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Il settore agroalimentare e, in particolare, del vino assume, nel Sud, senz'altro un'impor-
tanza strategica sia nella fruizione del territorio sia come spinta imprenditoriale capace 
di innervare la tradizione. Il vino, infatti, rappresenta in misura importante la storia, 
la cultura e il paesaggio agrario di un territorio. Quella della vite, a differenza di molte 
alte cultivar, è un prodotto generazionale con una valenza che si radica nel tempo e, 
in quanto tale, si propone come parte di un patrimonio regionale e locale inestimabile. 
Che tipo di rapporto esiste tra la tecnica di produzione, la tradizione vitivinicola, il ter-
ritorio? E come le discipline del progetto possono intervenire in questo ambito? Quali 
sono dunque le strategie interessanti messe in tavola per fronteggiare la complessità di 
questo mercato che tende a espandersi facendo leva semplicemente su stilemi tradizio-
nali? E quali strategie potrebbero essere messe in campo per migliore il prodotto vino 
in termini di qualità formale, processuale, sistemica e narrativa? Come si caratterizzano 
negli ultimi anni le architetture e i progetti nel contesto dei territori di produzione? 
Come sostenuto recentemente da Francesco Dal Co: «Puntare su forme ed edifici che 
siano innovativi. Questa è stata la tendenza che hanno seguito le cantine, iniziando ad 
attrarre turisti, nei territori che hanno riscritto la propria cultura vitivinicola in epoca 
recente, come la California. Nelle zone in cui la coltivazione della vigna e la produzione 
vinicola è storicizzata, le cantine sono il prodotto della conservazione. La grande sfida 
dell’architettura del vino è tenere insieme l’innovazione e la conservazione della tra-
dizione». L’occasione del Convegno invita a riflettere su questo tema secondo diversi 
tipi di orientamento critico: indagare il tema dal punto di vista tecnologico, interpretare 
come la tipologia degli edifici destinati alla produzione enologica si sia evoluta negli 
ultimi anni – a partire da opere singole o gruppi di opere e cercare di comprendere come 
la tecnica nel suo sviluppo incessante ne abbia influenzato o addirittura generato la for-
ma  rispetto al tema della valorizzazione dei territori – oppure ricostruire criticamente 
come, le discipline del design, abbiano pervaso un mondo legato a tradizioni millenarie.
Le produzioni enogastronomiche al Sud sono legate a tradizioni secolarizzate ma, al con-
tempo, abbondantemente suscettibili di sviluppo sostenibile; eccellenze locali rispetto 
cui il progetto del territorio, l’architettura e il design meridiano potrebbero giocare un 
ruolo determinante. Eppure, benché la produzione del vino al Sud abbia attraversato, a 
partire dagli anni Novanta, un trend di qualità crescente, al di là di alcuni casi esempla-
ri, la gran parte delle aziende vitivinicole stentano ad attuare strategie efficaci in ter-
mini sia di sistema-prodotto o di servizio-prodotto sia di narrazione. Tale contingenza 
costringe a evocare un surplus di ragionamento e intelligenza progettata. Su questo in 
particolare ci si aspetta che il Convegno possa far emergere delle proposte di approfon-
dimento critico e metodologico.
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Sostenibilità 
e vino, una 
questione
di etichetta

Le etichette, che incredibile esercizio di sintesi e 
capacità comunicativa.

Comunemente utilizzato per classificare qual-
cosa o qualcuno in maniera imprecisa, generica o 
sbrigativa, il termine etichettare, intrinsecamente 
racchiude la capacità di qualificare un complesso 
sistema di informazioni. Racchiude la capacità di 
valorizzare ogni singolo millimetro di una superfi-
cie spesso non più grande di uno smartphone.

Le etichette, che incredibile strumento per 
identificare, classificare, differenziare, raccontare 
e promuovere un prodotto.
 
Definiamo il metodo
Il presente contributo si inserisce nel più ampio fi-
lone di ricerca dedicato alla ricerca progettuale sul 
packaging dell'Eco Packaging Observatory (OEP). 

Key-words: Communication design, Packaging Design, Labels, Gen Z, Sustainability, Technology
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L’Osservatorio, nato nel 2005 all’interno del Dipar-
timento di Architettura e Design del Politecnico di 
Torino, si propone da un lato quale spazio di di-
scussione aperto per avvicinare il mondo della ri-
cerca scientifica e della formazione accademica al 
mondo delle imprese, dall’altro di fornire metodi, 
strumenti, sistemi e strategie per la progettazione 
di imballaggi innovativi.

 Una cosa è certa, i progettisti oggi si trovano a 
non poter più dar vita a un semplice contenitore o 
dispositivo informativo visivamente attraente. I 
designer oggi sono sempre più invitati a prendere 
in considerazione l’intero ciclo di vita dell’imbal-
laggio, non solo la sua funzione primaria quindi, 
ma un complesso ecosistema di significati, fatto di 
ricadute sociali, relazioni, messaggi da trasmette-
re, comportamenti da promuovere, e molto altro.

