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CAPSULES

Les capsules de bouchage
et de surbouchage sont plus

qu'un simple élément du décor

a capsule, qu'elle soit de bouchage ou

de surbouchage fait partie de la présenta -
tion des vins, alcools ou spiritueux et
accompagne le produit sur la table du
consommateur. Coiffant les flacons en fin

de conditionnement, elle est pourtant
plus qu'un élément du décor méme si c'est précisément

cette fonction qui retient tout d'abord notre attention.

La fonction de la capsule de bouchage est justement
d'assurer I'étanchéité et la conservation, elle peut éga -
lement permettre un confort d'utilisation a I'ouverture.

Aujour d'hui, les capsuliers présentent une gamme trés
étendue. Les possibilités de parachévement sont
variées. La plupart des opérateurs du marché utilisent

les principales techniques d'impression : offset et humi -
de, sérigraphie, héliographie, flexographie, dorure
a chaud... La capsule doit également répondre a des exi -

gences techniques précises se rapportant aux lignes
d'embouteillage et a la présentation des produits.

Une douzaine d'opérateurs sont actuellement présents
sur le marché ; une minorité d'entre-eux font partie
du peloton de téte. Certains font du prét-a-porter,
d'autr es de la haute couture. La plupart des fabricants
tiennent a rester trés compétitifs, d'autres encore
allient le savoir-faire a la sécurité ou renforcent la per
sonnalisation.

les petites séries, c'est parfois plus cher” vient-
il préciser. Encore moins colteux sont les pro-
duits en complexe aluminium trés fin ou les
PV C rétractables dont les prix peuvent tomber
a6 ou 7 centimes l'unité.

® Un marché
trés concurrentiel

Des évolutions marquantes du métier, il faut
retenir |'abandon de la capsule plomb-étain,
si "belle" regrettent les fabricants mais
interdite par les normes internationales depuis
déja 10 ans. Ainsi, pour le surbouchage, I'étain
aremplacé le plomb depuis son interdiction en
1991.

L'emploi d'étain, a défaut d'étre plus écono-
mique reste aisé. L'aluminium est également
utilisé parce qu'il permet une fonction
similaire a un moindre co(t, cela sexplique en
partie parce qu'il est moins pesant que I'étain.
Pour le marché des vins a fort volume, les
fabricants optent pour des techniques d'im-
pression permettant la grande série afin
de réduire le colt de la production. Pour la
société Quibel basée a Absac, les capsules en
étain représentent 60 % de |'activité et sont
essentiellement destinées aux marchés des

"Le marché des cap -
sules de boucha -
ge et de surbou -
chage est tres
concurrentiel et
le prix reste
déterminant”
explique un
fabricant.
De plus en plus
d'industriels
investissent
dans lafabrica-
tion de capsules
en aluminium
car ce mar-
ché trés

vins, acools et produits intermédiaires comme  impor-
le Pineau des Charentes. tant se
Les capsules en complexe aluminium sont  déve-

principalement destinées au marché desvinsa loppe

rotation rapide méme si "ellessont de plusen a u

plus fréguemment utilisées pour lesvinsde détri-

garde en raison de leur colt" explique Domi-  ment de

nique Carteau, directeur de I'entreprise .  lacapsule

"Les prix vont de 17 centimes pour I'alumi - étain de .
niuma 1 F pour les capsules en étain et, pour ~moins  en Industrie

LA JOURNEE VINICOLE

moins utilisée en rai-

son de son prix. Pour

la société Quibel, les

investi ssements se sont

soldés a environ 6 ou

7 MF.

"C'est la capsule en com -

plexe aluminium renforcé et

a conicité réduite qui est la

plus en vogue" ajoute Jean Pierre

Y vars, directeur commercial chez
Duvicg."Une moyenne gamme qui a

pour avantage de présenter une bonne adhé -
sion au goulot de la bouteille, un bon rapport
qualité-prix sans toutefois avoir la classe de la
capsule étain” souligne ce spécialiste.

® Des capsules
intelligentes

De nos jours, les fabricants ont étudié plu-

sieurs pistes pour sécuriser les capsules.

"Toutes les nouvelles technol ogies sont pos -
sibles mais il faut les ramener au co(t unitaire
d'une capsule. 1l faut toujours tenir compte de
la concurrence tres dure dans ce secteur”

indigue un technicien. De nombreuses entre-

prises proposent des produits avec un traceur

anti-vol intégré. Invisible al'oeil du consom-

mateur, ce procédé apporte une solution inté-

ressante pour la grande distribution et corres-

pond a la technologie choisie par bon nombre
de distributeurs francais. Ces procédés, déja
connus dans les cosmétiques et les produits
alimentaires concernent également les vins et

les alcools. Une fagon de lutter contre le vol

sans exiger d'étiquetage supplémentaire.

Etiquetage intégral, habillage des formes, indi -
cation d'effraction, concepts promotionnels
inédits, lutte contre la démarque inconnue, les
industriels savent désormais répondre aux
projets straté-

giques les
pl us
ambi-
tieux.
Ainsi, le
groupe
Sleever
Interna-
tional
tente une
percée
dans
I'univers
des spiri -
tueux
haut de
] gamme
- en antici-
pant une

lutte contre

la contrefagon
et les circuits paralléles. Le groupe a
mis au point une technique d'étiquetage ther-
morétractable intégrant la technique de

I'hologra-

phie de sécurité.

Baptisé Hlosleeve, ce

produit apporte une réponse visuelle originale

et garantit I'authenticité des produits sélectifs

par I'apposition d'une image holographique

non falsifiable et destructible a I'ouverture du

produit. Ce dernier est méme proposé dans
plusieurs configurations.

® Des capsules
personnalisées

Du PV C au complexe aluminium, les indus-
triels peuvent répondre a tous les besoins des
professionnels, négociants, coopératives, viti-
culteurs, quelle que soit leur production.
IIs présentent une gamme de capsules thermo-
rétractable en PVC, et une gamme de capsules
métalliques en aluminium. Du prét-a-porter
comme on dit dans le jargon professionnel.
Quel que soit le support : PVC, aluminium
complexe, la capsule est ensuite habillée en
fonction des godts et des caractéristiques tech-
niques relatives aux choix de la matiére, cou-
leur, décors personnalisés, type d'impression et
dimension. Aujourd'hui, la jupe s’harmonise
aux éléments graphiques de I'étiquette.

Elle peut étre décorée avec des teintes directes
ou dégradées, en quadrichromie ou par trans-
fert a chaud dans une gamme compl éte et
variée d'effets de brillance, opacité ou métalli-
sation. Les capsules qui correspondent a des
marchés haut de gamme possedent des carac-
téristiques particuliéres et sont notamment
plus épaisses que les autres. Egalement, le
touché et I'aspect visuel global vont [ui confé-
rer des qualités de prestige et donner un
aspect authentique, voire traditionnel au pro-
duit. L'image globale de la capsule est com-
plétée par latéte, support alafiscalisation et
outil d'aération du bouchon. Certains modeles
spécifiques assurent I'inviolabilité du contenu
delabouteille.

Les capsules offrent pour la plupart un rapport
qualité-performance maximum, tout en per-
mettant d'importantes possibilités de décora-
tion. La téte en aluminium permet une possibi-
lité de relief imprimé. L'utilisation de certains
matériaux permettra aussi d'avoir des capsules
sans couture. La fiscalisation peut encore
apparaitre sur la jupe. Certains industriels
offrent la possibilité d'un bouchage et d'un sur-
bouchage en un seul produit.
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Fonctionnalité

et positionnement

de la capsule

sur le marché européen

Philippe Puille, ancien diri -
geant de la Société Alsa-
cienne d'Aluminium est
aujour d'hui  dir ecteur
général de I'Association
Eur opéenne des fabricants
de capsules et délégué
général du Syndicat
National des Articles
Meétalliques. Il nous livre
son analyse de la fonction -
nalité et du positionne-
ment de la capsule sur le
marché.

L'Association Européenne des fabricants de
capsules (I'EUCAPA) regroupe 60 % des
fabricants et représente 80 % de la production
européenne et plus de 50 % de la production
totale mondiale de capsules. Si la production
mondiale de capsules séléve a 18 milliards de
piéces, |'Europe exerce une forte hégémonie
sur ce secteur puisqu'elle produit 12 milliards
de capsules par an. Depuis 1999, cette associa-
tion Sest fixé pour but de mener une politique
active au niveau européen afin de promouvoir
la capsule de garantie. L'intérét est de démon-
trer sa fonction d'avenir, safiabilité et sa sm-
plicité pour étre la base d'un systéme de
contr6le européen. Les rdles de la capsule sont
divers. Elle va permettre tant6t de garantir les
appellations, tant6t de lutter contre la fraude et
d'assurer ainsi la sécurité et la protection du
consommateur. Mais ce n'est pas tout. La pré-
servation toujours plus vigilante de la qualité
des vins contribue finalement a réguler quanti-
tativement et qualitativement les échanges.

® La capsule, fonction
d'avenir

Le secteur des vins et des spiritueux est lui
aussi confronté aux exigences grandissantes
des consommateurs en termes de qualité,
de garantie, d'identification et d'inviolabilité.
Latragabilité est devenue un impératif com-
mercial important afin de remonter aux ori-
gines de la fabrication des produits et détermi-
ner les responsables éventuels d'une fraude,
d'une faute, d'un défaut du produit. Si pendant
longtemps I'emballage n'a joué qu'un réle de
barriére entre le produit et son environnement,
cela ne suffit plus. L'habillage se congoit
désormais intelligent et actif.

En janvier 1999, I'Union Européenne a lancé
un programme sur le théme "évaluation de la

sécurité, de I'efficacité, de I'impact écono -
mique et environnemental et de I'attitude des
consommateurs vis-a-vis des concepts actifs et
intelligents". La capsule n'a pas été abordé
comme un emballage alimentaire participant
a la protection des contenants mais comme un
sur-emballage. Elle n'est donc pas visée par ce
programme.

Selon Philippe Puille, la capsule doit pouvoir
étre intégrée dans ce dispositif général car elle
permet de jouer un rle majeur dans le suivi et
latragabilité des vins, alcools et spiritueux.
Elle contribue & étre un facteur de sécurité et
d'hygiéne dans la chaine alimentaire de par
son caractére de témoin d'effraction. Elle per-
met encore d'étre un support de garantie des
produits dans un systéme de marqueurs fis-
caux pour lutter efficacement contre la fraude
et par conséquent protéger le consommateur.
Elément de protection du produit final, arme
administrative, la capsule assure encore I'hy-
giéne et la sécurité du bouchon.

® La capsule participe
a la sécurité du
consommateur

Pour le consommateur, il importe que la bou-

teille de vin, alcool ou spiritueux n'ait pas été
ouverte au préalable, que ce soit de maniére
involontaire, intentionnelle ou par malveillan-

ce. Pour répondre a cette attente essentielle,

I'industrie de la capsule propose différentes
solutions dites "témoins d'inviolabilité et d'ef -
fraction du produit et de son emballage”. Il a
été démontré, lors d'études sur la consomma-

tion, que cette inviolabilité constitue un argu-

ment favorisant I'acte d'achat des produits.

Cependant, la plupart des consommateurs
interrogés sur I'emballage des produits avouent

ne pas vérifier spontanément si les témoins
d'inviolabilité et d'effraction présents sur les
articles sont intacts.

Plusieurs raisons peuvent expliquer cette atti-

tude malgré une tendance croissante a multi-

plier des repéres convergents. D'une part cer-

tains systémes ou témoins d'inviol ahilité sont

peu visibles ou non identifiés en tant que tels.

