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L’arte aiuta a vendere il vino? Secondo VinePair mancano prove
empiriche sull’effetto alla cassa. L’analisi distingue l’art-
washing, con opere di pubblico dominio sulle etichette da
supermercato,  dal  mecenatismo  strutturato  di  Pasqua  e
dall’esperienza enoturistica di Montina: funziona il progetto
culturale coerente con l’identità aziendale, che costruisce
brand equity e vendite dirette.

Arte  e  vino  formano  da  tempo  un  binomio  affascinante,
costantemente riproposto dalle cantine di tutto il mondo. Ma
questa associazione si traduce effettivamente in vendite? La
questione  è  stata  lucidamente  sollevata  da  un  recente  e
approfondito  pezzo  pubblicato  su  VinePair,  intitolato
proprio Art and Wine Have a Long History. But Does Art Sell
Wine?, che ha acceso i riflettori sulle metriche di questo
fenomeno.  Secondo  l’analisi  della  testata,  legare  il  vino
all’arte segnala un valore superiore e accresce il capitale
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culturale  del  marchio,  eppure  restano  esigue  le  prove
empiriche di un reale aumento delle vendite alla cassa. Il
pubblico  apprezza  l’estetica,  si  lascia  coinvolgere  dal
fascino del packaging d’autore, ma isolare l’effetto dell’arte
sull’acquisto  ricorrente  rimane  un’operazione  complessa.  Di
fronte a questo scenario, ci siamo interrogati su quali siano
i  modelli  realmente  funzionali,  individuando  due  strade
italiane capaci di trasformare l’investimento artistico in un
asset commerciale potente e misurabile, e una deriva che porta
inevitabilmente al fallimento strategico.

Il flop dell’art-washing
Prima di analizzare i modelli di successo, occorre guardare in
faccia i fallimenti generati dalla pigrizia strategica. Alcune
aziende  cadono  regolarmente  nella  trappola  di  quello  che
possiamo definire “art-washing” (un cortocircuito logico ed
etico che rappresenta il cugino povero del greenwashing: si
esaspera  l’estetica  culturale  per  darsi  un  tono  quando,
stringi,  stringi,  di  artistico  e  valoriale  c’è  ben
poco).  L’operazione  tipica  dell’art-washing  consiste  nello
stampare opere di pubblico dominio di artisti deceduti da
secoli  su  etichette  destinate  alla  grande  distribuzione,
sperando di catturare l’occhio del consumatore distratto.

In questo scenario, la connessione filosofica tra l’artista,
il terroir e l’identità aziendale risulta totalmente assente.
Si  tratta  di  operazioni  di  marketing  superficiali  e  mal
concepite, progettate esclusivamente per generare un acquisto
d’impulso sullo scaffale del supermercato. Mancando un respiro
a medio o lungo termine, queste scelte svalutano il prodotto,
annoiano il pubblico esperto e dimostrano come un’etichetta
“famosa” incollata a caso non riesca mai a fidelizzare alcun
cliente reale.



Il mecenatismo visionario di Pasqua
Diametralmente opposto è il caso di Pasqua Vigneti e Cantine,
storica realtà veronese che ha saputo riscrivere le regole del
coinvolgimento culturale. Investendo milioni di euro in arte
contemporanea,  l’azienda  ha  abbandonato  il  concetto  di
“decorazione”  per  abbracciare  un  mecenatismo  immersivo  e
vibrante.  Le  installazioni  monumentali  promosse  da  Pasqua,
spesso presentate durante il Vinitaly in contesti prestigiosi,
trasformano  la  fruizione  del  marchio  in  un’esperienza  di
lifestyle totale. In questo modello, l’arte diventa il veicolo
principale  per  ringiovanire  il  target,  intercettando
l’attenzione globale e riposizionando l’intera offerta verso
il  segmento  premium.  Se  calcolare  l’esatta  conversione  in
bottiglie  vendute  il  giorno  successivo  all’inaugurazione
risulta arduo, il ritorno sull’investimento si palesa in modo
lampante  attraverso  una  brand  equity  forte,  un’esposizione
mediatica internazionale e la capacità di imporre prezzi medi
più alti sui mercati esteri.

L’immersione culturale di Montina
Montina  ha  fisicamente  integrato  una  galleria  d’arte
contemporanea all’interno dei propri spazi ipogei, rendendo
l’esposizione  una  tappa  imprescindibile  dell’esperienza
enoturistica.  Questo  modello  risulta  empiricamente
infallibile:  le  mostre  a  rotazione,  unite  alla  collezione
permanente,  attirano  il  pubblico  direttamente  all’interno
della cantina. L’arte può incentivare il visitatore a varcare
la soglia, il fascino del luogo lo trattiene e il Wine Shop
finale capitalizza l’esperienza emotiva con acquisti, ad alto
margine e senza intermediari.

Tornando  al  quesito  originario:  l’arte  vende  il  vino?
Sicuramente l’arte stimola le vendite quando smette di essere
considerata  una  scorciatoia  visiva  per  mascherare  carenze
comunicative  e  diventa  parte  integrante  dell’ossatura



aziendale.

I casi di Pasqua e Montina tracciano una rotta inequivocabile
per il futuro del settore. Sviluppare un progetto culturale
richiede  lo  stesso  livello  di  pazienza,  dedizione  e  cura
necessario per far crescere un vigneto. Le aziende devono
comprendere che il consumatore contemporaneo possiede tutti
gli  strumenti  per  smascherare  le  operazioni  di  facciata,
premiando  unicamente  le  visioni  autentiche.  Il  successo
commerciale deriva dalla capacità di creare un dialogo sincero
tra il genio creativo e la sapienza enologica, costruendo
spazi  fisici  e  concettuali  dove  il  vino  e  l’opera  si
valorizzino  a  vicenda.

In definitiva, l’art-washing rimarrà confinato agli scaffali
impolverati delle promozioni stagionali, mentre il mecenatismo
strutturato  continuerà  a  elevare  le  cantine  visionarie,
trasformandole  in  fari  culturali  capaci  di  attrarre
investimenti, ammirazione e, inevitabilmente, solide fette di
mercato.

Punti chiave

Prove  limitate:  secondo  VinePair,  l’arte  accresce  il1.
capitale  culturale  del  marchio,  ma  l’effetto  diretto
sulle vendite resta difficile da misurare.
L’art-washing  svaluta  il  prodotto:  opere  di  pubblico2.
dominio  sulle  etichette  da  supermercato  annoiano  il
pubblico esperto.
Pasqua investe in arte contemporanea per ringiovanire il3.
target, salire di posizionamento e imporre prezzi medi
più alti all’estero.
Montina ospita una galleria d’arte in cantina: le mostre4.
attirano visitatori e il Wine Shop converte l’esperienza
in acquisti.



Coerenza e pazienza premiano: il progetto culturale deve5.
essere parte dell’identità aziendale e crescere come un
vigneto.


