Intervista. Mauro Porcini
Chief design officer di PepsiCo

«Un portale
che amplifica
il senso del brand»

| packaging & una leva strategica perché e il
<< primo punto di contatto tra brand e persona.

Ovviamente ci sono una serie di piattaforme
in cui quel contatto viene amplificato consentendo
allastoria di prendere vita, ma in quel momento
sullo scaffale si hail primo vero incontro. Ecco
perché il pack diventail veicolo del brand». Mauro
Porcini, designer e manager italiano di fama
mondiale & di base aNew York. Negli anni & stato il
primo Chief design officer di 3M. Oggi & senior vice-
president e Chief design officer di PepsiCo. «Il

N : packaging storicamente ha sempre avuto un ruolo

o ) - - %) B funzionale, ossia quello di proteggere il prodotto nel
LO SCENARIO  trasporto e di renderlo fruibile nell'utilizzo. Mala
C|’53’5 sempre dimensione funzionale ha sempre interagito con
pil spazioper  guellaemotivae comunicazionale, ovveroil
soluzioni packaging & un substrato che veicolail brand eisuoi
personalizzate  megsaggi. La grande opportunita che viviamo oggi &
in base alle 'amplificazione estrema di questo ruolo. Ecco
varie esigenze  perché il design ripensa davvero I'azienda. E c’'e una
fisiche . parola chiave che definisce 'approccio ed &€ human-
ed emotive centricity: I'essere umano con i suoi bisogni e con i

- > M ” A
Isole di rifiuti. «La plastica & diventata una minaccia pandemica con il suo impatto sulla salute umana e sui mari», Con queste parole nel 2018 il Ceo di SodaStream, Danie!
Birnbaum, lanciava la rivoluzionaria campagna in difesa degli ambienti marini. La campagna & basata sul pack riciclati contro la plastica monouso

Tappi parlanti e confezioni smart,

il packaging faleva sulla creativita

Tendenze. Le aziende moltiplicano gli sforzi per offrire esperienze interattive, multicanali e coinvolgenti
utilizzando i contenitori dei loro prodotti per raccontare storie e fare da ponte tra il mondo fisico e digitale

Giampaolo Colletti
Fabio Grattagliano

n Europa I'hanno ribattezzatala
battaglia della plastica, mail tema
epittampio e staallarmando de-
cisori emanager, aziende e agen-
zie. Sul banco degliimputati c’eil
packaging, soprattutto quelloin pla-
stica. Con il nuovo regolamento su
imballaggi e sacchi attualmente in
discussione ¢'¢ il rischio che spari-
scano daisupermercatil’insalatain
busta, i cestini di fragole, le confe-
zionidipomodorinielearanceinre-
te, maanche le bottiglie magnum e
quindile confezioni speciali dei vini.
Anche se la risoluzione resta un
punto interrogativo perchéil fronte
non écompatto, l'allarme tra gliad-
detti ai lavori ¢’e. Basti pensare che
oggil'81% dei consumatori preferi-
sce I'insalata in busta. Ma mentre
monta il dibattito che potrebbe spa-
rigliare la supply chain, si moltipli-
cano esperienze di packaging inte-
rattivi, multicanali, coinvolgenti.
Nuove frontiere diun pack-storytel-
ling che incide sui consumie chela-
vorainunalogicamulticanale, Peril
Food Marketing Institute negli ulti-
mi trent’anni il numero di prodotti
inunsupermercato medio in Ameri-
caécresciutodagmilaaoltre 47mila
proposte, E se la moltiplicazione a
scaffale ¢ imponente, la battaglia
dell’attenzione passaanche daidee
innovative, coinvolgenti, addirittura
immediate. Perché lasceltaavviene
inuna forbice di tempo stimata trai
4eiz2osecondi. Intanto secondoIp-
sos oltre il 50% degli acquirentinon
percepisce innovazioni sugli scaffali
e ben otto consumatori abituali di
una marca su dieci continuano ad
acquistare regolarmente la stessa.
«ll packaging deve essere facil-
mente riconoscibile dal puntodi vi-
stavisivo, intuitivo dal punto di vista
informativo, arricchito daelementi
innovativi. Madeve ancherispettare
le giuste proporzioni dellogo e deve
distinguersisenza essere percepito
come estraneo alla categoria diap-
partenenza. Oggi pero gliimballaggi
devono essere necessariamente
eco-consapevoli. Quelli in plastica
sono uno degli elementi pitt comuni
eilsettore degliimballaggirappre-
sentaquasiil 40% dell'inquinamen-

to da plastica nelmondo», scrivelo
scienziato Subramanian Senthi-
Ikannan Muthu, docente alla Hong
Kong University eautore di “Sustai-
nable packaging” per Springer.

