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Abstract

L'imballaggio, oggi comunemente chiamato all'inglese
packaging, ha avuto origine durante il declino delle societa
rurali semi-autarchiche e si &€ consolidato attraverso uno svi-
luppo commerciale protrattosi per secoli, culminando con
I'avvento della produzione seriale e della rete distributiva ur-
bana. Le evoluzioni commerciali e sociali dell'ultimo secolo,
pur manifestandosi in modalita diverse nel mondo, hanno ac-
celerato questo processo, conferendo all'imballaggio un ruo-
lo di primo piano come conseguenza dell’evoluzione del pro-
dotto seriale. Questi, in quanto prodotti materiali, seguono le
regole della progettazione funzionale e incarnano i valori del
Tempo in una modalita singolare.

Questa tesi esamina l'evoluzione dell'imballaggio in Italia tra
i decenni Cinquanta e Sessanta. A partire dalla ricostruzione
postbellica, il boom economico, le scoperte scientifiche,
I'influenza degli Stati Uniti a tutti i fattori correlati ad essi per
studiare la trasformazione della produzione di imballaggio e
la formazione della sua filiera, dalla progettazione alla vendita
fino all'utilizzo da parte del cliente.

Questi elementi, intersecandosi tra loro, narrano cid che puo
essere definito l'inizio dell'imballaggio moderno.

Successivamente ad un inquadramento storico sulla
condizione dell'ltalia, nei successivi capitoli, analizzero lo

sviluppo del settore degliimballaggi attraverso un percorso a
ritroso che parte dai consumatori, utenti finali, fino ad andare
ai produttori, gli utenti primi.

Per immergerci maggiormente nella produzione nell’'ultimo
capitolo verranno presentati una serie di imballaggi messi in
commercio durante il decennio che ci permetteranno di fare
un paragone con la nostra produzione odierna.
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Introduzione



Nel corso dei secoli, I'imballaggio
ha subito innumerevoli variazioni
formali e concettuali senza mai
cambiare il suo scopo primario:
proteggere il prodotto. Negli ulti-
mi settant’anni, in Italia, sebbene
il discorso sia applicabile su scala
mondiale, 'apparato commercia-
le ha subito una trasformazione
radicale.

Tale trasformazione non ha eli-
minato né sottovalutato lo scopo
primario degli imballaggi, bensi
ha permesso di creare una serie
di nuove necessita a cui I'imbal-
laggio ha dovuto rispondere con
nuovi paradigmi. Le evoluzioni di
mercato, le nuove esigenze delle
aziende e dei consumatori, non-
ché le rivoluzioni culturali e socia-
li, hanno modellato il packaging
fino alla sua odierna complessita.

L'attenzione per la grande di-
stribuzione nasce da un inte-
resse per il settore delle ven-
dite, in cui, oltre alla qualita
del prodotto, entrano in gioco

molti fattori che influenzano la
vendita. Questi fattori, spesso
non connessi alla funzionalita del
prodotto, includono il packaging.

Tra le variabili nel paradigma
vendita di un prodotto; non di-
rettamente legate alla progetta-
zione funzionale di esso, & pre-
sente anche il packaging che lo
contiene. Per questo motivo, ho
deciso di concentrarmi sull’e-
voluzione dell'imballaggio tra il
Boom economico e l'inizio della
crisi economica del 1963, periodo
in cui all'interno degli imballaggi
si & integrato, oltre agli elemen-
ti tecnici e materiali, fattori non
strettamente legati alla sua rea-
lizzazione, ma d'importanza per il
successo dei prodotti.

Avendo sempre avuto un’atten-
zione particolare per le storie che
raccontano l'intrecciarsi di piu re-
alta, la tesi “L'imballaggio come
veicolo della rivoluzione commer-
ciale: I'ltalia tra il 1950 e il 1960"
mi permette di raccontare la

nascita dell'imballaggio moder-
no durante il periodo di transizio-
ne tra la produzione tradizionale
e quella di massa, in cui ha svol-
to un ruolo fondamentale come
veicolo dei nuovi modelli econo-
mici in una realta maggiormente
complessa rispetto al decennio
precedente.

L'imballaggio, tra gli oggetti usa
e getta piu prodotti degli ultimi
decenni, € stato veicolo del mo-
dello di business americano tipi-
co della grande distribuzione, e
delle nuove modalita di produ-
zione, acquisto e stili di vita intro-
dotte in Itali.

La tesi si propone di analizzare
il punto di partenza della tran-
sizione dalla funzione esclusiva-
mente protettiva e di stoccaggio
dell'imballaggio a quelle acces-
sorie, fornendo al lettore spunti
di riflessione sui parallelismi, o la
loro assenza, rispetto a cid che &
presente oggi sul mercato.



La prima parte introduttiva de-
finisce l'argomento attraverso
un inquadramento storico del
periodo. In particolare, verran-
no trattate le innovazioni sociali
ed economiche che hanno por-
tato alla creazione dell'industria
dell'imballaggio, settore in cui
I'ltalia € tra i maggiori produttori
ancora oggi.

Nel secondo capitolo iniziera I'a-
nalisi della formazione della filie-
ra produttiva con un percorso che
racconta il rapporto tra I'ltalia, gli
Italiani e gli imballaggi, influen-
zato e plasmato dagli attori e dai
luoghi con cui si relazionano.

Il terzo capitolo offrira una pano-
ramica piu pratica, presentando
una serie di casi di studio, imbal-
laggi reperibili negli scaffali delle
prime distribuzioni organizzate,
al fine di illustrare i risultati con-
creti di tutte le influenze prece-
dentemente analizzate. Si con-
cludera con una serie di riflessioni
sul tema.
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Nel decennio tra gli Anni Cinquanta e Sessan-
ta in Italia, gli imballaggi hanno rivestito un
ruolo di prim’ordine nello sviluppo commer-
ciale.

In questo periodo, nacquero nuovi processi di
realizzazione e stoccaggio che consentirono
un’'implementazione della produzione; cid
fu favorito parallelamente dall'influenza de-
gli Stati Uniti, che introdussero nuovi meto-
di per la vendita e per il commercio. Anche
nel campo della progettazione sperimentale,
i progettisti, tesi non solo verso il nuovo mer-
cato ma anche verso la nuova clientela, si sfor-
zarono di coniugare le nuove tecnologie pro-
duttive con la funzionalita richiesta dai nuovi
ritmi quotidiani, senza trascurare l'estetica.

Per comprendere perché I'imballaggio abbia
ricevuto un'attenzione particolare rispetto ad
altri prodotti accessori su diversi campi, € ne-
cessario analizzare le condizioni in cui versa-
vano I'ltalia e gli italiani negli anni post bellici
e del boom economico.







111l miracolo Economico Nostrano: l'espansione verso gli Stati Uniti

Il Nord America esercitd una grande influenza sull’'l-
talia in vari aspetti della vita sociale, culturale ed eco-
nomica' principalmente favorita dall'espansione del
mercato del secondo dopoguerra.

Tra la seconda meta degli Anni Cinquanta e la prima
meta degli anni Sessanta, I'ltalia attraverso un perio-
do di rivoluzioni economiche e sociali senza paragoni,
chedecllind a meta degli Anni Sessantacon l'inizio del-
la crisi economica? del 1964. In questo decennio, I'lta-
lia, uscita economicamente devastata dalla Seconda
Guerra Mondiale, e riuscita a risollevarsi economica-
mente e ad assumere un ruolo rilevante tra le grandi
potenze europee ed estere, grazie a una serie fortu-
nata di eventi, e all'lappoggio da parte di fondi esteri3.

Tra i principali finanziatori figura proprio I'’America,
che, dopo il secondo conflitto mondiale, ha assunto il
ruolo di leader tra i paesi occidentali, assumendosi la
responsabilita dei problemi delle rispettive economie
con l'obiettivo di evitare tensioni sociali e di contra-
stare la proliferazione dei partiti comunisti e I'espan-
sione sovietica. Per adempiere a questo compito, gli
Stati Uniti hanno stanziato ingenti risorse tramite il
“Piano Marshall”® (ideato dall'allora Segretario di Stato
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americanoilgenerale George Mar-
shall) arrivato nelle casse dello sta-
toitalianoattraversoil “fondo lire™.

Questi finanziamenti hanno con-
sentito all'ltalia di accumulare,
negli Anni Quaranta, riserve ade-
guate che hanno mitigato gli ef-
fetti dell'inflazione derivante dagli
scambi esteri degli Anni Cinquan-
ta. Il fondo é stato principalmen-
te impiegato per l'acquisto di ali-
mentari e beni di prima necessita
per la popolazione, agevolando
I'aumento dei consumi.

Particolarmente rilevanti sono
stati gli investimenti per lI'impor-
tazione di macchinari e attrezza-
ture industriali. L'introduzione di
tecnologie avanzate ha consenti-
to la transizione a metodi di pro-
duzione piu efficienti, determi-
nando un significativo aumento
della produttivita e contribuendo
a colmare il divario tecnologico
e industriale che separava I'ltalia
dagli altri paesi dell’Europa occi-
dentale.




E stata un'evoluzione straordina-
ria considerando che il comparto
industriale italiano, fino agli Anni
Cinquanta, era arretrato rispet-
to a Francia e Inghilterra di oltre
vent'anni. Questo spiega perche
'occupazione nel settore agrico-
lo era ancora la preponderante
rispetto agli altri settori. Secondo
una ricerca della Banca d'ltalia®
del 1997, circa il 25% del valore ag-
giunto annuale proveniva dall'a-
gricoltura e circa la meta della
popolazione attiva era impiegata
in questo settore. L'importanza
dell'agricoltura nel sostentamen-
to della popolazione & lampante
se si considera che i contratti di
mezzadria sono stati aboliti sol-
tanto nel 1964¢.

Con l'incremento della produzio-
ne industriale, si € verificata una
significativa migrazione di massa
dalle aree rurali alle zone urbane,
fenomeno che ha accentuato il
gia preoccupante divario socioe-
conomico tra il Nord e il Sud del
Paese.

L'lItalia, nel corso del suo percorso
industriale, ha intrapreso una se-
rie di misure volte a stimolare la
crescita economica e arispondere
alla crescente domanda di merca-
to in supporto ai fondi concessi.

Sempre secondo dei report stori-
ci della Banca d’'ltalia “In mediq,
nei dodici anni 1950-61 i prezzi
all'ingrosso rimasero stabili, men-
tre il costo della vita aumento
del 3 per cento alllanno a causa
dell'inflazione. Nel conseguire la
stabilita, l'efficacia della politi-
ca monetaria venne rafforzata
dalla crescita della produttivita”
come indicato nel piano deline-
ato dal Governatore della Ban-
ca d'ltalia, Donato Menichella.

Per potenziare la produttivita, ol-
tre a una serie di investimenti tec-
nologici nell'industria pesante e
nelle infrastrutture, furono attua-
te politicheeconomiche mirate a
mantenere sotto controllo I'anda-
mento dei prezzi. Nel 1955 il Con-
siglio dei ministri approvo il Piano

Vanoni, conosciuto anche come
Schema Decennale di Sviluppo
dell'Occupazione e del Reddito.
L'omonimo piano ha permesso
di finanziare una serie di lavori
pubblici, tra cui il programma di
costruzione delle autostrade nel
medesimo anno® Cinque anni
prima, fu avviato un vasto inter-
vento pubblico straordinario per
il Mezzogiorno con listituzione
della “Cassa per il Mezzogiorno™®,
che fu successivamente rinnova-
ta nel 1957 fino al 1965 attraverso
strenue battaglie condotte dal
medesimo Menichella, all’epoca
prima direttore e poi governatore
della Banca d’ltalia, consapevole
dellimportanza di uno sviluppo
omogeneo dello Stato.

Oltre a una politica interna atten-
ta al ripristino economico, ['ltalia
di quegli anni € imegnata atti-
vamente nell'espansione verso i
mercati oltreoceano, incoraggiata
dai nuovi alleati americani attrat-
ti dalla qualita dei prodotti e della
manodopera italiana.




Come sottolineato da Franco Co-
tullo, gli obiettivi primari erano il
ripristino della liberta degli scam-
bi internazionali dopo la fine del-
la Seconda Guerra Mondiale, la
promozione della loro espansi-
one equilibrata e il contributo alla
crescita economica e al manten-
imento di elevati livelli di occu-
pazione™.

| primi passi verso il mercato libe-
ro e le fondamenta del “Boom
Economico” furono rappresen-
tati dall’adesione all'accordo di
Bretton Woods nel 19442, con la

-[CNS5A PER IL NEZZOGIOAND
LEGGE SPECIALE NAPOLL.
~ AWMINISTRAZIONE PROVINCIALE
NAPODLI

STRADA TORRE DEL GRECO-VESUVID

I-RONA
ey

BRLUFFICID TEGNICO P

v Rap (|
o ! - A ]

speranza del Presidente del Con-
siglio De Gasperi di inserire I'ltalia
nel contesto economico e politico

internazionale del secondo do-
poguerra. Un’'altra tappa cruciale
fu la firma, il 19 settembre 1950,
dellUEP (Unione Europea Paga-
menti)®, che regolava gli scambi
monetari tra le diverse valute.

Questo argomento era particolar-
mente discusso a causa del limi-
tato potere di acquisto della lira
all’epoca™. Grazie a questo princi-
pio, nel 1951 I'ltalia divenne il primo
paese in Europa ad abolire quasi
tutti i dazi doganali, anticipan-
do cosi la creazione dell’'Unione

Europea Occidentale (UEO) nel
1954 e della Comunita Economica
Europea (CEE) nel 1958%.

A seguito di questi interventi, l'ita-
lia degli Anni Cinquanta si assetta
nella struttura produttiva e com-
merciale che sarebbe poi si sareb-
be radicata attraverso il “Boom
Economico” o *“Miracolo Econo-
mico”"'® nei primi Anni Sessanta.

In questo periodo, grazie all'alto
tasso diinnovazione e all'laumento
della produzione interna del pae-
se, si diffuse un fenomeno tipico
degli stati ad alto reddito e di ma-
trice americana: il consumismo.
Quest'ultimo fece il suo ingresso
in Italia proprio durante il decen-
nio, portando con sé, oltre agli
sviluippi commerciali, nuovi stili
di vita tra la popolazione.
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accordi di Bretton Woods. In Collana storica della Banca d’ltalia. Laterza. (p.75).
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12 L2 doice vita

Il consumismo ed il e i nuovi stili di vita
rappresentano due facce della stessa
medaglia. L'aumento della produttivi-
ta alimenta automaticamente nuove
esigenze in risposta ai ritmi quotidia-
ni ammodernati. Questi due elementi
si intrecciano in un rapporto di inter-
dipendenza che si alimenta nel cor-
so degli anni fino ai giorni odierni. In
generale, tale atteggiamento ¢ il risul-
tato di una complessa combinazione
di numerosi fattori. Le abitudini non
sono soltanto strettamente legate alle
prospettive economiche discusse nel
capitolo precedente, ma anche, e so-
prattutto, al fenomeno di omologa-
zione culturale americana da cui de-
rivano e favorito dalla produzione di
massa.

Una considerevole quota dei fondi fu
destinata alla riqualificazione urbani-
stica, al miglioramento della viabilita
e alla ricostruzione urbana. Un esem-
pio significativo di cido & rappresenta-
to dalla realizzazione dell’Autostrada
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del Sole (Autostrada Al)7, che ha
collegato Milano a Napoli in un
Italia che si motirizzava. Iniziata il
19 maggio 1956 e completata nel
1964, con una lunghezza totale di
764 chilometri, fu una delle opere
pubbliche di maggior rilevanza fi-
nanziate dal Piano Marshall.

L'intervento ha inoltre favorito
una serie diiniziative private come
conseguenza di tali lavori.

Nel 1950, lungo l'autostrada Mi-
lano-Torino, presso il casello di
Novara, fu inaugurato il primissi-
mo punto di ristoro™ e vendita di
alimentari, antesignano dei futu-
ri Autogrill basati sui modelli dei
punti di sosta statunitensi.

Oltre ai progressi nelle infrastrut-
ture, sono stati effettuati anche
investimenti nel settore industria-
le e tecnologico.

La Fiat, finanziata anch’essa dal
Fondo Lire, uscidallagrande Guer-
ra con un’impronta decisa verso la
ricerca e lo sviluppo, introducen-
do sul mercato nel 1953 la prima
auto italiana dotata di motore a
Diesel®™. Inoltre, la casa madre ac-
celero il processo di motorizza-
zione degli italiani attraverso la
vendita a rate. Questo contribui a
creare le condizioni per I'affermar-
si di una nuova abitudine tra la



popolazione di classe media: i
viaggi per la villeggiatura.

In questo periodo si ricercava leg-
gerezza e positivita, emergeva
la nuova generazione degli Anni
Sessanta rappresentata da un
simbolo: la Vespa. La Vespa era
la risposta della Piaggio, non solo
alla riconversione industriale, ma
anche alle nuove istanze di liber-
taze.

| giovani erano particolarmente
influenzati dalla vicinanza al li-
festyle americano, in particolare
dalle nuove tendenze d'intratte-
nimento e moda. Tra le principali
importazioni si annoveravano i gli
stili musicali quali Rock & Roll con
Elvis Presley come portavoce e,
nel decennio successivo, il gruppo
The Doors. Ancora piu significati-
vo fu I'avvento dei festival musica-
li in Italia: uno dei piu importan-
ti specchi del costume italiano &
tutt'oggi il Festival della Canzone
italiana di Sanremo. Il festival fu
trasmesso per la prima volta via in

radio il 29 gennaio 1951, diventan-
do il primo programma d'intrat-
tenimento nazionale ad essere
trasmesso in diretta a partire dal
1955. Il Festival insieme ad altre
manifestazioni canore, ha rappre-
sentato e continua a rappresenta-
re un importante veicolo di pro-
mozione della musica italiana nel
mondo.

Tra i suoi contributi piu significati-
vi al palco, oltre al lancio delle car-
riere artistiche di cantanti come
Domenico Modugno e Gigliola
Cinquetti, vi & stata la definizione
della musica come elemento cen-
trale della cultura italiana?.

La musica ha influenzato profon-
damente piu di una generazione,
non solo attraverso le trasmissioni
radiofoniche in diretta, ma anche
grazie alla vendita di innovativi
supporti di riproduzione sonora
provenientidagliStati Uniti:idischi
a 45 e 33 giri in vinile infrangibile,
I'iconico jukebox e soprattutto le
audiocassette, giunte in Italia nel

1963 e divenute emblema degli
Anni Settanta?2. Questi tre mezzi,
distinti, hanno trovato spazio in
contesti sempre piu ampi e vari,
quali le abitazioni private, i luoghi
pubblici come bar e strade.

Un'altra innovazione importata
dagli Stati Uniti che ha rivoluzio-
nato le abitudini delle famiglie ita-
liane & la televisione.

Sebbene vi siano stati tentativi
preliminari di trasmissioni televi-
sive, come il primo numero spe-
rimentale del Telegiornale del 10
settembre 1952, soltanto il 3 gen-
naio 1954 la RAI ha iniziato a tra-
smettere una programmazione
televisivaregolare. | primiteleviso-
ri venivano importati dall'estero e
prodotti da aziende come Philips,
Telefunken e RCA mentre i primi
esperimenti di aziende italiane ri-
salgono al 1951, quando l'azienda
Marinelli introdusse il modello 8°.
E del 1962 invece il televisore rima-
sto nella storia del design; prodot-
to da Brionvega e progettato da




Marco Zanuso e Richard Shapper,
il TS 502 Algol & uno dei prodot-
ti iconici del Made in ltaly e il piu
venduto negli anni Sessanta.
L'azienda pubblica RAI, nel suo
promo iniziale?3, raccontava del
suo pubblico ideale come una fa-
miglia agiata, con entrate tali da
poter acquistare una tv “per lo
svago domestico”?. 'azienda non
aveva tenuto conto pero che, in
qguell'anno, meno di 90.000 perso-
ne avrebbero acquistato la licenza
per la TV; il ceto popolare e ope-
raio aveva difficolta a fruirene nel
contesto domestico a causa del
costo. L'anno successivo tuttavia,
sempre un’indagine della Doxa
rivelava che “almeno 6-7 milioni
di adulti, privi di un televisore do-
mestico, guardano regolarmente
i programmi della rai in contesti
privati"?>. Si era creata una rete
pubblica e familiare aperta alla
condivisione dei contenuti televi-
Sivi.

Ricordo che la mia professores-
sa di letteratura al liceo, Cristiana
Ponsetto, durante una lezione




sull'origine della lingua italiana,
sosteneva che, nonostante essa
derivasse storicamente da Dante
e Manzoni, la televisione diffonde-
va attraverso l'intrattenimento un
linguaggio uniforme e coeso ad
una platea ampia e eterogenea ri-
spetto ad altri sistemi mediali.

Il veicolo principale erano i pro-
grammi d’'intrattenimento. | con-
duttori Mike Bongiorno ed Enzo
Tortora plasmarono la prima gen-
erazione di telespettatori quotid-
iani attraverso programmi come
“Arrivi e Partenze"” e “Lascia o
Raddoppia”?®. Un altro program-
ma che fara la storia dell'ltalia e
che approfondiremo successiva-
mente e “Carosello”?’, trasmesso
per la prima volta nel 1957 e con-
siderato l'antenato del moderno
publishing advisor e degli inter-
valli pubblicitari.

DalllAmerica non arrivano sol-
tanto i televisori, ma anche pro-
grammi televisivi come i primi
prototipi di serial: “Perry Mason”,




“Lassie” e “Ellery Queen”?., Questi
programmivengono trasmessiin
Italia gia dalla fine degli Anni Cin-
guanta, tenendo il pubblico incol-
lato allo schermo.

Non solo la televisione, ma soprat-
tutto il cinema rappresenta il nuo-
vo veicolo culturale. Roma torna
a essere il fulcro della produzione
internazionale, come nel periodo
prebellico, producendo soprattut-
to opere americane, da “Vacanze
romane” ad “Un americano a
Roma"?. E poi “La dolce vitg"*°
che definisce un nuovo concetto
e uno stile di vita associato alla
celebrazione dei piaceri della vita,
non come espressione di edonis-
mo ma come indulgenza verso la
propria esistenza.

Nei film viene promosso anche
un NuUovo canone estetico. Le dive
dal ‘petto travolgente’, come Gina
Lollobrigida, Sophia Loren e Bri-
gitte Bardot, segnano un’epoca
dettando la moda dell’haute cou-
ture’ e sponsorizzando marchi di

alta moda quali Gucci e Versace.

