ai campi Flegrei a confronto con Cortina o Montecarlo
dove svolgono le avventure di James Bond. Una condizio-
ne importante, ma anche difficile da realizzare nella narra-
zione, ¢ la multidisciplinarieta alla quale attingere gli ele-
menti da combinare nella storia. Una storia ¢ affascinante
se raccontata dal punto di vista culturale, antropologico,
storico, geografico, biologico, enologico, ecc.

Spero che tra gli eroi moderni si potranno nei prossimi
anni annoverare anche gli scienziati ed i ricercatori, per
raccontare attraverso le loro storie affascinanti, i progressi
della scienza, I'unico rimedio nei confronti dei problemi
che affliggono il nostro tempo, la sostenibilita delle produ-
zioni vinicole e le conseguenze del cambiamento climatico
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Il libro riporta i contenuti della prima Winter School Sanguis Jo-
vis, che si e tenuta a Montalcino nellinverno 2018. La Scuola ha
visto alternarsi in cattedra diverse persone, ciascuna portatrice
di una visione unica e originale dello storytelling. Il loro racconto,
durato tre giorni, si € composto nella mente degli allievi, con
colori e toni diversi e un tratto comune: parlare di vino.

Il volume si compone sostanzialmente di tre parti:

-la prima, piu didascalica, spiega cosa sia lo Storytelling, come
vada inteso e quali ne siano i momenti tecnici fondamentali;

-la seconda raccoglie invece | contributi dei relator, le loro visio-
Ni e narrazioni su cosa significhi raccontare un vino;

-la terza sicompone della lectio magistralis con cui il Presidente
di Sanguis Jovis, il professor Attilio Scienza, ha concluso i lavori
della Scuola.

Conclude il lavoro una bibliografia scientifica ragionata. utile a
chi voglia approfondire il tema avvalendosi del contributo di
studi significativi. Ovviamente, tutto cio sara piu utile e piace-
vole laddove ci si accompagni a un buon calice di Sangiovese.

Alberto Mattiacci
Direttore Sanguis Jovis

Con il supporto di

.*«, fondazione r. fondazione
®.*" banfi IL& bertarelli 'y
Montalcino #: - oo

W SFFICINAGRAFICA 9S§§e,”e mlo

why. CONSULTING Management Improvement Accounting

A%M IM*MEDIA |©CRA  J0BDV/Studio FREMIT

cccccccccccccc

info@fondazionebanfi.it

™ Fondazione Banf

www.fondazionebanfiit ‘” “H|

788894"99700




