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Qui sotto
la zuppa
Campbell,
nella foto
grande
un aereo
sponsorizzato
Baci Perugina
In basso,
la prima
bottiglia
dell’Aspirina

Un libro racconta
storia e evoluzione
del packaging: dai fasti
degli anni Ottanta
agli involucri minimali
e trasparenti di oggi

MARIA GALLO

O sservare gli scaffali di un
supermercato è come ri-
trovarsi in una Wunder-

kammer psichedelica dove co-
lori e forme si accavallano in or-
dine apparente. Viene da chie-
dersi come sia possibile fare
una scelta cosciente e razionale
all’interno di quel paesaggio.
Eppure questa settimanale e
spettacolare esperienza colletti-
va ha una sua logica e delle fer-
ree regole da rispettare proprio
perché il packaging, prima che
il prodotto stesso, abbia una ri-
conoscibilità tale da rendersi fa-
cilmente presente al nostro
sguardo di consumatori. Perché
il sacchetto di biscotti non serve
solo a contenere il prodotto e a
veicolare una serie di informa-
zioni (ingredienti, marchio,
provenienza, scadenza,...) ma
anche a far «vedere» il prodot-
to.

Del resto la merce è merce e
la sua unica ragione di esistere
è di essere venduta. Ecco per-
ché nasce il packaging come
«messa in scena del prodotto»,
titolo del libro di Valeria Buc-
chetti pubblicato da FrancoAn-
geli. In un mercato pieno di
merci, infatti, ormai non serve
urlare più degli altri, ma saper
urlare. Per questo il settore è in
continuo fermento. Così, se è
sempre più facile trovare confe-
zioni tecnologicamente avanza-
te e interessanti sul piano del
design, assistiamo, contempo-
raneamente, anche ad una ridu-
zione del packaging, declinata
in vari modi. Alcuni, come Uni-
ted Pets, confezionano i loro
prodotti raggruppati in belle
scatole di polietilene solo nel
periodo natalizio mentre in altri
periodi i prodotti sono venduti,
singolarmente, in semplici sac-
chetti trasparenti. Come dire un
packaging stagionale. Altri, in-
vece, sembrano sostituire alla
spettacolarizzazione la «spari-
zione» del packaging. In altre
parole se fino a poco tempo fa
in un settore come la profume-
ria, ad esempio, l’imperativo
era «Stupire!», da qualche anno
sono comparsi oggetti anonimi,
o per lo meno progettati perché
sembrino anonimi: c’è chi ha
creato una semplice bottiglietta
di profumo, ovale in vetro chia-
ro, che si adagia come un sasso,
gli ha messo un piccolo tappo
nero (simile a quelli usati nella
farmaceutica) e ha chiuso poi il
tutto in una plastichina traspa-
rente sottovuoto. E ha un bel
dire Givency che il suo gel doc-
cia shampoo ha un packaging
avveniristico perché racchiuso
in un sacchetto di alluminio
morbido. La sua forma e la
chiusura mostrano chiaramente
la parentela con i sacchetti mor-
bidi di detersivo liquido per la-
vatrici, che hanno appunto la
stessa forma e lo stesso beccuc-
cio obliquo con tappo a vite. Se-
mi-anonimato anche per le con-
fezioni sottovuoto dei prodotti
da cartoleria di Merchand de le-
gumes, catena di negozi giap-
ponesi, mentre ci sono profu-
merie, dai Body Shop a Shue-
mura (per citarne solo un paio)
che da alcuni anni vendono i lo-
ro ombretti e ciprie sfusi, come
fino a quarant’anni fa accadeva
per la pasta o lo zucchero.

È come se per certe aziende,
ormai, il packaging bello e spet-
tacolare fosse diventato un abi-
to ingombrante per un prodotto
considerato solo un mezzo at-

traverso il quale far accedere il
consumatore al proprio mondo.
Insomma quell’era dell’accesso
descritta da Jeremy Rifkin come
la grande rivoluzione per cui,
nella new economy, più che
possedere un bene, sarà sempre
più importante accedere a un

servizio (sia esso l’abbonamen-
to a un internet provider o
un’automobile da usare per tre
giorni al mese) sarebbe già ini-
ziata da un po‘ e noi non ce ne
siamo accorti. Del resto già nel
1985 la vodka Absolut lancia
l’operazione che coinvolge arti-

sti e designer di tutto il mondo
per reinventare all’infinito la
sua anonima bottiglia e questo
crea, di fatto, una specie di ne-
twork artistico a cui il consu-
matore partecipa non solo visi-
tando le sue mostre, itineranti,
ma anche acquistando quella

vodka. Valeria Bucchetti ritiene
tuttavia che il fenomeno sia li-
mitato a certe categorie e che
«però, è possibile registrare
un’attenzione crescente verso la
categoria della riduzione.
Un’attenzione che trova le pro-
prie manifestazioni in settori

specifici, e che, spesso, si pre-
senta come un lusso destinato
ai prodotti di alta gamma. È
una dinamica abbastanza pre-
vedibile: in un panorama di
ipertrofia comunicativa, il lin-
guaggio di cui ci si può appro-
priare per garantirsi una posi-

zione distintiva è quello che
”lavora per opposizioni”. E
quindi, in questo caso, per “le-
vare”, trasformando l’assenza
di elementi, o la loro riduzione,
in un valore. È il superamento
del “dover raccontare”, del do-
ver argomentare la propria pre-
senza sulla scena. È una forma
di esibizionismo di segno oppo-
sto, che assume senso unica-
mente se messo in relazione al
contesto, pervaso dall’eccesso
comunicativo».