D'autre part, ces témoins peuvent étre masqués

par un autre composant de I'emballage. C'est

la raison pour laquelle, la capsule est a méme
de jouer un réle de garantie affirmée en étant
visible et parfaitement identifiable. De facto,

sa structure lui permet d'épouser parfaitement

le col delabouteille. Au dela de safonction de
support fiscal, la capsule fait figure de témoin
d'effraction.

Au niveau de I'emballage, elle intervient
comme un réel composant de vente du produit

et permet de rassurer le consommateur tout en
sécurisant la fermeture des bouteilles. La pose
de la capsule est entendue comme garantie
d'inviolabilité. L'ouverture de la bouteille ne
pourra se faire que par la rupture de cette der-
niére. Celle-ci est définitive et marque sans
équivoque la premiere ouverture du produit.
C'est en quelque sorte la fonction de premiére
alerte du consommateur. Cette solution tech-
nique de capsul e témoin de non ouverture de
la bouteille participe également alamise en
valeur du produit par sa décoration et son utili -
sation aisée. Les capsules peuvent étre dépo-
sées aussi bien manuellement qu'automatique-
ment a partir de distributeurs sur une chaine
d'embouteillage.

Comme témoin, les caractéristiques mémes de
la capsule en font un support intéressant pour
lutter contre la contrefacon et le vandalisme :
une fois enlevée de la bouteille, la capsule ne
peut étre réutilisée normalement en raison des
matériaux utilisés : étain, PVC, aluminium,
complexe. Les propriétés élastiques et méca-
niques de ces matériaux permettent la réalisa-
tion d'une osmose parfaite avec le col de la
bouteille de verre.

® La capsule : support
de garantie des pro-
duits dans un systéme
global européen

de marqueurs fiscaux

Pour Philippe Puille, I'Union Européenne n'en
est pas encore a ce stade compte tenu de la diffi-
culté amettre en oeuvre une telle uniformisation.
Celle-ci supposerait de la part de |'Europe
une harmonisation fiscale dont les enjeux sont
éminemment importants. Celle-ci engendrerait un

CAPSULES

abandon de souveraineté nationale et les pays
membres ne sont pas préparés acela. Toutefois,
il n'est pas exclu que cette démarche puisse se
faire progressivement avec le temps. Lamonnaie
européenne n'acquerra sa force et sa puissance
par rapport au dollar et au yen qu'alaseule
condition d'une harmonisation européenne. Tant
que celle-ci ne sera pas réalisée, les autres
grandes zones économiques et financieres n'ont
rien acraindre de I'euro. Néanmoins, la capsule
de surbouchage garde sans contestation sa fonc-
tion de garantie au sensfiscal et delutte contrela
fraude. Elle joue donc un réle économique impor-
tant. Un tel systéme (treés simple dans son
approche administrative au niveau européen) du
contréle de lacirculation des vins, acools et spiri-
tueux est d'autant plus envisageable qu'il serait
commun au controle de la répression des fraudes.
Cela éviterait un alourdissement de procédure.
Le nombre de capsuliers étant limité (une vingtai-
ne en France et une soixantaine en Europe),
connu et contrélable, cette pratique permet d'dlier
larigueur alafiabilité sur un produit qui est avant
tout tréstechnique. La Directive 1992/83 CEE du
Consell du 19/10/92 aiinstitué un droit d'accises
communautaire en laissant le soin a chaque Etat
membre de définir le taux. La pose delacapsule
étant techniquement maitrisée par I'ensemble des
opérateurs, €lle n'engendre aucun investissement
supplémentaire ni de problémes techniques parti-
culiers (casse, perte, arrét de chaine, défaut de
collage...) aces utilisateurs.

Eucapa

Association européenne
des capsules

39/41 rue Louis Blanc
92400 Courbevoie
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ENTREPRISES

La fabrication o . H ELIOGRAVURE, EMBOSSAGE, RELIEF, COULEUR, INSCULPATION A SEC,
- Groupe Janson - OR A CHAUD.. les équipements des capsuliers permettent
de répondre & une large demande quel qu'en soit le support (PVC, éain,
aluminium ou complexe). Se diversifier, rester compétitif, intégrer dans les sites de production des normes respec-
tueuses de I'environnement sont autant de sujets d'actualité pour |es fabricants de capsul es de bouchage et de surbou-
chage. Certains opérateurs comme le groupe Janson, Pechiney ou Rivercap ont aujourd’hui une envergure européenne
tout en affirmant bien souvent une présence mondiale. Dans le méme temps,
ils gagnent d'autres secteurs de I'habillage de la bouteille investissant
['univers du packaging. Un effet de style ? Pas vraiment. Certains se spéciali-
sent dans des produits haut de gamme. La concurrence conduit les industriels
atoujours rester compétitif en élargissant les gammes, régjustant les prix aux
besoins du marché. D'autres encore offrent aleur clientéle un service person-
nalise tout en privilégiant leur présence internationale. Augmenter les capaci-
tés de production est une raison de plus d'investir tout en maintenant plu-
sieurs pdles d'activités. Résolument engagés dans des démarches de qualité,
de tracabilité, ou de protection de I'environnement, I'ensemble des entreprises
du secteur semble ala pointe de I'innovation et des technologies tout en
sadaptant au plus pres aux évolutions du marché

- e fix
Ry
o F;-J 5 | T

= Héliogravure
“¥ . Groupe Janson -

Le groupe Sparflex conjugue les métiers :
De I'étiquette a la coiffe, I'habillage
intégral poursuit son envol

Loire. Autotal 6 uni-
tés de production.
Introduite au marché
libre depuis 1999,
la société a déja une
longue histoire
derriere elle, et
dénombre quelque
5000 clients dans les
différentes régions
viticoles francai ses
parmi lesquels Coin-
treau, Mumm, M oét
et Chandon, Taittin-
ger... "Le secteur des vins de Cham -
pagne représente 35 % du chiffre
d'affaires, un poids similaire pour les
effervescents et le solde dans le sec -
teur des vins tranquilles” indique
Patrice Chastenet.

EPUIS SA CREATION EN 1984,

Sparflex, société basée a
Dizy prés d'Epernay dans la
Marne, s'est spécialisée dans
I'habillage des bouteilles de vins
tranquiilles (étiquettes, capsules)
et de vins effervescents (coiffes,
plaques, muselets, étiquettes).
Avec d'un chiffre d'affaires de
215 MF pour l'année 2000, les
financiers du groupe tablent sur
280 MF pour 2001. " La hausse
est en partie liée a un effet de
croissance externe, notamment
la reprise de la société Papmetal,
spécialisée dans la capsule de
vins tranquilles et de coiffes"
précise Patrice Chastenet, asso-
cié et conseiller de I'entreprise.
C'est que depuis sa création,
cette jeune société n'a cessé de
grandir intégrant plusieurs poles
d'activités, son palmareés est
impressionnant.

Sparflex déclare une production
annuelle de 500 millions d'unités en
coiffes et capsules, 450 millions de
muselets. Quant aux étiquettes, elles
représentent 10 % du chiffre d'af-
faires.

La politique de la maison est claire :
I'innovation est une préoccupation
constante. En intégrant ala coiffe un

En 1998, I'acquisition de Muselet Valentin a
permis a Sparflex de devenir le deuxiéme pro-
ducteur international derriére le groupe Icas.
En juillet 2000, le groupe a annoncé |'acquisi-
tion aujourd'hui effective de son concurrent
Papmétal et devient le leader mondial sur le
marché des coiffes pour vins effervescents.
11 compte environ 300 salariés, dispose de trois
sites de production a Epernay, Toulon ainsi
qu'a Chablis et a Rochecorbon en Indre-et-
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systéme de protection contre le vol,
Sparflex confére une nouvelle fonc-
tion a ce produit. Deux supports a la
création de ses coiffes : I'aluminium
qui permet des effets de gaufrage, et
le complexe alupolyéthyléne, plus
épais.

Pour 2001 Sparflex entend bien déve-
lopper une technologie nouvelle dans
les muselets.

es coiffes,
une spécialité

Remy Kaps:
pour
un surbouchage

intelligent

La société Remy Caps présente
une gamme compléte de pro-
duits de bouchage et de surbou-
chage. Partenaire privilégiée
d'embouteilleurs de vin, elle
réalise également des séries
personnalisées dans le secteur
des alcools.

® Une gamme compléte

de produits

En surbouchage, Remy Kaps présente a la
vente des capsules en aluminium et com-

plexe aluminium. Sa gamme PV C offre un

large panel de diamétres (jusqu'a 46 mm).

"Le PVC est destiné au surbouchage des vins
d'entrée de gamme mais également aux spi -
ritueux, aux vins de marque et d'appellations
périphériques avec des teintes et des impres -
sions masquant |'effet "plastique" de la
matiére. Sur un linéaire, il devient difficile
de faire la différence entre un PVC de nou -
velle génération et une capsule emboutie"

commente Marc Djarbi, attaché commercial

de la société. "Pour les capsules en alumi -
nium épais, elles ne nécessitent pas de pré -
plissage, et offrent un aspect final (téte et

jupe) proche de celui de la capsule
emboutie”.

Dans le bouchage, deux produits : une cap-

sule PV C comprenant un obturateur incorpo-

ré trés utilisé pour les vins a rotation rapide
et une capsule baptisée Dan en usage sur les
litres 6 étoiles. La gamme de capsules a vis
comprend des formats pour vins tranquilles
et pour les alcools. Elles sont destinées a des
marchés tels que les 1/4 Bordeaux aviations
et sont encore utilisées dans des dimensions
différentes pour les collectivités, la restaura-

tion rapide ainsi qu'al'exportation.

® Un objectif constant

d'innovations

Le fabricant Remy Kaps a récemment mis en
place le systéme détectop qui consiste a posi-
tionner dans les capsules un systeme antivol
passif (filament) ainsi qu'un identifiant (puce
électronique) capable de contenir des infor-
mations sur le vin, son mode d'élaboration,
son marché.. Ceci afin de répondre aux
besoins de la grande distribution. D'autres
investissements ont récemment permis
I'agrandissement du parc machine.
Larecherche & développement divisée en
2 poles est réalisée en interne en collabora-
tion avec les fournisseurs d'équipements.
Larecherche sur les impressions se fait en
collaboration avec les Manufactures Lyon-
naises de Bouchage d'ailleurs trés avancées
pour les emballages des cosmétiques.

Rémy Kaps - Rue de I’ ancienne B.P. 33

28382 Saint-Rémy-sur-Avre - Cedex
Tél : 0237489028
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Rivercap, le fabricant de capsules
de surbouchage met les bouchées doubles

présence sur le marché

spagnol est incontestée

aisRivercap sorientede
plusen plusal'international sou-
haitant réaliser plusdela moitié
de son chiffre d'affaires sur les
marchés érangersd'ici 2005.

