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Marketing 24
Digital e creativita,
il packaging entra
in una nuova era

Colletti e Grattagliano —apag 20

Designer/1. Odo Fioravanti

«Riuso, riciclo
e riduzione:

il nuovo abito
dei prodotti»

Odo Fioravanti
Si-pack

1 packaging ha ancora
<< senso se viene fatto con
unsenso. Bisognaanda-
reavanti senza dimenticare che
l'acquisto della merce ¢ unarap-
presentazione dell'individuo.
Anche se mirendo conto chela
cosa difficile & legata alla realiz-
zazione di operazioni che oggi
devonolegare sostenibilita e at-
trattivita. L’obiettivo & far di-
ventare mainstream il packaging
sostenibile». Cosi Odo Fiora-
vanti, designer industriale e
Compassod'Oronel 2011conla
sedia Frida per Pedrali.
Perluilaconfezione restauna
necessita, ma va ripensata con
lenti capaci di comprendere le
sfide contemporanee. «Il design
€unmezzo per ripensarelerela-
zioni tra persone e cose. Negli
anni una delle cose piti incredibi-
li che ho scoperto nel design &
cheil packaging costa spesso pil
del contenuto. Resta un bel vesti-
to che allestisce il prodotto, ma
quelle carte plastificate nonsono
piu compatibili con le urgenze
legate alla salvaguardia dell’'am-
biente. In questa fase storicasta
cambiando anchela consapevo-
lezza del consumatore e quell'in-
gombro viene vissuto come ver-
gogna o peccato», precisa Fiora-
vanti, peril quale il packagingva
ridotto, seguendoitre dogmile-
gatialriuso, alricicloe allaridu-
zione. Quindi pill leggero, pill
creativo, pit versatile. «Occorre
sperimentare nuove soluzioni
legate al packaging funzionale.
Nel futuro scommetto sul vuoto
arendere degli oggetti, che cosi
prendono una secondavita. Ab-
biamo bisogno di oggetti che va-
danoincontroalle necessita. Og-
getti giusti, anzi giustissimi».
—G.Coll.
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Designer/2. Francesco Faccin

«Ma senza
contenitore
si rafforza
larelazione»

Francesco Faccin
No-pack

1 packaging € unappiatti-
<< mento che spinge all’ac-
quisto compulsivo e gioca
unruolo fondamentale nelle tec-
niche di marketing, ma non potra
mai fornire tutta quelle serie di
informazioni che arrivano diret-
tamente dal negoziante. Abbia-
mo bisogno di intraprendere un
processo di semplificazione per
mettere anudolabontaelasin-
cerita degli alimenti esposti, sen-
za involucri o imballaggi super-
flui, per fare luce sul processo
produttivo, sull’ética dellavoroe
sulle storie delle persone coinvol-
te nella filiera».

Ilmondo del “no-pack” & quel-
locheracconta Francesco Faccin,
milanese classe 1977 e italian fel-
lowall’American Academy. Que-
sto designer conil suo studio col-
labora con aziende, istituzioni
pubbliche e ONG. Uno degli ulti-
milavori e Nudo, il concept store
pensato per EcorNaturaSi. Al
centro c’¢ 'idea che imballaggie
arredi debbano essere ridotti al
minimo per focalizzare I'atten-
zione sui prodotti. «Non é unla-
voro diestetica, ma unascelta che
mette al centro le persone e la
narrazione dell’agricoltura bio-
dinamica. In questo settore ab-
biamo bisogno diun raccontoap-
profondito, autentico e rispettoso
legato anche alla fatica del pro-
cesso produttivo», precisa Fac-
cin. Lasfida é ridurre al minimo e
recuperare relazioni. «E utopico
eliminare completamente il
packaging perché, soprattutto nel
comparto alimentare, i prodotti
spesso hanno bisogno di essere
imballati e protetti. Ma dobbiamo
imparare ad acquistare consape-
volmente eliminando sprechi di
materiale e di processo».

—G.Coll.
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Le storie nascono in una scatola:
cosi il packaging diventa digitale

Imballaggi e trend. Tappi con Qr code, etichette vocali e prodotti da collezione: le confezioni si fanno
sempre piu creative veicolando narrazioni immersive e coinvolgenti nel segno della sostenibilita

Giampaolo Colletti

n anni umani Ryan Kaji

ne ha dieci, nelle visua-

Fabio Grattagliano
lizzazioni di YouTube
moltidipit. Senellano-

<< straeradigitalelavitadi

unapersona puoessere misuratadal-
lasuaimprontaonline, quelladiRyan
égrande quantoquelladiunbrachio-
sauro, ossia gigantesca». Cosilascor-
sa settimana Time ha raccontato la
star di YouTube pit1 pagataalmondo,
esponente del kid unboxing, cioe del
disimballaggio deigiocattoli daparte
deibambini. Davantialloschermodel
suo smartphone ma connesso con
milioni di altri schermi Ryan scarta,
spacchetta e soprattuttovende. Isuoi
video hanno totalizzato oltre 15 mi-
liardi di views e il fatturato si aggira
sui3omilioni didollari, conunimpe-
rogestitodamammae papachecom-
prende 1.600 prodotti con licenza in
30Paesidel mondo. Dalvideoal mer-
chandising: partendo dall'unboxing
€ nata la linea di giocattoli Ryan’s
World, esclusiva di Walmart.

