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Introduzione
Il manuale del packaging illustra le dinamiche e le modalità operative della 
progettazione del packaging di prodotto all’interno del processo di creazione 
di un brand. Il packaging e il branding vengono spesso trattati come due 
ambiti distinti, restringendo il campo d’azione del packaging design alle 
modalità di imballaggio e confezionamento e il branding a come le 
caratteristiche precipue di un prodotto saranno trasmesse ai potenziali clienti. 
Eppure, a uno sguardo più attento, è facile rendersi conto che queste due 
discipline si intrecciano e si integrano. 
 Nel sempre crescente insieme di attività connesse alla promozione  
di una marca, la confezione e il suo design non hanno il mero scopo di 
contenere e proteggere il prodotto, ma svolgono un ruolo chiave indiscusso.  
La progettazione del packaging è un processo sempre più complesso e cruciale, 
entrato di diritto a far parte delle strategie di comunicazione per la capacità di 
amplificare l’identità di una marca (brand identity), se non addirittura definirla. 
  Il manuale del packaging analizza le modalità della progettazione  
dalla fase iniziale di ricerca allo sviluppo del brand message, dall’esecuzione 
pratica dell’idea di progetto fino alla produzione della confezione vera e 
propria. Una panoramica internazionale di esempi di lavori realizzati da 
agenzie e studi di design contemporanei fornisce un ulteriore supporto alla 
comprensione dei diversi approcci sociali e culturali al packaging e della 
creazione di un brand design. 



Come leggere 
questo libro

Il packaging contiene vari tipi di elementi che, 
insieme all’uso che si fa dello spazio, contribuiscono 
a raggiungere gli obiettivi prefissati: testo, immagini, 
lettering, icone e altri elementi grafici. Ogni designer 
seleziona questi elementi con modalità uniche e 
particolari, compiendo scelte specifiche in base 
all’impatto che hanno sul packaging, alla loro capacità 
di veicolare le qualità del brand e a quanto sono efficaci 
nel catturare l’attenzione, qualità che – parafrasando 
John Berger nell’introduzione a Modi di vedere – per un 
breve attimo siamo in grado di accogliere. 
 Quale che sia l’approccio, l’obiettivo è sempre 
far comunicare gli elementi del progetto ben oltre il 
dato reale; il modo in cui vengono trasmessi e le loro 
interrelazioni creano canali di comunicazione che 
influenzano il modo in cui le informazioni vengono 
poi ricevute e interpretate. La semiotica insegna che 
gli elementi grafici comunicano come segni e simboli 
e dimostra che i significati cognitivi si basano su 
conoscenze acquisite con la percezione, l’intuizione e 
il ragionamento; i significati denotativi, invece, fanno 
direttamente riferimento a un qualcosa. L’immagine 
del prodotto sulla parte frontale delle confezioni degli 
alimenti è un perfetto esempio di comunicazione 
denotativa del contenuto del packaging. 
 Come suggerisce Berger, la gran quantità di brand 
message che riceviamo ogni giorno dalle confezioni ci 
ha reso abili nell’interpretare e comprendere questo 
tipo di comunicazione, al punto che i venditori hanno 
ben chiaro quali strategie comunicative o approcci 
del design funzionino meglio a seconda del tipo di 
prodotto o del gruppo di consumatori; si tratta delle 
caratteristiche identificative di settore e di brand equity 
esaminati nel Capitolo 1. La natura mirata di campagne 
di comunicazione come queste le rende capaci di 
esercitare, senza difficoltà, una forte influenza sulle 
nostre vite e sui nostri comportamenti.
 Questo capitolo si occupa di colore, branding, 
personalità, umorismo, persuasione, materiali, tratti 
distintivi ed esperienza. Ognuno di questi elementi 
offre prospettive peculiari utili a trovare soluzioni 
efficaci. La scelta apparentemente semplice di colorare 
un oggetto di blu, per esempio, implica una decisione 
creativa, perché le varie sfumature e tonalità del colore 
sono dotate di specifici riferimenti simbolici e significati 
cognitivi. La tonalità scelta si avvicina all’elegante blu 
reale, al colore della bandiera europea o all’azzurro di 
un cielo primaverile? Il colore trasmette una sensazione 
classica e rassicurante o uno stile contemporaneo? 