L'ltalia, di conseguenza a quanto
detto, seguendo l'esempio statu-
nitense, si definisce sempre piu
come nuovo esempio di societa
capitalista e consumista.

In un intreccio continuo e senza
un’estremitamasolopuntid’incon-
tro si collegano tutti gli elementi

di cui abbiamo parlato finora: stili
di vita, gusti, cambiamenti sociali
ed economici, innovazioni tecno-
logiche e commerciali.

Tutto questo verra approfondito
nei prossimi capitoli attraverso un
prodotto che, in un certo senso,
potrebbe non essere considerato
tale, malo & in tutti i suoi paradig-
mi: 'imballaggio.




7 Benetti, A. (2023). La storia dell’Autostrada del Sole, un’infrastruttura italiana d'eccezione. Domus. Ultima consultazione
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8 Pavesini - Cinquant’anni di pubblicita e comunicazione Pavesi. Parma: Archivio Storico Barilla.

© FIAT. (12 Giugno 1999). Una storia lunga cent’anni [Comunicato stampa]. Ultima consultazione 16/04/2024 da https://www.
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Gapitolo Due

L'imbaliaggio: lo spirito dtalia






Come abbiamo visto nel capitolo precedente,
il Nord America ebbe una grande influenza in
Italia nei vari aspetti della vita sociale, culturale
ed economica. Attraverso la grande quantita di
programmi televisivi e film d'oltreoceano, I'lta-
lia del decennio si stava trovando ad assimilare
e rafforzare lI'ideologia dei consumi, radicando-
la nel tessuto sociale gia nel decennio succes-
sivo. L'oggetto che riesce a incarnare le istanze
di cui abbiamo parlato e lo spirito del tempo in
e indissulibilmente I'imballaggio.

L'imballaggio si inserisce tra i prodotti indu-
striali moderni, e come sostiene la professores-
sa Valeria Bucchetti, docente di design presso il
Politecnico di Milano “I'imballaggio e diventato
uno degli artefatti essenziali nel quadro della
mitologia alimentare”? ma non solo in quella.
Per esplicitare questo concetto, possiamousa-
re la definizione di “un mezzo per osservare
la natura dei rapporti sociali, la strutturazio-

¥ ne dell'universo simbolico di un’intera comu-
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ma anche di distinguersi grazie
alla convergenza di molteplici fun-
zioni che esso stesso porta con sé.

Per comprendere questa interse-
zione, richiamerei I'avviso ai letto-
ri presentato dalla rivista PACCO
negli Anni Cinquanta: i “problemi
dell'imballaggio non sono soltan-
to quelli connessi al trasporto, ma
investono con un’imponenza, anni
fa impensabile, quasi ogni nostra
azione, movimento o scelta, con-
dizionandoli"*4. L'introduzione, vo-
luta dall'art director della rivista,
Ennio Lucini, sottintende che, pa-
rallelamente alle funzioni primarie
dell'imballaggio, stiamo assisten-
do all'affermarsi di nuove funzioni
delineate e definite proprio tra gli
Anni Cinquanta e Sessanta.

Si pud quindi definire l'origine
dell'imballo moderno intorno alla
seconda meta del XIX secolo, con
lo sviluppo di un commercio urba-
no e la nascita dell'industria mani-
fatturiera e della sua rete di distri-
buzione.

Nonostante non fossero soggettia
una serie di dinamiche tipiche del
boom economico, alcune aziende
italiane gia allora applicavano una
certa attenzione all'imballaggio.

Uno degli esempi Italiani piu signi-
ficativi & rappresentato dagli im-
ballaggi delle Pastiglie Leone.

Gia a partiredagli Anni Ottanta del
XIX secolo, I'azienda dolciaria ven-
deva non solo le custodie in metal-
lo, ma anche lericariche di cartone
delle caramelle.

Con 'aumento del potere d'acqui-
sto a partire dagli Anni Cinquanta,
sisono iniziate a osservare le prime
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vendite d'impulso sorrette dalla
produzione di massa.

Questo comportamento inconscio
veniva incentivato dalla crescente
adozione di modelli di distribuzio-
ne basati sul self-service, introdotti
in Italia proprio nel decennio. Nelle
nuove realta commerciali, prive di
personale di supporto all'acquisto,
I'acquirente gode di una maggio-
re liberta di scelta e l'esposizione
delle merci sostituiva la tradizio-
nale lista della spesa®. Affinché il
consumatore scelga il prodotto
prescelto tra una vasta gamma di
concorrenti, l'esposizione doveva
essere in grado di catturare la sua
attenzione in un tempo significa-
tivamente breve rispetto a quello
richiesto da prodotti concorrenti.

La vendita sfusa viene progressi-
vamente abbandonata per rispon-
dere alle nuove esigenze. Il ruo-
lo fondamentale dell’esposizione
commerciale viene quindi ricoper-
ta dagli imballaggi, piuttosto che
dai prodotti stessi. Al giorno d’'oggi,

questa tipologia di acquisto e ven-
dita e lo standard. Tuttavia, nel pe-
riodo d'analis, tali idee commer-
ciali creano un terreno fertile per
la sperimentazione progettuale e
concettuale su piu fronti, materiali
e comunicativi delle confezioni.

L'imballaggio, in questa rivoluzio-
ne, si definisce come soggetto pri-
mario delle sperimentazioni per
vari motivi: in primo luogo, per es-
sere il primo punto di contatto tra
cliente e prodotto come gia accen-
nato; in secondo luogo, per la rela-
zione intrinseca tra prodotto con-
tenuto e contenitore; e infine, per
la sua funzione protettiva. Questi
fattori hanno portato a considera-
re l'imballaggio un soggetto-og-
getto perfetto per il compito.

Definito che il soggetto interes-
sato al sistema commerciale é
I'imballaggio, & ora necessario
definire tutti i sistemi che lo cir-

condano. Per poter effettuare
un'analisi completa, dobbiamo
individuare le aree di interesse

che ci permetteranno di esamina-
re ogni aspetto del prodotto.

L' analisi & stata strutturata par-
tendo dalla teoria del dottor Ja-
mes Pilditch, il quale sosteneva
che un packaging vende solo se
e “comodo per tutti coloro che lo
usano”®. |l professore divide tco-
loro che entrano in relazione con
gli imballaggi e gli ambienti del
sistema commerciale in quattro
aree tematiche che seguono il ci-
clo di vita di un imballaggio. Il suo
saggio parte dalla produzione e
procede verso la pubblicita, pas-
sando attraverso i rivenditori e in-
fine i clienti.




Prendendo spunto, nei capitoli
successivi, racconteremo il viag-
gio dellimballaggio attraverso
questa filiera da una prospettiva
globale, iniziando proprio da colo-
ro che Pilditch ha citato per ulti-
mi ma che sono il punto cardine
di questo viaggio: gli acquirenti.
Questo perché analizzare l'evo-
luzione dell'imballaggio significa
leggere la storia dell’ltalia e degli
italiani che la costruiscono.

Racconteremo l'intreccio tra la tra-
dizione, sensorialita, e industria, in
cui la tecnologia e le maestranze
diventano collettive e assertive.
L'imballaggio assume definitiva-
mente il ruolo di accessorio di pari
dignita del prodotto, soprattutto
considerando che “I'imballaggio
primario e secondario, & oggetto
in cerca di polisensorialita”"*” come
ha definito Ferraresi. Un oggetto
che riesce ad attivare tutte le sfere
sensoriali e permette di attribuire
valori mutevoli al contenuto, au-
mentandone il valore di uso e com-
merciale, avvalendosi anche del

funzione informativa.

Riprendendo nuovamente la pro-
fessoressa Bucchetti, oltre a definire
l'imballaggio polisensoriale, possiamo
definirlo anche “crossmediale’™® ov-
vero, € in grado di essere rappresen-
tazione di rappresentare se stesso in
supporti diversi con scopi differenti.
Possiamo affermare che attorno ad
€SSO Si € progressivamente costrui-
to lo scenario contemporaneo su cui
oggi si strutturano le confezioni im-
messe sul mercato; dove il centro € la
rappresentazione del proprio con-
tenuto, sottoforma di autopresen-
tazione, che connette i segmenti
che vi orbitano intorno.



32Bycchetti, V. (luglio 2015). Icone alimentari: il packaging in un secolo di trasformazione. Ais/Design Journal Storia e Ricerche,
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2.1 Gli acquirent: un target tutto femminile

per questa famiglia, per tutte le famiglie

frigoriferi SINGER

Modernissimi, tecnicamente perfetti, eccezionali nelle prestazioni, i frigoriferi Singer assi-
curano il miglior comfort nella casa. m Con i frigoriferi Singer: piu freddo | freddo piu rego-
labile|piu ghiaccio|piu sFazio. = Quattro nuovi modelli adatti alle esigenze di ogni famiglia:
250/210(170 (135 litri. m | frigoriferi Singer sono garantiti da un marchio di fama mondiale.

la vita & bella con SINGER i v i < bon mantin meae o SoaTaie
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Negli Anni Cinquanta e Sessanta, I'ltalia sta definen-
do nuovi modelli comportamentali, ispirati alla ricerca
del benessere e al consumo tipico del sistema capita-
lista verso cui si sta orientando. In particolare, questo
periodo & caratterizzato da un benessere economico
diffuso in modo piu organico rispetto ai decenni pre-
cedenti. | beni di consumo assistono con una diffu-
sione capillare nella maggior parte degli strati sociali.
Entrano nelle case frigoriferi, lavatrici e televisori, e
aumenta la produzione di massa di beni non neces-
sariamente di prima necessita. L'aumento dei volumi
produttivi, finalizzato a raggiungere un’economia di
scala, ha generato una serie di attivita parallele, tra
cui la necessita di persuadere i consumatori®. In tale
contesto, in cui si riscontrano piu varianti dello stesso
prodotto, alle donne viene attribuito un ruolo centra-
le in quanto principali acquirenti e destinatari privile-
giati dei messaggi consumistici veicolati dagli imbal-
laggi e dai nuovi formati pubblicitari.

Negli Stati Uniti, dove esisteva un sistema commer-
ciale e di vendita improntato sulla produzione in
serie gia negli Anni Venti, gli studi pubblicitari fu-
rono i primi che identificavano le donne come le
“responsabili generali degli acquisti"® del nucleo




familiare, e quindi interlocutri-
ci privilegiate durante l'analisi di
mercato e la progettazione dei
prodotti. La gestione familiare e le
relative scelte d'acquisto sono da
sempre associate alla sfera fem-
minile.

A partire dal periodo postbellico, le
dinamiche lavorative o esterne al
contesto domestico hanno ridotto
il tempo a disposizione delle don-
ne per l'autoproduzione di beni e
servizi, trasformando gli acquisti
in una nuova responsabilita. Di
conseguenza, coloro che proget-
tavano gli imballaggi dei prodotti
dovevano orientarsi principalmen-
te verso un pubblico femminile (il
concetto di generalizzazione ses-
suale, oggi noto come gender-
less, ha iniziato a svilupparsi solo
verso la fine degli Anni Settanta).
In un saggio, Gian Paolo Cese-
rani evidenzia che ancora negli
Anni Settanta, I'80% degli acqui-
sti era prerogativa delle donne“.
Tuttavia, queste acquirenti do-
vevano essere educate alle nuo-
ve modalita d'acquisto e agli

stili di vita emergenti. Per soddi-
sfare le esigenze del proprio pub-
blico di riferimento, I'imballaggio
doveva innanzitutto comunica-
re rapidamente e onestamente
il contenuto e la qualita del pro-
dotto*? sia nelle interazioni diret-
te ma anche nelle pubblicita allo
scopo di catturare 'attenzione in
una frazione di secondo.

Mia nonna, nata nel 1943, rac-
conta che, quando si trasferi da
Cerignola a Torino nel 1965, una
delle prime esperienze fu la visi-
ta a uno dei sei self-service crea-
ti dalle cooperative commerciali
dell’epoca. Il suo ricordo piu vivi-
do di quell’evento & stato il senso
di smarrimento: abituata alla bot-
tega di paese, dove il proprietario
conosceva gia i suoi acquisti, nel
supermercato si senti sopraffat-
ta dalla vasta scelta e incapace di
prendere decisioni.

La persuasione era fondamentale,
poiché le aziende dovevano con-
quistare per la prima volta diret-
tamente loro la fedelta dei clienti




senza intermediari fisici, affidan-
dosi solo all'imballaggio. Riguardo
all'educazione all'acquisto, I'im-
ballaggio doveva essere facilmen-
te memorizzabile: visto una volta,
acquistato la seconda volta, di-
ventando un gesto automatico col
passare del tempo.

Oltre alla sua funzione origina-
ria di protezione, I'imballaggio ha
dovuto innovarsi e rinnovarsi. Per
convincere l'acquirente, non ba-
stava piu che il prodotto fosse va-
lido e presentasse un'immagine
visiva convincente. Doveva offrire
un USP (Unique Selling Proposi-
tion)“, una proposta unica di ven-
dita in grado di distinguere il pro-
dotto dai concorrenti, ed & quindi
stato il principale protagonista di
questa sfida.

In una produzione in cui “mag-
giore é la somiglianza fra i pro-
dotti, tanto minore & I'importan-
za del ragionamento nella scelta
della marca”“ il settore grafico
assume un ruolo cruciale.

Si awvia un processo che implica
una ricerca mirata alla fidelizzazio-
ne del cliente*s tramite la creazio-
ne di messaggii e di narrazioni che
I'azienda vuole trasmettere tramite
'imballaggio in relazione ai valo-
ri del prodotto e aziendali. Inoltre,
facilita I'azienda nel suo posiziona-
mento sul mercato. Se l'obiettivo
primario & suscitare I'attenzione
del cliente, la comunicazione divie-
ne rilevante quanto l'aspetto fun-
zionale, dando luogo a un intreccio
di messaggi e input stratificati su
molteplici livelli.

Per coordinare e dirigere aspetti
citati, nasce il marketing. Il setto-
re vendite si incaricava di coordi-
nare e integrare tutti gli elementi
precedentemente menzionati per
creare un insieme armonioso, met-
tendo a disposizione gli strumenti
di ricerca che i progettisti comin-
ciarono a sfruttare per definire
il concept e le azioni progettuali
che esulavano dalla mera funzio-
nalita. Questa fase si riveld essen-
ziale nel percepire e anticipare i

cambiamenti socioeconomici,
garantendo la presentazione sul
mercato di prodotti attrattivi per
il cliente. Questo principio non va-
leva solamente per gli imballagi,
considerabile primo soggetto pro-
gettuale tridimensionale con cui il
marketing si confronta, ma anche
per tutti gli oggetti con cui essos si
relazionava a livello pubblicitario“s.
In questo contesto, hanno preso
piede le emergenti societa di mar-
keting specializzate nella creazio-
ne di strategie pubblicitarie mira-
te a persuadere la superiorita di
un prodotto rispetto al mercato.

Tralevarie innovazioni, I'imballag-
gio rimaneva lo strumento prin-
cipale per raggiungere tutti gli
obiettivi mirabili per raggiungere
il cliente, rappresentando un sup-
porto estremamente versatile per
la grafica. A titolo esemplificati-
VO, possiamo considerare il lavoro
svolto dalla Brown & Williamson
Tobacco Corp., produttrice ame-
ricana delle sigarette Raleigh.
L'azienda ha implementato un
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“programma evolutivo di re-
styling”™” del design dell'imbal-
laggio, che si e protratto per set-
te anni. Nonostante l|la durata
significativa, questo approccio si
e rivelato efficace. Modificando
il packaging piu volte in maniera
quasi impercettibile, I'azienda ha
osservato che i consumatori, pur
notando il cambiamento, erano
ancora in grado di identificare
il pacchetto tra gli altri esposti.
Questo ha consentito di mante-
nere fedelii clienti storici e, al con-
tempo, di attrarne di nuovi grazie
a uno stile piu moderno*“é,

Oggi identifichiamo questo pe-
riodo come l'epoca della grafica
commerciale, durante la quale
venivano sviluppate non solo le
grafiche delle locandine cartace,
ma il visual dell'imballaggio nel
suo intero. Significa che tutta la
pubblicita € una forma di comu-
nicazione persuasiva e gli imbal-
laggi giocano un ruolo cruciale
nella fase finale che dell’acqui-
sto. Nel dettaglio ha il compito di



integrare e collegare tutti gli altri
strumenti promozionali per in-
fluenzare la scelta del consuma-
tore. In altre parole, esso coordina
e gestisce l'intera immagine del
prodotto*°.

Oltre ai tecnicismi grafici, secon-
do una descrizione dell’'epoca, “le
donne chiamate a rappresenta-
re la consumatrice media sono
caratterizzate da due elementi
estremamente indicativi: I'aspet-
to fisico e I'attivita svolta”*°. Da un
lato, la rappresentazione estetica
tende a presentare una donna insi-
gnificante, modesta e talvolta non
attraente, ma che, pur adeguata-
mente presentata, riesce a guada-
gnare una dignita considerevole.
Questo viene accompagnato da
un abbigliamento casto e discre-
to, che richiama l'immagine rigo-
rosa della donna casalinga, il fo-
colare della casa, esclusivamente
rappresentata come figura acco-
gliente, portatrice di valori fami-
liari e protettiva. La consumatrice
media si ritrova identificata nella

figura della moglie e della ma-
dre, con il lavoro extradomestico
concesso solo occasionalmente
e limitato a ruoli come camerie-
ra, segretaria o commessa, senza
mai poter accedere a posizioni di
rilievo.

Un altro stereotipo ampiamente
utilizzato & quello della mondina
del sud, che richiama alla terra e

alle radici, ai prodotti di qualita,
specie nel settore alimentare.

Se esaminiamo un esempio em-
blematico negli annali, possia-
mo considerare gli imballaggi di
Dixan. Di proprieta della divisione
italiana dell’'azienda tedesca Hen-
kel, Dixan & stato il primo detersivo
per lavatrici messo in commercio
in Italia nel 1957. Le sue confezioni,
sia in latta che in cartone, rispetta-
no a pienoi principidescrittiin pre-
cedenza. La donna, in questo caso,
€ rappresentata in una duplice
versione: da un lato, la casalinga,
impeccabile nell'ordine, che svol-
ge i suoi compiti senza sforzi, fa-
tiche e con il sorriso; dall'altro, c'e
'esaltazione della bellezza fem-
minile concessa dall’'uso del sud-
detto prodotto. La donna sembra
sempre aver bisogno di uno stru-
mento per avvalorare le sue qua-
lita. Nel caso presentato, il detersi-
vo non semplifica solo il compito
del lavaggio, ma le da il tempo da
dedicare a se stessa, come una
sorta di fata madrina alla Charles




Perrault. Dixan, in questo caso,
vuole imporsi come essenziale
nella definizione di brava donna
di casa impeccabile, facendo leva
proprio sui punti appena elencati.

L'idea della donna come figura
domestica che si prende cura del-
la famiglia & anche presente nelle

confezioni di cartone del Dado
Star. Il rebranding, come lo defini-
remmo oggi, di questo astuccio ri-
sale al 1948, quando furono abban-
donate le istanze fiabesche delle
confezioni disegnate da Campiel-
lo e Dudovich. La confezione in
cartoncino delineava uno scena-
rio innovativo della quotidianita

raccontata attraverso il volto fem-
minile della “donna Star™', rap-
presentazione di “tutte le donne”
italiane.

Secondo la professoressa Buc-
chetti, la donna Star “é la trasfi-
gurazione di un mondo che non
e l'ltalia degli anni Cinquanta,
ancora in parte contadina, ma in
parte che si sta arricchendo e che
siimmagina con ‘un filo di perle al
collo, sguardo trasognato, capelli
biondoscuro, messi in piega”>2.

L'immagine suggerisce inoltre, I'i-
dea di staticita e perfezione quasi
irrealistica e plasticosa a cui biso-
gna tendere. Il soggetto, nuova-
mente, non & solo colui che funge
da risolutore di una problematica
domestica (qualita del prodotto
in tempi ridotti), ma il prodotto in
quanto stumento di elevazione
estetica, culturale e sociale; di fat-
to, il dado non viene mai mostrato,
quasi a essere il segreto scabroso
“tra le mura domestiche™3 che La
Star condivide con I'acquirente.



Per analizzare la confezione da
un punto di vista di composizio-
ne grafica possiamo sfruttare il
qguadro di ricerca proposto da Jim
Nash (presidente della Package
designer’'s Council): il marchio
Star svetta al centro dell'imposta-
zione grafica sottolineato da tutti
i richiami al prodotto. Come ac-
cennato prima, non & presente la
parola dado, sono sufficienti tutti
gli innumerevoli rimandi per cre-
are la visione eterea del prodotto
nel subconscio dell'acquirente,
dai cerchi concentrici che rap-
presentano i piatti di minestra in
brodo, alla stessa donna Star che
si nutre direttamente dal piat-
to. Il claim “Doppio brodo"*, ben
visibile e non nascosto da altri
componenti, suggerisce ancora
meglio il contenuto e persuade il
cliente della qualita del prodotto
stesso in quanto la ridondanza né
e simbolo.

La composizione grafica si occupava
anche di integrare la visione grafica
dellimballo con quella cartacea e

la novita di quella televisiva. Il pro-
gramma iconico che svolgeva que-
sto compito in Italia, antesignano
degli intervalli pubblicitari, era il
Carosello. Fin dalla sua prima tra-
smissione il programma ha mirato
a diversi target, ma quello princi-
palmente erano indirizzati come
possiamo dedurre ad un pubblico

prettamente femminile ed in par-
te infantile.

Gli spot singoli, differenti per du-
rata e numero, a seconda degli
anni, sono stati strutturati in due
sezioni. La prima sezione aveva
lo scopo di catturare I'attenzione
del telespettatore, spesso trami-
te racconti fantasiosi e irreali. La
conclusiva, invece, presentava il
prodotto nel suo imballo e, in al-
cuni casi, la sua funzione.

Ad esempio, nel Carosello dello
Shampoo DOP pubblicizzato nel
1961 da L'Oréal®®, nella prima parte,
una signora distinta e ben dispo-
sta ci intratteneva ricamando una
conversazione incalzante e irrive-
rente, lanciando piccole briciole
di pane che portavano alla pro-
mozione aziendale. Il suo compito
da brava padrona di casa era por-
tarci fino alla conclusione del Ca-
rosello, convincendoci il prodotto
era sicuramente qualitativamen-
te attrattivo quanto l'intramezzo.
Lo scopo era in parte quello di




permettere all'acquirente di fis-
sare piu facilmente l'immagine
dell'imballaggio mostrata in chiu-
sura grazie a dei bias cognitivi
che tramite parole o immagini
che permettevano gia di ricreare
I'immagine a livello cerebrale. Di
fatto Caroselle apriva alla promo-
zione dello shampoo Dop per soli
25 secondi, sufficienti a presen-
tare l'uso e 'immagine grazie alle
fissioni precedenti.