Oltre il pack, la storia

«l pack & un oggetto che usiamo,
maneggiamo. E indispensabile per
consumare i prodotti, che siano cibi,
profumi, detergenti. Basta guardare
tutto cio che popolale nostre case.
1l packaging da forma al prodotto.
Inunmondo in cuisi dovra ripensa-
reil packaging per ragionidiimpat-
to ambientale, dovremo riscrivere
anche i nostri consumi», afferma
Ilaria Ventura Bordenca, ricercatri-
cedisemioticaall'UniversitadiPa-
lermo e autrice di “Food Packa-
ging”, per FrancoAngeli. In fondoil
pack racconta storie. Cosi anche
dietro un semplice tappo puo rac-
chiudersi un mondo. Da un’intui-
zione di quasi un secolo fa sono nate
soluzioni di packaging tecnologiche
esostenibili. Tutto parte proprio dal
tappo di unabottiglia. Siamoa Oz-
zano dell'Emilia, meno di 15mila
anime nell’area metropolitana bo-
lognese. Quihasede Pelliconi, lea-
der nella produzione di tappi per
I'industria dell'imbottigliamento,
un piccolo produttore di minuteria
metallica che diventa neglianni co-
losso del packaging: da qui prendo-
no vita 32 miliardi di tappiall'anno,
distribuiti in ogniangolo del mon-
do. Oggi lI'azienda da lavoro a quasi
600 persone con un fatturato annuo
di 154 milioni di euro e un export
che sfiorail 95%. «Il packaging deve
essere bello, intelligente, responsa-
bile. E in grado di fornire informa-
zioni sul prodotto contenuto, fa-
cendo una sorta di profilazione»,
afferma Marco Checchi, Ad di Pelli-
coni. I'azienda ha creato un tappo
acorona cheal postodei dentipre-
sentaunabordatura. In quello spa-
zio & possibile stampare delle infor-
mazioni aggiuntive. «Il tappo di-
venta una leva di marketing, inne-
scando nuove promozioni. Oggi si
creano codici alfanumerici che ri-
mandano all'esperienza dinaviga-
zione suglismartphone. Tutto que-
sto permette agliimbottigliatori di
fornire promozioni a ritmi serrati:
oggi con un software possiamo

Tappi per parlare e giocare
Daun tappo possono nascere
racconti e giochi per
coinvolgere || consumatore.
Cosi Pelliconi con le sue

le chiusure in metallo crea

un link su piattaforme digitali
che erogano contenuti

e giochi. Obiettivo: far
comunicare i consumatori
traloro in modo innovativo

="

Bottigliericiclate

Le bottiglie in PET del
portafoglio di Coca-Cola
sarannorealizzate con Il 100%
diplasticariciclata. Saranno
realizzate in uno stabilimento
italiano riconvertito
conuninvestimentodioltre
30 milionidieuro

Lacartanasce dai tessuti
Dalla collaborazione tra
Fedrigoni e 'aziendatessile
Albini nasce Futura, la carta
con il 25%difibra da scarti

di produzione selezionatidalle
fasiditessitura o daireparti
dicampionario dell'azienda
bergamasca

cambiare rapidamente concorso,
profilare i consumatori con un QR
code e stampare sui tappi differenti
tipologie di messaggi. Nasconoan-
che trailer o giochi che partono da
quel tappo che diventa molto di
piun, conclude Checchi.

