Vendemmia 2026, tra caldo
record e comunicati
fotocopia: <chi ha saputo
raccontarla davvero?
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La vendemmia 2026 racconta anche come le cantine italiane
scelgono di comunicare. Tra dati climatici, decisioni
agronomiche, storie personali e dichiarazioni spesso
intercambiabili, 1 comunicati stampa mostrano approcci molto
diversi. Alcuni offrono informazioni concrete e prospettive
utili al settore; altri si affidano a superlativi e formule
generiche, senza spiegare davvero cosa renda unica un’annata.

La vendemmia 2026 si sta rivelando un banco di prova non
soltanto per viticoltori ed enologi, ma anche per chi deve
raccontarla. Temperature elevate, siccita prolungata, raccolte
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anticipate e piogge capaci, in alcuni territori, di
riequilibrare la maturazione: gli elementi per costruire una
narrazione interessante non sono mancati. Eppure, leggendo 1
comunicati stampa diffusi da aziende e consorzi, emerge una
contraddizione ricorrente: piu 1’annata e complessa, piu la
comunicazione rischia di diventare prevedibile.

Uve sane, qualita eccellente, ottime prospettive, grande
soddisfazione. Sono espressioni comprensibili, soprattutto
quando 1 primi riscontri in cantina sono incoraggianti. Il
problema nasce quando si ripetono senza dati, dettagli tecnici
o elementi capaci di distinguere un territorio dall’altro. Se
quasi tutti annunciano un’annata straordinaria, il lettore
fatica a capire chi abbia affrontato le difficolta piu
significative, quali risultati siano effettivamente emersi e
perché dovrebbero interessargli.

La differenza, dunque, non sta necessariamente nella qualita
della vendemmia, che richiedera tempo per essere valutata, ma
nella capacita di trasformare un’esperienza produttiva in un
racconto documentato, riconoscibile e utile.

Quando 1 dettagli fanno la differenza

Tra le comunicazioni piu efficaci si distingue quella di Val
di Cornia, che affianca alle valutazioni qualitative dati
climatici circostanziati. I 6,8 millimetri di pioggia
registrati tra giugno e luglio, le 44 giornate con temperature
massime pari o superiori a 35 °C e i circa 50 millimetri
caduti tra il 21 e il 25 agosto restituiscono una fotografia
precisa della stagione. Ancora piu interessante e il
collegamento tra queste condizioni e la maturazione di
Cabernet Sauvignon e Cabernet Franc, favorita dalle
precipitazioni di fine agosto.

Non & soltanto una questione di numeri: 1 dati diventano
notizia quando spiegano un risultato. E questo il passaggio
che distingue una comunicazione informativa da una semplice



dichiarazione di soddisfazione.

Un’'impostazione altrettanto concreta emerge dal comunicato del
Consorzio Montecucco, che quantifica in 80-100 millimetri il
deficit di precipitazioni estivo, indica temperature di 37-38
°C e stima una contrazione produttiva del 10-15%. Il racconto
acquista ulteriore spessore quando Giuliano Guerrini, agronomo
di ColleMassari, richiama 1la necessita di investimenti in
bacini idrici e pozzi. La comunicazione supera cosli 1il
perimetro aziendale e affronta una questione strutturale: come
rendere la viticoltura piu resiliente.

Anche Poderi Luigi Einaudi offre un esempio convincente di
comunicazione tecnica accessibile. La raccolta, iniziata il 25
agosto con il Dolcetto e conclusa il 4 ottobre con gli ultimi
Nebbioli destinati al Barolo, diventa il filo conduttore di un
racconto che spiega le conseguenze del caldo, il contributo
delle piogge di settembre e 1’impiego del ghiaccio secco per
abbassare rapidamente la temperatura delle uve. Il lettore
comprende non soltanto che cosa e accaduto, ma anche quali
decisioni siano state prese.

Le persone sono una notizia, non un
semplice virgolettato

I1T comunicato di Le Colture sceglie una strada diversa,
puntando sulla figura di Cesare Ruggeri, 78 anni, fondatore
dell’azienda e presenza ancora attiva tra i filari.
L'esperienza personale, gli interventi sull’irrigazione e
sulla gestione della chioma, il rapporto con i figli e il
lavoro della squadra costruiscono una storia riconoscibile.

Il valore giornalistico non risiede nello slogan utilizzato
nel titolo, piuttosto convenzionale, ma nel personaggio e
nelle sue decisioni. La frase “In tutti questi anni di
vendemmie ne ho viste tante. Annate meno difficili e annate
che ti fanno sudare fino all’ultimo giorno. Una cosa pero non
cambia mai: la natura, comanda lei” sintetizza una filosofia



di lavoro senza bisogno di ricorrere a un 1linguaggio
celebrativo. E un esempio di come una voce autentica possa
rendere interessante anche un tema affrontato da decine di
altre aziende.

Un risultato simile si trova nella comunicazione di Vigna
Traverso, che individua nell’attesa, anziché nell’anticipo, il
tratto distintivo della raccolta dei rossi. In un’annata
segnata dalla precocita, scegliere di aspettare il
completamento della maturazione fenolica diventa una notizia
perché introduce un elemento di contrasto. Il caso dello
Schioppettino di Prepotto, raccolto per ultimo, da concretezza
alla narrazione.