Il settore cosmetico fu tra i primi
acogliere l'innovazione delle pub-
blicita televisive, in Italia in parti-
colare con il Carosello. La Roberts,
concorrente della L'Oréal, fu tra le
prime aziende a mostrare i propri
prodotti in TV.

Nel 1959, il Carosello trasmette-
va spot basati su antichi proverbi
che, alla fine, mettevano in primo
piano la confezione al posto del
prodotto. La televisione sfruttava
I'immagine degli imballaggi piu
che quella dei prodotti stessi a fini
promozionali.

Questo perché gli imballaggi era-
no piu maneggevoli e, nella mag-
gior parte dei casi,avevano giauna
veste grafica studiata per rendere
il prodotto attraente alla vista.

Anche la Pavesi negli Anni Ses-
santasbarca su Carosello ma con
una chiave di lettura piu familiare
e vicina ai bambini. L'icona dell'in-
fanzia Topo Gigio sbaraglia tutti e
diventa un cult, attira I'attenzione
dei bambini e riscuote simpatia tra
gli adulti. Inoltre, la presentazione
del prodotto avviene, anche qui,
quasi esclusivamente attraverso
I'imballaggio®t. Questo perché tra
i vari punti di forza I'azienda inseri-
sce le innovative monoporzioni in
cellofan pubblicizzate come ver-
satili per i trasporti nella vita fre-
netica.

Citoancorail Carosello del 1957 per
promuovere la brillantina Linetti*?,
nel quale la “donna di casa” entra
in scena discutendo del menu del-
la cena del giorno successivo, con
un portamento da capofamiglia.

Le aziende che sono riuscite a
sfruttare queste nuove modalita
promozionali sono anche quelle
che sono riuscite a posizionarsi al
di sopra dei propri competitor.

Se andiamo oltre la mera questio-
ne pubblicitaria, possiamo sottoli-
neare l'importanza fondamentale
dell’analisi della presentazione de-
gli imballaggi attraverso i mezzi
televisivi. Secondo quanto ripor-
tato dalla rivista americana “Art
Direction”® (citata anche dalla
rivista Pacco), durante un dibat-
tito interno al Package Designers
Council di New York &€ emersa la
seguente problematica: & stato
evidenziato come la deformazio-
ne delle proporzioni e la perdita
di dettagli possano risultare non
solo inutili dal punto di vista della
promozione, ma addirittura con-
troproducenti, portando inevita-
bilmente ad una svalutazione del
valore intrinseco del progetto.

Questa nuova tensione che si deli-
nea tral'acquirente e le strategie di
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marketing, emersa in questi anni,
non € ancora matura per portare
sempre a un acquisto diretto. E
un periodo di transizione, in cui la
popolazione sta crescendo sia dal
punto di vista demografico che
economico, e cerca, come accen-
nato precedentemente, ausili che
supportino i nuovi ritmi di vita, an-
che gli imballaggi devono rispon-
dere a questa esigenza.

Secondo una ricerca delllAmeri-
can Management Association del
1959, per adattare i prodotti alle
vendite nei self-service di qualsiasi
tipologia di produzione, furono in-
dividuati 9 punti da seguire, i quali

Valore visivo

avere un valore espositivo intrinseco che
aumenti il valore stesso del prodotto;

immagine aggiornata, al passo con le nuove
esigenze;

illustrazioni adatte al soggetto e all’'area
dell'imballaggio;

risultano ancora attuali oggi®:

1. rispondere alle aspettative del
consumatore;

2. avere un valore espositivo in-
trinseco che aumenti il valore
stesso del prodotto;

3. packaging di facile lettura vi-
siva, non carichi;

4. diciture di facile lettura;

5. immagine aggiornata, al passo
con le nuove esigenze;

6. illustrazioni adatte al soggetto
e all'area dell'imballaggio;

7. facilita di apertura, chiusura e
in generale di utilizzo;

8. il prezzo deve essere ragion-
evole in relazione al prodotto
contenuto;

9. deve mantenere la sua funzi-
one protettiva.

Questi nove punti, che diventeranno fondamentali e trasversali nel per-
corso lineare della vita dell'imballaggio, possono essere raggruppati,
non solo dal punto di vista del consumatore, in tre categorie.

Valore sull'utile

packaging di facile lettura visiva, non carichi;

diciture di facile lettura;

facilita di apertura, chiusura e in generale
di utilizzo;

deve mantenere la sua funzione protettiva

Valore commerciale

rispondere alle aspettative del consumatore;

il prezzo deve essere ragionevole in relazione
al prodotto contenuto;



La prima categoria e relativa alla
sfera grafica e visiva. Abbiamo ap-
pena indicato l'importanza della
nuova visione sistematica e scien-
tifica delle teorie dellimmagine
come primo strumento di vendita.

La seconda raccoglie tutti i pun-
ti che definiscono la funzionalita
dell'imballaggio. Considerando
che “la consumatrice non & pro-
prio un idiota. E vostra moglie”®
gli imballaggi e i prodotti veniva-
no scelti sia in base al prezzo che
alla praticita derivante da essi.

L'imballaggio € quindi fondamen-
tale nella scelta, non solo resisten-
te e facile da trasportare, ma an-
che facile da utilizzare. La facilita di
utilizzo aumenta la soddisfazione
dell’acquisto del prodotto e ne au-
menta anche il valore per lI'acqui-
rente. Per esempio, se acquistia-
Mo una camicia che & avvolta in
un semplice foglio di carta velina,
€ molto probabile che il prodotto
si danneggi durante il trasporto ri-
spetto ad una in confezione rigida.

Questo mi portera a pensare che
il tessuto o la manifattura siano di
scarsa qualita. Lo stesso vale se ac-
quistiamo un cosmetico: la facilita
e la corretta erogazione del pro-
dotto faranno si che il valore della
crema aumenti. La risposta fu rap-
ida e le moderne tecniche aiutaro-
no molto in questo®.

Tra gli esempi piu semplici ma ef-
ficaci di funzionalita possiamo ci-
tare l'astuccio in cartone per i sac-
chetti in polietilene, progettato e
brevettato dalla divisione Consum-
er Products della Union Carbide
Corp., I'astuccio si trasforma in un
distributore che facilita il prelievo
dei fogli singoli®.




Da quando nella confezione & stato aggiunto un
meccanismo di arrotolamento per cui si puo sfi-
larne uno alla volta senza la fuoriuscita dei restan-
ti le vendite sono aumentate.

Un altro caso studio degno di nota & quello pre-
sentato da Seal Spout e adottato per lo zucchero
Eridania nel 1964. La soluzione consiste in consi-
ste in un beccuccio di alluminio incorporato nelle
confezioni di prodotti granulari, il quale consente
I'apertura e la chiusura senza comprometterne la
freschezza. All'epoca, gli acquirenti notarono che
cio riduceva anche la dispersione di polvere®3,

| punti rimanenti sono invece correlati alla terza
categoria definita dalla committenza e dalla sfera
progettuale, estremamente legate tra loro in un
rapporto di interdipendenza proficua, questo ha
permesso, nei casi piu celebri, il successo di en-
trambe.
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2.2 Gommittenza e progettisti: una relazione di interdipendenza

Come accennato precedentemen-
te abbiamo definito gli imballaggi
progetto crossmediale all'inter-
no della produzione industriale di
massa . Gia alla fine degli Anni Cin-
quanta almeno la meta degli in-
cassi di ogni punto vendita prove-
niva da prodotti preconfezionati®
con un imballaggio appositamen-
te studiato per un determinato
prodotto nel nuovo assetto distri-
butivo. Inoltre, I'uso di confezioni
appositamente progettate aveva
si ridotto il margine di guadagno
rispetto ai prodotti sfusi, ma ave-
va permesso di abbassare i costi
operativi, ad esempio realizzando
magazzini in cui venivano stocca-
te ingenti quantita di prodotto gia
pronte alla vendita, avvolte dall'im-
ballo primario al terziario.

Il packaging assume, quindi, spon-
taneamente una posizione strate-
gica nella pianificazione di vendita

del prodotto da parte delle
aziende. Per tale motivo,tutte le
aziende produttrici, indipenden-
temente dalla loro dimensione do-
vettero adoperarsi per rispondere
alle nuove esigenze di mercato. Da
considerare € anche che la grande
percentuale di aziende italiane ap-
partenevano a realta di piccola o
media dimensione®s.

La conseguenza fu una divergenza
nelle modalita di approccio al pro-
blema tra le grandi realta impren-
ditoriali e i piccoli produttori. Nel
primo caso le aziende strutturava-
Nno un piano strategico dettagliato,
coadiuvato dai progettisti; nel se-
condo, le figure imprenditoriali e
creative si intrecciavano spesso in
un unico individuo in grado di ri-
spondere alle proprie esigenze.

Entrambe le facce della medaglia
portavano a una risposta comune:

creare il miglior imballaggio per
il proprio prodotto. Per arrivare al
successo entrambe dovevano ri-
solvere molteplici problematiche.

Il primo ostacolo da era posizio-
narsi efficacemente all'interno
del mercato piu profiquo. Nel far-
lo in maniera era frequente ve-
dere aziende promuovere pro-
dotti simili se non wuguali con
imballaggi®. James Pilditch fu uno
dei primi designer in Europa a te-
orizzare la sinergia tra il comparto
del packaging design e vendite. In
particolare, la sua teoria & che, se
“Prendete un prodotto, cambia-
tegli formato, confezionatelo con
materiali diversi, vendetelo ad un
nuovo prezzo. Che cosa succede?
Avete creato un nuovo prodotto”?’.
La sola trasformazione dell'imballo
permette di creare nuovi prodot-
ti, non necessariamente migliori
funzionalmente o esteticamente,




ma che danno al cliente l'idea di
essere piu efficaci.

Un esempio lampante che lo stes-
so Pilditch espone nella sua ope-
ra piu famosa riguarda le creme
per il viso: la sola riprogettazione
dell'imballaggio € in grado di tra-
sformare una crema in una linea
completamente nuova e per mer-
cati estremamente differenti.

per le cure di tutto il corpo

Crema NIVEA in forma fluida,
Cura, protegge, pulisce la pelle.
In Farmacia a L. 650. Un pro-
dotto Laboratori Cosmochimici
Milano.

Il posizionamento favorisce l'inse-
rimento delle aziende nelle fasce
di mercato con maggior introiti.

Dalla differenziazione degli imbal-
laggi, si ha pero, a parita di cate-
goria commerciale, un impoveri-
mento nella diversificazione dei
prodotti, sempre piu simili.

E tipico di quegli anni la tenden-
za a schiacciare il packaging sul
design, ovvero, prediligere ['u-
so di materiali poveri e formal-
mente minimali tali da svolgere i
loro compiti senza eccellere. Per
esplicare questo concetto Pa-
olo Ferraresi in un suo trattato

come esempio “l'effetto Coca-
cola”®8.llcasoevincecomedurante
la progettazione delle omonime
bottigliette in pet non ci sia stata
un'analisi e ricerca progettuale
che esaltasse il contenuto e il
contenitore ma replicate come
emerita copia appiattita delle piu
famose gonne in vetro. Sebbene
fosse solo unateoria all’epoca, oggi
la segmentazione € un argomento
estremamente attuale e usato
dalla maggioranza delle aziende
per poter massimizzare i profitti.

Questa analisi va ad inserirsi del
discorso della cultura del progetto
in Italia. Leonardo Sinisgalli tra
i primi a proporre una fusione
tra progetto di rinnovamento
capitalista, le teorie americane
sull'azienda come istituzione
pubblica e il gusto modernista dei
designer. Lo scopo era definire
quello che poi verra chiamato
stile industriale, un incontro tra
tecnica e umanismo, ossia non
attraverso “l'estro di questo o quel
grafico” ma “con la scelta precisa



di una linea e con la precisa
intenzione di seguirla in ogni
manifestazione”®.

L' omologazione dei prodotti e
diversificazione degli imballaggi
negli Anni Cinquanta e Sessanta
e principalmente dovuta
allaumento delle ricerche di
mercato per inseguire “la precisa
linea” di Sinisgalli’®. Le aziende,
secondo quanto teorizzato da
Theodore Levitt nel suo famoso
articolo (che puo considerarsi
I'atto fondante del marketing)
per poter arrivare al cliente
hanno due strade: I'innovazione
tecnologica o il marketing”™. La
seconda era una completa novita.
Abbiamo visto che il marketing
ha facilitato il posizionamento
delle aziende ma ha portato ad
un impoverimento delle soluzioni
progettuali. La spinta arriva dalle
soluzioni tecnologiche grazie ai
finanziamentistatalicheleaziende
investivano in sistemi di vendita
seguendo la linea americana. Le
aziende non devono solo pensare

al cliente finale ma anche a
tutta la filiera che si era andata a
delineare intorno all'imballaggio a
seguito dell'intensificazione della
produzione.

L'aree di maggior interesse, sia
per linnovazione tecnologica
che il marketing, erano quele di
stoccaccio a causa del passaggio
dalla vendita sfusa alla vendita
al dettaglio. Lo strumento
che Pilditch ritiene piu efficace
per permettere alle aziende di
identificare le soluzioni adatte era
attraverso I'analisi di quattro punti’
analizzando il sistema prodotto:

1. I'obiettivo del prodotto, analiz-
zandone le proprieta chimico
fisiche;

2. costi di progettazione, deline-
ando requisiti tecnici di produz-
ione;

3. aspetti della vendita, consid-
erando il punto di stoccaggio,

4. il trasporto, modalita di espo-
sizione e uso; fascia di prezzo fi-
nale alla vendita

Lo stesso discorso veniva svolto per
analizzare un imballaggio come
strategia di posizionamento. Lo
scopo e trovare per ogni area di in-
terazione tutte le problematiche;
ed eventuali soluzioni progettuali
efficaci e realizzabili, che il nostro
prodotto o sistema sono in grado
di generare™.

le aziende identificano cosi i bi-
sogni dei vari stakeholder da sod-
disfare attravero il prodotto o, nel
nostro caso, I'imballaggio.

Un esempio inerente al periodo
di analisi ridale al 1951. Ugo Mutti
risolse il problema dello stoccag-
gio e della conservazione del con-
centrato di pomodoro (elemento
altamente deperibile) tramite il
cambio d’'imballaggio e non con la
riformulazione del prodotto. Il con-
centrato precedentemente era
venduto sfuso dai droghieri o in
tocchi tagliati da panetti disidra-
tati, il “sestuplo di pomodoro,”” o
ancora da mestolate ricavate dalle
latte da 5 kg. La problematica peri




commercianti era lo stoccaggio,
che, con le nuove modalita di ven-
dita, limitava la vendita dello sfu-
so. Parallelamente si riscontrava
anche il problema della conserva-
zione del prodotto.

Mutti fu il primo in Italia a proporre
il tubetto d'alluminio, che fino ad
allora era stato utilizzato solo per
prodotti chimici e farmaceutici?. Il
brevetto era soltanto di due anni
prima e Mutti ebbe la lungimiran-
za di ricercare fornitori che realiz-
zassero le prime bande stagne in
alluminio per prodotti alimenta-
ri, cosi da non comprometterne
comprometterne la qualita. Il tu-
betto, dopo un’iniziale diffidenza
causata dall'aspetto non familiare,
“fu accolto dai consumatori per la
straordinaria capacita e facilita
di conservazione”’® mettendo in
contatto il prodotto con I'aria solo
nell’esatto momento dell'utilizzo.

Il passaggio al preconfezionato
obbliga le aziende a sperimentare
e investire sui sistemi di chiusura

e coibentazione per garantire fre-
schezza e durata del prodotto in-
sieme a materiali con “caratteri-
stiche sempre piu tecnologiche"””
valutate dai progettisti.

Ebbe talmente fortuna che lo stes-
soimballaggio fu adoperatoanche
nel 1961 per i primi sughi pronti
dell’'azienda. Oltre alla funzionali-
ta, il concentrato Mutti si posiziono
anche come prodotto d'affezione.
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L'ingegnere, progettando l'imbal-
laggio, fece in modo che il tappo
realizzato in bachelite rossa potes-
se essere utilizzato come ditale da
cucito, strizzando l'occhio anche
lui alle acquirenti femminili, come
raccontato nel capitolo preceden-
te.

Un altro esempio di azienda che
definisce il posizionamento di un
suo prodotto grazie all'imballag-
gio e la Ferrero.



Figlia del “Giandujot”8, il loro pri-
mo prodotto messo in commer-
cio, rispecchia il la visione che
I'azienda ha da sempre persegui-
to. Gia nel 1956, dopo soli 10 anni
di attivita, I'industria definisce la
vendita all’estero come business
core™. Erano i primi anni le re-
alta italiane sperimentavano la

delocalizzazione della produzio-
ne e la Ferrero abbraccia que-
sta nuova economia aprendo
due stabilimenti, uno in Francia
e uno in Germania. Quando na-
sce la Nutella, che diventa ed e
tutt'oggi il loro prodotto di punta,
risulta necessario trovare un con-
tenitore versatile che perd non

corrispondeva al primo prototipo
uscito sul mercato.

Da qui il bicchiere, prima nella
versione tronco di cono del 1964
e poi in quella definitiva con i bor-
di smussati in commercio ancora
oggi. Il concept principale che ne
aveva indirizzato la scelta fu la ri-
utilizzabilita: dopo aver consuma-
to la crema di nocciole, infatti, i
consumatori potevano lavare e ri-
utilizzare i bicchieri come normali
bicchieri da tavola. Di conseguen-
Za, rimaneva a vista e ne favoriva il
richiamo all’acquisto. La maggior
parte delle case italiane possede-
va un set di bicchieri Nutella nelle
proprie cucine. Inoltre, il bicchie-
re trasparente permise l'estrema
personalizzazione della veste gra-
fica negli anni, facendolo diventa-
re un oggetto cult e da collezione.

Nell'ottica delle aziende impronta-
te su un sistema di esportazione,
anche la presentazione dei pro-
dotti, attraverso le confezioni, ha
avuto la sua importanza.




Il pastificio Di Martino di Gra-
gnhano, gia negli Anni Cinquanta,
aveva capito che per entrare nei
mercati mondiali bisognava crea-
re una veste grafica dedicata che
richiamasse i valori del prodotto
italiano.

Da qui nasce Napolina veste gra-
fica che rimanda alle mondine del
sud.Immerse nellacampagnagra-
ghanese nello sfondo del logo e,
abbigliate con le tipiche vesti delle
contadine, tendono all'acquirente
un mazzo di grano, in modo da

sottolineare la qualita delle mate-
rie prime italiane con cui veniva
prodotta la pasta®. L'uso di un'e-
tichetta rispetto all'intero imbal-
laggio dedicato permetteva la
personalizzazione in base alla de-
stinazione finale.

L'etichetta non & sempre la solu-
zione piu adatta, soprattutto se
pensiamo al discorso dell’appiat-
timento svolto prima. L'imballag-
gio piu efficace & spesso il piu mi-
nimale; tuttavia, pud essere poco
funzionale dal punto di vista del
trasporto e della presentazione.

Uno dei marchi storici piu famosi
d’'ltalia € rappresentato dai pen-
nelli Cinghiale.

L'azienda viene Fondata nel 1945
a Cicognara, in provincia di Man-
tova, dal Commendatore Alfredo
Boldrini.

Negli Anni Sessanta, in concomi-
tanza con l'inaugurazione del nuo-
Vo sito produttivo, mise sul merca-
to una linea di pennelli omonima.
| pennelli, di per sé, non necessita-
no di un grande imballaggio, ma
in gquesto caso, la fortuna di que-
sto prodotto fu strettamente lega-
ta ad esso.

Disegnati e progettati dallo stes-
so Commendatore, fu sua l'idea di
sfruttare ladoppiafinalitaintrinse-
ca di trasporto ed esposizione che
puod avere una confezione. La sua
idea era estremamente semplice
ma impattante rispetto al conte-
sto che stiamo considerando; i tra-
sporti erano ancora difficili e I'idea
di investire su un intero apparato



di imballi, che poteva anche es-
sere omesso, poteva sembrare ri-
schiosa ad altre aziende.

Il pennello veniva inserito all'inter-
no di una scatola di cartone della
grandezza del pennello stesso, che
riprendeva I'immagine coordinata
che si stava strutturando nell’a-
zienda: un logo di facile lettura,
riconoscibile anche a distanza, su
un pattern che ricorda le pennel-
late e la carta da parati. Al centro,
su uno stacco blu, la tridimensio-
nalita e la profondita della grafica
mettevano in evidenza le informa-
zioni essenziali: materiale, dimen-
sione e origine di provenienza. in
evidenza le informazioni essenzia-
li: materiale, dimensione e origine
di provenienza.

Una serie di pennelli veniva poi a
loro volta inserita in una scatola
che ne conteneva un lotto. La sca-
tola di alluminio, che ne facilitava
il trasporto, permetteva all'azien-
da di auto-presentarsi al cliente
con un immagine.

La grafica esterna era minimale,
con un leggero gioco geometri-
co. La vera innovazione fu porre la
parte grafica all'interno affinché il
cliente nel negozio vedesse le sca-
tole del pennello e il contenitore
con il suo logo in primo piano, di
dimensioni discrete, e lo slogan
“Rendimento, durata, economia:

la marca ne da garanzia”®.

Confrontando le risposte delle
aziende alle varie sfide affrontate
negli Anni Cinquanta e Sessanta,
possiamo notare che, in tutti i set-
tori, esse sono state in parte risolte
con produzioni semplici per poter
cambiare linee di produzione ed




estenderle a piu prodotti, occupa-
re poco spazio ed essere resistenti
ad urti e sollecitazioni.

Questa modalita & dovuta, in par-
te, allo sviluppo dell'aziende stes-
se. Come accennato nel primo
capitolo, le aziende italiane gia
industrializzate erano prevalente-
mente quelle metalmeccaniche,
e aeronautiche; mentre le azien-
de di prodotti commerciali non ri-
entravano in queste categorie. Le
ultime si presentano piu vicino a
realta artigianali o semi industria-
lizzate. E di questi anni la struttu-
razione delle aziende storiche in
nuove realta e tutti gli esempi de-
scritti rientrano in questo discorso.

Per questo motivo il designer
delle grafiche e degli imballaggi
presentati rimane per lo piu ano-
nimo e inserito all'interno del si-
stema familiare in cui nascono la
maggior parte di queste azien-
de e, in rari e fortunati casi, ter-
reno fertile per le ricerche pro-
gettuali da parte dei progettisti.