Wine & spirits have always been one of the most rep-
resentative sectors of Made in Italy agri-food. How- 
ever, today much more than others, this sector allows 
us to glimpse a future open to continuous innovation 
in communication design. The contribution explores 
and defines, starting from a precise research frame-
work, the opportunities from a creative and narra-
tive point of view of one of the most lively sectors on 
the market today. A sector that finds itself having to 
deal with a new level of future spenders, which daily 
demonstrates the urgent need to feel represented, 
as well as the will to regain interest in quality.

Chiara L. Remondino
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Quali siano i giusti strumenti o le giuste metodolo-
gie per affrontare questa sfida sono domande an-
cora aperte, dunque, al fine di affrontare il tema a 
partire da un approccio pragmatico-argomentati-
vo, obiettivo dell’OEP è quello di condurre ricerche 
sul packaging a partire da uno screening completo 
degli imballaggi oggi in commercio, dei concept e 
degli student work, con una specifica metodologia 
quanti/qualitativa. L’analisi comparativa di tutti i 
dati ricavati è infatti utile, per fornire una panora-
mica quanto più omnicomprensiva seppur non 
esaustiva su punti di forza e debolezza a livell fun- 
zionale e comunicativo dello stato dell’arte preso 
in oggetto, permettendo così di definire e precisa-
re da un punto di vista più generale macro trend, 
ma precisamente nuove linee guida per una ripro-
gettazione completa dell’imballaggio (Barbero et 
al., 2011). Da qui, nel 2013 nasce il progetto Nudi o 
Vestiti? Comunicare con il Packaging. Un progetto 
dall’anima divulgativa che quotidianamente rac-
conta il packaging e il suo ruolo comunicativo at-
traverso la lente dell’innovazione e della sosteni-
bilità. Ancora, un progetto che quotidianamente 
cataloga buone pratiche nazionali così come inter-
nazionali – dal 2013 ad oggi oltre 3000 – utili a de-
finire tendenze, emergenze e urgenze, per com-
prendere possibili scenari futuri in linea teorica e 
generale e/o puntuale per categoria merceologica.
Così il vino.
 
Generazione Z e vino, una relazione sempre più 
consapevole
Alcune ricerche condotte negli ultimi due / tre anni 
indicano chiaramente che la quota di consumatori 
di vino nelle fasce più giovani (Millennials e Gene-
razione Z) sta diminuendo sostanzialmente e ineso-
rabilmente. Parliamo di nativi digitali e sostenibili, 
a cui il modello unico dell’esperto rigido e altezzoso 
non interessa più. Sono infatti oramai passati 
vent’anni dall’interpretazione – magistrale – di An-
tonio Albanese nei panni del Sommelier esperto 
che, con tanto di grembiule nero e tastevin al collo, 
sentenzia improbabili note olfattive e ricercti retro-
gusti, roteando in modo impeccabile un calice di 
rosso. Un’interpretazione che, per quanto la si pos-
sa ritenere più o meno divertente, ancora – incredi-
bilmente – rappresenta esattamente come il merca-
to del vino tende a comunicarsi ai suoi consumatori.

“Amiamo il vino, ma raccontatecelo meglio” que-
sto è quanto emerso dalla ricerca di Swg per Car-
refour Italia, presentata a ottobre durante la Mila-
no Wine Week 2022.

Vedi quei famosi millimetri.
Quando parliamo di Gen Z o plurals o digitarians 

che dir si voglia, ci riferiamo a coloro nati tra il 1995 
e il 2010 circa. Ci riferiamo a quella generazione 
nata digitale e cresciuta tra crisi economica, clima-
tica e come se non bastasse la minaccia di una terza 
guerra mondiale. Ancora, e qui arriva il punto, ci ri-
feriamo a quella generazione di – neanche troppo – 
futuri spendenti che già rappresenta circa il 40% 
dei consumatori con potere d’acquisto (Out of the 
box, 2019), e che a differenza dei propri genitori di-
mostra un chiaro disinteresse verso i messaggi ana-
cronistici del marketing tradizionale ancora rivolti 
esclusivamente all’affermazione del brand e solo 
successivamente alla valorizzazione del prodotto.

Sia chiaro, punteggi, indicatori e altri sistemi di 
valutazione, rimangono di fondamentale importan-
za per innovare e migliorare il settore, ma non sono 
la discriminante di scelta per le generazioni future.
Per fortuna, le opportunità offerte dalla sperimen-
tazione materica e dalla trasformazione digitale in 
atto, unitamente alle richieste di fluidità, ottimi-
smo e unicità, lasciano intravedere per il pros- 
simo futuro inediti risvolti dal punto di vista del 
progetto di comunicazione e del progetto dell’espe-
rienza. Disclaimer!! L’obiettivo non è offrire motiva-
zioni per aumentare il consumo di vino pro-capite 
nei giovani, bensì recuperarne l’interesse.
È ben diverso.
 