Tutti pazzi per gliimballaggi, con
relativa moltiplicazione di confe-
zioni che diventano leve di narra-
zione e promozione. «Le scatole non
sono pittsolouno strumento ditra-
sporto: sono un prezioso cartellone
pubblicitario consegnato diretta-
mente ai clienti», ha scritto Forbes
poche settimane fa. Un fenomeno
chedallarete sispostain tv.Damar-
tediio novembre Sky Blaze propone
Extreme Unboxig, docu-reality che
legamisteriosiscatoloniaentusia-
sti consumatori.

Packaging invisibile

Ma attenzione. Il marketing & molto
pit1 imprevedibile di quello che puo
sembraree quindiil packaging del fu-
turo potrebbe addiritturanonesserci.
Nudo ¢ il nuovo format di negozi di
generialimentari progettato dal desi-
gner Francesco Faccinperilbrand bio
EcorNaturaSi: prodottispogliati dalla
confezione e contesti essenziali con
pochi elementi funzionali. Il primo
negozio e stato apertoa settembrea
Milano e fadaapripista per unaserie
di puntivendita di piccolametratura.
Gli alimenti e i prodotti arrivano al
consumatore con la minima confe-
zione necessariae dove possibilean-
che senza. Obiettivo: attivare nuove

Packaging ipnotico.

Colorato, coinvolgente e con un effetto
psichedelico retrd anni ‘60. E uno dei
trend legati al packaging per il 2022
secondo la community internazionale di
creativi 99 Designs

I NUMERI

Miliardi di euro
Eilvalore dellindustriadel
packagingin Italia,con un forte

traino del largo consumo e
dell'alimentare

5A%

Lasostenibilita
Clientiitalianiche
acquisteranno prodotti
realizzati con metodi
sostenibili

dinamiche sociali per rendere piti tra-
sparenti i processi tra produttore e
consumatore.

A dettare le regole del gioco & il
fattore sostenibilita. Lo certificauna
ricerca dell’Osservatorio packaging
dellargo consumo di Nomisma. Pilt
della meta degli acquirenti italiani
(54%) nel prossimo anno acquistera
regolarmente prodotti realizzati
con metodisostenibili, focalizzan-
dosi su quelli locali e a chilometro
zero. Latendenza éirreversibile: gli
aspetti ambientali legati al packa-
ging sono presi in considerazione
da 6italianisu1o.

Oltre il packaging

Cosi il mercato sperimenta nuove
idee conla sostenibilita come man-
tra. Confezioniche diventano narra-
zioniimmersive, vocali, coinvolgen-
ti. D’altronde il packaging deve esse-
rebello, intelligente e responsabile:
ne é convinto Marco Checchi, Ad di
Pelliconi, colosso emiliano leader
mondiale nella produzione di tappi
perlindustriadell’imbottigliamen-
to. Qui si producono 32 miliardi di
tappiall’annoesportatial 95%inol-
tre100 Paesi del mondoperunfattu-

ratodiis4 milioni dieuro. Tappiche
fanno molto altro, come quellia co-

‘ronache al posto dei denti presenta-
nounabordaturadove sono stampa-
teinformazioniaggiuntive. «Iltappo
diventaunaleva dimarketing. Oggi
sicreano codicialfanumericicheri-
mandano all’esperienza di naviga-
zione suglismartphone grazieadun
QR code che attiva trailer o giochi»,
racconta Checchi.

L’abito cosi fa il monaco. «Il
packaging parte dai prodottiearri-
vaamolto altro perché & capace di
incidere nelle decisioni diacquisto,
orientando le scelte, e sullo scaffale
éessenziale. L’astuccio deve uscire
dali, deve distinguersi. Oggile so-
luzionipassano damaterie primee
processi sostenibili e certificati»,
afferma Antonio Bonacini, presi-
dente della Labanti e Nanni, azien-
daleader nel packaging, nata come

6 Secondo I'Osservatorio
Nomisma gli aspetti
ambientali legati al
packaging sonorilevanti
per 6 italiani su 10

stamperia e oggiimpegnatatraIta-
lia, Francia, Svizzera e Germania.
Poicisono quelle idee innovative,
come la confezione che davocealle
storie dimarche e prodottigrazie al-
l'audio. Si tratta del progetto Radio
Packaging, nato a settembre nella
Gdo nazionale grazie alla partner-
ship con Altromercato e Scuola Hol-
den erealizzato da GOODmood. Co-
si sono stati realizzati i primi tre
contenuti audio con le storie di al-
trettanti produttori di caffe, selezio-
natitra quelle scritte dagli studenti
di Scuola Holden sottola supervisio-
ne di Paolo Iabichino.
Confezionidacollezione esosteni-
bili, comelescatoledilatta disegnate
da Sonia Design quest’annoin 5 va-
riantie scelte da quindicianni da Loi-
son, maestridolciarivenetidal 1938.
L’azienda ¢ guidata dal ’92 da Dario
Loison, registraun previsionale sui1o
milionidieuroevendeanche online
ingoPaesialmondo. Leiconichesca-
toledilattaperil Natale 2021 mettono
in scena anche i bimbi che giocano
sulla neve. Dal packaging un modo
per guardareal futuronel tempodelle
restrizioni segnate dalla pandemia.
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