Créé en 1990 par Enrique Echepare, ancien
directeur technique des établissements Ramon-
din-Duvicqg pendant plus de 15 ans,
le premier métier de Rivercap a é&élafabrica-
tion de capsules de surbouchage en étain pur.
Ce marché consolidé, la diversification s'est
réalisée progressivement. La société a alors
investi dans la fabrication de capsules deux
piéces en complexe aluminium et PVC
thermorétractable. Trois produits qui permet-
tent a Rivercap de couvrir toute la gamme des
capsules. Avec un chiffre d'affaires 2000
de 42,1 MF contre 37 MF en 1999, |a société
réalise actuellement 75 % de son chiffre
d'affaires sur le marché espagnol. Selon Alvaro
Barrachina Quemada, directeur commercial de
la société, "un plan stratégique quinguennal
vient d'étre lancé afin de réaliser 60 % de ce
chiffre a I'exportation. La création en 1999 de
Rivercap France située a Hendaye conforte
cette ambition. De nombreux accords ont été
signés avec des entreprises situées dans
les principaux pays viticoles afin d'arriver
aux objectifs que nous nous sommes fixés".
Des objectifs qui se résument en trois points
essentiels : une croissance soutenue par |'aug-
mentation des capacités de production, |'é abo-
ration d'un process-industriel exigeant et la
satisfaction des besoins de laclientele.

o Maintenir
la cr oissance

et les investissements

Afin d'augmenter ses capacités de production,
le groupe ainvesti dans la construction d'une
unité francgaise d'une superficie de 900 m2.
Le site espagnol situé a Lapuebla de Labarca
dans larégion viticole de Rioja a également
fait I'objet d'un agrandissement de 5 000 m2.
Par ailleurs, 7,5 MF ont été investis dans le
dével oppement de nouvelles machines pour la
fabrication de capsules en étain et la confection
de capsules en complexe aluminium.
L es perspectives 2001 sont lourdes de prévi-
sions puisque pas moins de 3 MF d'investisse-
ments seront réalisés dans |e dével oppement
de nouvelles machines pour la fabrication
des capsules étain.

® Gar der un pr océdé
de fabrication pr opre

Depuis 1996, Rivercap s'est franchement
investi dans la démarche Iso 9002 et travaille
aujourd'hui sur I'environnement de ses sites
de production. Les industriels, qu'ils soient
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bouchonniers, capsuliers, ou verriers sont
aujourd'hui plus que concernés par les normes
environnementales. D'ici juin 2002, Rivercap
souhaite finaliser |'adaptation a la norme
14 000 dans ces entreprises espagnol es.

Le process defabrication englobe"l'ingénierie
du Procédé et du Produit" qui place la société
au premier rang des nouveautés dans le déve-
loppement des produits. Sa spéciaisation dans
la fabrication de capsules de surbouchage en
étain pour les vins haut de gamme est aujour-
d'hui démontrée. La capsule en étain est réali-
sée d'une seule piéce par systeme d'emboutis-
sage a partir d'étain laminage de haute loi
(99,95 % pureté) inférieur a 50 ppm de métaux
lourds toxiques. Gréce a une étroite collabora-
tion avec sesfournisseurs, ellea développé un
complexe d'aluminium-polyéthyléne-alumi-
nium qui ajouté a une conicité réduite, permet
I'utilisation des capsules sur des lignes de mise
en bouteilles, haute vitesse. Depuis les années
90, de nombreux efforts de recherche ont été
réalisés afin d'obtenir un produit qui adhére
davantage au col de labouteille et I'aménage-
ment d'un systéme de nettoyage de la capsule
interne et externe qui permette I'élimination
des odeurs.

Capsule en étain

o Etre a I'écoute
des besoins

En 1992, Rivercap est le premier fabri-
cant au monde a présenter une capsule
allégée de 80 microns. Des trois produits
commercialisés par la société, la capsule
en étain est vendue sur tous les marchés,
la capsule en complexe épais concerne
surtout les marchés francais et espagnol
et la capsule en PVC seulement le mar-
ché espagnol.

Pour Alvaro Barrachina Quemada,
I'interdiction de la capsul e étain/plomb,
a bouleversé e monde de la capsule.
"Le substitut naturel a été la capsule en
étain pur, elle demeure sur le marché
pour les vins haut de gamme. Métallique
et monopiéce, de fabrication tradition -
nelle, son prix est d'environ 550 F
le mille. Les capsules en complexe épais
ont beaucoup évolué : les résultats
de sertissage sont trés corrects mais
ce n'est pas un produit 100 % métal -
lique. Son prix varie autour de 200 F
le mille. Quant a la capsule PVC thermo
rétractable, elle tourne aux environs
de 100 F le mille sur le marché espagnol ."

ENTREPRISES

Le capsulier doit veiller a définir
son produit en fonction de la bou-
teille, des moyens de distribution
et de sertissage, des clients.
Trois paramétres sont a définir :
le diamétre de la téte, la longueur
de la jupe et la conicité.
L es mesur es standards pour les
bouteilles normalisées ont un dia-
métre detéte de 29,95 et une coni-
cité de 1/25 pour les capsules en
étain et de 1/38 pour les capsules
en complexe aluminium. Quant
a la longueur de la capsule,
elle demeure un parametre essen-
tiellement décoratif. Pour un
ordred'idée, Rivercap travaille
en diamétre de téte de 28,25 a
46 mm et en longueur de 25 a
70 mm.

Forseme eT Lanaane ConTU Exanmasacs CEcORAT

Capsule de 2 piéces

gy,

CELEES.

LA JOURNEE VINICOLE



ENTREPRISES

Le dernier trimestre 2000 a été marqué

par I’ acquisition de Capalux entreprise

située prés de Montréal et spécialisée
dans le bouchage a vis des vins
et de spiritueux. De facto, PEA renforce

sa présence  sur
le continent Nord

Américain, et
se développe a
partir du site
de production
Pechiney Cork
and Seal, basé
aNapaValley en

Californie, I’une

des principales

zones viticoles du
pays.

Ce site produit

des capsules
embouties
et collées, ainsi

que des
coiffes.

Ces produits
décorés et
finis  sur
place sont

destinés
a un mar-

Pechiney met le cap
sur l'international

Fort d'un chif fre d'af fair es de lI'or dre de 590 MF,
Péchiney Emballage Alimentaire poursuit sa politique
d'internationalisation.

ché de proximité, celui des vins
californiens. Hors Capalux,

le groupe fabrique annuellement
plus 2 milliards de capsules
et exporte une part significative
(30 %) de sa production vers
les pays viticoles et fabricants de
spiritueux. Autour de ces deux
spécialités, le bouchage et le sur-
bouchage, PEA réalise environ
90 % de ses applications dans les
vins et spiritueux. Ses principaux
poles de dével oppement sont,
outre les Etats-Unis,

les pays émergeants, tels
que I’Amérique du Sud,
I"Australie, I"Afrique
du Sud, les pays de | Est...

Un besoin de sophistication
du packaging et de parachévement
de haut niveau se fait sentir.

Des revétements spéciaux ont
été développés, spécifiquement
en surbouchage, pour permettre aux
capsules de résister a |'abrasion.
En s'appuyant sur des ressour-
ces internes et ces centres
de recherche, de nouveaux produits
ont été développés au cours de
['années 2000 . C'est le cas
de Stelite, un bouchage a vis

métall o-plastique court sans file-
tage apparent. Un produit desti-
né aux alcools et spiritueux.
Pour les bouchages

avis, deux produits présen-

tent la particularité d'étre inviolables
(Steluxe et Versaluxe). D’ autres pro-
duits de bouchage et surbouchage sont
en cours de développement. Certains
verront le jour en 2001 et viendront
compléter une gamme en pleine évolu-
tion. Le groupe présente une gamme trés
étendue de bouchage et de surbouchage
couvrant la majeure par-

tie des bagues
de verrerie normali-
sées et un nombre
croissant de bagues

hors norme.
Avec 3 usines certi-
fiees 1Iso 9002,

implantées dans les
plus fameuses |
régions vitivini- 4
coles et 4
un site de 4
production
vente basée
en Californie,
PEA est un
opérateur
incontour-
nable sur
le marché des

capsules.
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ETIQUETTES

Deux ﬂeclescelebrent I'étiquette

dans I histowe de I'i |mager|e vinicole

o L'habit ne fait

pas le moine

D'ailleurs, notre morceau de papier n'est pas men-
tionné dans I'Encyclopédie de Diderot et
de d'Alembert, entre 1751 et 1772. Georges
Renoy donne al'étiquette son origine et la définit
comme un parchemin queI'on attache sur les sacs
des causes (instances ou proces) sur lequel on
marqgue les noms des parties et de leurs produc-
teurs...Le sac portait la mention "est hic quaestio
inter N...& N..."qui est devenu en abrégé"est hic
quaest", puis "étiquette’.

Depuis deux siécles, I'étiquette habillele vin, pré-
tant son corps a toutes les suggestions. Au fil
du temps, elle nous livre ses émotions
et ses fantasmes. On peut affirmer qu'elle afait
son apparition avec le papier saffichant au gré
des évolutions de l'imprimerie. En 1680, le Dic-
tionnaire Francais de César Pierre Richelet men-
tionne le terme dans son sens actuel "Petit billet
quel'on met sur quelque chose pour annoncer ce
que c'est". De nos jours, la langue francaise
donne deux sens a ce mot. |l désigne alafois
"la marque fixée sur un objet pour en identifier
le contenu" mais encore "les formes cérémo -
nieuses danslesrelations dela soci&té'.

Le XVIIF siécle nelivre pas de pieces mgjeures a
I'usage de ladésignation des vins. Pas d'étiquette
en ce siecle de billets, d'invitations et d'artistes
flamboyants ? Le musée du vin a Beaune soumet
anos regards quel ques étiquettes datées de 1798,
deux bouteilles marquées 1800 sont présentées
dans les vitrines de la Commanderie
du Bontemps, a Pauillac. A I'époque, seule
I'appellation fait I'objet de mention et le millésime
reste manuscrit.

En Suisse, le musée international de I'étiquette
installé au chéteau d'Aigle présente une collection

* Les étiquettes de vin, un monde mer -
veilleux par Georges Renoy - Editions
Berger-L evrault

* Les étiquettes des Grands Crus Classés
du Médoc depuis 1855 par Cees King-
mans - Editions Ton Borghouts - 1993

* Le coin des collectionneurs - La Revue
des Oenologues n® 78

* L'histoire mouvementée des étiquettes -
La Revue des Vins de France - septembre
2000
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L

quettes de vin,"

d'étiquettes dont le support précieux comprend
quel ques mentions au graphisme douteux sur I'au-
thenticité des inscriptions. Bon nombre d'éti-
quettes du XV II1° siecle sont en réalité rétroda-
tées. Selon les auteurs, c'est en Allemagne qu'il
faut chercher les premiéres étiquettes imprimées
décorées qui prendront place dans|'universicono-
graphique des années 1830.

® Qu'importe le flacon...

Aux dires des collectionneurs, I'obscurité la plus
compléte regne sur I'origine de I'étiquette de vin.
Toutefois, €lle ne saurait étre antérieure 21728,
date avant la quelle le transport du vin en bou-
teille n'était pas autorisé. L'histoire de I'&iquette
est liée acelle del'imprimerie. Latypographie a
été inventée par Gutenberg vers 1450. C'est en
1796 que I'allemand Senefelder a découvert la
lithographie. Elle s est développée a Bordeaux a
I'initiative de Cyprien Gaulon. Un imprimeur

ES ECRITS SUR LE VIN LES PLUS ANCIENS SONT SOUVENT TRES MAR-
Quis de mythes, de poésie et d'histoire. Dans I'antiqui -
té, l'usage des amphores n'interdisait pas la désigna -
tion de leur contenu et ces derniéres semblent avoir porté

des inscriptions ou tout au moins des signes d'identifica-

tion. Selon les crus, l'inscription pouvait se faire plus préci -
se et le pr opriétair e apposer son sceau afin de garantir
I'origine du vin. Il semble méme que les vignerons romains
précisaient sous quel consul avait été produit le vin.
De fait, au fil du temps, sceaux et marquages se sont multi
pliés peut-étre dans le but inavoué de limiter les fraudes.
Mais comme le fait trés justement r
Renoy dans son livre sur le monde merveilleux des éti-
peut-on confondre empreinte et étiquette,
quand bien méme leur finalité se rejoignent ? "

emar quer Georges

lithographe qui réalisales toutes premiéres éti-
guettes de vin en 1818-1820. Ces derniéres,
dessinées par Gaulon lui-méme ont permislaréa
lisation des premiers compromis d'un art, lacali-
graphie et d'une technique, lalithographie.
Plustard, Michel Wetterwald, son gendre, prit
sa succession. Apres la guerre de 40, I'arrivée
deI'offset vient anéantir lalithographie. Depuis,
les techniques nouvelles of frent des fantaisies
colorées sur les papiers les plus osés. En témoi-
gnent les étiquettes ornées de dessins inédits
de malitresincontestés de la peinture dont le baron
Philippe de Rothschild aeu l'initiative. Les plus
beaux papiers cétoient alors les plus grands
meéltres del'art pictural.