Lo stesso designer del bicchiere
di Nutella & sconosciuto e Mutti e
Boldrini erano i rispettivi proprie-
tari delle loro aziende.

Uno specchio cristallino del suolo
industriale italiano che, in quegli
anni, mette i semi dei grandi im-
peri commerciali che nascono gia
con l'idea della produzione seria-
le®2,

Esistono perd anche realta piu
strutturate che gia prima della
guerra avevano anticipato quello
che sarebbe stato il mercato. Per
la maggior parte, sono aziende
del settore della meccanica legge-
ra. Questo € legato alla tecnologia
del prodotto; le aziende di prodot-
ti a medio-alto tasso tecnologico
sono fortemente orientate verso
I'industrializzazione e i progettisti
hanno piu occasioni di poter tro-
vare terreno fertile per proficue
collaborazioni®. Tra quelle piu em-
blematiche del periodo in esame
ricordiamo la collaborazione tra
Achille Castiglioni e la Flos del 1954

per produrre I'imballo e la lampa-
da Luminetor. Il progetto racchiu-
de le istanze di produzione in serie
che tanto si stavano teorizzando. A
livello pratico il tubolare metallico
viene venduto come componen-
te e contenitore stesso della lam-
pada, racchiudendo lo zoccolo, lo
stelo culminante con il conduttore
elettrico e l'interruttore.



Castiglioni creera numerosi imbal-
laggi anche per Brionvega, per cui
realizza la scocca della radio RR
126 e il diffusore FD 110184,

Sempre dal settore dell'illumino-
tecnica, troviamo anche Vico Ma-
gistretti che nel 1965, crea il pro-
dotto e il sistema d'imballaggio
della lampada Eclissi. || concept
di base rientrava nel filone della
produzione di massa, puntando
alla creazione di una lampada da
comodino “perché tutti hanno un
letto®s.

La necessita del progettista e
dell'azienda in questo caso era
che la lampada dalle forme sferi-
che non subisse danneggiamenti
durante i vari trasporti. La soluzio-
ne consisteva in un cartone ondu-
lato rettangolare, dove all'interno
una serie di pareti fustellate tene-
vano fissa la lampada senza che
quest'ultima venisse fissata.

L'Olivetti fu un'ulteriore azienda
che negli Anni Cinquanta e Ses-
santa investi molto nella propria

immagine coordinata, in cui rien-
trano anche i prodotti e gli imbal-
laggi. L'azienda a questo scopo
ricorre innumerevoli volte all’'ap-
poggio di collaboratori esterni per
creare gli involucri dei prodotti e
le campagne pubblicitarie ad esse
accompagnate.

Glistessiprodottidipuntidell’azien-
da, le macchine dascrivere portati-
li, venivano affidati a designer noti.

Tra le piu iconiche & presente la
Lettera 22 del 1950 progettata da
Nizzoli e nel 1969 la Valentine su
disegno del designer Ettore Sott-
sass Jr.

Entrambe le macchine da scrivere
hanno I'imballaggio coordinato ed
entrambe rispondono alle nuove
esigenze relative agli spostamenti
lavorativi, casa e lavoro, ma in ma-
niera differente.




A parita di prodotto, Nizzoli pro-
getta una custodia separata dalla
macchina “che riflette ancora dei
flussi plastico-figurativi"ee,

Sottsass invece, mantiene il mec-
canismo dell’antenata ma decide
di integrare e rendere la custodia
un unicum con il prodotto utiliz-
zando una scocca in ABS per en-
trambe le parti®’.

Anche la Danese, azienda milane-
se fondata nel 1957, affida ai suoi
designer di fiducia la creazione
degliimballaggiin linea con i valo-
ri aziendali. Tra i piu proliferi colla-
boratori siannoverano Enzo Mari e
Bruno Munari, tra i piu grandi pro-
gettisti del settore cartotecnico di
quegli anni. Entrambi i designer
presentavano all'azienda prodot-
ti coordinati del loro imballaggio
in un sistema unico. Il calendario
Formosa e il gioco didattico dei 16
animali sono dei validi esempi.

Se approfondiamo quanto det-
to in questo capitolo, possiamo
estrapolare alcuni concetti base
della committenza tra gli Anni
Cinquanta e Sessanta. Dal punto
di vista formale possiamo seguire
il ragionamento di Renato De Fu-
sco sulla qualita della produzione
messa in commercio.

In accordo con la giuria del Com-
passo. D'oro del 1962 denuncia un
impoverimento della qualita pro-
gettuale indicando come causa
il passaggio da una produzione
orientata al prodotto ad una orien-
tata al mercato. Questo ha fat-
to si che gli oggetti, compresi gli



imballaggi, non rientrassero piu
nel paradigma della produzione
industriale non corrispondendo ai
canoni di “qualita, quantita e bas-
so prezzo"®8, Restano esenti rari
casi (tra cui quelli presentati). Tut-
tavia, la tendenza, evidenziata an-
che nella produzione americana, &
causa a sua volta di un meccani-
smo di guadagno e consumo che
sfocia in prodotti sempre meno
standardizzabili e tecnologici.

A confermare questa tendenza un
articolo su linea Grafica del 1966 in
cui si attribuisce la sterilizzazione
dei processi creativi agli insosteni-
bili ritmi di produzione sempre piu
incessanti. L'articolo prende ad
esempio la fotografia che, sebbe-
ne “diventata facilita, soluzione ri-
corrente e addirittura prevalente,
cio non significa che la fotografia
per sé stessa sia il mezzo piu adat-
to né il meno adatto”®.

Dal punto di vista aziendale, di
conseguenza, l'innovazione non
era omogenea in tutta la penisola

e in tutti i settori.

Le aziende di imballaggi, non pro-
ducendo beni di prima necessi-
ta, fino ad allora, non non erano
mai state considerate e tenute
da conto dai settori commerciali.
Le agevolazioni che gli imballag-
gi potevano offrire, sia dal punto
di vista dello stoccaggio che del-
la vendita, iniziarono ad essere
inserite come paradigma all'in-
terno di una produzione solo
all'inizio degli Anni Cinquanta.

Altri settori come arredamento,
elettronica e industria pesante,
come quelle che abbiamo cita-
to per ultime, rientrano invece in
un mercato differente, vuoi per il
prezzo, vuoi per la spinta tecnolo-
gica o per le differenti modalita di
vendita specializzate, sta di fatto
che il loro percorso innovativo par-
te molto prima.

Da qui anche la dimensione delle
aziende e le capacita di investi-
mento nell'ideazione e produzione

di imballaggi. | marchi storici
italiani, specialmente quelli del
settore alimentare, tranne rari
casi, hanno tutti packaging ideati
internamente, nello spirito della
produzione familiare. Il cambio
di rotta di quegli anni & dovuto
principalmente alla nascita dei
self-service e dei supermercati e
anche la produzione per il mercato
estero.
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2.3 Piccoli e grandi rivenditort: un nuovo modello espositivo
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Dalla prima meta degli Anni Cin-
guanta, si avvia un processo di
apertura verso le nuove formule di
vendita provenienti da oltre oce-
ano. Questo cambiamento & con-
seguenza della conversione del-
le aziende verso la produzione di
massa. Nascono nuove necessita
e processi, tra cui anche nuovi for-
mat e strutture adatte alla vendita.

Il passaggio, sebbene possa sem-
brare repentino, & avvenuto gra-
dualmente nell'arco di oltre mez-
zo secolo, accelerando negli Anni
Cinquanta grazie a coincidenze
socioeconomiche che hanno favo-
rito il cambiamento.

E importante notare che i nuo-
vi modelli commerciali emersi in
questo periodo hanno influen-
zato e si sono evoluti a vicen-
da, piuttosto che soppiantarsi
'un [l'altro. Alcune innovazioni,




inizialmente circoscritte a un solo
modello commerciale, oggi sono
ampiamente utilizzate; I'imballag-
gio ne &€ un esempio, concepito
non solo come protezione del pro-
dotto, ma anche, come elemento
che ingloba piu aree di interesse
sviscerate in questa tesi.

Il professor Ali Filippini, in un suo
articolo evidenzia i supermercati e
i reparti alimentari nei grandi ma-
gazzini furono una grande inno-
vazione del secolo scorso®. Questi
si inseriscono nel tessuto urbano
e creando un nuovo immaginario
costellato da insegne e neon. | due
format, sebbene concettualmen-
te diversi, sono alla base di quella
che negli Anni Ottanta diventera
la Grande Distribuzione.

Entrambi possono essere conside-
rati i diretti discendenti dei grandi
magazzini. In Italia, il primo esem-
pio che viene in mente & La Rina-
scente?; fondata nel 1917 dalla lun-
gimiranza del senatore Borletti,
(che acquisi i magazzini Bocconi

m.t.u,.a”ab.w!-!
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con l'obiettivo di creare una societa per azioni per la distribuzione di cui
il un 10% apparteneva alle famose Gallerie La Fayette di Parigi®?).

Il principio base di vendita era uno spazio di ampia metratura in cui il
cliente poteva osservare una vasta gamma di prodotti e richiedere ai
commessi di poterli visionare, provare ed acquistare.



La Rinascente, nata per la vendita al dettaglio di vestiti a prezzi calmiera-
ti, amplio successivamente la gamma di prodotti, mantenendo comun-
qgue un target di alto livello rispetto alla capacita di spesa della maggio-
ranza della popolazione italiana del dopoguerra. Questa limitazione di
mercato portd alla nascita della UPIM®, (Unico Prezzo ltaliano - Mila-
no) come costola della Rinascente, per offrire una formula di vendita su

larga scala piu flessibile e resisten-
te alle crisi economiche.

Il modello dei grandi magazzini si
riveld vincente per il mercato ita-
liano rispetto alle realta tradizio-
nali, poiché la vendita al dettaglio
si basava sull'abbattimento dei co-
sti che risultavano molto inferiori
rispetto ai negozi di piccole o me-
die dimensioni.

In un contesto economico sta-
gnante, con un alto livello di parsi-
monia tra gli acquirenti, il grande
magazzino a prezzo unico offriva
al cliente una vasta gamma di pro-
dotti in un unico luogo, riducendo
i tempi di acquisto®4; fu, di conse-
guenza, il primo modello straniero
che riusci ad inserirsi veramente
nel sistema commerciale ed a ot-
tenere, i cosi detti, grandi nume-
ri, avvicinandosi cosi alle famiglie
con reddito medio-basso.

Nel 1943, esistevano 55 UPIM in
Italia, rispetto alle 6 della Rina-
scente®.




Negli Anni Cinquanta, La Rina-
scente-UPIM trovdo un ambiente
finalmente maturo per i servizi, di-
ventando l'apripista della Grande
Distribuzione in Italia. Questo pro-
cesso segno la fine della distribu-
zione a mano e l'inizio di un siste-
ma programmato e razionale.

Il 4 dicembre 1950, fu inaugurato
la terza sede della Rinascente (in
Piazza Duomo a Milano a segui-
to di un incendio) che divenne un
esempio architettonico innovativo
grazie all'introduzione di aria con-
dizionata, scale mobili, espositori
a testa d'uomo e una suddivisione
dei piani per settori merceologici.
Lo scopo era “creare una comuni-
cazione immediata tra il pubblico
e gli assortimenti” trasformando
la merce in una "diva da palco-
scenico"®, a seguire oltre la mer-
ce anche gli imballaggi subirono
questa trasformazione.

Tra il1951 e il 1953, La Rinascente in-
trodusse 'esposizione dei prodotti
gia confezionati, prima gli abiti e
poi gli arredi e gli accessori®’.
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Questa era la risposta strategica
alle nuove esigenze di diminuzio-
ne del lavoro delle commesse, alle
manomissioni dei prodotti, e, per
ultimo, di facilitazione del traspor-
to di merce ingombrante come i
mobili.

Tra i prodotti iconici venduti dalla
Rinascente troviamo la Scimmiet-
ta Zizi prodotta da Pigomma (Pi-
relli) ideata da Bruno Munari e la
gia citata Lettera 22 di Nizzoli, ol-
tre alle lenzuola Bassetti confezio-
nate da Bob Noorda.

La Rinascente, consapevole del
gap tra sviluppo della produzione
industriale e della distribuzione®®
promosse una serie di scelte edi-
toriali per favorire la qualita pro-
gettuale e giustificare le proprie
scelte aziendali. Dall'istituzione
del premio Compasso D'oro, alla
direzione di mostre interne ai ma-
gazzini, da un'editoria tutta sua®
fino a fondare l'ufficio sviluppo,
poi Centro design nel 1955.

Nonostante la diffusione capillare
dei grandi magazzini e dei magaz-
zini a prezzo unico, i veri anticipa-
tori delle future tendenze, furono i




negozi ibridi con reparti alimenta-
ri e self-service.

Nel 1956, Standa fu la prima a in-
serire il reparto alimentari nei ma-
gazzini a prezzo unico a Napoli e
Verona, seguita dal primo self-ser-
vice a Viale Montenero nel 19579,
offrendo prodotti preconfezio-
nati in un reparto adiacente™.
Quest'ultima introduzione é& riu-
scita a portare la penisola quasi al
livello dei grandi paesi industria-
li europei@. Il primo esempio di
Grande Distribuzione Organizza-
ta (GDO) in Italia arrivdo solo molti
anni dopo rispetto alla media Eu-
ropea'®,

Nel 1957 nasce “Supermarket™4,
un format che permetteva ai
clienti di acquistare una vasta se-
lezione di prodotti, compresi i cibi
deperibili, in un unico luogo com-
merciale dalle dimensioni non
proporzionali alle realta viste fino
a quel momento. Inizia cosi un pe-
riodo di progressivo passaggio “da
un modello organizzativo basato
sulla capillare diffusione di piccoli

negozi specializzati a quello in-
centrato sulle grandi superfici de-
specializzato™°s.

Questo cambiamento ebbe inizio
con l'apertura del gia citato primo
supermercato antenato dell’Esse-
lunga nel 1957, seguito dalla Pam
nel 1958 e la Coop nel 1963.

E importante sottolineare che non
fu una trasformazione omogenea,
ma si concentro principalmente
nelle regioni settentrionali, come
Lombardia, Toscana, Piemonte e
Veneto@¢, dove arrivarono i primi
finanziamenti da oltre oceano,
mentre il Sud Italia rimase presso-
ché escluso fino agli Anni Novan-
ta, eccetto per alcune piccole ini-
ziative di cooperative commerciali
locali e poche aperture straniere.
Infatti, se nel 1958 erano presenti
in Italia solo 23 Supermercati, nel
1960 il numero sali a 65 e nel 1962
a 171, tutti con la modalita d'acqui-
sto self-service.

grande

Parallelamente alla

distribuzione finanziata, si crea-
rono unioni di piccoli commer-
cianti supportate dalle Azioni di
Confcommercio. La creazione di
gruppi d'acquisto nelle varie pro-
vince fu promossa con lo scopo di
far fronte all'laumento delle grandi
realta distributive che stavano as-
sumendo il monopolio commer-
ciale.

Il format fu vincente nel sud ltalia;
una sorta di aggregazione di com-
mercianti che creano insieme un
punto vendita. Il piu grande esem-
pio di struttura capillare di gruppi
d’acquisto sopravvissuto e ancora
oggi esistente € la COOP"7,




Anche questi rispettavano tutti i
canoni delle realta piu struttura-
te, iniziando a seguire delle regole
precise sulla struttura commer-
ciale ed espositiva.

Lo scopo principale di queste ag-
gregazioni era fornire ai commer-
cianti aderenti gli strumenti utili
a una vendita profittevole, come
corsi, articoli vetrinistici e organiz-
zativi in concessione, trasforman-
do queste attivita commerciali in
self-service di successo™é,

Molti piccoli e medi imprenditori
italiani radicati al vecchio modello
accolsero pero con scetticismo.

Un esempio significativo & stata
'organizzazione di eventi a Mi-
lano nel 1958, dall’'Unione Com-
mercianti della Provincia di Mila-
no, dal Comitato Nazionale per la
Produttivita e dal Centro Tecnico
del Commercio per la Produttivita:
corsi di perfezionamento per tito-
lari e dipendenti dei negozi-pilota
self-service. Questi corsi compren-
devano nozioni sull'attrezzatura
del “negozio moderno™°®, I'esposi-
zione dei prodotti, le funzioni del
personale, la psicologia e la tecni-
ca della vendita.

L'interno dei negozi diventd una
passerella per gli imballi e gli alta-
rini progettati ad hoc con regole
precise su dove collocarli per cre-
are la vetrina perfetta. (Quest'ul-
timo argomento, ossia la proget-
tazione dei nuovi punti vendita
meriterebbe una analisi a sé stan-
te in questa circostanza mi limito
ad accennarlo solamente).

Questa rivoluzione commerciale
cambio non solo il modo di fare

acquisti ma anche i consumato-
ri stessi, evolvendo sull'esempio
statunitense, antenato del consu-
mismo odierno. Anche in questo
caso, possiamo collocare il nostro
imballaggio. L'imballaggio dei
prodotti ora richiedeva una veste
piu razionale e lo stesso ambiente
di vendita necessitava di uno stu-
dio che ne supportasse la vendita.
L'introduzione dei self-service ri-
chiedeva spazi e volumi piu ampi,
spesso situati ai confini delle citta,
vicino alle abitazioni del ceto me-
dio ma raggiungibili anche dagli
abitanti dei quartieri popolari.

Da una ricerca di Confcommercio




della meta degli Anni Sessanta,
emerse che tra il 1951 e il 1961 gli
acquisti aumentarono principal-
mente in queste zone periferiche
e non nei centri citta. Tralasciando
i primi esemplari, nati all'interno di
garage sotterranei grazie alle di-
mensioni adeguate, Le nuove co-
struzioni permettevano di plasma-
re completamente i supermercati
secondo le necessita.

Tra le architetture commerciali piu
iconiche di questo periodo spicca
I'edificio del Supermarket, in via-
le Zara 23 a Milano, progettato da
Gio Ponti", L'edificio sostituiva
tre proprieta, tra cui una rimes-
sa per motociclette, e occupava
complessivamente 3600 mq. Fu
il primo dotato di parcheggio, an-
ticipando la crescente motorizza-
zione. La facciata, con coperturain
ceramica turchese, rappresenta la
cifra stilistica deisuoi studi digiun-
zione tra prodotto e architettura™.
L'insegna, con il logo disegnato
appositamente da Max Huber per
i Caproni, siinnesta al centrodel in

timpanochesormontal’edificioac-
cordo con il inguaggio funzionale
che adopera per tutta la struttura.

Trovata una collocazione adegua-
ta, l'obiettivo della struttura era
incentivare gli acquisti. Possiamo
considerare, seguendo la defini-
zione del termine imballaggio,
anche l'architettura commerciale
un contenitore, un involucro che
svolge tutte le funzioni di presen-
tazione e protezione del prodotto
contenuto.

In quegli anni si iniziarono a realiz-
zare studi sulla progettazione del-
le corsie e delle strutture espositi-
ve, educando i venditori su come
presentare i prodotti.

Il self-service obbligava a una rior-
ganizzazione degli spazi secondo
un layout ben definito. Se I'esterno
dell’architettura non aveva regole
rigide, ma era basato su alcune
necessita tecniche e discrezionali
dell’architetto e del committen-
te; linterno doveva strutturarsi
secondo un impianto funzionale
che,almeno fino a meta degli Anni
Sessanta, si basava sul modello
americano™, Questo comportava
la sostituzione del classico arreda-
mento con scaffalature, banchi fri-
go, gondole e casse, combinati per
creare un percorso obbligato deli-
mitato dalle corsie con pareti che
“devono astenere dall'avere un
qualsiasi colore™™ per sorreggere




gli innumerevoli imballaggi vario-
pinti.

Le aziende piu facoltose poteva-
no anche pagare i punti vendita
affinché inserissero i propri espo-
sitori pubblicitari. Qui accanto
I'immagine d'esempio dell'esposi-
tore della Venus. L'azienda Bertel-
li, proprietaria del marchio, assu-
me Albe Steiner nel 1964 affinché
progetti un espositore pubblicita-
rio per 24 confezioni. Il risultato &
un dispenser da banco di ridotte
dimensioni in polistirolo di facile
collocazione™,

L'esposizione doveva essere effi-
cace su piu livelli percettivi, dagli
occhi alle mani, dalla sequenza
cromatica all'offerta dei prodotti.

L'associazione Americanadeigros-
sisti di drogheria elenca una serie
di elementi essenziali per avere un
imballaggio efficiente. Dal con-
trassegnare tutti i lati con le in-
formazioni di prodotto e differen-
ziare le categorie merceologiche

per colore fino alle scritte non in-
ferioria 2,5 cm a pezzo'™.

Proprio in quegli anni iniziano gli
studi sul linguaggio sinestetico
sulla progettazione degli imbal-
laggi, inglobando anche lo studio
del contesto che permette di am-
pliarne l'effetto™. Si abbandonava
lo stile fiabesco degli imballaggi
del decennio precedente per rea-
lizzare involucri funzionali a livello
informativo senza che diventino
anonimi. L'impalcatura interna su
cui svettavano gli imballaggi di-
ventava cosi importante che ve-
niva incentivato il confronto tra
progettisti, distributori, aziende e
amministrazioni.




Prima ancora delle griglie esposi-
tive, un grande tema affrontato in
quegli anni fu il rapporto tra pro-
dotto in vendita stoccaggio per il
trasporto e la messa in magazzino.
Un argomento caldo non solo peri
rivenditori ma anche per i proget-
tisti che devono considerarlo du-
rante la progettazione.

Tra i primi a proporre una rifles-
sione inerente all'argomento la
Calgon Group. L'azienda intreccia
lo sviluppo del magazzino con il
rifornimento degli scaffali. La loro
riflessione portd ad una serie di
imballaggi dell’'azienda riproget-
tati non solo piu funzionali a li-
vello di deposito ma anche di at-
trazione; sopratutto non solo da
punto di vista del cliente, come
abbiamo gia ripetuto piu volte,
ma anche per tutti i lavoratori del
supermercato che possono ve-
dere a colpo d'occhio I'eventuale
mancanza dagli scaffali. L'azien-
da, nel particolare caso esposto,
studia i nuovi biglietto da visita
del magazzino attraverso un’unita

grafica data dalla “continuita sia
verticale che orizzontale™.

Nel 1959, sulla rivista “Panorama
della pubblicita™®, lo Studio Sigla
promuove un suo progetto per la
Fiera Campionaria suggerendo
che non sono piu sufficienti le co-
noscenze dell’'architetto.

La forza delle agenzie pubblicita-
rie era una visione piu completa
dell'insieme visivo ricercato all'in-
terno di un ambiente espositivo.

