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La ricetta degli operatori:

aggiunto

Ricognizione tradizionale su un'area sempre piu strategica.
5 coerenza tra mission aziendale,
= confezicms e comunicazione del prodotto, senza tradire

‘I‘ldentlté di marca e il vissuto su cui si basa il posizionamento
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C]E’ uno scenario ancora in via di

definizione quello che inquadra il
packaging come forma di
comunicazione in grado di
veicolare valore aggiunto, al di la
dell’espressione delle caratteristiche
di base del prodotto.

Molte delle impressioni sulla
tendenza dei consumatori a
polarizzarsi intorno ad alcune aree
ben precise per le proprie scelte di
consumo - la responsabilita sociale,
la tipicita della provenienza, le
proprieta ‘curative’ dei prodotti -
non sembrano infatti trovare
ampio riscontro fra gli addetti ai
lavori. I progettisti e produttori di
packaging contraddicono per
esempio la presunta novita del
fenomeno e le sue potenzialita di
estensione, che quasi tutti vedono
limitate a una nicchia
altospendente e culturalmente
elevata.

Il ruolo del packaging nella
comunicazione di valore aggiunto
assume rilevanza, nel sentire
comune, solo se conseguente a un
intervento strutturale sul prodotto,
che ne modifichi la natura per
elevarne il grado di fedelta alle
promesse fatte, in estrema coerenza
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con i valori portanti della marca.

Lo scaffale responsabile

La scelta di praticare o meno
certe politiche, e di manifestarle
attraverso la propria strategia di
comunicazione, insomma, deve
essere legata all’identita di marca e
all’equity su cui si fonda il suo
posizionamento.

Alessandro Ubertis, consigliere
delegato di Carmi & Ubertis,
sottolinea I'importanza, per
trasmettere valore aggiunto, della
veridicita delle promesse e della
coerenza con la personalita di
marca: “Non tutto & tipico,
ecologico, certificato... né deve
esserlo per risultare rilevante. Se e
la marca stessa a insinuare nel
consumatore dei dubbi sulla
veridicita delle proprie
affermazioni, rischia di generare un
pericoloso effetto boomerang’”.

Sulla stessa linea Enrico Sempi,
amministratore delegato e direttore
creativo di Tangram Strategic
Design, secondo cui ogni prodotto
& emanazione di un brand e in base
ai valori veicolati bisogna porre pii1
0 meno attenzione a determinati
aspetti, che possono evocare

negativita, o favorire una certa
ambiguita: “Le aziende che non
comunicano, a volte perché
impossibilitate per ragioni
economiche, o per scelta, il proprio
rispetto di un approccio etico,
rischiano di essere ingiustamente
penalizzate”

Il che & particolarmente
rilevante se si considera che al di la
della composizione reale del
paniere di spesa, su cui possono
influire fattori quali il prezzo o la
reperibilita dei prodotti, ¢ indubbio
che temi quali la riciclabilita dei
materiali e la loro eliminazione,
cosi come il rispetto delle
produzioni locali e delle condizioni
lavorative, costituiscano terreno di
confronto e discriminazione
sempre pil di frequente nella scelta
dei consumatori.

Gestire la propria posizione a
scaffale sapendo di essere sotto
questo ‘occhio indagatore’
rappresenta quindi una sfida per
produttori e comunicatori, sfida da
gestire con una nuova
consapevolezza. Sergio Momo,
direttore creativo Momo-Levy,
ricorda: “Si parla di
ecocompatibilita sin dagli anni



Novanta e ormai il concetto & stato
compreso e assimilato. Oggi il
packaging & chiamato ad assumere
una nuova identita, ad adottare un
linguaggio pit diretto, capace di
inquadrare con chiarezza il
prodotto nel proprio mondo di
riferimento”.

Il caso Coop

C’¢ accordo unanime sulla
rappresentativita a questo
proposito del caso dei prodotti a
marchio Coop. Susanna Bellandi,
ad Future Brand Gio Rossi
Associati, che ha seguito il
progetto, racconta: “Coop
rappresenta un caso di estrema
coerenza tra mission - un’azienda
etica che punta alla trasparenza - e
prodotto, packaging e
comunicazione pubblicitaria”

Le confezioni sono state studiate
con una struttura precisa, al centro
della quale si trova la marca. Nella
parte superiore si & lavorato alla
descrizione chiara del prodotto e
della linea di appartenenza, sia sul
fronte cromatico sia verbale. Una
simbologia semplice e immediata
cui & stata abbinata, nella parte
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inferiore, la foto - e non
Iillustrazione - del prodotto:
chiara, che lo contestualizzasse
senza enfatizzarlo.  Sul retro, il
dettaglio della spiegazione.

E comunque doveroso un
- distinguo tra quanto puo essere

fatto e quanto il mercato e i

- consumatori sono disposti a
- percepire. Angelo Faravelli,
presidente Advance Italia, spiega:
“Il lancio di una linea di stoviglie
| monouso, che abbiamo seguito di
recente, avrebbe potuto caricarsi di
un vissuto negativo, legato alla
difficolta nel riciclo del materiale.
Sono convinto pero che stia alla
sensibilita di ognuno separare i
materiali in modo corretto e per
BEL questo ho voluto un progetto,
T4 gty veicolato direttamente dal
packaging, che spiegasse come
smaltire il prodotto, rimandando a
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