Tour atour ornées de bleus Louis-Philippe,
de roses suaves, |'étiquette champenoise asu cul-
tiver ses charmes. Sa notoriété n'a d'égal que
sa féminité. Comme pour un soir d'opéra, elle
se couvre d'or et d'argent sous une belle nuit étoi-

T,

tewa nabe de €
R T

Iée ou "embullée". Elle célébrera Liszt ou
Chopin puis Berlioz pour connaltre vers 1840 son
apogée. Apres laHaute Epoque, vient le temps
de I'exubérance en 1860. Toute I'Europe a suivi
ason rythme cette évolution. Puis, vient le temps
del'arrogance. Au XIXe siecle, le godt du décor
est unanime en France, en Allemagne comme en
Italie ou en Suisse. L'histoire de I'étiquette Sins-
crit sur les ailes du temps. Aucune forme ni men-
tion ne préside aors a son élaboration. L'éiquette
n'a pas toujours été tres explicite sur le contenu
desflacons qu'elle adésignés. “Quiimporte le fla-
con”, lapoésie est sur la bouteille ou lettres
et décors se pavanent comme des sons, signes
extérieurs de richesses.

® Les pr emiér eslettr es
de l'étiquette
C'est en 1919 que lanotion d'appellation d'origine
prend tournure afin d'empécher la circulation des
vins sur le marché national sous des dénomina
tions auxquellesils n'ont pas droit. Laqualité des
vins ne sera associée alanotion d'appellation
d'origine qu'en 1927. En 1935, le systéme des
appellations contrdl ées trouve son abouti ssement.
L'Institut National des Appellations d'Origine
(I.N.A.O) voit le jour et se désigne comme orga-
nisme de protection. En 1970, le systeme des
A.O.C. frangais est entré en vigueur dans|e mar-
ché commun. Désormais |'Union Européenne
connaitralesVinsde Table et les Vins de Qudité
Provenant de Régions Délimitées, en abrégé
V.QPRD.

Une circulaire du Ministére frangais de I'Agricul -
ture datée du 21 juillet 1977 définit I'étiquetage
comme "I'ensembl e des désignations et autres
mentions, signes, illustrations ou marques, carac -
térisant le produit, qui figurent sur lemémeréci -
pient, y compris sa fermeture avec capsules ou
autres revétements, ains que le pendentif attaché
au récipient.”

De tous les éléments qui composent I'habillage
del'éiquette, seule cette derniere est obligatoire.
Celapermet deladistinguer de ses attributs habi-
tuels que sont la contre-étiquette, la collerette,
lemédaillon et |e pendentif.

e

s HEL b

Axl STRYET DE LTALTLANET

A ket =

N T

LA JOURNEE VINICOLE



ETIQUETTES

ont exercé plumes et crayons autour des
thémes : la vigne, le plaisir de boire ou méme
I'embléme du bélier... Les artistes de renom
qui illustrent les "belles" ne recoivent pas d'ar-
gent mais"leur" millésime.

Chateau Mouton Rothschild
ou l'art de I'étiquette

En 1981, la Baronne Philippine révéla au
public cette extraordinaire collection. Celle-ci
donnalieu al'exposition "I'Art et I'Etiquette”
accueillie par de nombreux musées atraversle

"Chaque année depuis 1945, I'étiquette Mouton
Rothschild est illustrée par I'oeuvre originale d'un
grand peintre créée spécialement pour le millésime. Un
regard porté sur le vin..."

€ja, en 1924, |e Baron Philippe
D de Rothschild, pére de la Baronne

Philippine de Rothschild, pour saluer
sa premiere "mise en bouteille au chateau",
avait demandé au fameux affichiste Jean Carlu
de réaliser I'étiquette de Mouton. Cette initiati-
ve, trop précoce, était restée sans lendemain.
En 1945, cette fois-ci pour célébrer la paix
reconquise, il décida de couronner |'étiquette
du millésime par le "V" de la Victoire, dessiné
par le jeune peintre Philippe Jullian.
D'une circonstance exceptionnelle naquit une

(22

tradition, et & partir de 1946, tous les ans, un 1990 ot

artiste contemporain fut invité a créer une S

oeuvre originale pour I'étiquette. Au début de e e

cette aventure picturale, le Baron Philippe de [ AT B
Rothschild choisit les peintres parmi ses amis P £y

personnels : Jean Hugo, Léonor Fini, Jean H.otlon. SEolh
Cocteau et tant d'autres. En 1955, Georges ) e i 8

Brague accepta d'illustrer le millésime. I fut _ : . 'f_‘“ﬁ:,,,‘;,:"‘:;djmf;:;

alors rejoint par les plus grands créateurs de et PP PR st
notre époque : Dali, César, Miro, Picasso, -

Warhol, Soulages, Delvaux, Baselitz, Bacon, n

Ad ( }i-\"‘,
3 FALE

monde. Une collection
riche d'enseignements et
qui garde une grande
place dans |'histoire de
I'imagerie vinicole. Nous
présentons quelques-uns

.,J y
f oy L
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Balthus, Tapies... Ainsi Sest constituée labelle i
histoire des étiquettes de Chateau Mouton
Rothschild chague année enrichit d'une oeuvre
nouvelle.

Dans leurs créations, les
artistes ont une grande
liberté méme si la plupart ﬂ

TURETAP

La capsule rétractable munie d'un o urateur économique !

étanche
neutre
facilité de pose
adaptable
a tous les diameétres
de bouteilles

(verres, plastiques.w
(jjjjjjjc::ps ules

Echetde
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de ces documents, fabuleux témoignages de
|"art contemporain :

® Francis Bacon s'exprime

autour d'un verre

Les premiéres dégustations du millésime 1990
ont révélé une belle robe rouge sombre et des
ardmes chaleureux. En bouche, |'attaque est
charnue et lafinale délivre un festival de
saveurs fruitées et boisées. 1990 est aussi |'an-
née du peintre anglais Francis Bacon. Autodi-
dacte, irréductible a toute école, la peinture de
Bacon exhibe la nudité, la chair, la virilité de
I'hnomme, saisi dans une solitude dérisoire,
tordu par le spasme de la naissance, de |'ago-
nie, ou d'on ne sait quel mystérieux malaise.
"jen'ai jamais su peindre un sourire”, disait-il.
Sur des fonds de couleurs souvent vives et
traitées en aplat, des corps musculeux s'étirent
et se contractent comme en un miroir défor-
mant, captifs d'un réseau de lignes géomé-
trigues qui n'ouvrent sur aucune perspective.
Espace clos, qui est alafois celui de latragé-
die classique et du mal de vivre contempo-
ran...

Bacon, amoureux du vin ou de l'ivresse acom-
posé autour d'un verre, pour I'étiquette de
Mouton Rothschild 1990, une étrange et fulgu-
rante chorégraphie. - 1

@ Balthus ou I'élégance

des formes

Cette année 13, en 1993, le vin a une couleur
intense et offre une bonne complexité olfacti-
ve. Est-ce les tanins un peu charnus et enve-
loppés ou le mariage subtil entre le fruité et le
boisé qui ont inspiré I'artiste? On se plait a
I'imaginer si I'on en croit le dessin réalisé pour
cette cuvée. Le sujet est enveloppé d'éégance
et lafragilité d'une silhouette érotique sur-
prend et retient I'imagination comme le parfum
d'une femme. Toutefois, il reprend un motif
récurrent de |'oeuvre de Balthus : celui d'une
adolescente au regard absent, ala grace per-
verse et fragile...Magie d'un art alafois
oblique et limpide, qui conduit aux lointains
désirs et au réve. La silhouette figure sur
I'étiquette comme un souvenir et témoigne
d'un instant d'éternité. Inoubliable. - 2

©® Un dernier toast
a Rufino Tamayo

Né en 1899 dans une famille d'origine indien-
ne zapotheéque, Rufino Tamayo est un des plus
célébres artistes mexicains du XXe siécle. Son
oeuvre foisonne de couleurs et conjugue un
schématisme presque naif avec un expression-
nisme souvent agressif. D'une énergie rayon-
nante, I'oeuvre de I'artiste laisse apparaitre des
créatures inquiétantes voire oniriques qui sem-
blent surgir de temps immémoriaux. En 1990,
Tamayo avait accepté de créer une oeuvre ori-
ginale pour I'étiquette de Mouton Rothschild.
Le destin en a décidé autrement, mais sa
famille a souhaité que soit accomplie aujour-
d'hui la volonté du maitre. Le millésime 1998
est illustré d'un personnage dit El Brindis,
"I'nomme qui porte un toast" : rituel populaire
transfiguré en une saisissante allégorie du
désir capté al'état brut. - 3
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TECHNIQUE

L'étiquetage :
traditionnel ou adhésif, que choisir ?

I n'y a pas de réponses toute faite et les avis sont partagés. L'amélioration
générale des étiqueteuses adhésives, la polyvalence, la facilité d'emploi
séduisent nombre de caves. Le systéme traditionnel garde ses adeptes
méme s'il reste adapté aux trés grosses unités de production. Il semble que
I'étiquette adhésive surmonte un certain nombre de désagréments mais elle
engendre également un surcoit. Alors lequel de ces deux systémes choisir ? Quels
avantages et quels inconvénients présentent-ils ? La chambre d'agriculture de la
Marne a réalisé une étude sur I'étiquetage qui permet d'envisager des réponses a

ces questions. Ludovic Sossi, conseiller viticole , nous a communiqué quelques élé -

ments de réflexion sur ce sujet :

Du traditionnel.....

On dit souvent de I'éiquetage traditionnel qu'il
présente des avantages:

m Laréduction du colt des étiquettes,

® Unebonne précison de pose

m Une moindre sensibilité au probléme
derectitudedelabouteille

m | 'utilisation de machinestrésrapides

Maisauss quelquesinconvénients:

m Lamiseen routelongue

m L'encrassement dd alacolle

m L echangement d'éguipement long
m Lapropretéet leméiculosité

m Lestockagedelacolle

m Laformeéiquette" classique’

L'étiquetage traditionnel consiste a appliquer un
film de colle sur I'&iquette ou tout autre support
papier, avant la pose sur labouteille, terminée par
un lissage. Ce systéme sil est resté longtemps le
plus utilisé présente desinconvénientsliés al'usa-
gedelacolle. D' origine végétale ou animale, elle
doit présenter certaines caractéristiques comme
une bonne vitesse de prise, une grande adhésivité.
De plus, elle doit étre facilement dissoute et ne
pas attaquer les encres. Son premier role réside
dansle maintien instantané de deux supports sans
arrachage de fibres lorsgu'on les sépare. On dit
que lacolle agit par son "adhérence ingtantanée”.