Ad avvalorare ancora di piu que-
sto rapporto intrinseco tra grafica
e settore & un articolo di “Linea
Grafica™ del 1964 che, parlando
della presenza del padiglione di
Arte Grafica alla Fiera Campiona-
ria, suggerisce l'avvicinamento al
padiglione degli imballaggi. Se-
condo i nuovi modelli progettuali,
anche le architetture rientravano
all'interno delle campagne pub-
blicitarie e seguivano lo sviluppo
dei primi esperimenti di Immagi-
ne coordinata per la distribuzione.

La Rinascente, anticipatrice di
tendenze, nel 1968 con un pro-
getto coordinato da Tomas Mal-
donado, introdusse dei manua-
li di immagine coordinata per la
Upim'°, facilitando il passaggio
verso una distribuzione orientata
non solo alla qualita dei prodotti
ma a tutto l'insieme distributivo.

Di questa nuova visione Globale
ne fanno da padrona in ltalia le
grandi aziende produttricicome la
Barilla, coadiuvata da Carboni che




sfrutta le nuove tecniche di analisi
per anticipare la clientela e innal-
zare il proprio livello sul mercato.
Ma anche nomi come Peroni, Bia-
letti e Pavesini, tutti marchi con
un'immagine coordinata radicata.

| grafici, combinando le novita tec-
nologiche e formali studiate dalle
aziende produttrici di arredamenti
commerciali,miravanoarenderela

presentazione del prodotto cosi
accattivante da favorirne l'acqui-
sto. Le piu quotate del settore era-
no il Centro Studi Atlas, Tanca ed
Hercules.

L'idea attribuiva un ruolo fonda-
mentale, per favorire l'acquisto,
non solo alla presentazione del
prodotto, ma anche a tutto il con-
torno e all'lambiente. Questi ultimi

insieme ai commercianti venivano
indirizzati attraverso piu iniziative.
Le riviste di settore e le fiere com-
merciali erano strumenti chiave
pervedere cosa ci fosse sul merca-
to. Altre azioni furono patrocinate
sia a livello statale che privato.

Il Centro Studi sulla Distribuzione
dei Prodotti Alimentari, nel 1960,
promosse la nascita della sezione
“Rinnovamento negozi” per “age-
volare sia sul piano tecnicofinan-
ziario™? |le aziende aderenti. Si svi-
lupperanno anche in programmi
regionali rivolti ad incentivare i
commercianti alla ristrutturazio-
ne delle proprie attivita offrendo il
supporto di esperti. Grandi azien-
de come Barilla, Motta, Lavazza,
finanziavano le iniziative citate al
fine di poter contrattare un posi-
zionamento migliore dei loro pro-
dotti all'interno delle corsie. | po-
sti piu ambiti erano, e rimangono
ancora oggi, I'altezza centrale ed il
posizionamento frontale.

Le fiere commercialifungevanoda



ottima occasione per osservare i
progressi formali e tecnologici e
per conoscere i propri competitor.
Il settore merceologico che riceve-
va maggiore attenzione era quello
alimentare, sia per i volumi di pro-
dotti realizzati sia per le restrizioni
legate alla natura degli stessi. Ad
esempio, nel 1960, al “Salone Inter-
nazionale dellAlimentazione™? a
Bologna, furono organizzati con-
vegnisutemicome “La trasforma-
zione del piccolo e medio negozio
alla luce delle nuove tecniche di
distribuzione in Italia”, dove ve-
nivano presentate esposizioni
con “attrezzature moderne”, La
maggior parte delle iniziative, ol-
tre a trattare l'allestimento inter-
no, si focalizzava sull'organizza-
zione delle vetrine. Queste erano
il mezzo piu semplice con il qua-
le un negoziante, anche di picco-
le dimensioni, poteva creare . La
progettazione degli ambienti, in
senso piu ampio, rientrava quin-
di nellimmagine coordinata dei
punti vendita e in quello che sa-
rebbe poi stato definito visual

merchandising. La vetrina, gia
considerata un “mezzo pubblicita-
rio™?4, si sviluppava e aggiornava
per tridimensionalita, concretezza
e azione immediata. Al passaggio
i clienti vengono spinti all'interno
del negozio. Spesso la vetrina era
'unico strumento pubblicitario
economicamente alla portata di
un piccolo commerciante che, con
un budget limitato, poteva aggior-
narla costantemente e in maniera
diretta. Contrapposte, le grandi
realta commerciali sfruttavano la
vetrina, coordinandola con il resto
dell'apparato e strutturandola in
base alla clientela di riferimento
con lo scopo di creare il collega-
mento tra marchio e prodotto.

Le riviste di settore, come “Negozi
e Vetrine", osservavano come nei
self-service “l'esposizione pubbli-
citariapossa in certi casi provoca-
re I'acquisto: ricordiamo i tentativi
fatti ripetutamente all’estero — e
da poco anche in Italia — nei pro-
dotti che hanno applicato la for-
mula dell'acquisto diretto”?. In
particolare, in un articolo intitolato
“Sistema del Self-service market”,
si affermava che “lo stimolo a com-
prare viene provocato dalla sola
presentazione dell’'oggetto™?s.

In questo contesto rientra nuo-
vamente l'oggetto principale di
guesta tesi. Sempre sulla rivista
citata, nell'articolo “To dramati-
ze display”, si sottolinea come la
pubblicita debba essere coerente
in tutti gli aspetti, soprattutto con
il packaging, che & la prima cosa
che il cliente vede in vetrina e che
funge da “strumento di raccordo
tra industria e vendita™?.
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24 Produttori: nuove tecnologie e materiali per una produzione di massa

Come accennato nei capitoli pre-
cedenti, I'ltalia era industrialmente
arretrata rispetto al resto dell’Euro-
pa, in particolare rispetto agli Stati
Uniti, dove da decenni si teorizzava
I'idea dell'imballo come strumento
fondamentale per le vendite.

La conseguenza diretta fu un rin-
novamento forzato dell'industria
dell'imballaggio. Gli unici imbal-
laggi a non avere solo una funzio-
ne di protezione e a presentare
uno studio piu approfondito erano
quelli del settore tessile, un'indu-
stria anticipatrice di una serie di
concetti innovativi.

Nel 1965, I'imballaggio si posiziona-
vaalprimopostotraicampiinerenti
alla produzione interna (13%) e rap-
presentava il 25% dell'industria tra-
sformatrice in Italia?®. Analizzando
i dati raccolti, possiamo distingue-
re l'industria dellimballaggio tra

settore merceologico e settore
industriale.Nelprimocaso,ilsettore
alimentare mostro il piu alto tasso
di innovazione per le motivazioni
approfondite in precedenza.

Anche i settori cosmetico e
farmaceutico registrarono una
notevole crescita. Dal punto di

vista industriale, invece, il settore
delle materie plastiche concentro
i maggiori sforzi della ricerca,

seguito dai settori metallurgico e

della cartotecnica™ quest'ultimo
con un retaggio storico piu antico.
Naturalmente, attorno a esse gra-
vitavano aziende di diverso profi-
lo, tutte presenti alle grandi fiere
espositive.

Tra le prime iniziative, si distinse-
ro una serie di fiere incentrate sul-
la produzione industriale. La Fiera
Campionaria di Milano fu tra le pri-
me a ospitare padiglioni dedicati
all'imballaggio, gia alla fine degli




Anni Trenta, anticipando il futuro.

Come si osservava all'epoca, “ogni
visitatore € interessato al proprio
campo di attivitda ma lo é altret-
tanto per quelli della stampa e
dellimballaggio” poiché questi
sono “mezzi che piu di ogni altro
consentono questa diffusione del-
le conoscenze?°.

Solo negli Anni Sessanta nacque
parallelamente la prima vera e pro-
pria fiera del settore imballaggio:
I'lPACK-IMA. Fondata come azien-
da produttrice di macchinari per
I'imballaggio, IPACK-IMA inauguro
alla Fiera di Milano nel 1961 la pri-
ma edizione di una lunga serie di
esposizioni biennali. Dove vennero
e continuano a essere presentate
“innovazioni, tendenze, intuizioni
e vere e proprie rivoluzioni tecno-
logiche™>,

Insieme a queste iniziative italiane
coesistevano altre realta di dialogo
internazionale, tutte fiorite nel se-
condo dopoguerra in Europa.

Dal 1947, Parigi ospitava Emballa-
ge, e I'anno successivo, a Dusseld-
orf, venne fondata Interpack™2. Ol-
treoceano, dove la ricerca formale
sugli imballaggi era nettamente
piu avanzata, le fiere di maggior
interesse erano la National Packa-
ging Exposition a Chicago, il Pack
Expo di Cleveland, il Southern
Packaging Exposition ad Atlanta e
il Western Packaging Show a San
Francisco.

| principali visitatori di queste fiere
comprendevano “docenti univer-
sitari, igienisti, tecnici di labora-
torio specializzati, industriali ole-
ari, rappresentanti di categoria
di sostanze grasse, fabbricanti di

materiali per I'imballaggio e pro-
duttori di contenitori, nonché un
pubblico vario richiamato dall'alto
interesse del tema in campo indu-
striale e alimentare™?3,

A questi eventi, le aziende presen-
tavano nuove soluzioni tecnolo-
giche innovative e formalmente
interessanti attraverso l'esposizio-
ne campionaria. Venivano esposti
esempi di imballaggi e confezioni,
macchine per la lavorazione ali-
mentare e attrezzature per i tra-
sporto e lo stoccaggio degli im-
ballaggi. Parallelamente, venivano
organizzati all'interno della fiera,
convegni e dibattiti sulle novita
del settore. All'lPACK-IMA del 1965,
i principali dibattiti vertevano sul-
le soluzioni di imballaggio alimen-
tare, sia sottovuoto che non. Tra i
vari temi trattati, si distinguevano
discussioni come “Qualita degli
imballaggi plastici per l'olio ali-
mentare”, “Importanza dei poli-
meri poliolefinici nel confeziona-
mento dei prodotti alimentari” e
“La bottiglia in materia plastica



e i suoi aspetti economici e tecni-
ci"B4 || settore alimentare, in que-
sti anni, era al centro della ricerca,
come evidenziato dalla presenza
di innumerevoli convegni dedicati.

Il “Convegno mondiale degli in-
dustriali della pastificazione"?,
introdotto da Bruno Buitoni, ha
sottolineato I'importanza del “mi-
glioramento della distribuzione e
riduzione dei costi anche attraver-
so la standardizzazione degli im-
ballaggi™*®¢, diventando un mezzo
fondamentale per 'aumento della
produzione, soprattutto a livello
internazionale.

L'aumento degli acquisti di pro-
dotti preconfezionati e in serie,
anche nel settore alimentare, ha
spinto le aziende a incrementare
la produzione e a cercare tecniche
sempre piu innovative per conser-
vare i prodotti. Questo sviluppo &
stato favorito dai cambiamenti ne-
gli imballaggi, che hanno progres-
sivamente adottato contenitori
MonNouso.

Ad esempio, nel 1965, si stimava
che fossero necessarie due milioni
di tonnellate di materie prime solo
per le bottiglie di vetro in circola-
zione, che ammontavano a circa
24 miliardi di unita™. In questo
contesto, emerse l'innovativo Te-
trapak, “nuovi promettenti conte-
nitori in sola materia plastica"3
destinato al confezionamento del
latte all'interno di sacchetti.

biennale internazionale
imballaggio e
confezionamento

mostra macchine industria

dolciaria ed alimentare ‘
mostra trasporti interni
or
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Dal punto di vista aziendale, la ri-
cerca ha consentito alle aziende di
adattarsialle esigenze del mercato.

La ditta Lesieur, originariamente
un produttore di oli alimentari, ha
dovuto rispondere alla necessita
di offrire i propri prodotti in con-
tenitori monouso. Inizialmente i
amplia acquisendo un’azienda ri-
cercatrice di materie plastiche e
successivamente un produttore di
macchinari e bottiglie. Cid & stato
necessario poiché l'azienda “non
aveva trovato sul mercato fran-
cese né la bottiglia di vetro ultra-
leggera ed economica a perdere,
né il cloruro di polivinile atossico
della qualita voluta™?. Questo di-
mostra come le ricerche nel set-
tore dell'imballaggio alimentare si
siano focalizzate principalmente
sui materiali plastici atossici e sulle
soluzioni di confezionamento er-
metiche.

Oltre al settore alimentare, le
materie plastiche sono princi-
palmente studiate come bar-
riera, “rivestimento di laccatura
della carta o dei film plastici™4°.
AI'lPACK-IMA, la societa Bolla-
ti e Mosca, pioniere nel campo




dell'imballaggio, ha presentato i
risultati dei suoi innovativi imbal-
laggi flessibili denominati “1S"4,

In dettaglio, la maggior parte delle
ricerche sulle nuove soluzioni rela-
tive a materie prime e semilavorati
e condotta dalle principali aziende
chimiche italiane, tra cui Polymer
Montecatini (la piu grande nel set-
tore plastico), Solvay e Safta, con la
collaborazione delle aziende me-
talmeccaniche che costruiscono
macchinari per la produzione di
imballaggi.

Nonostante I'ltalia abbia una po-
sizione significativa nel settore, &
I'’America che detiene il predomi-
nio. Il padiglione “Centro Commer-
ciale Americano™4?, situato in Via
Guattamelata 5 nel Quartiere Fiera
di Milano, funge da punto di rife-
rimento. Questo centro organizza
mostre sulle macchine e sui ma-
teriali importati dall’America e, nel
1965, con il patrocinio dell'lPACK-I-
MA, ospita una mostra di macchi-
nari per I'imballaggio.

Tra i numerosi espositori, spicca la
G.T. Schjeldahl Co. di Rhode Island,
produttrice della termosaldatrice
per confezioni alimentari in polisti-
rolo biorientato capace di eseguire
fino a 20 applicazioni al minuto.

Non solo imballaggio alimenta-
re, tra gli espositori dell'industria
cartotecnica & presente la Mead

Packaging International Inc.
DI Atlanta. L'azienda presenta
macchine automatiche per |l

confezionamento multiplo di birre
e scatole metalliche, noti come
Cluster-Pak, brevettati per le
confezioni. Gli involucri in cartone
non sono né saldati né incollati,
ma sono compatti e possono
essere aperti solo strappando una



linguetta  apposita anch’essa
in cartone. Il brevetto per le
confezioni multiple in cartone

ha reso possibile la creazione
delle classiche confezioni per

bottigliette divetro e lattine ancora
presenti oggi nei supermercati.

Il loro successo, particolarmente
apprezzato dai commercianti, e
dovuto al notevole risparmio di
spazio che consentono durante lo
stoccaggio.

La ricerca e l'innovazione hanno
sempre dovuto confrontarsi con
un pubblico che spesso & restio
all'ladozione di novita. In ogni so-
cieta, l'introduzione di nuovi ap-
procci, soprattutto se divergenti
dalla visione tradizionale, ha spes-
so rallentato I'accettazione di nuo-
vi metodi produttivi e formali.

Anche nel settore commerciale, e
forse soprattutto in esso, il confron-
to con le preferenze del pubblico &
stato affrontato con un approccio
di rinnovamento conservativo.

Per comprendere meglio que-
sto concetto, possiamo prende-
re nuovamente ad esempio gli
involucri nel settore alimentare.

La Webber Sausage ha affronta-
to il problema della diffidenza dei
consumatori cercando di mante-
nere l'immagine tradizionale del
prodotto. L'azienda ha sviluppato
una macchina automatica per il
confezionamento degli insaccati
che sostituisce il budello natura-
le con un rivestimento di parcalle

rivestito di polietilene. Inoltre ha
dovuto creare una macchina au-
tomatica apposita per il confezio-
namento degli insaccati che so-
stituisce il budello naturale con il
rivestimento di parcalle appena
spiegato.
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Questa nuova tecnica ha permesso
di migliorare le prestazioni mante-
nendo comunque le caratteristiche
classiche del prodotto.




L'implementazione della nuova
pellicola innovativa ha migliorato
la qualita degli insaccati evitando
occlusioni d’aria, grazie alla colla-
borazione con il fornitore di ma-
teriale per sviluppare una speciale
resina termosaldabile per la rive-
stitura tramite estrusione.

Per arrivare a immettere un pro-
dotto sul mercato il reparto di pro-
gettazione spesso doveva realizza-
re campionature e prove tecniche
di resistenza.

E il caso Lehn & Fink del New Jer-
sey. L'azienda, produttrice di pro-
dotti farmaceutici, fu tra le prime
ad usare i flaconi in PVC in sostitu-
zione di quelli in vetro, in particola-
re per il suo shampoo Ogilvie.

| progettisti prima di confermare la
sostituzione sul mercato affronta-
rono numerose prove tecniche. Per
testarne la resistenza agli urti spe-
dirono piucassediprovadall’lllinois
a New York e successivamente sot-
toposti a prove caduta da altezze di

46 e 6lcm. Inoltre, fu analizza-
to come si comportava il PVC a
contatto con agenti chimici ad
alte temperature per un inter-
vallo di tempo di 16 settimane3,
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Si delineava quindi un processo di
scambio di conoscenze multidi-
rezionale, una cooperazione che
coinvolgeva diversi settori.

Abbiamo visto il settore chimico
proporre nuove soluzioni innovati-
ve dal punto di vista dei materiali,

mentre il settore meccanico in-
tervenire sia nella realizzazione di
macchinari per la formatura dei
materiali sia nelle macchine uten-
sili. A completare questo triangolo
c’'e il settore del design industriale,
che si interfaccia a sua volta con
entrambi i precedenti.

Parlando di macchinari industriali,
€ evidente che stiamo osservan-
do il periodo d'oro dei macchinari
automatizzati*4. Nel settore degli
imballaggi, il settore dolciario ha
svolto un ruolo pionieristico intro-
ducendo vassoi plastici per l'elet-
troformatura, anch’essi importati
dall’America.




Questi sono diventati molto po-
polari prima nel settore dolciario e
successivamente in quello alimen-
tare, per due motivi principali: per-
mettono alle aziende di integrarli
nel proprio parco macchine ed eli-
minare i fornitori esterni ed inoltre,
consentono un’elevata personaliz-
zazione dei prodotti per differen-
ziarsi sul mercato. Tutto cid senza
dimenticare che l'uso di materiale
plastico migliora la conservazione
e la maneggevolezza rispetto al
tradizionale cartone>.

Il cartone rimane uno dei materia-
li piu popolari: nel solo 1964, sono
stati spesi “3 miliardi di DM per
imballaggi di carta e cartone’™4s,
rappresentando il 50% dell'inte-
ro utilizzo di materiali nel settore
dell'imballaggio. | principali motivi
di questa scelta sono il basso co-
sto e la versatilita di lavorazione.

Grazie allo sviluppo tecnologico, la
carta ha acquisito un ruolo signi-
ficativo come elemento struttu-
rale e protettivo negli imballaggi.

Nel campo delle soluzioni simili
al pluriball, la divisione Electronic
Application Division di Sonotone
di New York ha adottato un imbal-
laggio secondario a nido d'ape in
kraft per proteggere i propri pro-
dotti dagli urti durante il traspor-
to, sfruttando le proprieta isolanti
delle bolle d'aria. L'azienda ha do-
cumentato in un report che l'uso
di questa nuova imbottitura ha
permesso di ridurre del 33% l'uso di
materiali e di ridurre dal 12% all'1%
i resi dovuti a danneggiamenti du-
rante il trasporto™’.

Non abbiamo analizzato fino ad
ora il settore dei pallet di trasporto
e stoccaggio. Anche quest’ultimi
rientrano nel filone degli imballag-
gi categorizzati come terziari.

Ad inizio Anni Sessanta ebbe un
incremento di ricerca e svilup-
po tale da avere gran successo
alle fiere, soprattutto in ragione
delllaumento del traffico commer-
ciale e delle esportazioni. Ad esem-
pio, al Xl Salone internazionale

della Manutenzione a Parigi del
1965, un’azienda svizzera presen-
td un impianto di pallettizzazione
integrabile all'interno degli sta-
bilimenti produttrici (soprattutto
pensato per gliimballaggi in vetro)
al fine da inglobarlo all'interno del-
la filiera di confezionamento.

L'industria dell'imballaggio si tro-
vava in un periodo di grande fer-
mento, coinvolgendo settori an-
che molto diversi tra loro.




Questo e evidente dal fatto che
all'interno della Commissione Giu-
dicatrice dell'"Oscar dell'lmballag-
gio"48 istituito nel 1957 dall’lstituto
Italiano Imballaggio per promuo-
vere e valorizzare l'innovazione

e la creativita nel settore a livello
nazionale e internazionale, sono
presenti associazioni di categoria,
enti di ricerca e istituti come I'l.C.E.
(Istituto per il Commercio Estero).
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La conseguenza € che punta verso
un apparato produttivo innovativo
ed efficiente a discapito dell’ele-
mento di creativita pura.

A riunire entrambe le istanze tro-
viamo, invece, le riviste editoriali
di settore. Negli Anni Cinquanta
e Sessanta, |'editoria ha visto una
proliferazione di casi editoriali de-
dicati all'imballaggio, sia in Italia
che all'estero, focalizzati sulla rior-
ganizzazione e l'ordinamento del-
le numerosissime novita tecniche
e formali. Diverse riviste si sono
specializzate, in modi differenti ma
convergenti, su temi specifici trat-
tati nella tesi, offrendo un suppor-
to essenziale agli operatori del set-
tore, di fondamentale importanza,
considerando che Ila maggior
parte delle novita sia dal punto di
vista organizzativo che formale
erano estranei alla maggioranza.

Tali riviste, utili non solo per i pro-
gettisti ma anche per professioni-
sti dell'ambito, inclusi produttori
di imballaggi, responsabili acquisti
e altri attori coinvolti nella catena
di approvvigionamento, non na-
scono negli anni in esame ma au-
mentano a causa della crescente
richiesta.

Lo scopo era fornire una risorsa
preziosa che permettesse di ri-
manere aggiornati sulle ultime
innovazioni nel settore dell'imbal-
laggio, sulle normative e sulle pra-
tiche sostenibili. Iniziavano anche
ad essere esposte le prime teo-
rie di marketing legate al settore
commerciale e alllimpatto che gli
imballaggi avevano sul marchio e
sull'esperienza del consumatore.

Nell’epoca di riferimento, senza in-
ternet, le riviste ebbero veramente
un'impronta decisiva sulla prolife-
razione delle informazioni.