Packaging dal cuore verde
Maattenzione. Il futuro passa dal-
I'eco-design e da proposte quasi in-
visibili. E quanto ha realizzato So-
daStream in una rivoluzionaria
campagna del 2018 in difesa degli
ambienti marini e che ha persino
anticipatoirischilegatialle pande-
mie se non si salvaguardano gli
ambienti terracquei. «Il packaging
non é piu un semplice strumento
asservitoal prodotto ealla suaven-
dita, ma & esso stesso prodotto,
coinvolto nel processo che creain-
terconnessioni tra materie prime,
processi, trasporti, uso e fine vita.
Cosinon soloil prodotto maanche
il packaging, che sempre piu vive
una vita propria, chiede materiali
che siano riutilizzabili, biodegra-
dabili, riciclabili, non tossici, dura-
turi e riparabili. Il passaggio con-
cettuale del packaging dameroac-
cessorio con funzione prevalente-
mente comunicativa a soggetto
economico e quindi responsabile
ha evidenziato le gravi conseguen-
ze di anni trascorsi a immaginare
confezioni accattivanti», afferma
Alessio Alberini, autore di “Benfat-
to” per Primiceri editore. Si vaverso
logiche di packaging zero con pro-
dotti che non hanno bisogno diuna
confezione. «L'ideazione e la pro-
duzione di packaging richiede una
rigorosa applicazione dei principi
dell’economia circolare, dall'origi-
ne dei materiali alla progettazione
del fine vita. Conciliare i requisiti
tecnici, funzionali ed economici ri-
ducendo al minimo I'impatto am-
bientale e sociale dell'intero ciclodi
vitaresta unadelle principali sfide
dell'economia circolare», dice Al-
berini. Testae cuore. In ballo ci so-
no consapevolezza e scelta emoti-
va.Loscriveancheil futurologo da-
nese Rolf Jensen: vivremo sempre
di pit in una cultura del consumo
che raccontera storie attraverso i
prodotti che acquistiamo.
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suoi sogni viene prima di qualsiasi altra cosa»,
precisa Porcini, in libreria con “L'eta
dell'eccellenza”, edito dal Saggiatore.

Comesisono evolute le declinazioni del
packaging grazie alla tecnologia?

1l packaging hal'opportunita di diventare un portale
che unisce esperienza fisica e virtuale. Un mondo in
cui si puo esplorare il brand con i suoi messaggi in
tutte le dimensioni. Penso al ruolo dei QR Code che
aumentano la realta, ma siamo solo all'inizio.
L’aumento dellabanda e la possibilita di avere
accesso a pit dati wireless con tecnologie che
stanno avanzando apre ainfinite possibilita del
packaging come portale di accesso per messaggi
non piti statici, oltre la piccola superficie di prodotto.

In quali Pacsi sisperimenta di piu ?

Certamente gli Stati Uniti e i Paesi scandinavi
soprattutto sui temi legati alla sostenibilita. In
Americaunodei trend pitr rilevanti e quello di
ridurre il pack con distributori nei punti vendita:
cosi si impiegano contenitori riutilizzabili che non
hanno bisogno di tutte quelle barriere che il pack
tradizionale ha per mantenere il prodotto ascaffale.

Un esempio innovativo?

Penso a Soda Stream, che dala possibilita di crearsi
l'acqua gassata direttamente a casa utilizzando
bottiglie riutilizzabili.

Dadesigner cosa conta di piu?

Cisono sei variabili, tutte importanti allo stesso
livello. C'¢la protezione tecnica, ovvero legata al
trasporto o all'inserimento a scaffale, maanchealle
condizioni ambientali che sono vincoli importanti
perlacreativita. C'¢ il costo e ¢'e la funzionalita: nel
lancio della bottiglia da due litri di PepsiCo abbiamo
valorizzato gli elementi di design funzionalee
ridotto quello della plastica. C'¢ poi la
comunicazione del brand. Ancora c'¢ I'estetica, ossia
la bellezza di quel pack che crea quell'impatto
viscerale che permette di creare connessioni
emotive. E c'¢la sostenibilita, che si raggiunge con la
riduzione dei materiali adottati. Ma non & semplice:
meno materiale implica minore possibilita di
lavorare sulle forme. Il lavoro del designer passa da
questo difficile equilibrio.

Il pack racconta la storia di un prodotto?
Assolutamente si e sono tre le dimensioni di valore
dell'interazione: c’e quella viscerale, ossia
quell'effetto “wow” diattrarre la persona e di creare
una reazione di tipo emotivo. C'¢ poi quella
comportamentale, ossia il momento in cui si
utilizza. In questo caso l'obiettivo e assicurarsi
un'interazione comprensibile, accessibile,
ergonomica. Un equilibrio tra queste due
dimensioni creal'esperienza perfetta ed ¢ lagrande
sfida dei nostri tempi. E poi c'el'interazione
riflessiva: si crea un'esperienza in cuil'utente &
invogliato a condividere con altri: ne voglio parlare
con gli amici, magari scattando una fotoe
condividendola online.

1 futuro del pack passa dalla sua
personalizzazione?

Si, anche se non sara applicabile a tutti i prodotti con
cui interagiamo, ma ci sara sempre pili spazio per
soluzioni personalizzate in base alle varie esigenze
fisiche ed emotive, partendo da una serie di dati
raccolti grazie a tecnologie indossabili. Quindi le
tecnologie diventano piattaforme abilitatrici.

Ha detto che abbiamo bisogno di cose che
servono. Ma il packaging non ci porta altrove?
Serve equilibrio tra cio che é utile e cio che
€emozionale.

G.Coll.
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