Lacolle d'origine végétale, a base d'amidon, est
deloinlaplus utilisée car elle est de moindre
colt. Elle est encore moins sensible aux varia-
tions de températures. Certains distributeurs réfé-
rencent jusgu'a une dizaine de qualités de colles,
adaptées a différentes conditions d'étiquetage.
Certains problémes sont d'ores et déjaliésala
quditédelacolle qui est employée. Trop humide
ou trop hygroscopique, €lle peut provoquer le
froncement, le détachement et méme la décolora
tion del'éiquette. 11 faudraalorstravailler aplus
forte concentration. Si lacolle est ma délayée, les
étiquettes formeront des cloques ou sortiront mal
centrées de la machine. Le remeéde a appliquer
consiste alors a effectuer lentement la dilution
dans un seau et faire usage d'un mélangeur.

Mais ce n'est pastout. Le systeme traditionnel est
encore sensiblement lié ala quaité de réalisation
del'&iquette ains qu'a son stockage. La découpe
doit ére parfaite et réalisée dans un certain sens
afin d'éviter des problémes de décollement et
d'enroulement d'étiquettes. L es paguets doivent
encore étre conservés aplat dans un local mainte-
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nu a une température et une hygrométrie aussi
stables que possible cest-a-dire entre 20 ° Celsius
et 50 260 %.

-...A I'adhésif

Le choix entre I'un et |'autre systeme dépendra
du volume de bouteilles traitées, de laforme de
I'étiquette, de la cadence recherchée, deladiversi-
té de lagamme d'habillage et du budget consacré
aceposte. Lasimplicité d'utilisation et de "net-
toyage" sont également des points a prendre en
considération. Depuis une dizaine d'années, le
marché du matériel d'éiquetage afortement évo-
|ué avec une augmentation de lademande en sys-
téme adhésif. Actuellement, il se répartit approxi-
mativement a part égale entre adhésif et
traditionndl.

Il est vrai que I'adhésif simplifie I'opération en
supprimant I'application de lacolle. Formestres
variées des étiquettes, facilité de mise
en route, absence de nettoyage en fin de service,
temps de changement de format d'étiquettes
réduit et smplifié, bon résultat final... sont autant
de qualités reconnues a |'étiquetage adhésif.

Fone artiandsisda Dlxy - BEPF 340

TEL, (EHE A oas SYOL 1A

Toutefois, quelques inconvénients subsistent :
outreles difficultés d'éiquetage sur des surfaces
courbées, les corrections sont plus difficiles que
sur du traditionnel.

L'étiquette adhésive est une solution "préte
al'emploi”. Elle se compose de quatre élé -
ments :

m |e protecteur anti-adhérent (papier
siliconé) ;

m |acoucheadhésive (colle) ;

m lesupport d'impression (&iquette) ;

m levernissur peliculagedefinition éventud.

L es étiquettes sont présentées sous forme de
bobines. La séparation entre I'étiquette autocollan-
te et le papier protecteur seffectue par un retour
del'ensemble 2360°. Aing, I'étiquette sort droite
du papier protecteur en attente de la bouteille et
vavenir en contact avec celle-ci par son axe
médian (plus précis) ou bien par son bord.
L'adhérence et faite par simple lissage. Comme
pour I'éiquetage traditionnd, différents adhésifs
("colles") sont disponibles.

Imprimerie Estrabols

Le choix de I'adhésif se fera en fonction
deplusieurscritéres:

m Ladimension del'étiquette : pluselle est
petite, plus elle nécessite une force et une
rapidité d'adhésion importante (ex : colle-
rette) ;

m Lesconditionsd'utilisation (température,
humidité ambiante, qualité delaparai) ;

m Lesubstrat, suivant la propreté et I'humidi-
téprésentesala surfacedelabouteille.

Le systeme adhésif est séduisant grace a sa
facilité d'emploi, maisil est sensible adeux phé-
noménes : la déformation de la bouteille et
|es phénoménes de condensation. Comme pour
I'éiquetage traditionnel, laréussite de I'opération
est conditionnée par la préparation du chantier,
laméticulosité et latechnicité de I'opérateur.

Un guide consacr é au matériel d'étiquetage
est disponible a la chambre d'agriculture
delaMarneau 02 26 77 36 36.

i Molre uniers, bos ving de Presdige
® Motre méticr. lavalorisation du produok

penr | haebidilag o,

® Motre valour ajonée. une offre globale
e i crée lon & la prodod ion.

a Spaffiiex congoil o réalise enscmble
des pléces 4 ornement néoossaires a

I'habillage des flacons de champagne,

reLa Bl

ving off cov escents, vinsiranguilles,
spiritueu, bieres of cldrea

Fax 13231 03 26 33 0 F vD -

kg #te

ST

BT EPFPAENLY CEEEX
E-mall :

rpuiflezx @ wazadaa fr

LA JOURNEE VINICOLE



ENTREPRISES

L'étiquetage est un acte de communication
qui fait appel a I'imaginaire mais aussi a la stratégie

E MARCHE DE L'ETIQUETTE DE VIN

DEMANDE AUX FABRICANTS DE PLUS EN PLUS

DE SOUPLESSE , de réactivité et de fiabili-

té. Les exigences de qualités nécessi-
tent d'abord la connaissance éprouvée de
toutes les spécificités techniques du produit.
Ceci est lié aux types de machines utilisées,
mais également a la technologie d'impression
employée. L'étiquette adhésive semble étre le
seul secteur de I'imprimerie qui utilise toutes
les technologies d'impression existantes mais
cela rend aussi le métier plus complexe et les
comparaisons de prix difficiles. L'habillage
d'une bouteille n'est pas un acte anodin, car il
a pour finalité d'étre attirant, séducteur,
convaincant et informatif. L' étiquette a, entre
autres fonctions, celle de faire vendre. Aujour-
d'hui 2/3 des ventes de vins fins sont réalisées
en grande surface. L'achat d'une bouteille n'est
pas spontané puisqu'il faut en moyenne 64 a
100 secondes pour un achat, alors qu'un
consommateur moyen ne prend que 18
secondes pour se décider au rayon frais.

L'imprimerie Billet :

L'étiquette doit permettre au produit de se dif-
férencier de I'ensemble du rayon vin. La créa-
tion et la conception d'une étiquette ou d'un
habillage complet demande une réflexion
approfondie, car a travers ces supports, c'est
la qualité et I'image du produit qui sont suggé-
rées. Le secteur de I'étiquetage est divisé, cer-
tains restent trés attachés au traditionnel, I'ad-
hésif gagne du terrain et les supports
synthétiques habillent des produits de luxe.
Certains opérateurs déja bien implantés sur
le marché des alcools projettent de prochaines
diversifications. D'autres s'orientent vers I'ha-
billage intégral. Du design au packaging,
un formidable engouement pour la création,
la qualité et I'originalité des supports marque
ce début de siecle. Pour certains professionnels
une question demeure " Faut il coller du plas-
tique sur nos bouteilles de vin ? " Le marché est
bindme. L'adhésif gagne des parts de marché
a la propriété comme a l'export. Le papier est
encore concurrencé par le synthétique. Les opé-
rateurs notent une hausse du prix des matieres

toujours plus compétitive

La réalisation d'une étiquette
champenoise nécessite plusieurs
passages en offset, un passage en
bronzeuse, un vemis, une dorure et
un gaufrage. On peut difficilement
faire plus simple.

Le fabricant d'étiquettes de Damery est installé
danslaMarne depuis 90 ans. L'imprimerie fondée
en 1910 par Joseph Billet était spéciaisée dans|'ha
billage des bouteilles de vin. Un an plustard, cevin
prenait |'appellation de Champagne. Cette société
anonyme produit désormais 200 millions d'éti-
quettes par an avec un effectif de 80 personnes.
Spécialisée dans I'impression d'habillages
"Champagne", I'imprimerie Billet dirigée par
Gérald Deregnaucourt compte une clientée de pres
de 2000 petits récoltants

et une centaine de

négociants. Pres de

100 millions d'étiquettes

et 30 millions de contre-éti-

quettes sortent chaque année

de sesateliers. Elle produit

50 % d'étiquettes,

35 % de collerettes

et 15 % de contre-

étiquettes. Leader

champenois des éti-

quettes a encoller,

I'imprimeur réalise

des  étiquettes

passe-partout ou

des piéces person-

nalisées a partir de

1000 exemplaires.

L'activité agénéré

en 2000 un chiffre

daffaresde 41 MF

et développe des
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marchés en Angleterre, en Suisse et en Allemagne.
Par ailleurs, un atelier de création intégré permet
al'imprimeur de réaliser jusqu'a 90 % des travaux
quiil imprime. "La réalisation d'une étiquette cham -
penoise nécessite plusieurs passages en offset, un
passage en bronzeuse, un vernis, une dorure et un
gaufrage. On peut difficilement faire plus simple.
L'étiquette des années 90 composée d'un rouge,
d'un noir, d'un bronze sur fond blanc ou noir est
aujourd'hui dépassée. Le grand retour des cou -
leurs, desillustrations intégrant une aquarelle,
un tableau est amorcé". L'imprimerie référence
environ 30 000 produits différents. Depuis 2 ans,
de nombreux investissements ont été réalisés.
Afin d'augmenter ses capacités de production
en adhésif, soit 20 % de saproduction, I'imprimerie
sest récemment équipée d'une rotative semi-adhési-
ve. Depuisjanvier 2001,
le parc machines s'est
encore agrandi d'une
machine pour adhésive
qui permet une couleur séri-
graphie, un groupe de dorure et
effectue un groupe de découpe. Si I'es-
sentiel de la production d'étiquettes est desti-
née ala Champagne,
la société a aussi
d'autres activités dans
des régions produc-
tricesdevins efferves-
cents comme le
Val de Loire et la
Clairette de Die.
"Ce qui ne nous
empéche pas d'avoir
des marchés de
niche dans d'autres
secteurs" ajoute
Juan Lopez, directeur
commercial de
I'imprimerie.
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Etiqueroll

premiéres, une baisse des prix de marché, des
délais toujours plus courts et une exigence
croissante de la clientéle.

MACHINES DE POSE

PREMIER FABRICANT

FRANCAIS

DE MACHINES DE POSE
POUR ETIQUETTES

ADHESIVES

Le Moulin Nantay
51700 LEUVRIGNY

Tél. 03.26.58.18.18
Fax. 03.26.58.28.44

www.mecamarc.com

LE SPECIALISTE
DE L'IMPRESSION
MULTI-COULEURS
D'ETIQUETTES ADHESIVES
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Barat : I'adhésif est une facon de se distinguer

"C'est incontournable,
le marché de I'étiquette
vinicole sera presque
totalement adhésif

d'ici une décennie"

Chez Barat, I'ensemble de I'activité génére
un chiffre d'affaires 2 000 de 58 MF en hausse
de 15% par rapport au dernier exercice.
"Une progression qui s'explique par la forte
demande de création de nouveaux modeles de
notre clientéle et la faculté de réponse de nos
studios" commente Alain Ducourd, directeur
commercial. Leton est donné. L’imprimerie se
démarque par un fort potentiel de réactivité et
une capacité d exécution précise. D'importants
investissements ont été réalisés : |'achat de
machines adhésives offset, un matériel de pré-
presse d'avant-garde assure a l'imprimeur une
numérisation compl éte.

Une activité renforcée

par quatre unités...