Ad evidenziare questo scopo sono
le stesse riviste. Nelle prime pagi-
ne di apertura della rivista “Pac-
co”, con un “Awviso ai lettori™®, il
comitato di consulenza, composto
da nomi altisonanti quali Max Bill,
Angelo Mangiarroti e Ettore Sott-
sass Jr, esplicano che la pubblica-
zione"vuole essere un utile stru-
mento di lavoro per i nostri lettori,
per ricchezza di documentazione
e per dibattito di idee™*°.



Se poi vogliamo mettere ordine tra
le varie tipologie di riviste presen-
ti sul mercato all'epoca possiamo
suddividerle in quelle dedicate in-
teramente a soluzioni costruttive e
formali degli imballaggi, come le
gia citate rivista Pacco e Imballag-
gio, e quelle in cui, nonostante si
trattino altri argomenti, & presente
una sezione dedicata all'argomen-
to, in quanto inerente al discorso
collegato quasi sempre grafica o
marketing.

La rivista Linea Grafica ne € un
esempio. Fondata nel secondo do-
poguerrada Carlo Dradisulle cene-
ri della rivista Campo Grafico con
'intento di documentare e pro-
muovere il design grafico italiano,
che in quegli anni stava vivendo
un periodo di grande innovazione
e crescita. Nel farlo la rivista inse-
risce una sezione riguardante la
composizione grafica degli imbal-
laggi con un’attenzione per il lette-
ring e le macchine per la stampa.
Lo evidenziano numerosi all'inter-
no dei facicoli come “Grafica ed

imballaggio alla 45° Fiera Interna-
zionale di Milano dal 14 al 25 Aprile
196751 dove espone tutte le novita
rispetto a grafica, legatoria e car-
totecnica.

Tra gli argomenti trattati nei vari
articoli troviamo anche presen-
tazioni di studi e personaggi che

descrivono il loro lavoro. Tra gli ar-
gomenti trattati nei vari articoli
troviamo anche presentazioni di
studi e personaggi che descrivono
il loro lavoro.

Ad esempio, nel bimestrale di no-
vembre del 1964 €& presente un
approfondimento sullo studio
C+M Angeletti™. L'articolo verte-
va principalmente sul loro lavoro
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dellimmagine coordinata tra cui
qguella della Nivea, della Pavesi,
sulle fiere del settore imballaggio
e una serie di pubblicita™s,

Altra categoria la ritroviamo nelle
riviste house organs, riviste legate
ad una impresa, come Civilta delle
macchine, edita dalla Finmeccani-
ca, o la Rivista Pirelli, curata dalla
omonima industria.

Hanno lo scopo di promuovere la
cultura di una nuova mentalita
industriale e, piu 0 meno diretta-
mente, la produzione dei beni pro-
dotti da quest'ultime e in diretta
conseguenza, con tutto l'apparato
di imballaggi e sistemi collegati al
settore di cui abbiamo parlato.
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Gapitolo Tre

Casi Studio



Nel seguente capitolo conclusivo cercheremo di riordinare a livello pratico quanto abbiamo analizzato fino ad
ora, tramite I'esposizione di casi studio emblematici del periodo in esame.

L'analisi sara suddivisa in quattro macroaree individuate per conglomerare piu aspetti tecnici formali:

1. Imballaggio per alimenti

2. Imballaggio tecnico

3. Imballaggio per prodotti domestici

4. Imballaggio per cosmetici e farmaceutici

Per ciascuna di queste verra presentato un cappello introduttivo di contestualizzazione a cui seguiranno le
schede di analisi vere e proprie.

Ogni scheda si compone di due facciate: la prima riporta un'immagine a tutta pagina, per osservare le carat-
teristiche dell'imballaggio in questione. La seconda invece include un'ulteriore immagine (dove necessario e
disponibile) e informazioni e descrizioni piu dettagliate.

Come indicato nella legenda, tra le informazioni troviamo al fine di contestualizzare:

Titolo imballaggio

Designer

Azienda produttrice

Luogo

Materiali

Anno

Categorie d'imballaggio (Primario-Secondario-Terziario)

Seguono nella sezione successiva l'analisi delle problematiche inerenti al sistema di confezionamento, e la
rispettiva risoluzione tecnica e/o formale su cui si basa il progetto.

La fase descrittiva della problematica € fondamentale per capire in maniera piu approfondita I'approccio se-
guito per ogni singolo imballaggio immesso sul mercato.

Nell'intramezzo delle schede saranno inseriti dei rimandi alle aziende produttrici per sottolineare 'ambiete
variegato in cui si realizzavano gli imballaggi nel decennio d’analisi.



Legenda lettura schede di analisi

Nnme Soluzioni Tecnico-formail
Requisiti Tecnico-formali:
Ergonomici
Grafici
Tecnici
La scelta dei casi studio selezionati provengono diret- 0 Designer ¢ Fonti
tamente dalle riviste specializzate del decennio ana-
lizzato. Ho escluso gli imballaggi piu conosciuti soffer- Azienda Produttrice
mandomi invece su altri di uguale, se non maggiore,
impatto nel settore degli imballaggi, sopratutto po- @ Luogo
tendo per far richiamare al lettore le soluizioni similari
o identiche odierne. © Anno
Noteremo come la maggior parte egli esempi presen- & Materiali

tati sia usata ancora oggi in maniera pressocheé identi-
ca tecnicamente con immagini aggiornate al Xl secolo. ﬁ% Classificazione







J.1imballaggio alimentare

Il periodo tra gli Anni Cinquanta e
Sessanta rappresenta un'epoca di
trasformazione profonda e inno-
vativa nel settore degli imballaggi
alimentari grazie alla nascita dei
self-service.

Questo ha stimolato la doman-
da di cibi preconfezionati, pronti
all'uso ed a lunga conservazione.
Gli imballaggi monouso e le por-
zioni singole sono diventati sem-
pre piu popolari, rispondendo alle
esigenze di una societa in rapida
evoluzione e con stili di vita sem-
pre piu frenetici.

Per tanto, questi due decennisono
stati testimoni di un’evoluzione ra-
dicale che ha ridefinito il modo in
cuiilcibovenivaconservato, protet-
to e presentato, grazie a progressi
tecnologici, cambiamenti socio-
economici e nuove tendenze di
consumo. L'avvento delle materie

plastiche, come il polietilene
e il polipropilene, permette Ia
sostituzione progressiva dei
materiali tradizionali come il vetro
e il metallo. La plastica offriva non
solo leggerezza e resistenza, ma
anche un’estrema versatilita ad
un costo inferiore e lo sviluppo di
soluzioni di imballaggio piu sicure
e pratiche per alcune tipologie di
prodotti. Inoltre, i progressi nella
tecnologia di produzione, come
'estrusione e lo stampaggio a
iniezione, hanno consentito Ia
creazione di forme complesse
e personalizzate, aumentando
I'attrattiva dei prodotti sugli scaffali
a favore delle aziende.

In questo contesto di crescente

competizione, il design degli
imballaggi ha assunto un
ruolo centrale. Gli imballaggi

permettevano una conservazione
ottimale dei prodotti alimentari

soggetti a muffe, temperature
critiche e deperibilita. Inoltre di-
ventano parallelamente elementi
chiave nella strategia di marke-
ting dei produttori. Le confezioni
dovevano attirare I'attenzione del
consumatore e comunicare valori
quali la marca, la qualita e I'affida-
bilita di un prodotto premium.







§ Anonimo ®
La Goglio Luigi S.p.A.

@ Varese %

1964

Polipropilene
termosaldato

Primario

Requisiti Tecnico-Formaii:

Ergonomici

La confezione deve essere di facile utilizzo per I'acquirente
ma occupare il minimo spazio durante la fase di stoccaggio
preconfezionamento.

Grafici

La grafica deve valorizzare il prodotto e metterlo in relazione al
marchio.

Tecnicl

La tecnologia utilizzata deve far in modo di rendere flessibile al
contenuto l'imballaggio.

Soluzioni Tecnico-Formali:

L'azienda Goglio Luigi nasce a Milano a meta del XIX secolo, tra
le prime aziende lungimiranti che trattano imballaggi dal punto
di vista produttivo. All'inizio del Novecento, si inizia a specializ-
zare in produzione di macchinari per il confezionamento fino ad
arrivare agli Anni Sessanta quando (parallelamente alla realiz-
zazione del servizio completo, ovvero la proposta di imballag-
gi flessibili, impianti di confezionamento, assistenza tecnica in
un'unica soluzione) I'azienda depositd il brevetto per la valvola
monodirezionale di degasaggio per la produzione di imballaggi
alimentari.

Proprio grazie a questa innovazione tecnica realizza un sacchet-
to con base d'appoggio a bordi rinforzati per alimenti liquidi e
solidi. In particolare, I'imballaggio viene realizzato in materiali
sensibili alla termosaldatura trasparenti o alluminati. Grazie a
guesti materiali, la confezione vuota risulta piatta e occupa uno
spazio esiguo. Nel momento del riempimento il peso del prodot-
to agisce sulla base che espandendosi forma una base d'appog-
gio fornendo stabilita e praticita. Il materiale, oltre a permettere
I'eventuale visione del prodotto, garantisce una facile stampa
cromatica con cui differenziare la merce.

Et all. Organo ufficiale dell'lstituto Italiano Imballaggio. Giornale dell'imballaggio, aprile 1965.






Gonfezione sterilizzabile

§ Anonimo
. - SO Film polietilene
La Goglio Luigi S.p.A. %’ e alluminio

@ Varese % Primario

1964

& ©

Requisiti Tecnico-Formaii:

Ergonomici

L'imballo deve poter contenere dei cibi precotti poterli
riscaldare in maniera facile e veloce senza perdere qualita.

Grafici

Tecnici

Deve rispettare le norme legislative per le produzioni
alimentari.

Soluzioni Tecnico-Formali:

La combinazione del film in poliestere con quello in alluminio
e polipropilene rende da una parte l'imballaggio piu resistente
alle sollecitazioni meccaniche e, dall’altra, una volta termosal-
dato, impermeabile a gas, aromi e luce che influirebbero sulla
conservazione del prodotto.

Inoltre, grazie al suo film metallico, la confezione permette al
produttore nella fase di preparazione di portare il prodotto gia
confezionato fino a 120/125° ovvero a temperature di cottura e
sterilizzazione.

Grazie a questa tecnica di confezionamento I'acquirente per po-
terlo consumare, basta che inserisca I'acquisto in acqua bollente
per un paio di minuti cosi da scaldare il cibo e ravvivare tutti gli
aromi e succhi prodotti al suo interno.

Et all. Organo ufficiale dell'lstituto Italiano Imballaggio. Giornale dell'imballaggio, aprile 1965.
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Dispencer prodottiin polvere

§ Anonimo ® 1961

International Salt e Seal aB”eSrcnuif]%o n
& Spount Corporation g

Scatole in cartone

@ New Jersey % Primario

Requisiti Tecnico-Formaii:

Ergonomici

. | contenitori per prodotti granulari o in polvere devono avere
una facile erogazione del prodotto senza che esso si disperda
durante l'utilizzo. Inoltre, deve essere facile da richiudere ed
aprire all'evenienza.

Grafici

Tecnici

La produzione deve avere un basso costo e ridurre al minimo
I'intervento umano meccanizzando il piu possibile i processi di
produzione.

Soluzioni Tecnico-Formali:

L'International Salt, produttrice di imballaggi in cartone con do-
satori integrati in alluminio, collabora con la Seal Spount per au-
tomatizzare il processo di produzione.

Di fatto questa categoria di prodotti era gia in commercio dalla
fine degli Anni Cinquanta, la vera novita e stata proprio nel riu-
scire a inserire nel processo di impacchettamento senza I'ausi-
lio della manodopera. Resta un grande esempio di imballaggio
dove l'erogatore permette di aprire e chiudere infinite volte le
scatole.

E abbastanza efficace da proteggere la polvere dall'umidita una
volta richiuso e ne elimina la dispersione. L'incremento di ado-
zioni da parte di sempre piu aziende & dovuto soprattutto all’eli-
minazione di contaminazioni al tatto.

. AAMIARA DCD ADDIDE E DFR VERSQAF

Et all. Organo ufficiale dell'lstituto Italiano Imballaggio. Giornale dell'imballaggio, maggio 1965.






Scatola per . Ko di caffe
§ Anonimo ® 1963

S.p.A. Metalgraf %
@ Milano %

Banda stagna

Primario

Requisiti Tecnico-Formaii:

Ergonomici

Facile apertura e chiusura della confezione senza inficiare la
qualita del prodotto.

Grafici

Tecnici

Procedure di fabbricazione semi automatiche a basso costo.

Soluzioni Tecnico-Formali:

La banda stagna € uno dei materiali maggiormente usati per la
conservazione di alimenti a lunga durata, che con la sua ermeti-
cita mantiene intatte le fragranze grazie all'assenza di aria.
Anche con il caffe si predilige questa modalita.

Nel 1963 la Metalgraf, azienda che progetta prevalentemente
macchine puntatrici e graffatrici, realizza con i propri utensili
una confezione sottovuoto da 500g per la miscela Lavazza. L'im-
ballaggio dimensionato a @ 118x174 permette un volume pari a
1800 cc non impedendo dall’altro lato I'arrotolamento del listello
attorno alla chiave. Nonostante la forma, la banda stagna elet-
trolitica da 0,30 mm di spessore, le cordonature e la bordatura
per il collarino di fissaggio, permettono una pressione di 0,98
Kg/cm?2 e di conseguenza la creazione di una colonna di vuoto
tra il prodotto e il coperchio di 747 mm.

La verainnovazione dal punto di vista pratico € la chiusura a chia-
ve del barattolo. Essa viene puntata elettronicamente al fondello
e alla giunzione longitudinale saldata per sovrapposizione. Per il
fondello & stato realizzato un profilo speciale che aumenta la re-
sistenza del barattolo tramite I'accumulo di anidride carbonica
che si genera in quel preciso punto senza che con I'andare del
tempo generi bombature di sovrapressione. Dal punto di vista
grafico, 'ampia superfice cilindrica ed il coperchio piatto con-
sentono di realizzare efficaci litografie identitarie.

Et all. Organo ufficiale dell'lstituto Italiano Imballaggio. Giornale dell'imballaggio, agosto 1965.
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Scatola per Baci

§ Anonimo
S.p.A. Perugina

@ Perugia

Requisiti Tecnico-Formaii:

Ergonomici

o & O

1964

Cartoncino e cartone
ondulato Vassoio in
polistirolo e PVC

Secondario

Facilita di esposizione del contenitore nonostante I'elevata

protezione del prodotto.

Grafici

Rinnovo con impostazioni grafiche aggiornate e rinnovate.

Tecnici

Realizzabile con le macchine interne all’'azienda.

Soluzioni Tecnico-Formali:

Nel 1965 La Perugina é tra i vincitori dell'Oscar dell'imballaggio
con questo packaging.

Il brief iniziale consisteva in una scatola che contenesse il pro-
dotto di punta e allo stesso tempo si trasformasse in un espo-
sitore accattivante. La struttura € un astuccio con coperchio in
cartone fustellato realizzabile in un’unica soluzione e apribile
su tutti i lati. All'interno venivano collocati rispettivamente un
supporto in cartoncino che fungeva da base e un vassoio in po-
listirolo a sua volta sormontato da uno in PVC, realizzati per for-
matura, dove si adagiavano 20 baci perugina. Una volta chiuso,
i dolcetti incastrati nel vassoio non erano in grado di rovesciarsi.

Inoltre, il cartone ondulato dava una discreta rigidita alla struttu-
ra. Dal punto di vista delllimmagine I'azienda vira su un’'imposta-
zione grafica piu moderna data principalmente dalllabbandono
di richiami fiabeschi e dall’utilizzo di una riproduzione fotografi-
ca che mettesse in maggior risalto il realismo della confezione.

Et all. Organo ufficiale dell'lstituto Italiano Imballaggio. Giornale dell'imballaggio, giugno 1965.






Gontenitore in cartone
ondulato per sei bottiglie

§ Anonimo ®
S.a.s SANBER %

1959
Cartone ondulato

@ Casale Monferrato Secondario

Requisiti Tecnico-Formali:

Ergonomici

Facilita trasporto e stoccaggio per gruppo di prodotti.
Montaggio manuale.

Grafici

Tecnici

Realizzazione meccanica in un’unica soluzione.

Soluzioni Tecnico-Formali:

L'azienda SABER prototipa e realizza per I'azienda Strega Al-
berti S.p.A una confezione per il contenimento di 6 bottiglie.
La richiesta iniziale, dettata da un periodo di espansione oltre
Oceano, fu di un prodotto resistente, che contenesse piu botti-
glie durante il trasporto ed a basso costo.

La soluzione scelta si & diretta verso un imballaggio di carto-
ne ondulato realizzato meccanicamente in un unico elemento.
Si tratta quindi di un imballaggio fustellato attraverso un solo
passaggio nella macchina.

Si ottiene quindi una struttura che, adeguatamente piegata
e assemblata in pochi passaggi, definisce un saldo fondo di
supporto e sei vani dove riporre le bottiglie. La chiusura sfrutta
I'incastro tra laterali e maniglie che fanno da perno e da cui vie-
ne saldato I'imballaggio per il singolo trasporto. La scatola cosi
definita va a formare un parallelepipedo pronto alla vendita.

Dal punto di vista della grafica I'azienda opta 'uso della stam-
pa automatica per ricreare lo storico logo al di sopra di un map-
pamondo stilizzato. La scelta vira naturalmente a sottolineare
I'internazionalita del prodotto. Inoltre, all'interno dell'imposta-
zione grafica & presente a chiare lettere l'indicazione di fragili-
ta del contenuto.

Et all. Organo ufficiale dell'lstituto Italiano Imballaggio. Giornale dell'imballaggio, giugno 1965.
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Stampo contenitori IRI per
cottura panettoni e colombe

§ Anonimo
C.E.AM.
@ Milano

o & ©

Requisiti Tecnico-Formaii:

Ergonomici

1950

Cartone
ondulato

Primario

Contenitore per prodotti da forno che venga usato dalla

preparazione all'utilizzo.

Grafici

Tecnicl

Il materiale deve resistere ad alte temperature di cottura e che

consenta una cottura omogenea del prodotto.

Soluzioni Tecnico-Formali:

L'azienda SILCA ha prodotto vassoi e confezioni per prodotti ali-
mentari gia da inizio Anni Cinquanta. A meta del decennio crea
un particolare stampo che viene prodotto ancora oggi. Lo stam-
po e contenitore IRI & adatto alla standardizzazione della produ-
zione di una serie di dolci tradizionali.

In particolare, lo stampo che funge sia da teglia che da vassoio,
segue il dolce fino alla tavola del consumatore. Questi stampi
sono generalmente realizzati in carta speciale resistente al ca-
lore, in particolare in carta forno o carta oleata, spesso rivestiti
internamente con un sottile strato antiaderente che facilita la
rimozione del dolce cotto.

Inoltre, & rinforzata per garantire che lo stampo mantenga la sua
forma data sia durante la lievitazione e che nella cottura. Questo
vale soprattutto per il panettone e la colomba, che devono man-
tenere una forma ben definita per chiamarsi tali. Sono progetta-
ti per essere monouso e la flessibilita del materiale permette al
cliente di tagliarlo insieme al dolce in pezzi. Questo assicura igie-
ne e praticita, soprattutto in contesti di produzione commerciale.

Et all. Organo ufficiale dell'lstituto Italiano Imballaggio. Giornale dell'imballaggio, giugno 1965.



Contenitore metallico per alimenti surgelati

§ Anonimo ® 1964
S.P.A. SIMMENTHAL > o

MERIDIONALE Ry)  Alluminio

@ Aprilia % Primario

Requisiti Tecnico-Formaii:

Ergonomici

Facile congelamento e scongelamento del prodotto da parte
del cliente. Facile apertura.

Grafici

Slegare I'immagine del prodotto a quella del settore alimentare
rendendolo un imballaggio neutro.

Tecnici

Chiusura ermetica senza l'ausilio di saldature e punti.

Soluzioni Tecnico-Formali:

La Simmenthal, che nel 1951 apre il suo stabilimento ad Aprilia in
provincia di Latina; in massima espansione, negli Anni Sessanta
sperimenta la messa in commercio di vari prodotti. Guardando
al nascente mercato dei surgelati ed alla nascente Findus (nata
appunto nel 1957 come suddivisione del dell’'azienda svedese
Marabou), Simmenthal mette in commercio “i ravioli al pomo-
doro” surgelati.

La porzione di cibo precotto veniva posta in un elegante con-
tenitore litografato con richiami floreali sia internamente che
esternamente. Il contenitore & era relativamente piatto per-
mettendo al prodotto di arrivare facilmente alla temperatura di
surgelazione. Il piatto viene chiuso attraverso un coperchio, an-
ch’esso piatto e di facile chiusura ed apertura, non viene fissato
attraverso ulteriore materiale ma si incastra al bordo grazie alla
propria forma ricavata per stampaggio dell'alluminio.

Il contenitore ha, inoltre, la possibilita di essere nuovamente riu-
tilizzato come suppellettile una volta terminato il prodotto gra-
zie al suo materiale durevole.

Et all. Organo ufficiale dell'lstituto Italiano Imballaggio. Giornale dell'imballaggio, giugno 1965
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J.1imballaggio tecnico

Il periodo postbellico ha visto una
rapida espansione industriale e
I'emergere di settori tecnologici
avanzati come l'elettronica, I'infor-
matica, la meccanica e la chimica.

Questi settori richiedevano solu-
zioni di imballaggio altamente
specializzate, in grado di garanti-
re la massima protezione duran-
te il trasporto e lo stoccaggio. Gli
imballaggi dovevano essere, di
conseguenza, progettati per pro-
teggere componenti e materiali
sensibili ad urti e ambienti corrosi-
vi, in alcuni casi molto costosi, pre-
venendo possibili danni.

Conilrapido progresso tecnologico
e industriale, gli imballaggi hanno
dovuto adattarsi e innovarsi per ri-
spondere a queste nuove esigenze
di protezione, trasporto e conser-
vazione di prodotti sempre piu so-
fisticati. Questi due decenni sono

stati fondamentali per lo svilup-
po di soluzioni di imballaggio che
hanno rivoluzionato l'industria e
posto le basi per le pratiche mo-
derne nel settore tecnico.