In effetti mentre gli anni ‘80
vedevano la nascita di packa-
ging coloratissimi, glamour e
appariscenti, iniziava sottotono
la lunga marcia del no-brand e
no-image, che ha dato vita a ve-
ri e propri imperi commerciali
come Muji, una catena di nego-
zi nata nel 1980 con lo slogan
«tante buone ragioni per essere
abbordabile» e che vende dalla
birra alle sedie. Unica regola il

minimalismo
integralista
della merce e,
naturalmente,
del packaging.
Nato in Giap-
pone, oggi
Muji ha molti
negozi anche
a Londra e Pa-
rigi. Chiedia-
mo a Valeria
Bucchetti se
sia immagina-
bile, allora, la
fine del pa-
ckaging così
come l’abbia-
mo conosciu-
to: «Non cre-
do all’immi-
nente spari-
zione del pa-
ckaging,
quanto, piut-
tosto, alla sua

trasformazione, all’evoluzione
delle sue funzioni. Se lo pensia-
mo come “macchina per infor-
mare”, vediamo come esso sia
difficilmente eliminabile anche
in un’epoca contraddistinta dal-
la crescita del “servizio”. Se è
possibile immaginare un cam-
biamento nella relazione con le
merci - nella loro selezione e ac-
quisto - così come è possibile
immaginare gli sviluppi dell’e-
commerce o le potenzialità date
dalla possibilità di dotarci di
frigoriferi in grado di ordinare
la spesa al nostro posto, è altre-
sì vero che la nostra relazione
finale rimarrà ancora, almeno
per un certo periodo, con l’og-
getto, con la sua fisicità, con il
suo imballaggio, con le sue di-
mensioni sinestetiche, anche se,
con ogni probabilità, si tratterà
di un prodotto immerso in un
processo narrativo sempre più
articolato».

In effetti la star del design in-
ternazionale Philip Stark ha
proposto, un anno fa, a La Re-
doute, uno dei leader nella ven-
dita per corrispondenza in
Francia, un catalogo di «non
prodotti per non consumatori».
Non entriamo nell’aspetto «eti-
co» di questa operazione (am-
messo che ci sia) che, nel catalo-
go di Good Goods, Stark descri-
ve come il tentativo di offrire
prodotti «onesti, responsabili e
rispettosi delle persone». È inte-
ressante vedere però che per il
packaging dei prodotti alimen-
tari, raccolti sotto il marchio
Oao, Stark ha disegnato un pa-
ckaging minimalista, certo, ma
dal design raffinato ed elegante
come quasi mai si era visto nel
settore alimentare, tanto meno
per gli alimenti biologici sem-
pre tesi a dare di sé un’immagi-
ne naturalistica al limite del fol-
klore. Come se le trasformazio-
ni dei mercati, un «processo
narrativo sempre più articola-
to» e anche l’ecologia, fossero
diventati non il limite ma il
punto di partenza per una nuo-
va estetica delle merci. Che ci
piaccia o no il nostro immagi-
nario viaggerà, come ha sempre
fatto, anche attraverso l’umile
vasetto di yogurt.

Elogio (funebre)
della confezione

ASPIRINA
Scatolinaverde, tipicocoloredel-
la farmacopea, e bianca come le
pillole che nel ‘99 hanno festeg-
giato il centesimo compleanno.
Per l’occasione è stata realizzata
una gigantesca scatola di aspiri-
ne con un’operazione «christia-
na» (nel senso dell’artista): gran-
di teli hanno ricoperto il gratta-
cielo che ospita la casa madre
(Leverkusen-Germania), esem-
piodi identificazionedelprodot-
toconilpackaging.

BACIPERUGINA
I due amanti si baciano da circa

settant’annigrazieaFedericoSe-
neca, direttore artistico Perugina
degli anni Venti, che si ispirò al
quadro di Hayez. Sua è stata an-
che l’idea di mettere un cartiglio
con frasi d’amore attorno a ogni
Bacio. D’Annunzio li apprezza-
va per «l’eleganza ornativa e la
incomparabile squisitezza di
quelchelepreziosecustodiecon-
tengono». Il packaging seconda-
rio (le scatole) ha subito cambia-
menti, uno per tutti «il tubo», ma
non quello primario (la carta
d’argentocosparsadistelline).