L'imprimerie Barat regroupe 91 personnes sur
4 sites. Un studio de création installé a Libour -
ne en Gironde se compose de dessinateurs,
opérateurs PAO, photogravure, scan et
épreuves couleurs cromalin. Il est chargé de

créer et d'élaborer les nouveaux projets. Une
unité commerciae, administrative et photogra-
vure implantée a Béziers intervient sur |'en-
semble de larégion Sud-Est. Une unité de
fabrication de 65 personnes basées & Port
Sainte Foy assure |'ensembl e des fabrications
offset et produit des étiquettes traditionnelles
et adhésives. "L'impression des étiquettes tra -
ditionnelles est réalisée sur machines offset 2
et 4 couleurs. Les techniques de la dorure a
chaud, cylindres et platines, or poudre sont
utilisées. L'ensemble du pré-presse est entiére -
ment numérisé. L'impression des étiquettes
adhésives est organisée sur deux machines

Lamotte drape la bouteille
champenoise de synthétique

J | Il

REEE EN 1871, I'imprimerie Lamotte Située a

Epernay en Champagne a été rachetéeil y a
tout juste quarante ans par Fernand Lamotte, pere
de I'actuel PDG, Jacques Lamotte. Celafait une
vingtaine d'années que |'imprimerie est au coeur des
évolutions relatives al'étiquetage des vins et spiri-
tueux. Si jusgque dans les années 80, I'entreprise a
privilégié les étiquettes traditionnelles, elle anéan-
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moins orienté une partie de sa production versles
étiquettes adhésives (40 %), et depuis peu, versune
étiquette au support peu commun alatradition
champenoise.

Et pour cause, chez Lamotte, |'étiquette champagne
gu'elle soit dorsale ou frontale se fabrique en poly-
propyléne. L'imprimerie, qui fait partie des 10 prin-
Ccipaux opérateurs spécialisés dans I'étiquette de
luxe, travaillait al'éaboration de ce produit depuis
une décennie. Si jusqu'aors, le polypropylene ne
permettait pas I'utilisation du bronze poudré ou des
orsachaud, trés utilisés pour les étiquettes de luxe,
c'est aujourd'hui chosefaite. Ce développement sest
accompagné d'investissements relatifs ala presse
(20 MF sur 10 ans) qui fonctionne sur 3 typo et
1 sérigraphie. Une Gallus fait maintenant partie des
meubles, et permet un processus en ligne de I'appli-
cation de bronze poudré jusgu'ala découpe de I'éti-
quette. La création et la photogravure sont caden-
cées par une mécani sation des opérations croissante.
Une fagon bien "lamottoise" de concilier tradition,
savoir-faire et progres technique. En matiére
de contréle qualité, une certification Iso 9002 est
en cours de réalisation. Le recrutement d'une per-
sonne en charge des questions de qualité Sest avéré
indispensable au développement continuel de nom-
breux points qualités au sein de |'établissement.
Avec 70 sdariés, un chiffre daffaires de l'ordre de
30 MF dont 5 % rédisés al'export, la maison pro-
duit quotidiennement 2 millions d'étiquettes. Tout
récemment, elle a éendu son carnet dadresse ala
Géorgie, al'ltdie et aux Etats-Unis.
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Gallus et une machine Viva" explique
Alain Ducourd.

...pour mieux
appréhender
les évolutions

du marché

Les studios de création est attaché a la
gestion de nouveaux projets pour |'en-

sembl e des régions viticoles et répond

aux demandes des viticulteurs, négo-

ciants, union de caves coopératives, ou

des distributeurs nationaux et interna-

tionaux. "Le bureau de création tra -
vaille beaucoup en haut de gamme et

aujourd'hui ce marché réclame presgue
toujours de I'adhésif. D'ailleurs, les
centres d'embouteillage s'équipent éga -
lement pour répondre & la demande
croissante”

L 'engouement pour les vins australiens ou du
nouveau monde se manifeste dans le packa-
ging depuis 5 ans. "En France, on cherche a
Sadapter, on devient de plus en plus original
surtout dans le Languedoc. Bien sOr, quelques
caves coopératives et négociants axés sur les

que sur le marché national de la grande dis -
tribution montre une forte évolution dans la
recherche de nouveaux packagings, beaucoup

plus proches d'un marché qui se mondialise.

Le consommateur & I'exportation est de plus
en plus exigeant et plus anglo-saxon. Notre
démarche consiste a allier un studio composé

premiers prix continuent a faire du tradition -
nel mais a la propriété, la plus belle part est
faite & I'adhésif."

Pour Alain Ducourd, c'est évident, "I'évolu -
tion du marché de la bouteille tant a I'export

de créatifs a un parc machine adhésif offset
trés sophistiqué. Cela nous permet d'avoir un
succes continu depuis 5 ans et de formuler
beaucoup d'espoir pour I'avenir”.

L'imprimerie Plumelle
ne compte pas pour des plumes

"La petite imprimerie orangeoise rachetée en 1946
par Jean Plumelle a bien grandi. Aprés avoir suivi
les grands bouleversements du secteur de I'imprimerie,
elle s'est orientée a partir des années 60
vers le secteur vinicole...”

Elle a mené toutes les guerres, entamant les e
années 70 avec une volonté d’industrialisation
et d homogéneité. Les étiquettes de vin repré-
sentent maintenant 95 % du marché del’impri- *
merie. Cinquante années d’ existence ont abou-
ti ala satisfaction des besoins locaux et a
I’ épanouissement d’ un marché de proximité. F
Toutes les révol utions technol ogiques néces-
saires a son évolution ont été menées. La pro- &
duction de départ donnait comme ailleurs la
priorité aux étiquettes traditionnelles & encoller
imprimées en typographie.

Avec |' apparition de I’ offset, la fabrication des étiquettes traditionnelles a bénéficié d’ une défini-
tion plus fine. La capacité de production journaliere de I'imprimerie est de I’ ordre de 1,5 million
de piéces. La société quinquagénaire s’ est récemment développée sur un secteur géographique
élargi au Languedoc-Roussillon et a la Provence. Un chiffre d’ affaires de 26 MF permet d’ enre-
gistrer, pour I’année 2000, une hausse de 30 %. L’ étiquette adhésive ayant pris place sur le mar-
ché depuis prés de vingt ans, cette orientation a nécessité des adaptations techniques et |’ achat de
machines. “ A I'heure actuelle, on est capable de proposer I'adéquation offset / adhésif, ce qui est
original compte tenu de la jeunesse de ce type d'impression. S, dans |'éiquette traditionnelle, ne
subsiste que I'impression offset, on trouve encore dans I'adhésif des procédés anciens comme la
typographie ou la flexographie" indique Luc Bousquet. La production d'étiquettes adhésives
nécessite un matériel plus complexe et plus cher a l'achat. A cela sajoute le colt du complexe
auto-adhésif, lui méme plus onéreux que le papier traditionnel. Pour Luc Bousquet, |’ étiquette
synthétique permet surtout de jouer sur les transparences. A ce niveau le recours & la bouteille
sérigraphiée lui parait esthétiquement préférable. “ De facto, dans nos régions le papier reste un
support noble et rejoint la notion d'authenticité qui véhicule bien I'image du vin. Le synthétique
me semble inadapté au produit. Le mariage du synthétique et du vin est une alchimie qui nous
parait peu valorisante d’ un point de vue marketing”.
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Litho Bru mise sur le vin
et I'export

Déja bien implanté sur le secteur des alcools, des spiritueux
et du champagne, le groupe projette de se diversifier dans
les vins.

En 1993, la société cognagai se Litho Nouvelle fondée en 1936 aracheté la société Bru installée & Jarnac depuis
1865. Toutes deux réunies en une holding, la société LBC, le groupe porte désormaisle nom de Litho-Bru. Le
groupe réalise 80 % de sa production dans les étiquettes traditionnelles et auto-adhésives ainsi que
20 % sur les coffrets et les éuis a Cognac et & Champagne. Avec un chiffre d'affaires de'ordre de 80 MF Litho
Bru réalise 1/3 de son chiffre en Champagne et produit journaliérement 2,5 millions d'étiquettes.
40 % de la production concerne le Cognac puis pour le reste divers spiritueux. Le groupe qui entend bien se
diversifier dans le vin mise également sur |'export. En 2000 une démarche commerciale a été engagée au
Royaume-Uni ou un agent est déja présent sur le marché du whisky et de la vodka. Plusieurs commandes sont
enregistrées sur de petites séries haut de gamme et |es premiers marchés annuels sont espérés fin 2001.

Au départ tourné vers le marché du Cognac,
lacrise de ce secteur a orienté le fabricant versle
champagne. "S au départ les étiquettes étaient
d'une grande simplicité : un fond blanc ou noir et
un or direct. Aujourd'hui, de plusen plusdetra -
vail est réalisé sur la présentation et la couleur "
remarque Francois Berland, directeur général dela
société. Letraditionnel représente 80 % delapro-
duction contre 20 % en adhésif. Litho Bru
explique cet écart par son arrivée tardive sur le
marché de I'éiquette adhésive.

I n'empéche, Litho Bru table sur une hausse de
I'ordre de 15 % de sa production pour 2001 dont
30 % pour I'adhésif. Le fabricant remarque une
tendance tres nette au développement de supports
tels que le polypropyléne, polyéthyléne.
La demande elle-méme Soriente de plus en plus
vers de nouvelles matiéres et se plait ajouer sur la
transparence. “ Cette orientation du marché
concerne en priorité I'exportation. De nombreux
clients veulent un packaging qui sortedel'ordinai -
re pour lelancement de nouveaux produits. Environ 25 % de la demande en produit adhésif concerne un sup -
port synthétique’. Les fabricants d'étiquettes subissent depuis un an des hausses de prix des matieres premiéres
importantes. En premier lieu sur le papier qui génére des hausses bien souvent supérieures a5 %. En second
lieu, ladorure enregistre cette année des hausses de 7 a8 %o. Le fabricant souligne une hausse des matieres pre-
miéresimportante parfais difficile arépercuter.

A l'instar du systémeitalien ou le design est trés utilisé comme arme commerciale, Litho Bru travaille presque
exclusivement avec des agences spécialisées. "Il semble que ce soit un handicap pour la petite clientéle qui
aime avoir une prestation globale qui peut paraitre moins onéreuse. Notre approche favorise le partenariat,
cela tient peut-étre au milieu dans
lequel noustravaillons. A mon sens,
aucun grand négociant de Cognac
ou Champagne ne confierala créa -
tion de ses marques phares a un
imprimeur. Habituellement, cesder -
niers confient la création a des
agences de design spécialisées"
reléve Frangois Berland. Litho Bru
souhaite se diversifier danslesvins.
A cet effet de nouvelles stratégies
commerciales ont été lancées. Si
selon les professionnels, une ten-
dance ala sophistication de la pré-
sentation des vins frangais Sannonce
sur certains marchés vinicoles,
Litho Bru semble prét a sinvestir
dans cette démarche.
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De I'étiquette a la contre-étiquette

Le double jeu de I'étiquetage

'"OUVERTURE DES MARCHES EST AUJOURD 'HUI CHOSE FAITE ET INCONTOURNABLE .
L De I'Europe de I'Est a I'Asie jusqu'aux Etats-Unis, il n'est pas facile pour

le consommateur étranger de décrypter une étiquette. Les exportateurs fran-
cais doivent donc relever le défi et se faire entendre, lire et comprendre de consom-
mateurs japonais, russes, américains ou Thais. Une question complexe pour
les exportateurs car il faut répondre aux impératifs réglementaires c'est-a-dire ins-
crire les mentions obligatoires, dans les dimensions et les hauteurs de caractéres
imposées et ne pas oublier de communiquer, ce qui exige de connaitre les attentes
du client. L'exportateur prendra en compte des normes légales, mais encore
des considérations d'ordre culturel. Il devient un véritable spécialiste de I'informa-
tion, la demande internationale favorisant de plus en plus une présentation adap-
tée a chaque pays.