Nel decennio, lintroduzione di
nuovi materiali ha rappresentato
una svolta cruciale per risponde-
re a questi requisiti. Il polietilene,
il polistirene e il poliuretano, tra
gli altri materiali plastici, hanno
iniziato a sostituire il legno, il car-
tone e il metallo, grazie alle loro
proprieta superiori di leggerezza,
resistenza e plasmabilita. La pla-
stica ha permesso la creazione di
imballaggi con caratteristiche spe-
cifiche di protezione contro urti,
vibrazioni e condizioni ambien-
tali estreme. L'uso del polietilene
espanso e delle schiume poliure-
taniche ha introdotto nuove mo-
dalita di ammortizzazione e isola-
mento termico, fondamentali per

alcuni settori meccanici. Inoltre,
I'introduzione di soluzioni sigillate
ermeticamente, contenitori anti-
statici, pressurizzati e sottovuoto
hanno risposto alle problematiche
critiche. Cosi gli imballaggi tec-
nici hanno contribuito a ridurre i
costi associati ai danni durante il
trasporto e lo stoccaggio, miglio-
rando l'efficienza logistica e la
redditivita delle industrie sopra-
tutto nella categoria degli imballi

secondari.







Imballaggio per trasporto di pulcini

§ Anonimo ® 1956
SO Cartone
S-p.A. Vosa %’ ondulato

@ Novi Ligure % Secondario

Requisiti Tecnico-Formali:

Ergonomici

Funzionale al trasporto di animali di piccola taglia.

Grafici

Tecnici

Monomaterico e basso costo.

Soluzioni Tecnico-Formali:

L'azienda Vosa progetta per il comparto agrario un imballaggio
per il trasporto dei pulcini. La scatola con coperchio & realizzata
in soli due pezzi in cartone ondulato fustellato.

Sia la base che il coperchio sono realizzati in un singolo foglio
per evitare scarti. Il particolare disegno permette il fissaggio del
coperchio senza l'ausilio di ulteriori materiali come punti metal-
lici, impedendo la fuoriuscita dei pulcini senza rischiare di dan-
neggiarli.

La forma romboidale e la corretta foratura permettono un’ade-
guata areazione agli animali.

Et all. Organo ufficiale dell'lstituto Italiano Imballaggio. Giornale dell'imballaggio, giugno 1965.






GContenitore tronco conico in
plastica per prodotti liquidi

§ Anonimo ® 1963

Polietilene ad

S.p.A. S.ALCIM. % alta densita o

banda stagna

@ Milano % Primario

Requisiti Tecnico-Formaii:

Ergonomici

Facile utilizzo e stoccaggio nonostante le dimensioni variabili.

Grafici

Personalizzabile per ogni azienda con soluzioni gia esistenti.

Tecnici

Resistente a materiali chimici anche ad alto tasso di acidita.

Soluzioni Tecnico-Formali:

1La SALCIMI (poi SALCIMI-Brill e successivamente nel 1953 in-
globata alla SIR, Societa Italiana Resine) fu una grande azienda
produttrice di detersivi, cere per pavimenti e imballaggi plastici.

Per quest'ultima categoria, nel 1964 progetta e costruisce un
contenitore in polietilene ad alta intensita in grado di avere una
grande stabilita indipendentemente dalla quantita di prodotto
liquido contenuto. L'uso della sezione tronco conica, e di conse-
guenza l'allargamento della base e I'abbassamento del baricen-
tro, ha fatto si che anche da vuoto il contenitore restasse saldo
sul piano. Questo ha permesso anche di realizzare un basso-
fondo nella base per alloggiare la parte superiore del medesimo
contenitore.

Nella parte superiore il tappo e la maniglia si trovano alloggiati
in delle nicchie cosi da permettere di impilarli, inoltre il rapporto
di deformazione tra circonferenza maggiore e minore & tale da
non deturpare la forma estetica. A livello grafico 'azienda offre
due opzioni ai propri clienti: da una parte propone una persona-
lizzazione totale attraverso i marchi aziendali in rilievo, dall'altra
un prodotto standard personalizzato attraverso decalco plastica.

2 a medesima azienda ha realizzato anche i secchielli per verni-
ci, oli e antiparassitari a sezione conica.

L'imballaggio in banda stagna & caratterizzato da un coperchio
asportabile ma allo stesso tempo ermetico grazie all'utilizzo del-
le macchine aggraffatrici, garantendo cosi un ottimale conser-
vazione del prodotto.

Anche in questo caso la sezione conica permette di semplificare
la gestione di stoccaggio, grazie ad un rapporto d'ingombro a
vuoto di1la 3 afavore e mantenendo la possibilita della stampa li-
tografica degli ultimi. [l rapporto di deformazione tra circonferen-
za maggiore e minore e tale da non deturpare la forma estetica.

Et all. Organo ufficiale dell'lstituto Italiano Imballaggio. Giornale dell'imballaggio, giugno e agosto 1965.






Plateau in truciolato pressato per frutta

§ Anonimo ® 1961
S.rl.S.I.P. % Truciolato
@ Arcade % Terziario

Requisiti Tecnico-Formaii:

Ergonomici

Facilitare il trasporto e lo stoccaggio di numerosi prodotti

ortofrutticoli di dimensioni diverse salvaguardando il prodotto

stesso.

Grafici

Tecnici

Mono materico costruttivamente flessibile in base al prodotto

contenuto.

Soluzioni Tecnico-Formali:

La S.I.P.,, Societa Imballaggi Pressati, studia, negli Anni Cinquan-
ta, una tecnica per lo stampaggio di agglomerati truciolare per
la realizzazione di imballaggi indirizzati al trasporto del mercato
ortofrutticolo.

La realizzazione, che avviene attraverso apposite macchine
pressatrici in cui viene inserito un composto di collanti e trucio-
lati, produce delle cassette finite, monoblocco e materiali pronte
all'uso.

La grande particolarita di questo imballaggio & che, una volta
uscito dalla pressatrice, non ha bisogno di ulteriori chiodature,
incollaggio o aggraffature tra vari pezzi. Per di piu, lo spesso-
re modulabile del materiale impostato dalla macchina puo au-
mentare o diminuire il grado di robustezza e peso in base alle
richieste del cliente.

Et all. Organo ufficiale dell'lstituto Italiano Imballaggio. Giornale dell'imballaggio, giugno 1965.






Imballaggio contamonete

§ Anonimo
Anonimo

9

1960

O

Cartuccia in polistirolo
ghiera in polietilene

&

Italia Primario

o

Requisiti Tecnico-Formaii:

Ergonomici

Contenere le monete e facilitare il conteggio riducendo le
tempistiche al banco e gli errori umani intrinsechi al lavoro
manuale.

Grafici

Tecnici

Uso di componenti monometrici e chiusura inglobata.

Soluzioni Tecnico-Formali:

| flaconi plastici sono inizialmente nati per il settore farmaceuti-
co e cosmetico.

Il settore bancario negli Anni Sessanta inizia ad ipotizzare 'uso
dei blister per facilitare il conteggio e la conservazione delle mo-
nete. Eliminando cosi la necessita di impilare e contare le mone-
te, avvolgerle negli involucri di carta usati fino ad ora e perché
il materiale trasparente permette di dismettere il passaggio di
verifica in quanto il contenuto interno & visibile. La cartuccia tra-
sparente é realizzata in polistirolo formato ad iniezione e dispo-
nibile in 5 formati:

- 50 monete da 1 centesimo

- 2 dollari da 5 centesimi

- 5 dollari da 10 centesimi

- 10 dollari da 25 centesimi

- 10 dollari da monete da mezzo dollaro

| vari formati sono facilmente identificabili a colpo d'occhio gra-
zie alla ghiera anulare di bloccaggio in polietilene di bassa in-
tensita che viene colorata di differenti colori in base alla taglia,
rispettivamente rossa, blu, verde, arancione e bruno. Entrambe,
la cartuccia e la ghiera, sono accessoriate di due alette sporgenti
verso il centro dell’'apertura. Queste ultime vengono posizionate
a 90° le une e le altre, questo per non permettere alla ghiera di
uscire dall’alto in quanto trattenuta dalle alette della cartuccia e
dal basso grazie alle sue. Per riporre le monete all'interno basta
divaricare verso 'esterno le alette della ghiera, una volta riempi-
ta, grazie all’'elasticita intrinseca, riprende la sua forma originale
premendo sulle monete e bloccandole. Il costo dell'imballaggio
si aggirava all'epoca intorno ai 18-19 lire, ed era nettamente su-
periore ai bussolotti in cartone e la carta usata in precedenza,
ma l'onere veniva compensato dalla riduzione delle tempistiche,
dalla precisione delle operazioni bancarie e dal riutilizzo infinito.

Et all. Organo ufficiale dell'lstituto Italiano Imballaggio. Giornale dell'imballaggio, ottobre 1965.






Sistema modulare Atlas

§ Aziendale

Hairlock Laboratories Ltd.

9

Fine Anni
Cinquanta

Conglomerato di
crine e gomma

Bedford (UK) Terziario

Requisiti Tecnico-Formaii:

Ergonomici

Trovare un elemento modulare per la creazione di sistemi di
protezione dagli urti dei colli di trasporto anche per i prodotti
piu delicati.

Grafici

Tecnici

Uso di un materiale resistente agli urti, duraturo e usabile su
larga scala dei trasporti.

Soluzioni Tecnico-Formali:

L'azienda con il sistema Atlas qui presentato vuole rispondere
ad una necessita sempre in evidenzia tra i clienti del settore tra-
sporti: un sistema modulabile alle varie esigenze di trasporto
che superi la classica cassa riempita di trucioli.

La Hairlock studia di conseguenza una soluzione pratica carat-
terizzata da un singolo modulo di parallelepipedo forato assem-
blabile sulle tre dimensioni.

Il tassello, realizzato in conglomerato di crine e gomma, viene
realizzato in grandi fogli ed a sua volta separato e riassemblato
in base alle necessita del cliente, sia per la protezione di forme
guadrate che circolari.

Et all. Organo ufficiale dell'lstituto Italiano Imballaggio. Giornale dell'imballaggio, giugno 1965.



Imballaggio per rilevatore
di pellicole radiografiche

§ Anonimo
S.p.A. Ferrania

9

1964

O,
X,

&

Bottiglia e flacone in
polietilene e scatola
in cartone ondulato

Ferrania Primario e Secondario

Requisiti Tecnico-Formali:

Ergonomici

Soluzione di vendita unico di un prodotto chimico composto da
due soluzioni, non devono essere venduti separatamente.

Grafici

Tecnici

Uso di materiali adatti al contenimento di materiali altamente
acidi e corrosivi.

Soluzioni Tecnico-Formali:

L'azienda ligure produttrice di materiale fotografico e chimico,
negli Anni Cinquanta mette in commercio un preparato pronto
all'uso per lo sviluppo delle pellicole radiografiche.

Il preparato & composto da due soluzioni a base acida vendute
separatamente e gia dosate per l'utilizzo. La confezione é rispet-
tivamente composta da una bottiglia da 2000 cc con la soluzio-
ne A e una da 300 cc con la soluzione B in polietilene trasparen-
te, cosi da facilitare il controllo visivo durante I'uso.

| due flaconi vengono tenuti insieme da una scatola di cartone
ondulato. La particolarita dell'insieme & data dalla forma del fla-
cone piu piccolo che permette di essere introdotto, a modo di
collare, sulla bottiglia piu grande. Cosi la forma del contenitore
piu piccolo, oltre a rientrare nella scatola, da struttura alle pareti
grazie alla forma che riprende la sezione dell'imballaggio secon-
dario.

Dal punto di vista grafico: I'imbal-
laggio primario riporta prettamen-
te dati informativi e tecnici separati,
il secondario una barra colorata.
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Et all. Organo ufficiale dell'lstituto Italiano Imballaggio. Giornale dell'imballaggio, giugno 1965.









J.1imballaggi per prodotti domestici

Questa introduzione parte con la
premessa per spiegare cosa inten-
do io per prodotti domestici: defi-
nisco tali tutti quelli che inseriamo
quotidianamente all'interno dello
spazio familiare. Dalla confezione
per il sapone del bucato agli im-
balli per elettrodomestici.

| materialicomeil polietilene, il PVC
e altre materie plastiche anche in
questa area la fanno da padrone,
sostituendo gradualmente il vetro
e il metallo, entrando in competi-
zione per le materie prime usate
con il settore della cartotecnica.
Questi permettono di migliorare la
protezione dei prodotti durante il
trasporto e la conservazione degli
stessi.

Fondamentale per questa catego-
ria & la concezione di fruibilita, pra-
ticita ed ergonomia, cardinitraire-
quisiti. Il cliente abbiamo visto che

ricerca la praticita del trasporto dal
punto vendita a casa senza incap-
pare in rotture che potrebbero in-
ficiare la vita del prodotto.

Il design degli imballaggi, soprat-
tutto in questo settore, ha subi-
to trasformazioni significative. Le
confezioni sono state progetta-
te non solo per essere funziona-
li, l'estetica diventa argomento
fondamentale nella realizzazione.
L'utilizzando colori e grafiche che
magnetizzassero l'acquirente vei-
colano le intenzioni del prodotto
e dell'azienda.







Dispenser sapone in polvere

§ Aziendale ®

‘ United States Borax Q% _(I_Z;)rpg Iirr: polietilene
. & Chimical Corp. g PP

polipropilene
o
Requisiti Tecnico-Formali:

1964

Los Angeles (USA) Primario

L'azienda, a seguito di un’analisi per il passaggio dal mercato
regionale al mercato nazionale ed al passaggio del prodotto da
granuli in polvere, evidenzia tre problematiche intrinseche al
suo precedente packaging in metallo:

Ergonomici

La scatola di metallo a sezione rettangolare che fungeva da
imballaggio risultava scivolosa e di difficile presa da parte
dell'utilizzatore.

Grafici

La scatola di banda stagna dalla forma tozza e dai colori piatti
bianco e nero non si presentava bene. Questo ne limitava al
mercato industriale.

Tecnici

La banda stagna in caso di ossidazione poteva rilasciare su
piani e tessuti macchie di ruggine inficiando lo scopo del
prodotto.

Soluzioni Tecnico-Formali:

L'azienda Borax risolve i punti esposti in parte utilizzando come
materiale il polietilene ad alta densita. La confezione da 12 oz.
(che sostituisce le precedenti dosi da 8 e 16 0z.) viene realizza-
ta per soffiatura e proprieta intrinseche elimina la possibilita
di macchiare con la ruggine. La razionalizzazione del disegno
permette di ricreare due ellissi incavate avanti e dietro che fa-
cilitano la presa. Anche il rilievo frontale del marchio “Boraxo”
aumenta la superficie esposta aumentandone il grip anche con
mani bagnate e insaponate. Il profilo affusolato elimina le spalle
dove molto spesso va a depositarsi il prodotto diminuendone lo
spreco.

Il disegno con le sue curve e rilievi fa da sé la maggior parte
dellimmagine. Il profilo in bianco scintillante genera contrasti
ed effetti d'ombra sotto la luce ed aumenta la tridimensionalita.
Le istruzioni d'uso e le informazioni del prodotto vengono ap-
plicate attraverso una pellicola termoretratta che viene elimina
dopo l'acquisto. L'unica informazione che rimane ¢ il gia eviden-
ziato marchio in rilievo ed un piccolo marchio della casa sulla
faccia superiore del contenitore. A chiudere un particolare tappo
in polipropilene che I'azienda brevetta appositamente. Tale bre-
vetto & stato studiato allo scopo di evitare perdite del prodotto
in polvere. Il foro di erogazione di 6 mm viene scoperto allonta-
nando per rotazione eccentrica la capsula di polipropilene. Due
orecchiette d'arresto sulla capsula impediscono, invece, di farla
ruotare per piu di 90°.

Et all. Organo ufficiale dell'lstituto Italiano Imballaggio. Giornale dell'imballaggio, aprile 1965.






Blister batterie

§ Anonimo ® 1962
AL SO Pellicola di
Ray-O-Vac W acetato

o

@ Washington (USA) Secondario

Requisiti Tecnico-Formaii:

Ergonomici

Deve essere di facile esposizione nei punti vendita con un
basso costo.

Grafici

Il richiamo deve essere forte e spingere all'acquisto non
ricercato.

Tecnici

L' apertura non deve essere immediata allo scopo di
scoraggiare 'appropriazione non legittima.

Soluzioni Tecnico-Formali:

La Ray-O-Vac é un’azienda, leader gia all'ora, di batterie per piu
settori. In questo caso l'azienda propone come soluzione per
I'imballaggio di due batterie per fotocamera un blister compo-
sto da supporto in cartone e conchiglia termosaldata.

La conchiglia e realizzata in Pellicola di acetato Tenite brevetta-
ta dalla Eastman Kodak (oggi suddivisione Eastman Chemical
Company). La pellicola trasparente ma robusta permetteva di
sorreggere il peso delle pile esponendole contemporaneamen-
te.

Il punto forte di questo imballaggio & sicuramente la sua grafi-
ca. Come claim di supporto al prodotto viene impressa la frase
“Don’t miss that pictures”, ovvero “non rinunciate a questa im-
magine” che a sua volta viene avvalorata dal richiamo ad una
polaroid che ritrae un bambino. Il messaggio impresso é colle-
gato a livello mentale dall'immagine diretta della batteria che
spinge all'acquisto compulsivo.

Et all. Organo ufficiale dell'lstituto Italiano Imballaggio. Giornale dell'imballaggio, maggio 1965.






Blister batterie

§ Anonimo ® 1965
Cartonificio Cartone

Fiorentino Hygrade % ondulato

@ Sesto Fiorentino % Primario

Requisiti Tecnico-Formaii:

Ergonomici

Resistente al peso, di facile trasporto durante il tragitto dal
punto d'acquisto alla residenza e di semplice stoccaggio dato le
dimensioni.

Grafici

Il richiamo deve essere forte e spingere all'acquisto non
ricercato.

Tecnici

Basso costo e realizzato solo attraverso fustellatrice.

Soluzioni Tecnico-Formali:

La cartotecnica toscana disegna e realizza lI'imballaggio per il
televisore Jolly della AutovoX, il primo televisore portatile negli
Anni Sessanta.

Il supporto, realizzato in cartone ondulato e fustellato, viene re-
alizzato in un unico componente. Nonostante il materiale, I'im-
ballaggio risulta pratico e resistente grazie alla maniglia a due
strati rinforzata realizzata mediante una particolare sagomatura
della parte superiore dell'involucro.

L'impugnatura conserva perd ancora la sua flessibilita intrinseca
permettendo alle scatole di poter essere impilate. La chiusura
sfrutta proprio le maniglie come perni autobloccanti, fissando il
televisore al suo interno a sua volta protetto negli spigoli da po-
listirene espanso, facilita il trasporto. Dal punto di vista grafico, il
prodotto si auto presenta attraverso I'esposizione diretta.

La scatola non viene realizzata intera ma con un taglio sullo spi-
golo destro frontale. Questo permette al compratore di vedere
direttamente il suo acquisto senza affidarsi ad una replica foto-
grafica e appurare direttamente la qualita dei materiali. Le re-
stanti pareti richiamano il logo dell'azienda e del prodotto con le
sue specifiche tecniche.

Et all. Organo ufficiale dell'lstituto Italiano Imballaggio. Giornale dell'imballaggio, giugno 1965.



SACCHETTI
IN CELLOFANE
IMPILABILI




Imballo speciale per sacchetti
in cellofane impilabili

0 Anonimo ® 1963
Continental Can Company Cellofane

Fexible Packaging Division % e metallo

@ New York (USA) % Primario

Requisiti Tecnico-Formali:

Ergonomici

Semplificare le operazioni di carico e riduzione dei tempi di
confezionamento.

Grafici

Tecnicl

Basso costo e resistente all'utilizzo.

Soluzioni Tecnico-Formali:

La cartotecnica toscana progetta e realizza un sistema multipolo
di sacchetti di cellofane in serie per I'azienda Kroger Company,
rivenditore di alimenti e farmaci in America.

Il core business dell’azienda gia negli Anni Cinquanta era la ven-
dita al dettaglio di alimentari freschi. Proprio per questo la ri-
chiesta fu la produzione di sacchetti per alimenti in cellofane
resistenti e soprattutto di facile prelievo per I'addetto ai lavori.

La risposta della Continental Can fu un sistema composto da
una maniglia di metallo denominata “Conostack” su cui poter
impilare i sacchetti vuoti.

La maniglia & in grado di contenere 300 sacchetti della misu-
ra e 250 di quella grande fornita dal cliente. Inoltre, se impilati
correttamente permette di riempire il primo sacchetto della pila
aumentando la velocita del servizio.

Et. All., Pacco. Rivista internazionale dell'imballaggio. marzo-aprile 1964






Bottiglia a perdere richiudibile

§ Breil e Martel ® 1961
Breil & Martel %
@ Parigi (FR) % Primario

Polietilene

Requisiti Tecnico-Formaii:

Ergonomici

Contenitore per alimenti organici, di facile stoccaggio.

Grafici

Tecnici

La struttura deve poter essere modellabile al contenuto e
resistere alle basse temperature.

Soluzioni Tecnico-Formali:

La bottiglia in polietilene fu realizzata da Breil e Martel per una
produzione in serie per conto terzi. Lo scopo principale era forni-
re al proprio cliente un contenitore a perdere per prodotti orga-
nici liquidi di veloce chiusura che corrispondesse a tutte le nuo-
ve istanze del settore imballaggio, basso costo, minor spazio di
stoccaggio e alta qualita del prodotto.

Nasce cosi “Botiplast”, una bottiglia di polietilene sterilizzato che
con i suoi 22g/L si richiude da sola per gravita e pressione una
volta riempita. La struttura & rigida da poter stare in piedi da sola
ma all'occorrenza si puo ridurre facendo uscire I'aria all'interno.
Inoltre, il materiale usato permette di poter collocare la bottiglia
anche in congelatore senza inficiarne il contenuto.

Il beccuccio chiuso ermeticamente si apre attraverso il taglio de-
gli angoli per la fuoriuscita di aria e del prodotto.

Et. All., Pacco. Rivista internazionale dell'imballaggio. marzo-aprile 1964.






Gamicia Lion’s della Bossiconf
§ Studio Lucini ®
Bossiconf Q%’
0 i

1963

2393 PT da 520
grammi delle
Cartiere di Verona

Verona Primario

Requisiti Tecnico-Formaii:

Ergonomici

La struttura deve poter essere realizzata da 2 parti, interna ed
esterna cosi che possano essere personalizzate con una certa
efficienza. Inoltre, deve essere di dimensioni ridotte per lo
stoccaggio.

Grafici

Deve essere maggiormente visibile rispetto ai competitor nella
medesima scaffalatura.

Tecnici

Sfruttare al massimo il formato standard del fornitore di 70x100
cm dato il costo elevato.

Soluzioni Tecnico-Formali:

L'azienda Bossiconf commissiona lo studio Lucini per progettare
una confezione indirizzata alla vendita delle camicie e pigiami.

