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@ — Packaging

IL TE: ‘
CONVIVIALITA
E

MEDITAZIONE

di CHIARA LORENZA REMONDINO

Usi, costumi,
luoghi e
comunicazione
di una delle
bevande piu
diffuse e
apprezzate al
mondo.

— CHIARA LORENZA REMONDINO

Ecodesigner, borsista presso il
Dipartimento di Architettura e Design
del Politecnico di Torino, collabora
con I'Open Innovation & Research

di Telecom lItalia sui temi della
comunicazione digitale della ICT, Big

Data e Data Visualization e dell’editoria.

l té, una delle bevande piu antiche e con-
sumate al mondo, in Occidente, per-
dendo i suoi connotati mistici tipica-
mente Orientali, da sempre & una bevanda di
compagnia e di intrattenimento mondano.
Considerata per molto tempo una bevanda d'élite,
un piacere strettamente aristocratico, riservato al-
le classi privilegiate, si & poi diffuso fino a diventare
alla portata di tutti, elevandosi a simbolo di con-
vivialita, forma di socializzazione e aggregazione.

Dalle tea house in stile tradizionale a quel-
le in stile contemporaneo, dai cafés di Parigi
ai chashitsu giapponesi, dalle Tea room londi-
nesi alle case da té di Pechino, il té rappresenta
una vera e propria cerimonia, con codici e pre-
cise pratiche da seguire nella fase di prepa-
razione e di consumo, arrivando a influenza-
re stili di vita e scandire gli orari della giornata.
Questi luoghi hanno assunto un’'importanza tale
da promuovere uno stereotipo, un modello carat-
terizzato da colori tenui e materiali naturali raffor-
zando la filosofia da sempre legata alla bevanda.
L'aspetto e le funzioni del te variano da paese a
paese e, se da un lato dipendono dalla cultura e
dallimportanza che gli si attribuisce, dall'altra si
pone l'attenzione sulle diverse fasi di produzione,
confezionamento e consumo, facendo emergere
una chiara dicotomia nelle modalita di fruizione.
Approcciandosi al té sfuso come metafora di un
cibo “slow” ci si riferisce non solo al trattamen-
to accurato delle foglie ma, con il fine di pro-
muovere una maggiore consapevolezza e pia-
cere del cibo, si porta lattenzione sulla sua
provenienza, sulla promozione di culture ali-
mentari locali e sull'artigianalita del processo.
Diventano fondamentali il gusto e la pratica, inte-
sa come una vera e propria sessione meditativa.
L'orientamento “slow” esalta una delle carat-

teristiche simbolo di tale bevanda, l'espressio-
ne di amicizia e condivisione, calore e ritrovo.
La quotidianita, pero, ci richiede sempre piu velo-
cita. Il ritmo delle giornate diventa piu frenetico,
e spesso si perdono di vista tradizioni e abitudini.
Si passa quindi da “slow” a “fast”, prediligendo bu-
stine monodose, capsule o bottiglie di infusi re-
ady to drink. Pratiche all'uso e funzionali, non
necessariamente sono sinonimo di un prodot-
to scadente bassa qualita. Sempre maggiore e
l'attenzione rivolta alla scelta di materiali bio-
degradabili, all'eliminazione del superfluo, co-
me graffette metalliche, filo e cartellino di carta.
Inoltre, molte aziende prediligono l'utilizzo di bu-
stine a piramide a quelle classiche, permettendo
una maggiore liberta ed areazione alle foglie, e una
migliore diffusione di gusto e aroma.

Per quanto riguarda la comunicazione, bisogna
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considerare il packaging design, indagato nella sua
accezione di dispositivo per l'accesso che, con il
suo complesso sistema di elementi verbo-iconici,
non sottolinea solo l'identita del prodotto, ma favo-
risce la fruizione all'utente dei contenuti veicolati.

Nuovi sono gli scenari che oggi il mondo del-
la comunicazione del té sta attraversando. Uti-
lizza un approccio piu innovativo e creativo
mirato alla definizione di nuovi linguaggi per-
suasivi e accattivanti per avvicinare un‘utenza
varia. Colori e icone, nelle loro infinite combina-
zioni, giocano un ruolo fondamentale reinven-
tando stili di vita ed esperienze in un mondo per
personalita sempre piu dinamiche e differenti.

Clipper Tea, azienda inglese produttrice di te
biologico, da sempre attenta all'aspetto etico
e sociale della bevanda, ma anche alla sosteni-

BYOT (Bring
Your Own

Tea); Azienda:
Sanctuary T;
Pratico astuccio
da viaggio
contenente té
sfuso e bustine
biodegradabili
da confezionare
al momento

del consumo;
unendo
cosigustoe
praticita.



sopra
Infusi e te; Azienda: Clipper

Tea; Particolare armonia di
icone, tipografia e colori per
comunicare l'etica aziendale e gli
ingredienti contenuti.

a destra, in alto

La cerimonia del té

Attento e caratteristico rituale
che nel mondo orientale
accompagna la degustazione
della bevanda.

a destra, in basso

Chashitsu

Luogo e atmosfera giapponese
che accogliei rituali tradizionali
della consumazione del té.

bilita del packaging. Oltre ad utilizzare carto-

ne riciclato e nuovamente riciclabile, si serve di
raffigurazioni grafiche disegnate a mano, una
tipografia "amichevole” e di un particolare co-
dice colore che, armonicamente uniti, permet-
tono di comunicare visivamente gli ingredien-
ti caratteristici della bevanda, creando una vera
e propria palette comunicativa da collezionare.

Interessante ¢ il caso studio del marchio BYOT
(Bring Your Own Tea), un progetto che permette
l'acquisto online dell'aroma preferito venduto sfu-
so in un pratico kit per il viaggio e il trasporto quo-
tidiano. Contenente 10 porzioni di té e le rispettive
10 bustine da confezionare al momento del con-
sumo; questo permette di racchiudere in un unico
prodotto la praticita del consumo “fast” esaltando,
inoltre, il piacere del gusto di una bevanda “slow".
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