Signes du Japon

" L'étiquette et la contre-étiquette sont des espaces
de communication, la calligraphie donne au support
une dimension informative qui dépasse le cadre
d'une simple traduction... "

Rares sont les négociants qui traduisent leurs étiquettes dans la langue du pays de destination.
La contre-étiquette vient alors aider le consommateur a faire son choix. Ce rejet sur la contre-éti-
quette est compréhensible mais n'est pas toujours satisfaisant. Le choix qui Simpose aux opéra
teurs est le suivant : soit ils font traduire leurs éiquettes par un importateur dans la langue du
pays destinataire soit ils gardent les étiquettes dans la langue d'origine, rejetant I'autre partie des
informations sur la contre-étiquette. Figurent généralement sur la contre-étiquette, les informa-
tions relatives al'histoire du vin, du vignoble ou de I'entreprise. Laréalisation d'une étiquette des-
tinée al'exportation n'est pas simple et nécessite parfois |'usage des idéogrammes. A I'imprimerie
Billet en Champagne, on reconnait que |'utilisation de la calligraphie orientale est délicate. "Tech -
niquement, il s'agit surtout d'éviter les manipulations malencontreuses. Aussi, |e texte est généra -
lement fourni sur un film et répond a des impératifs précis afin de ne pas étre coupé' commente
Juan Lopez, directeur commercia de I'imprimerie. Cependant, le potentiel de la calligraphie ne
doit pas étre négligé et peut aider a rejoindre le consommateur étranger perdu dans le dédale des

Exporter aux Etats-Unis

De la production a la commercialisation du vin,
quelles sont les régles d'étiquetage ?

Bien qu'elle ne soit soumise a aucune restriction quantitative, I'importation de bois-
sons alcooliques aux Etats-Unis ne peut seffectuer que par I'intermédiaire de négo-
ciants titulaires alafois d'un permis fédéral délivré par I'Administration de
Washington (Bureau of Alcohol, Tobacco and Firearms : B.A.T.F.) et d'un permis
local délivré par les autorités de I'Etat ou ils résident. Dans 18 Etats, le commerce
desvins et spiritueux est réservé aun monopole. La production et lacommercialisa-
tion des vins s'en trouve tres réglementée. Le B.A.T.F. a établi, pour un grand
nombre de produits, des normes d'identité dont il convient de tenir compte lors dela
rédaction des étiquettes.

L es étiquettes devront, au préalable, étre soumises a |'approbation du Bureau of
Alcohol, Tobacco ans Firearms a Washington, il est recommandé aux exportateurs
de n'effectuer aucune expédition avant d'avoir obtenu de I'importateur |'assurance
d'un Certificate of label approval, nécessaire pour le dédouanement, délivré par le
B.A.T.F. L'agrément de |'étiquette ne vaut en aucune maniére dépot de marque et ne
constitue donc pas une garantie de propriété industrielle pour |'exportateur.

@ Les mentions obligatoires

A I'exception du titre alcoométrique, elles doivent étre portées en caractéeres d'une
hauteur précise et variable selon le flaconnage. Leur inscription sera réalisée sur les
différents supports de la bouteille.

Sur I'étiquette principale portant la marque, doivent figurer le nom de la
marque, la classe ou le type du produit et la force alcoolique. La mention de la clas-
se ou du type du produit (vin de Bordeaux, vin de Bourgogne, vin de Pommard...)
implique nécessairement de mentionner le mot vin ou son équivalent anglais wine.
C'est obligatoire sauf pour les appellations tirant leur origine d'un nom de raisin,
telles Riesling ou Muscat ou les appellations considérées comme semi-génériques.
La force alcoolique exprimée par le pourcentage d'alcool en volume doit étre indiqué. Il se peut
que le titre alcoométrique ne figure pas sur I'étiquette dans des cas trés particuliers. Les inscrip-
tions relatives ala teneur en alcool doivent correspondre strictement ala réglementation.

Sur toute étiquette fixée sur lerécipient, seront inscrites les mentions relatives alaraison socia-
le du producteur, les nom et adresse de I'importateur aux Etats-Unis, le contenu net, la mention du
pays d'origine. Les mentions obligatoires doivent, al'exception du titre alcoométrique volumique
étre portées a une certaine hauteur. L'étiquetage de mise en garde doit encore étre respecté. Ainsi
les boissons alcoolisées, embouteillées aprés le 18 novembre 1989, doivent faire apparaitre sur
leur habillage (étiquette principale ou étiquettes annexes) une mention obligatoire. La mention est
introduite par le terme GOVERNMENT WARNING. Elle porte entre autre, mention d'un avertis-
sement relatif ala prévention de la consommation d'alcool chez lafemme enceinte.

Sur I'étiquette principale ou sur toute étiquette fixée sur le récipient (contre-étiquette, colle-
rette, habillage du goulot)....Les vins dont la teneur en dioxyde de soufre ou autres sulfites est
égale ou supérieure a 10 ppm (calculée sur la quantité totale de SO,) doivent porter la mention
contains sulfites ou contains sulfiting agent(s) ou une mention similaire identifiant I'agent de sul-
fitage utilisé.

® Les mentions facultatives
Certaines assertions concernant |'age des vins sont autorisées, en plus du millésime, a savoir :
This wine has been mellowed in oak cask (ce vin a été élevé en fiit de chéne). Matured at regula-
ted temperatures in our cellars (vieilli dans nos chais a température constante). Ces mentions
ne peuvent cependant étre portées que sur une étiquette située du codté opposé a l'étiquette
principale.

Source: Centre Francaisdu Commer ce Extérieur (secteur réglementation)
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mentions portées sur I'étiquetage.

L es consommateurs japonais connaissent maintenant les vins francais
mais savent-ilslire une étiquette ? Dire que I'on est avant tout francais et
qu'il faut le mettre en avant est encore le discours de certains impri-
meurs. Au Japon, le marché des vins est en pleine expansion et affronte
= lagrande distribution bien que le vin soit encore consommé en priorité
hors domicile, au restaurant ou dans les bars. Il doit alors s'afficher.
De facto, 'usage de la calligraphie est a la mode, livrant des messages
imagés emprunts de tradition. Certains opérateurs en font usage et de
! jeunes entreprises de communication n'hésitent pas a se jeter dans
I'aventure. "L'apport calligraphique ne consiste pas seulement a
reprendre ce qui figure sur I'étiquette’  explique Philippe Puech, créa-
» teur. "1l s'agit de donner au support une dimension informative qui
=~ dépasse le cadre d'une simple traduction. L'axe poétique et émotionnel
du terroir va y trouver un terrain d'éection”. Pour les adeptes de la cal-
ligraphie, I'étiquette propose I'information tandis que I'apport calligra-
phique évoque, extrapole, conjugue le désir d'achat et le plaisir de
consommer. "Elle sert & tracer les contenus, découvrir les échos du vin"
| gjoute t-il. Pour ce professionnel, la calligraphie porte |le message d'une
référence culturelle et immisce le vin dans la culture érangeére. Le lan-
gage comme le vin n'est-il pas un art de vivre ?
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CREATION

Agence Cochet Concept :
du design au packaging,
la création dope les ventes....

"Il n'y a pas Un mais Des Champagnes" dit-on chez
Cochet. L'habillage de la bouteille est essentiel.

Ses formes, ses nuances, ses couleurs doivent déclen-

cher I'acte d’achat.

De I'image

a I'habillage...

"Le design a toute son importance pour la
commercialisation d'un produit de luxe car
ce dernier dispose de peu de temps pour
séduire le consommateur” indique Philippe
Joudart, chef publicité de I'agence. D'ou la
nécessité de conjuguer art et technique afin
de réaliser des créations adaptées a chaque
produit. L'habillage dope les ventes. Pas
moins de 220 clients sont référencés sur le
vignoble champenois. "Une création stan-
dard (étiquette + collerette) peut-étre éva-
luée entre 8 et 10 000 FHT en fonction de la complexité graphique. Un habillage prestige peut
s'élever a12 000 FHT" estime la direction.

...la séduction s'immisce

La création des habillages qu'ils soient simples ou sophistiqués est réalisée en fonction des

besoins du client, en osmose avec les services marketing de I'entreprise et cela de la création jus-

gu'au suivi de fabrication. "Réactivité, flexibilité et disponibilité sont nos principaux atouts mais
nous avons également une connaissance approfondie de I'oenologie et des techniques champe -
noises' ajoute Philippe Joudart. "Le succes d'une étiquette est |a résultante de plusieurs para -
métres dans lesquels il faut inclure la diversité des supports d'impression, le nombre et le choix

des couleurs, les procédés d'impression et les différents visuels sans parler delataille, dela

forme, des choix typographiques et de la conception graphique®. L'habillage de la bouteille est

essentiel. Ses formes, ses nuances, ses couleurs doivent déclencher I'acte d'achat.

Trois questions a Roland Schaller,
artiste-peintre

'ETIQUETTE D'ART PRESENTE AUJOURD 'HUI UN INTERET MAJEUR DANS L'IMAGERIE VINI-

L coLe. Elle en voit de toutes les couleurs. Les peintres, les dessina -
teurs de BD réalisent les unions les plus tapageuses, les carica-

tures les plus criardes ou les compositions les plus tendres. De subtiles

alliances oment les bouteilles. La plume chaleureuse d'un peintre vient

parfois verser de I'ocre sous le ciel. Que dire de ces artistes sinon qu'ils

sont inoubliables ? Rolland Schaller, artiste suisse a prété, depuis 10

ans déja, son talent a I'étiquette de vin. Son écriture picturale trés

contemporaine a retenu notre attention. Successivement décorateur,

graphiste, maquettiste puis professeur d'histoire de I'art, il nous livre

ses impressions sur les étiquettes d'art.

Boulesteix le savoir-faire
d’un Maitre-Artisan,
un outil de production industriel

Produit de niche encore peu répandu, le décor en étain adhésif peut
séduire de nouveaux utilisateurs par son aspect incomparable et la
valorisation qu'il apporte au produit auquel il est associé.

Richard Boulesteix, gérant de Boulesteix S.A., entreprise basée a Montreil (93) et spécialisée dansla
fabrication de décors en étain adhésifs, aregu cette année le titre de Maitre-Artisan. Cette distinction
récompense quinze années de travail. Avec 7 personnes, I'activité génére un chiffre daffairesde 4,5 MF
aussi bien dans les secteurs des vins et

alcoals, des senteurs, que des produits ali-

mentaires. Environ 25 % de |la production -

est réalisée al'exportation vers toute I’ Euro- :
pe et I' Amérique du Nord, mais aussi les
paysdel’E<, le Moyen-Orient, I’ Afrique du
Sud I’ Austrdie et le Japon.

"Dans le domaine vitivinicole, nousréali -
sons des petites séries de 100 pieces mais
aussi de grandes séries de |'ordre de 400
milles pieces. Nous avons différentes
demandes. Dans un premier temps, cer -
taines commandes sont faites & I'occasion de
manifestions. Dans un autre cas defigure,
certains clients du midi de la France vont
vouloir une présentation décorative et pré -
senter & la vente un produit "cadeau”. D'autres souhaitent monter en gamme avec une présentation par -
ticuliére dansle but d'augmenter lesmarges' précise Richard Boulesteix. "Nous travaillons également
sur lesliquoreux, notamment avec la Grande Digtillerie de Charleroy pour une liqueur de mandarine.
Ici, une présentation carafe col et éiquette étain nous a éé demandée.”

A peu pres 300 formes de découpes standards sont envisageables : les ovales, les rectangles,
les ronds...Tout est possible et la commande peut vraiment étre personnalisée. Par exemple,
la société a récemment travaillé sur une création originale pour une filiale du groupe Remy
Cointreau &fin de rédiser I'habillage d'une bouteille de VVodka. A 1'age de 17 ans, cette société adga 12
années d'expérience dans le secteur vitivinicole. Elle arécemment ressenti e besoin de se moderniser et
d'augmenter ses capacités de production. A cet effet, un investissement de 2 MF a é&é réalisé afin de
faire face a des pointes d'activité.

incorporées au des-
sin. Avec la gravu-
re,I'imprimeur
effectue un pre-
mier tirage.

