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Acquistare ‘allaspina’
oral'industria deve
comunicare senza confezione

I di GIAMPAOLO FABRIS

n corso un incisivo mutamento nelle abitudini di
acquisto degli italiani di cui si ha scarsa consapevo-
lezza ed a cui, invece, perimolti significati che com-
pendia, bisognerebbe dedicare molta attenzione.
Una tendenza iniziata in sordina - quella di fare a
meno delle confezionidicio chesiacquista- chevadivenendo og-
gi impetuosa. La confezione, nel corso degli anni, & andata sem-
pre pitt perdendo la sua originaria funzione di contenere, proteg-
gere, consentire il trasporto per trasformarsi in una sofisticato
strumento di marketing. Soprattutto nei canali alibero serviziola
sua funzione e stataquella di trasformarsiin un motore semiotico
per attrarre ]'attenzione, a fronte di una iperofferta sempre pitt
pervasiva, maanche per comunicare benefici, veri o presunti, per
promuovere la marca, la sua distintivita, i suoi valori. La ricerca
della “size impression” - trasmettere un contenuto superiore del
reale-&stato alungo un obiettivo (perverso) del proto marketing.
In molti settoril'effetto matrioska delle confezioni & davvero im-
barazzante. Un ampliamento di funzioni certo non indolore per-
ché il packaging & un moltiplicatore dei costi, spesso incide sul
prezzo finale pil1 del suo stesso contenuto, e anche il piti impor-
tante produttore dirifiuti: circameta di questi e costituito proprio
dalle confezioni di cid che acquistiamo. Un inquietante cono
d’ombra del consumo che ci si ostina arimuovere, anonvoler ve-
dere.

Da qualche tempo si vanno diffondendo dispenser che con-
sentono di acquistare prodotti sfusi, “alla spina” realizzando cosi
un importante risparmio e al
tempo stesso abbattendo la
quantita di rifiuti. Si puo inoltre
comperare esattamente la quan-

tita di prodotto che si prevede di

consumate evitando gli sprechi.

.Coldiretti, da tempo impegnata

nellameritoriafunzionediaccor-

ciare una costosa ed inefficiente

filiera e di creare un rapporto pili

direttotraconsumatore emondo

agricolo, hasvoltounruolodipri-

mo piano ma & stata assecondata

inquesto dalleinsegne dellaGdo.

E' difficile rintracciare il prodotto che ha svolto una funzione di

apripista stante appunto I'ampliarsi dell’effetto contagio. Certa-

mente il latte & stato il pit1 visibile: anche perché si sono moltipli-

cati sul territorio i luoghi in cui si pud trovare, appena munto, nei

dispenser. Comperandolo sfuso si abbatte il costo, si ha un pro-

dottofreschissimoesievitanole57 bottiglie o cartoni con cuiogni

italiano in un anno alimenta la grande massa dei rifiuti. La pasta,

il riso, i cereali, gran parte dei prodotti dell’agroalimentare com-

presiisurgelatie, da poco,le spremute diagrumifatteall'istantesi

trovano nei distributori automatici. Dall’alimentare 1'effetto va

diffondendosi rapidamente ad altri settori con un crescente con-

sensodaparte deiconsumatori: nelfood (fonte Sana Osservatorio

sulla salute degliitaliani) la propensione all'acquisto dej prodotti

non confezionati & passata dal 20% nel 2008 al 24% del 2009, nel

nonfooddal27% al 35%. Sarebbe davveroriduttivo liquidare que-

statendenza allastregua di unfenomeno difolklore o diunorien-

tamento ad un maggiore risparmio. E non scorgervi invece un

nuovo senso dellamisura ed una crescente sensibilith ambienta-

le, che sta tagliando trasversalmente le pil1 svariate merceologie,
incidendo in profondita sugli attuali modelli di consumo.
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