BOROTALCOROBERTS
Nellaprimaversione(1904)una

vecchianursereggevasullegam-
be la piccola Helen, figlia di Ben-
jamin ed Elisabeth, vedova di
Edmund Roberts (ma alcuni sostengono
si tratti della figlia di un altro azionista).
Già nel 1915 una ragazza «moderna» so-
stituisce la vecchia nurse e il bimbo non è
«della famiglia». Poi arriva la fotografia,
ma inquadratura e fregio liberty, per for-
tuna,noncambiano.

CHANELn05
Un’etichetta bianca con scritte nere e un
tappo con taglio «a diamante» che chiude
la bottiglia leggermente smussata sugli
spigoli,primivagitidellostileDecò.Il tap-
po, inparticolare,pare fosse unoggettodi

produzionegiàsulmercato.Eppure il suo
design «buca lo schermo» e resiste, quasi
inalterato,dal1921.

COCACOLA
Alex Samuelson disegnò la bottiglia bre-
vettatanel1915.ErauntecnicodellaRoots
Glass Company a cui si rivolse l’azienda
chiedendo una bottiglia che la differen-
ziasse dai concorrenti. La leggenda parla
dell’ispirazione presa dalle prorompenti
forme di Mae West, ma la bottiglia è di-
ventata essa stessa leggenda, perciò, an-
cheperleconfezioni inplastica,sièripresa

lafamosasagoma.

COLORIGIOTTO
Packaging didascalico

che precorre i tempi e
dunque non decanta le
qualità del prodotto (le
matite) ma mostra agli
scolari l’immagine del
pastorello pittore dacui
prende il nome la mar-
ca: la narrazione di un
mito per rafforzare la
credibilitàdelprodotto.

LUCKYSTRIKE
Generazioni di veri

duri e pocodibuono
hanno attinto al pac-
chetto di sigarette bian-
co con il cerchio rosso al
centro. Eppure Ray-
mond Loewy, che lo di-
segnònel1940,eraunti-
po dandy, un vero ele-
gantone: ma le merci, si
sa, hanno una loro vita
autonoma.

LUCIDASCARPE
Il fascino di queste

umili scatoline è tutto
contenutonella linguet-
ta a farfalla la cui rota-
zione permette di solle-
vare il coperchio. È tan-
tounbel lo ilgestoetan-
to forte l’associazione

con un’idea di «onestà» del prodotto che
ora viene usataanche per contenere sapo-
netteabasedicanapa.

NUTELLA
Tipico esempio di prodotto su cui nessun
marketing manager avrebbe scommesso
una lira,per lomenosulpianodell’imma-
gine.Anonimocoperchiodiplasticabian-
ca su anonimo barattolo di vetro, poi per-
sonalizzato con diversi cartoon. Diventa-
to un’icona, le confezioni monodose da
qualcheannoneriprendonolasagoma.

PERRIER
La bottiglia, così come la conosciamo,
compare giànei manifestipubblicitaridei
primianni ‘30.Lasuanotorietàè legataal-
la comunicazione pubblicitaria di cui l’a-
zienda ha sempre saputo fare buon uso.
Hanno lavorato per le famose bollicine
noti disegnatori di manifesti, produttori
cinematografici, scrittori e artisti come
Dalí, Orson Welles e Ridley Scott. Tra i
consumatoridiacquaPerrier siannovera-
no anche le truppe di Cesare. Quali mi-
glioritestimonial?

STAR(DADIDABRODO)
Impressionante la somiglianza della sor-

ridente signora italiana con la fulva Joan
CrawfordripresadaJamesRosenquistnel
1964. Le rassicuranti e caserecce perle az-
zurre diventano una parure d’oro e, ov-
viamente, l’attrice non ha un cucchiaio di
brodo in mano ma postura, sorriso, smal-
toerossettosonoassolutamenteidentici.

TAMPAX
Perfetto equilibrio di messaggi rassicu-
ranti, ma anche un po’ frou frou, oltre che
seri e rigorosi, la confezione di questo ri-
voluzionario prodotto ha sempre giocato
tuttosucolorie logo.Sidirebbeunastrate-
giavincente,consideratoil filologicoeben
riuscitorestylingdegliultimianni.

TETRAPACK
Geniale nella forma e nel materiale l’im-
ballaggio che per molte mamme ha signi-
ficato la fine di un incubo: la rottura della
bottiglia di latte. Con un foglio di cartone
accoppiato a un film di plastica e con soli
tre incollaggi losvedeseRubenRausigde-
positò, nel 1944, il brevetto del tetraedro
piùfamosoinoccidente.

ZUPPACAMPBELL
Incurante di ciò che scrivevano i critici

della sua opera, Warhol ha affermato di
averedipinto ibarattoliCampbellperché:
«ero solito mangiarne. Avevo lo stesso
pranzo tutti i giorni, per vent’anni. Sup-
pongo, la stessa cosa sempre. Qualcuno
mi ha detto che la mia vita mi ha domina-
to,mipiacel’idea». M.G.

S c a t o l e e b o t t i g l i e

Dall’Aspirina alla zuppa Campbell
L’estetica della merce
nei «pacchetti» più famosi