Il brief iniziale pone principalmente il problema dell'impilabilita
e dell'individualizzazione del prodotto, ovvero deve differenziarsi
dalle altre ed una volta scelte, di facile estrazione dagli scaffali.
Inoltre, dovevano essere aperte e richiuse piu volte con estrema
facilita senza che si rovinino.

A questo scopo, lo studio progetta un contenitore composto da
2 pezzi: I'interno del vassoio e 'esterno per la copertura; le due
a loro volta sono fissate da due punti metallici nella ripiegatura.
Entrambe le parti vengono ricavate da un unico foglio standard
70x100 cm fornito dalle Cartiere di Verona. Per la parte ester-
na, in particolare, si usa un cartoncino bianco/bianco patinato
per accogliere la grafica mentre per I'esterno un cartoncino ri-
gido semilucido e fibrato bianco/grigio. La suddivisione in due
componenti serve principalmente a sfruttare meglio il singolo
formato standard. E piu facile da personalizzare con le grafiche
in quanto il vassoio interno rimane comune. |l vassoio permette
inoltre un piu facile confezionamento del prodotto rispetto ad
altre soluzioni accoppiandosi col coperchio e risultando alla fine
piu rigida.

Prima dell’'utilizzo le due parti vengono fornite piatte cosi da non
occupare grandi dimensioni di magazzino. Una volta montate
poi sono fornite di maniglia in modo da facilitarne il trasporto
dopo l'acquisto.

Dal punto di vista grafico lo studio predilige un impianto grafico
semplificato e simbolico giocando sulle varianti cromatiche. Il
marchio &€ in grande evidenza con campiture piatte e ben defini-
te ed alternate da giochi di linee bianche che rimandano all'idea
di un colletto della camicia.

Et. All., Pacco. Rivista internazionale dell'imballaggio. marzo-aprile 1964.






Scatola per asciugacapelli

§ Bob Noorda
C.G.E.
@ Milano

Requisiti Tecnico-Formaii:

Ergonomici

La struttura deve essere solida e duratura
prodotto.

Grafici

Tecnici

Mono materico e a basso costo.

o & O

1962

Cartone
plastificato

Secondario

a causa del peso del

Soluzioni Tecnico-Formali:

La C.G.E,, azienda di punta per gli elettrodomestici in Italia tra
gli Anni Cinquanta e Sessanta, affida al designer Bob Noorda la
creazione della confezione per il nuovo asciugacapelli progetta-
to dall'architetto Rosselli.

Il designer propone all'azienda una soluzione in cartone plasti-
ficato da 250 grammi per abbattere i costi. La scatola di forma
esagonale viene ricavata tramite fustellatura per poter ricavare
la chiusura grazie ad una piega che va a crearsi con il taglio.

Per rendere maggiormente resistente la confezione Noorda ri-
veste il coperchio con uno strato di schiuma di plastica antiurto.
Cosi facendo la confezione rimane molto leggera ed economica
permettendo comunque di reggere la struttura.

Et. All., Pacco. Rivista internazionale dell'imballaggio. marzo-aprile 1964.
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Imballo per borsa d'acqua calda
§ Enzo Mari ® 1963
S

@ Milano % Secondario

Requisiti Tecnico-Formaii:

Ergonomici

Di facile apertura e chiusura ad ogni utilizzo domestico.

Grafici

Invitare all'acquisto svecchiando lI'immagine di oggetto d'altri
tempi.

Tecnici

Mono materico di basso costo.

Soluzioni Tecnico-Formali:

La Pirelli, tra i maggior produttori di gomma sintetica al mondo,
oltre ad essere famosa per gli pneumatici, produceva altri og-
getti in plastica e gomma. Tra questi figurano anche le borse di
acqua calda.

Il brief iniziale rivolto al designer Enzo Mari fu di realizzare una
confezione per le borse d’acqua calda che fino ad ora erano sem-
pre state vendute sfuse dai rivenditori. La necessita era quindi
rendere presentabile un oggetto per lo pit anonimo.

Mari definisce cosi una forma esagonale derivata dall'oggetto
contenuto. La forma allo stesso tempo permette di poter usare
un cartoncino leggero grazie al numero di piegature presenti.
A livello grafico il designer decide di usare un cartoncino mo-
nolucido per accentuare le ombre fittizie del prodotto replicato
sopra.

La rappresentazione grafica fu un’idea efficiente in quanto per-
metteva al cliente di osservare I'articolo ed avere ancora contat-
to col prodotto simile a quello che aveva con lo sfuso.

Et. All., Pacco. Rivista internazionale dell'imballaggio. marzo-aprile 1964.



busta con due dosi solo L. 40

P

OMMNIA



J.1imballaggi per prodotti cosmetici

Nel decennio d’analisi il settore de-
gli imballaggi per prodotti farma-
ceutici e cosmetici ha vissuto una
fase di significativa evoluzione, in-
fluenzata dalla crescente doman-
da di prodotti preconfezionati.
Durante questo periodo, le azien-
de hanno iniziato a sperimentare
con nuovi materiali e tecnologie
per migliorare la qualita, la sicurez-
za e |'attrattiva dei loro prodotti.

Possiamo categorizzare insieme
gli imballaggi per i settori farma-
ceutico e cosmetico per diverse
ragioni legate a somiglianze nei
requisiti, nell'approccio alle sfide
e nelle innovazioni che entrambi i
settori condividono.

Entrambi devono proteggere il
contenuto da alterazioni, danni fi-
sici e deterioramento. | farmaci de-
vono essere conservati in modo si-
curo per evitare contaminazioni e

garantire [l'efficacia terapeutica,
mentre i cosmetici devono essere
protetti per mantenere la loro inte-
grita e sicurezza per l'uso sulla pel-
le. Spesso entrambi necessitano
di una conservazione prolungata
e gli imballaggi devono garantire
che il prodotto rimanga efficace e
sicuro per tutto il suo ciclo di vita
senza perdere la stabilita chimica
e 'efficacia.

Inoltre, gia negli Anni Cinquan-
ta sia il settore farmaceutico che
quello cosmetico sono soggetti a
rigorose normative che impon-
gono standard elevati per la sicu-
rezza e lI'integrita degli imballaggi.
Queste normative guidano lo svi-
luppo di soluzioni di imballaggio
che rispondano a requisiti specifici
di qualita e sicurezza.

Piu dettagliatamente negli Anni
Cinquanta,l'industriafarmaceutica

ha cominciato a riconoscere I'im-
portanza cruciale dell'imballaggio
non solo come mezzo di protezio-
ne del prodotto, ma anche come
strumento di comunicazione e
marketing. | materiali tradiziona-
li come il vetro e il metallo erano
ancora ampiamente utilizzati per
contenere farmaci liquidi e com-
presse. Tuttavia, la plastica ha ini-
ziato a emergere come una solu-
zione innovativa grazie alla sua
leggerezza, resistenza e capacita
di formare sigilli ermetici. Il vetro
era il materiale preferito per le fia-
le e le bottiglie di farmaci inietta-
bili, grazie alla sua inerzia chimi-
ca e alla capacita di proteggere i
contenuti dalla contaminazione.

Contemporaneamente, le pillole
e le compresse venivano confe-
zionate in blister di alluminio o in
bottiglie di vetro con tappi a pro-
va di apertura da parte di bambini,




una novita introdotta per mi-
gliorare la sicurezza domestica.

Nel settore cosmetico gli Anni Cin-
guanta e Sessanta hanno visto
un'evoluzione significativa del de-
signh e della funzionalita degli im-
ballaggi. Le confezioni cosmetiche
di questo periodo non solo dove-
vano preservare la qualita del pro-
dotto, ma anche attrarre i consu-
matori con un aspetto elegante e
moderno. Le aziende cosmetiche
hanno cominciato a sperimen-
tare con plastica, metallo e vetro
colorato per creare contenitori ac-
cattivanti e funzionali. Anche per
questa categoria merceologica la
plastica ha rivoluzionato il settore
cosmetico. Era facilmente plasma-
bile in varie forme e dimensioni,
permettendo una maggiore crea-
tivita nel design dei prodotti. Fla-
coni per profumi, tubetti per cre-
me e rossetti in plastica divennero
sempre piu comuni, sostituendo
gradualmente i contenitori in me-
tallo e vetro piu costosi e limitanti.



Applicatore del Sinex
con cartuccia in aereosol

§ Aziendale ® 1960
. . Corpo in polietilene
\ég:rl:]g:s;mcal % Ricarica in bomboletta

d’alluminio

Primario

&0

@ New York (USA)

Requisiti Tecnico-Formali:

Ergonomici

Facile erogazione del prodotto in soluzione gassosa.

Grafici

Tecnicl

Confezione con ricariche intercambiabili e gia dosate a perdere.

Soluzioni Tecnico-Formali:

L'azienda americana Vick Chemical Company, divisione della
Richardso-Merrel, ad inizio degli Anni Sessanta, contempora-
neamente all'espansione verso il mercato Europeo, introduce in
alcuni mercati sperimentali la versione aerosol del Sinex nasale,
spray nasale per la decongestione.

L'applicatore e contenitore della Vicks sfrutta le ricariche di ae-
rosol che fino ad ora erano state sfruttate per altre applicazioni
prettamente meccaniche. L'applicatore principale in polietilene
€& composto da due pezzi, una base aperta e una capsula che si
innesta per frizione.

La cartuccia da 7 cc corrisponde a 120 applicazioni che avvengo-
no attraverso il semplice utilizzo di una mano che deve sempli-
cemente premere sulla parte superiore. La ricarica a livello tec-
nico sfrutta I'impiego dell’'azoto come gas propellente.

Et all. Organo ufficiale dell'lstituto Italiano Imballaggio. Giornale dell'imballaggio, giugno 1965.






Gontenitore in materie plastiche per fiale

§ Anonimo ® 1964

Fiale in vetro, vassoio

S.p.A Farmografica % in polistirolo antiurto,

scatola in cartone
ondulato

Primario
@ Milano % Secondario

Terziario

Requisiti Tecnico-Formaii:

Ergonomici

Acquisto di piu fiale medicinali in un'unica soluzione.

Grafici

Tecnici

Basso costo funzionale a contenere senza rischiare che
vengano danneggiate fiale di materiale fragile.

Soluzioni Tecnico-Formali:

L'azienda Farmografica fin dalla sua nascita nel 1958 si inserisce
nei player nella cartotecnica dedita alla produzione di astucci
per medicinali. Il prodotto che rinnovo il panorama dell'imbal-
laggio dei medicinali fu il brevetto del 1964 per la produzione di
macchinari capaci di realizzare confezioni in polistirolo per fiale.
Questa innovazione vinse anche il compasso d'oro del medesi-
mo anno.

Qui possiamo vederla nell’'assieme del prodotto Artrosil B1 della
Dompé, azienda farmaceutica che tra gli Anni Cinquanta e Ses-
santa si servi dei miglior progettisti in ogni campo per promuo-
vere i propri medicinali, tra cui il grafico Franco Grignani.

Il vassoio brevettato contiene monodosi in fiale di vetro vendute
dall'azienda, a sua volta viene contenuto all'interno dell'astuccio
in cartone su cui sono riportate tutte le informazioni principi at-
tivi e dosaggi.

Il macchinario automatico che produce il polistirolo antiurto
svolge contemporaneamente le operazioni di caricamento delle
fiale, sigillature eventuali attraverso film trasparente tagliato a
misura.

Dal punto di vista grafico la composizione segue le strutture

delineate dal layout imposto dal ministero della sanita su linee
guida delllOMS.

Et all. Organo ufficiale dell'lstituto Italiano Imballaggio. Giornale dell'imballaggio, giugno 1965.






Bauletto per shampoo e lozione “Loxene”

|. Sedazzari ®
§ (Studio Essebi) 1964
. R Cartone
Neotis ondulato
@ Como % Secondario

Requisiti Tecnico-Formali:

Ergonomici

Facile trasporto di piu confezioni singole di shampoo.

Grafici

Tecnici

Il contenitore deve essere formato da un singolo componente e
senza giunzioni, mono materico e occupare uno spazio ridotto.

Soluzioni Tecnico-Formali:

L'azienda Neotis negli Anni Cinuanta era una produttrice di pro-
dotti per capelli e corpo. All'inizio degli Anni Sessanta incarica
Ivo Sedazzari dello studio Essebi per ridisegnare gli imballaggi
dei propri prodotti allo scopo di posizionarsi meglio sul mercato.

L'esempio piu aderente all'immagine dell’azienda si riscontra
nel bauletto per shampoo e lozione “Loxene”. La confezione ri-
sulta un vero e proprio bauletto composta da 4 parti in cartone
realizzate a mano.

Le prime tre parti, in color avorio, corrispondono ad un paralle-
lepipedo a base triangolare appositamente fustellato e cordo-
nato. Questi risultano essere i contenitori dove riporre le 3 fasi
del prodotto che a sua volta viene contenuto dalla quarta parte.
Quest'ultima in color marrone raggruppa e tiene insieme il tutto
creando una forma multipla sempre a base triangolare. La strut-
tura viene ricavata da un singolo foglio fustellato e chiuso at-
traverso l'inserimento della maniglia nell’apposita sede ricavata
componendosi per incastro senza giunzioni.

Et all. Organo ufficiale dell'lstituto Italiano Imballaggio. Giornale dell'imballaggio, giugno 1965.
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Astuccio espositivo di
un tubetto deformabile

24

O

Jhon H. Breck. Inc. %

Anonimo 1964

Tubetto in polistirene
trasparente, astuccio
in cartone fustellato

Primario
Secondario

&

@ Massachusetts (USA)

Requisiti Tecnico-Formali:
Ergonomici

Grafici

Il marchio dell’'azienda e la sezione pubblicitaria dovevano
essere posti sull'imballaggio secondario in una banda frontale
e usare richiami alle foglie d'oro per riprendere I'immagine
aziendale.

Tecnici

La struttura in cartone fustellato doveva avere sistema di
molleggio in cui si collocava lI'imballaggio primario cilindrico
rafforzando le zone di termosaldatura. La fabbricazione doveva
essere realizzata interamente con mezzi automatici.

Soluzioni Tecnico-Formal:

L'azienda Jhon H. Breck. Inc. di Springfield, per il primo sham-
poo concentrato messo in commercio, commissiona un innova-
tivo doppio involucro con la funzione espositiva.

La confezione & composta da un imballaggio primario in poli-
stirene trasparente, infrangibile con un rivestimento interno in
resina epossidica che ha la funzione protettiva dall'agente chi-
mico.

Il tubetto viene contenuto da uno speciale astuccio parallelepi-
pedo di presentazione. Quest'ultimo risponde a tutte le esigen-
ze di protezione.

Viene realizzato per costruzione di piegature rovesciate. La falda
interna antipolvere & allungata, fustellata, e piegata verso I'inter-
no. La tecnica permette alla falda piegata di fare da cuscinetto
interno protettivo e allo stesso tempo creare un basamento ca-
povolto che blocca il tubetto, una volta inserito, con la serigrafia
frontalmente. Tutto il processo avviene tramite una fustellatrice
e cordonatrice automatica.

L'unica applicazione manuale é 'aggiunta di un doppio spes-
sore che ne aumenta la resistenza allo strappo della parte infe-
riore durante le manipolazioni. Per impedire gli strappi durante
il montaggio vengono, invece, effettuate due piccole fustella-
ture tra la zona stampata e i pannelli ripiegati. Dal punto di vi-
sta grafico I'azienda decide di inserire tutti i richiami aziendali
solamente sull’'astuccio. Il marchio & posto sulla banda in alto
frontale. Il cartone usato per la struttura € di 5 mm accoppiato
anteriormente con delle foglie d'oro e posteriormente da una
finitura liscia color crema.

Il tutto ripreso dalla stampa tricromatica che riprende I'immagi-
ne coordinata dell'azienda.

Et all. Organo ufficiale dell'lstituto Italiano Imballaggio. Giornale dell'imballaggio, giugno 1965.






Lozione per capelli vegetale

§ Aziendale
Bivalli

9

Requisiti Tecnico-Formali:

1960

O

R

Fiala in vetro

Milano Primario

&8

Ergonomici

Facile presa e dosaggio per il cliente limitato dalla dimensione
ridotta.

Grafici

La grafica deve riprodurre in versione ridotta sulle singole fiale i
dati del prodotto di maggior grandezza senza apparire piena.

Tecnici

Prodotto usa e getta che data la sua breve vita deve essere
mono materico e a basso costo.

Soluzioni Tecnico-Formali:

La Bivalli, azienda italiana di prodotti cosmetici, negli Anni Ses-
santa progetta e produce al suo interno i flaconcini per la lozio-
ne per capelli rivenduti.

Per il loro prodotto di punta vengono ideate delle apposite fia-
lette monodosi, in vetro, a forma cilindrica. Il profilo cilindrico
crea delle curve naturali che facilitano la presa ridotta data dalle
dimensioni esigue del campione. Tutto cid aumenta l'ergono-
mia e la soddisfazione del cliente durante I'utilizzo.

Dal punto di vista dell'immagine, I'azienda sceglie di mantenere
il vetro inalterato cosi da far vedere il liquido all'interno. Le fiale
che sono vendibili anche sciolte, per ovviare al problema dell’i-
dentificazione riportano sulla parte frontale, oltre al marchio
aziendale che occupa la maggior parte dello spazio presente, in
dimensioni ridotte il logotipo merceologico.

L'inch del prodotto viene riportato al di sopra della capsula cilin-
drica tra la superficie esterna e la filettatura del flacone, visibile
se cercato dal cliente ma non invasivo rispetto alle dimensioni
totali della fialetta.

Et all. Organo ufficiale dell'Istituto Italiano Imballaggio. Giornale dell'imballaggio, giugno 1965.












L'analisi svolta attraverso questa
tesi mi ha permesso di studiare
lo sviluppo socioeconomico del
commercio in ltalia in relazione
allo sviluppo della qualita formale
degli imballaggi nei vari settori. In
guesti anni di studio e successiva-
mente nell'ambito lavorativo in cui
sono andata ad inserirmi ho capito
quanto per poter avere un proget-
to e un prodotto che funzionino
bisogna saper studiare tutta I'am-
biente che si struttura intorno ad
€sso.

La mia ricerca, a ragion veduta, &
partita dall’analisi socioculturale
dell'ltalia degli Anni Cinquanta e
Sessanta del periodo post-bellico
attraverso la rivoluzione commer-
ciale ed alle nuove modalita di ac-
quisto importate dagli Stati Uniti
per poifinire a vedereirisultati tec-
nici e formali messi in commercio.

Lo studio & stato molto impegna-
tivo da punto di vista della ricerca,
in quanto e stato difficile reperire
tutte le informazioni datate oltre

sessant’anni fa. Le riviste ed il ma-
teriale del periodo analizzato spes-
SO non sono state archiviate o non
sono reperibili in quanto materiale
da collezione. Durante la ricerca ho
avuto modo di potermi confron-
tare con chi di imballaggi se ne &
occupato per una vita. Tra questi il
designer Mario Zacchetti che ho
avuto lI'onore di intervistare a casa
sua a novembre 2023. Dai suoi rac-
conti traspaiono le degli imballag-
gi che ho cercato di trasmettere
attraverso questa tesi. Una tratta
dell'aspetto economico dei pro-
gettisti, volutamente non inserito
in tesi. Un'altra riguarda gli imbal-
laggi, che, sebbene attraggano
sempre piu attenzione e ricerca, ri-
sultano ancora in fase embrionale,
pil come sistema che prodotto in
sé in quel decennio. Gli imballaggi
vengono cosi contratti su sé stessi
in basse al punto di vista con cui si
analizza I'ambiente in cui vengono
posti.

Da qui si evince che buona parte
deiragionamentiche hosviluppato

derivano dallo studio di trattati di
sociologia, economia e marketing
e dalle riviste specializzate in temi
inerenti allo sviluppo dei settori le-
gati al packaging nel periodo di ri-
ferimento confrontati con le riviste
di settore.

Abbiamo visto che il settore ebbe
un notevole sviluppo, seppur non
omogeneo. La maggior parte del-
le aziende si collocavano nel nord
Italia soprattutto grazie ai fondi
di finanziamento esteri che inve-
stirono nelle attivita tecniche e
commerciali a seguito del periodo
post-bellico. | finanziamenti sono-
solo uno dei punti che permisero
ai packaging di diventare un pro-
dotto a tutti gli effetti. Gli altri fu-
rono una maggior consapevolezza
sulle tecniche di vendita e le nuo-
ve teorie proposte proprio nel de-
cennio. Grazie anche a questo le
aziende investirono nelle ricerche
tecnico-formali su un’'impronta ca-
pitalistica.

Dal mio punto di vista considero




I'imballaggio uno dei grandi vei-
coli del capitalismo e, in particolar
modo del consumismo; permet-
tendo di veicolare dei sistemi che
con lo sfuso non sarebbero mai
stati in grado di radicarsi, come ad
esempio il self-service. Diretta con-
seguenza di quanto appena detto,
sono |I'abbandono dello sfuso e la
sostituzione con prodotti precon-
fezionati; che siano cibi, abiti gia
pronti all’acquisto o qualsiasi altra
categoria merceologica.

Nascono per questo tutta una serie
di soluzioni di imballaggio adatti ai
nuovi scopi e coadiuvati dalla sco-
perta di nuovi materiali e tecniche
applicabili ai materiali tradizionali.
Le aziende per non rimanere indie-
tro sono obbligate ad aggiornarsi
tecnicamente maanche i progetti-
sti devono imparare a strutturare il
loro pensiero progettuale che ra-
gioni dall'approvvigionamento allo
smaltimento. L'arrivo dei self-servi-
ce e i supermarket mettono neces-
sariamente i progettisti alla prova,
si ritrova ad avere piu possibilita

di sperimentare ma contempora-
neamente devono risolvere tutta
una serie di limitazioni come la va-
lutazione dello spazio per lo stoc-
caggio.

L'analisi del target, nuovo concet-
to su cui la progettazione verte, di-
venta insieme a quanto detto una
chiave di lettura fondamentale per
la buona riuscita dell'imballaggio.
Se da una parte deve essere ruffia-
no, richiamare a sé, dall'altra deve
essere anche convincente tecnica-
mente e formalmente. Gli imbal-
laggi diventano portavoce dei pro-
dotti, delle persone che lavorano
ad esso e per esso e della societa.

Ad oggi, dopo aver studiato per
scrivere questa tesi, posso affer-
mare che a livello concettuale e
tecnico il settore dell'imballaggio
non ha avuto piu un cosi alto tasso
di spinta e innovazione. |l settore si
€ ancora rinnovato ma sulle basi di
quello creato tra gli Anni Cinquan-
ta e Sessanta.
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