L'original reste ma propriété et jusqu'ici,
je suis resté compl étement indépendant dans la
réalisation de mes illustrations. Je vends la
gravure en souscription pour le prix de 2000 F.
Ce qui compte c'est la rencontre de deux uni-
vers. Une rencontre annuelle des amis de I'éti-
quette d'art se déroule dans mon atelier.
Cela permet & des vignerons de faire connaitre
leurs produits. Cette manifestation artistique
est parfois |'occasion d'une exposition avec
un vigneron.

= La J.V.
La réalisation
de ces papiers
est-elle parti-
culierement
onéreuse ?

Hécote 1994 én hanmivage 4

LA VignerONNE
e e Phonmeur ok la
Républigue et Caneon du Jus
R.S.: Le colt d'un
travail comme
celui-ci n'est pas Roland Schaller - Artiste-peintre
vraiment calcu- 1608 Chapelle sur Oron
lable. E-Mail roland@rschaller.com

Propos recueillis par Christelle Zamora
BOMNVILLARS

E Ovver mes Vs Womes

= La Journée Vinico-
le : Quand avez-vous
commencé a vous
intéresser a l'éti-
quette d'art ?

Roland Schaller : Tres
exactement en 1977.
Pour commencer, j'ai tra-
vaillé avec une galerie d'art
puis, trés rapidement avec
des professionnels du vin
intéressés par |'alliance
de l'art et du vin. La pre-
miére fois, un vigneron
suisse m'a contacté. |l avait
déjatravaillé avec de nom-
breux artistes comme
Manessier. Par la suite, j'al
pris l'initiative de contacter
des vignerons qui ont joué
lejeu d'une série limitée.

LA JOURNEE VINICOLE

= La J.V. : Combien
de temps passez-vous
a la réalisation de ces
mini-oeuvres d'art
et utilisez-vous des
techniques particu-
lieres ?

R.S. : Jai besoin de rencon-
trer le vigneron afin
de comprendre son travail.
Parfois, il adéjauneidée
de ce qu'il attend de l'illus-
tration. Grace a cette
approche, je peux débuter
mon travail par un croquis.
La réalisation d'une étiquet-
te nécessite ensuite la réali-
sation d'une maquette avant
d'étre confiée a un graveur
pour la sérigraphie. Parfois
une dizaine de couleurs sont
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L'oenographilie est la passion
de collectionner les étiquettes,
un amour aux mille facettes
toujours enrichi par les particu -
larités régionales et théma-
tiques. Certains collectionneurs
passionnés possédent des cen-
taines de milliers de piéces de
tous les pays du monde. Com-
ment une collection se consti-

oenographilie‘ou I'art dei€@nsommer I'étig

'sans moglération

d'un moment fort de leur vie. Trouver de nou-
velles pieces ne reléve pourtant pas du hasard
et si I'on peut toujours décoller les étiquettes
des bouteilles, d'autres solutions se présentent
au collectionneur.

® Dénidcher

de nouvelles piéces
L es supermarchés en sont remplis. Mais ce
n'est pas une solution originale. Une autre ten-

(ENOGRAPHILIE

ger lavisite des vieux greniers, anciennes
caves ou conteneurs nous dit-on. Les clubs et
revues de collectionneurs sont des pistes certes
classiques, mais trés usitées et qui privilégient
I'échange & condition d'avoir matiére a transac-
tion. Une autre voie est celle de I'association
qui permet le rassemblement des intéressés.
La garantie de la conservation de I'histoire du
vin est bien souvent réalisée par des collec-
tions permanentes et la tenue de revues desti-
nées aux spécialistes. Les moments les plus

Oenographilie :
que fait-on en Htalie ?

Une association de collection-
neurs

L'A.l.C.E.V. (Associazone Italiana Colle-
zionisti Etichette del vino) existe depuis
10 ans au Musée International de I'Etiquette
de vin de Cupramontana. C'est |13, dans la
belle bourgade médiévale des Marches,
au centre du vignoble du Verdicchio, que
I'association a grandi. Elle dénombre a ce
jour plus de 220 inscrits de toutes nationali-
tés. Comme I'A.N.O ou d'autres associations
siamoises, elle diffuse un bulletin périodique
ou les oenographiles trouvent I'actualité,
le calendrier des activités et des articles thé-
matiques.

attendus sont ceux ot des heures durant, les
collectionneurs se rencontrent et se livrent aux
échanges de leurs pieces.

o Ewaluer une étiquette

Les étiquettes sont chargées d'histoire, de vie,
de sentiments. Les collections sont difficiles a

tue-t-elle ? Ou trouver a échan-
ger ses étiquettes ? Quelle est la
valeur d'une étiquette ? Autant

de questions qu'un jeune collec -
tionneur se posera.

tation vient & 1'esprit : Sadresser aux vignerons
dont il faudra godter le vin. Débusquer de
belles et vieilles étiquettes nécessite de se
retrouver dans les salons de collectionneurs
avec de quoi se livrer au troc, seule monnaie
en ces lieux recherchés. Il faut encore envisa-

Un musée de I'étiquette de vin

Selon René G.Maury, oenographile italien
installé a Naples, un musée de |'étiquette
existe en Italie a Cupramontana, perché
sur les collines vertes du "bel paesaggio
"de I'ltalie centrale, dans les marches (pro-
vince d'Ancoéne), au coeur du vignoble

® Quelques adressss: estimer " Nous ne donnons pas de valeur mar - du Verdi cchi_o\. Il rassemble ayj our'd"hui plus
Commer -IUE A.N.O. chande a I'étiquette. Elles sont a échanger. ;je 60_000 AICEES, Gl 0 EED CHeMEiEs
une collection Association Nationale d'Oenographilie J'ai récemment récupéré chez un négociant rancaises.

Georges Kah - Route de Molsheim
67117 Furdenheim.
Tél. 03 88 64 49 97 - E-mail : ano@fr.st

A.B.O.
Association Bourgogne Oenographilie
Jean Pierre Perot - Chemin de Saint Bonnet
71240 Laives- Tel 038544 88 71

C.N.E.V.
Conservatoire National
de I'Etiquette de Vin
Monique Sauliére - Maison du Minervois
34 210 Siran
E-mail : sauliere@hotmail.com

une grande quantité d'étiquettes. Elles seront
distribuées lors de nos réunions d'échanges ou
avec un courrier" indique Jean Pierre Perot,
président de |'association bourgogne oenogra-
philie.

Le monde des étiquettes est en constante évo-
lution. C'est un constat que font tous les oeno-
graphiles. La mode est a la thématique nous
confiait Georges Kah, président de I'A.N.O..
Les animaux, les fleurs, les paysages, les
acteurs, sont autant de sujets abordés.
Les artistes sont de plus en plus mis a contri-
bution. Certains collectionneurs possedent
prés de 200 000 étiquettes, des collections res-
pectables qui font d'ailleurs I'objet d'exposi-
tions. Les plus sentimentaux collectionnent les
étiquettes un peu ala maniére de la madeleine
de Proust comme un souvenir, en mémoire

Le museo internazionale
dell’'Etichetta, géré par Franco
Rossi, est ouvert tous
les jours sauf le lundi.

Tél : 0039731 780199

Amicale des collectionneurs d'éti quettes
Yves Naulin - Lotissement Chantillet
69 480 Lachassagne

“A étiquette triste, bon vin ?”

"ENQUETTE DE VN, cette bicentenaire, a connu des heures de richesses
L ornementales au cours de son adolescence. Elle s'est ensuite
dépouiillée pour revenir aujourd’hui a une exceptionnelle diversité

Malheureusement, la qualité des vins semble impliquer une &iquette triste. Dansle Borddlais,
la plupart des étiquettes ne représentent qu’ un chateau dans une image ou ne sont utilisées
qu’un minimum de couleurs. Dans notre Bourgogne, il en est de méme. La plupart des éti-
quettes sont en nair et blanc, et la décoration se limite aune maison, un porche, un blason plus
ou moins bourguignon ou une scéne de vendanges. De lamémefacon, les étiquettesdu Lan-
guedoc, plusriches et plus recherchées, symbole du renouveau d’ un vignoble font place au
classicisme dés que le vin atteint la renommée. Pour le collectionneur, les thémes sont mul-
tiples, de la nature (fleurs, oiseaux, animaux) al'art (peintures, musique) sans oublier les
femmes, le sport ou les automobiles. La Bourgogne laisse bien peu de place a ces sujets et
c'est versles maisons de négoce, d'une part et le Méaconnais d'autre part, que I'oenographile
devrachercher.

Les négociants du sud de larégion commerciaisent lesvins du Beaujolais et ceux du Mécon-
nais. De magnifiques séries consacrées aux fleurs, aux oiseaux, alamusique habillent lesvins
de ces deux vignobles. Le Beaujolais, qui améne beaucoup de création artistique et de cou-
leurs avec ses vins primeurs, entraine derriere lui le méconnais. Les viticulteurs sont touchés
par ce mouvement et font eux aussi des efforts au niveau de I'illustration de leurs étiquettes.
On trouve en Maconnais beaucoup plus d'étiquettes en quadrichromie que dans les vignobles
de Cote d'Or et de Cote Chalonnaise.

A étiquettestristes, bons vins ? Pour |'exposition présentée lors de la derniére Saint-Vincent
Tournante, Jean Pierre Perct a exposé une magnifique série d'étiquettes de Bandol représen-
tant des tableaux de peintres impressionnistes. Un visiteur disait a son entourage :
"Les étiquettes sont belles mais je ne voudrais pas boirelevin". Lesvins du Nouveau Monde
sont aujourd'hui de réels concurrents pour nos vins de terroir. Les éiquettes de ces vins font
preuve de beaucoup plus d'imagination, de couleurs, de créativité que les notres. Devant
lavitrine d'un caviste de ces pays ou de pays sans culture oenophile, quel vin le consomma:
teur vat-il choisir ?

Parole de collectionneur
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a 2 phases
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Dossier technique complet 83340 LE LUC

aechnologies avancees ”
sur demande

www.gaifrance.fr

Tél. 0 494 500 840 - Fax 0 494 500 841
E-mail : gaifrance.leluc@wanadoo.fr

Cadence 3000 a

LE RINCAGE DYNAMIQUE
A DEUX PHASES

RINCEUSE insuffleuse a 2 phases (exemple eau + air
ou gaz) de 16 a 30 postes de rincage e Résidu
moyen de 1,1 g par bouteillle e Entierement en acier
inoxydable e Pouvant traiter des bouteilles
@ 115 mm maxi e Les bouteilles sont prises par le
col au moyen d’une pince a machoires flottantes
La rotation de la bouteille est assurée par un engre-
nage et une crémaillere commandgée par une came e
L'injecteur pénetre dans le col de la bouteille sur une
longueur de 90 mm e L'injection se fait uniquement
en présence de la bouteille e Il N’y @ aucun contact
entre le col de la bouteille et I'injecteur (HACCP) »
Les deux circuits d'injection (eau/gaz) sont sépares
La mise en place et la durée des injections sont facile-
ment réglables par un systéme de came externe e Le
liquide d’égouttage est récupéré dans un circuit
fermé e Ceci permet de ne pas mouiller la machine
« Prédisposition pour le nettoyage en place NEP/CIP
(circuit fermé) e Stérilisation rinceuse avec machine
en mouvement e Réglage électrique de la hauteur
pour adaptation aux différents formats de bouteille @

FRANCE

10 000 bouteilles/h

e.htm - 0380 428 717

création ide-a.com/bienvenu
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