Esercizi di sintesi comunicativa
Su Instagram si presentano, e ci presentano cosa 
vogliono, su Snapchat e BeReal condividono fram-
menti di vita reale e spontanea, su Tik Tok si diver-
tono, cercano cose da fare, cibi da assaggiare, luo-
ghi da visitare e si informano. Emerge un pano- 
rama d’uso delle piattaforme ed esperienziale es- 
tremamente frammentato, talvolta nervoso.

Viene da sé, che la vera sfida dei brand e delle eti-
chette che intendono confrontarsi con un pubblico 
del genere è quella di intercettarlo nel momento 
esatto e sul canale giusto, interessarlo in una man-
ciata di secondi e fidelizzarlo a partire da una – ra-
gionata, meglio progettata – strategia comunicativa.
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Qualcuno ha già intravisto del potenziale.
Altri stanno iniziando a capire che il settore del 

vino oggi è uno tra i più vivaci e con maggiori op-
portunità dal punto di vista creativo e narrativo. 
Vediamo qualche esempio.
 
Una sostenibilità consolidata
La sostenibilità fisica del packaging del vino oggi 
deve essere considerata un fattore base, non deve 
e non può più diventare l’aspetto chiave della co-
municazione. La differenza sta nella prassi. Alcu-
ne caratteristiche infatti possono oramai essere 
considerate imprescindibili.

In questo senso, grazie alla continua ricerca, è 
possibile non riscontrare più alcuna differenza 
estetica, la sostenibilità fisica può – e deve – essere 
insita, nascosta. Insomma, tra carta riciclata e/o 
certificata, fibre, colle removibili, inchiostri a base 
soia o a base acqua e tecniche (vedi il de-inking), i 
tempi sono più che maturi per considerare la so-
stenibilità lo standard di partenza (Moretti, 2022). 
Una visione, questa, che davvero può lasciare spa-
zio ad un progetto di comunicazione innovativo: 
nuovi messaggi, ricercate storie, inediti linguaggi 
quanto rinnovati codici visivo / esperienziali per 
veicolarli. In altre parole, è indubbio che le funzio-
ni comunicative con finalità appellative, identifi-
cative o informative hanno oggi una più ampia di-
sponibilità di strumenti e linguaggi rispetto al 
passato. Una visione, ulteriormente valorizzata da 
possibili e inedite collaborazioni in ottica transdi-
sciplinare. Direttori creativi, designer per la sago-
matura 3D, ingegneri dei materiali, tecnici per la 
goffratura, enologi e meteorologi: questo il team 
eterogeneo del progetto Piquentum di Piquentum 
St. Vital. A partire dall’utilizzo dalla data visuali-
sation quale medium per veicolare sistemici com-
plessi di dati, l’etichetta si caratterizza per la pre-
senza di dodici cerchi più o meno grandi. Otto 
cerchi che visivamente quantificano le precipita-
zioni verificatesi in un determinato mese. Otto 
semplici cerchi per far comprendere ed educare il 
consumatore sull’importanza della natura nel ren-
dere unico quel determinato vino.

Di ricerca materica e territorio parla invece l’e-
tichetta Nero di Sei di Palmento Costanzo, un’a-
zienda vitivinicola che trova le sue radici alla base 
del monte Etna.

La proposta è quella di un’etichetta multisensoria-
le, il cui pigmento è realizzato a partire dall’estra-
zione proprio della polvere vulcanica. Un pigmen-
to granuloso, leggermente luminescente grazie ai 
minerali presenti. Un pigmento altamente materi-
co per richiamare il vero protagonista di questa 
storia, il vulcano.

Custode delle storiche viti.
 
Integrazione tra dimensione fisica e digitale
Un altro degli aspetti che il mondo del packaging 
in generale non può più permettersi di prescindere 
è il progetto dell’interazione tra mondo fisico e di-
gitale. E viceversa - no, non è così scontato. Da que-
ste brevi premesse, l’etichetta diviene elemento 
chiave di congiunzione tra le due dimensioni, so-
prattutto in un settore in cui il prodotto è già di 
per sé parte di un’esperienza multisensoriale, si-
nestetica. Elemento chiave utile a garantire che 
sempre nuove modalità informativo / narrative 
vengano veicolate, rispondendo così alla ricerca 
continua – da parte dei cosiddetti “New Normal 
Consumer” – di esperienze esclusive, memorabili, 
uniche (Nomisma, 2021).