Piu articolato del consueto e anche il racconto di Villa
Franciacorta. La collaborazione con 1’Universita di Firenze,
la sperimentazione su nuovi lieviti autoctoni e l’obiettivo di
preservare 1’identita dei singoli vini portano il discorso
oltre il binomio caldo-qualita. Si parla di ricerca, metodo e
scelte che avranno conseguenze sulle vinificazioni. E un
contenuto capace di interessare anche chi cerca informazioni
tecniche, non soltanto chi seque l'azienda.

Il coraggio di raccontare le criticita

Una buona comunicazione non deve necessariamente annunciare un
successo. Spesso una difficolta spiegata con precisione e piu
interessante di un risultato presentato in termini enfatici.

I1 Consorzio Vino Chianti, per esempio, affianca al giudizio
positivo sulle uve un problema economico concreto:
l’irregolarita degli ordini, che alternano fasi di arresto a
richieste importanti, rende difficile programmare 1l’'attivita
delle imprese. Il presidente Giovanni Busi collega questa
incertezza alle tensioni geopolitiche e al quadro economico. E
una scelta comunicativa efficace perché mette in relazione 1la
vendemmia con le condizioni reali in cul operano le aziende.



I1 Consorzio del Primitivo di Manduria compie un passo
ulteriore. Alla valutazione qualitativa aggiunge la flessione
produttiva del 20% e affronta apertamente la distanza tra
crescita dell’imbottigliato e remunerazione dei viticoltori.
Il tema e delicato, ma proprio per questo rilevante: una
denominazione puo crescere commercialmente senza che il valore
generato raggiunga in modo proporzionato tutti gli attori
della filiera.

E una comunicazione che prova a stimolare una discussione,
anziché limitarsi a celebrare il prodotto. La sua efficacia
dipendera anche dalla capacita di sostenere le posizioni
espresse con dati economici e indicatori verificabili, ma 1la
scelta del tema e pertinente.

Quando la comunicazione perde efficacia

All’estremo opposto si collocano i comunicati che ripropongono
una sequenza quasi invariabile: estate calda, raccolta
anticipata, uve sane, ottima qualita e primi assaggi
promettenti. L’'insistenza su espressioni come “qualita
eccezionale”, “raccolta da record” e “grandi successi” rischia
di indebolire un contenuto che avrebbe gia elementi
sufficienti per sostenersi.

Inoltre, un’affermazione promozionale non diventa un dato solo
perché viene ripetuta da un responsabile aziendale. Previsioni
sulla qualita dei vini, giudizi sui risultati e aspettative
commerciali devono essere attribuiti con chiarezza e distinti
dai riscontri oggettivi.

I comunicati risultano meno incisivi quando insistono su
formule quali attenzione agronomica, professionalita dei soci,
qualita e sostenibilita senza offrire, nello stesso passaggio,
numeri, esempi o decisioni specifiche sufficienti a
caratterizzare e definire il caso. Non significa che il lavoro
svolto sia meno valido: significa che il testo non riesce a
dimostrarne pienamente il valore al lettore.



Anche i titoli contano. “Vendemmia 2026 eccezionale” o “uve di
grande qualita” sono promesse facilmente intercambiabili tra
territori. Un titolo costruito attorno a un dato sorprendente,
a una scelta controcorrente o a un problema concreto offre
invece una ragione piu solida per leggere l'articolo.

Indicazioni per cantine e consorzi

Dalle comunicazioni esaminate emerge un’indicazione chiara: la
qualita del vino e quella della comunicazione non coincidono
automaticamente. Un’azienda puo aver gestito benissimo una
stagione difficile e raccontarla male; un’altra pud ottenere
attenzione spiegando con precisione un problema, una scelta
tecnica o una contraddizione della filiera.

Per migliorare, cantine e consorzi dovrebbero partire da tre
domande:

= che cosa € successo di specifico nel nostro territorio?

= quale decisione abbiamo preso e perché?

= quale informazione possiamo offrire che non sia gia
contenuta in decine di altri comunicati?

Servono dati confrontabili, testimonianze autentiche,
differenze tra vitigni e parcelle, conseguenze economiche e
ambientali, ma anche maggiore prudenza nel formulare giudizi
definitivi prima che 1 vini abbiano completato il loro
percorso. La vendemmia 2026, con le sue temperature estreme e
le risposte differenti dei territori, offre materiale prezioso
per raccontare il vino italiano senza trasformare ogni annata
in un’annata memorabile.

La comunicazione piu efficace non e quella che dichiara il
risultato migliore, ma quella che mette il lettore nelle
condizioni di capire che cosa rende quel risultato diverso
dagli altri.



Punti chiave:

1. I dati concreti fanno la differenza: precipitazioni,
temperature, date di raccolta e variazioni produttive
rendono un comunicato piu informativo e credibile.

2. Le scelte in vigna costruiscono una notizia: aspettare
la maturita fenolica, raffreddare rapidamente le uve o
investire nella gestione dell’acqua racconta il lavoro
reale delle aziende.

3. Le persone aggiungono valore al racconto: l'esperienza
di Cesare Ruggeri per Le Colture dimostra come una
storia autentica possa distinguersi dalle formule
standard.

4. Anche il contesto economico conta: ordini irregolari,
incertezze di mercato e redditivita dei viticoltori
aiutano a comprendere la vendemmia oltre il solo
risultato agronomico.

5.1 superlativi non bastano: definire 1la qualita
“eccezionale” senza dati o elementi distintivi rischia
di indebolire la credibilita della comunicazione.