Nonostante siano ancora pochi gli esempi nel set-
tore wine & spirits – e tra i due molti meno nel 
wine, che nello spirits – non è assolutamente un 
caso che questa fetta di mercato si sia molto velo-
cemente avvicinata, al pari di diversi marchi di 
lusso e dell’alta moda (Gucci, Balenciaga e Louis 
Vuitton per citarne alcuni), al meta-mondo. Em-
blematico il progetto 900 Wine NFT Collection, 
una linea caratterizzata – appunto – da 900 eti-
chette in edizione limitata, non riproducibili e con 
autenticità certificata. In altri termini, ogni eti-
chetta digitale, quindi NFT (non-fungible token / 
gettone non copiabile), diviene proprietà esclusiva 
dell’acquirente e il suo valore monetario matura 
nel tempo. Al via il collezionismo di arte digitale, 
occasione di valorizzazione della qualità del Made 
in Italy in ambito food & beverage. Più semplice 
nella forma e diretto nel contenuto è invece il pro-
getto Good Goods, che in ottica di sostenibilità abi-
lita, a partire dall’interazione con un più tradizio-
nale QR Code, l’approfondimento utile a innescare 
comportamenti consapevoli sul fine vita del packa-
ging: vuoto a rendere e riuso delle bottiglie in vetro.
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Uno strumento di inclusione
Per capsule collection o degustazioni, per limited 
edition oppure – e così dovrebbe essere – per la 
quotidianità, il packaging in generale e le etichet-
te nello specifico possono diventare un potente 
strumento di sensibilizzazione per superare le 
anacronistiche relazioni tra le disparità di genere 
o identità in ogni sua espressione e le stereotipate 
forme di gerarchia sociale. Un potenziale stru-
mento sociale, culturale e politico di decostruzio-
ne tipologica – genere, razza e sessualità – in favo-
re di un rinnovato senso di sostenibilità e comu- 
nità. Ancora, un supporto tangibile per rispec-
chiare i valori del singolo, e originale per veicolare 
e amplificare il bisogno di unicità.

Secondo Culture Next, il recente Global Trend 
Report di Spotify (Spotify, 2022), l’audio è in ter-
mini assoluti il media che la Gen Z predilige. In 
questo senso, e in controtendenza rispetto allo 
stato dell’arte attuale Enosophia, un’etichetta di 
vini dalla Croazia che proprio a partire da una 
proposta musicale definita ma in continua evolu-
zione, permette ai giovani ma in generale agli 
amanti del vino di rendere unica la propria espe-
rienza degustativa. Non capita spesso nel mondo 
del labelling per wine & spirits, di trovare brand 
guidati da una strategia data-driven, oppure in 
grado di cogliere le oramai diffuse potenzialità 
tecniche e tecnologiche della stampa digitale a 
dato variabile. Tecniche e tecnologie oggettiva-
mente efficienti e veloci – come la stampa roto-off-
set – che allo stesso tempo consentono libertà as-
soluta di personalizzazione, vedi la stampa 
digitale. Tecniche e tecnologie però, utilizzate nel 
progetto Accorciamo le distanze di Ferro13.

Un progetto dove, nel complesso e complicato pe-
riodo di emergenza sanitaria, ha trasformato i me-
tri di distanza tra due persone nell’etichetta del 
vino inviato come dono. In altre parole ha trasfor-
mato i metri di distanza un messaggio positivo di 
vicinanza e speranza.

Da sempre uno dei settori più rappresentativi 
del Made in Italy agro-alimentare, il settore wine 
& spirits oggi, molto più di altri, lascia intravedere 
un futuro aperto all’innovazione continua nell’am-
bito della comunicazione. Diventa fondamentale 
qualificare un approccio sistemico che vede, an-
che, nelle nuove possibilità tecnologiche un input 
progettuale fondamentale. Input in grado di aprire 
la strada a narrazioni ed esperienze visibili tangi-
bili per creare un rapporto diretto con il consuma-
tore. Attenzione, ricordiamoci che ciò che oggi è 
realmente cambiato è il tenore delle aspettative da 
parte dei consumatori; consumatori sempre più 
critici, esigenti e resilienti, che chiederanno espe-
rienze e artefatti sostenibili non più quale fenome-
no passeggero, bensì quale regola di base.

Quale convenzione. In questo scenario, la disci-
plina del design si propone come uno strumento 
flessibile e dinamico per interpretare le trasfor-
mazioni della società odierna (Germak, 2008). Un 
design capace di rinnovare il valore delle connes-
sioni umane come bisogno primario per le perso-
ne, un bisogno che trova risposta in sempre nuove 
pratiche educative, tangibili e condivise. Un modo 
per riabbracciare un processo maggiormente poe-
tico e per fornire soluzioni apparentemente sem-
plici a problemi di comunicazione complessi.

Le etichette, che incredibile esercizio di sintesi 
e capacità comunicativa.
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