Qualsiasi sia la scelta, questa implica il dover gestire dei 
significati culturali, a volte forti, necessari per costruire 
una narrativa di progetto. 
 Se a rappresentare un brand deve essere l’immagine 
di una donna, di che tipo di donna si tratta? È anziana 
o giovane? Com’è vestita, da quale contesto culturale 
proviene? Da che paese? Si trucca? Per garantire che 
restino conformi agli obiettivi del brand, tutte le 
decisioni devono essere prese, messe a punto e poi 
verificate nell’arco dell’intero processo di design. 
Gli elementi del progetto, infatti, possono veicolare 
significati e interpretazioni non voluti. 
 Le due donne in basso sono un esempio dei risultati 
peculiari che si possono ottenere con approcci al 
progetto distanti tra loro. Quella a sinistra è una 
fotografia contemporanea a colori, mentre quello 
a destra è un ritratto rinascimentale di Antonio del 
Pollaiolo (c. 1432-1498). Entrambe le donne sono 
di profilo, spalle e collo scoperti, in posa più rigida e 
formale l’una, l’altra più allegra e spontanea, eppure 
appartengono in modo evidente a due periodi storici 
diversi, caratterizzati da un senso di moralità e 
aspettative ben distinte.

L’esempio solleva le stesse questioni del capitolo:
•   Come usare approcci differenti per creare   

una narrativa comunicativa efficace?
•    Perché è importante che gli elementi del design 

producano un impatto visivo?

Casi di studio
In ogni capitolo, le principali 
tematiche trattate sono 
esemplificate da un caso di 
studio che ne rappresenta una 
significativa applicazione pratica 

Il packaging qui analizzato è stato creato dall’agenzia 
Monnet Design per la catena di grande distribuzione 
Costco. Le scatole della linea di posate Gourmet 
Settings sono presentate in versioni che contengono un 
numero variabile di pezzi e si pongono in continuità 
con la tradizione del brand che propone confezioni 
lineari e moderne. Aggiornato con nuovi colori, motivi, 
fotografie e tecniche di stampa, il design di Monnet 
propone una nuova immagine che fa spiccare il 
prodotto sullo scaffale e lo rende più visibile al cliente, 
incarnando una nuova filosofia d’uso dei materiali 
rivolta principalmente alla riduzione dell’impatto 
ambientale dell’azienda.
 Di solito il primo passaggio della progettazione 
consiste nella creazione della struttura della confezione. 
In questo caso una finestra permette di vedere e toccare 
i pezzi che compongono il servizio. Lo stile semplice 
e lineare della confezione si associa a un’identità 
immediata, che permette una rapida identificazione 
di tutte le caratteristiche del prodotto. “Abbiamo 
lavorato per rendere i testi più chiari e informativi, 
pur conservando qualche spunto anticonvenzionale e 
spiritoso che dà al brand la sua personalità. È un uso 
calibrato del testo e della grafica a dare alla confezione 
la sua eleganza”.

Prima di passare definitivamente in produzione, la 
confezione deve affrontare diversi passaggi. Spesso 
si presentano varie soluzioni progettuali che usano 
procedimenti di stampa diversi, come lamine a caldo 
e verniciature opache o lucide, facendo realizzare 
dei mock-up in Cina, dove la confezione sarà poi 
stampata e assemblata. Il presidente di Gourmet 
Settings e il suo team del marketing decidono quali 
proposte presentare ai buyer dei punti vendita, che 
spesso prendono direttamente la decisione finale sulla 
scelta delle confezioni.
 Monnet Design spiega che “il carattere del brand 
non è affermato con l’uso uniforme di un colore, come 
fanno molti marchi. Le scatole si identificano facilmente 
per la loro semplicità, per i colori e i motivi decisi, il 
testo divertente e informativo, e per l’uso uniforme di 
un font Helvetica su tutte le confezioni”.

< Il fronte e il retro della confezione    Caso di studio    Attività >

Per ottimizzare la produzione 
le quattro confezioni da 
20 pezzi usano una scatola 
esterna generica comune e un 
vassoio interno colorato che 
le differenzia sullo scaffale 
del negozio (a sinistra). 
La struttura innovativa 
delle scatole è stata ideata 
da Kerr+Company in 
collaborazione con l’industrial 
designer di Gourmet Settings. 

La confezione da 20 pezzi di Easy Settings (sottomarca di Gourmet 
Settings) si è inserita in un progetto pilota per ridurre l’impatto 
ambientale del packaging eliminando il PVC e sostituendolo con vassoi 
in polpa di cellulosa riciclata al 100% (sotto). L’operazione è riuscita e 
la confezione è entrata in produzione.

L’uso intelligente dello spazio 
permette al compratore di 
vedere l’intero contenuto della 
scatola con una sola occhiata (a 
sinistra). La stratificazione delle 
informazioni su livelli diversi 
crea un senso di spazio e di 
ordine; il logo e le informazioni 
chiave si trovano in primo 
piano e il prodotto nel livello 
medio, sullo sfondo di una 
supergrafica.

Le confezioni per la spedizione (sotto) di piccoli ordini sul web giocano 
dividendo il logo GS in tasselli che si sviluppano intorno alle scatole 
contribuendo a creare un forte posizionamento del brand.

Caso di studio

Monnet Design

Gourmet Settings

< Introduzione    Testo chiave    Stenografia visiva >

“Noi tutti, nelle città dove viviamo, vediamo centinaia di immagini 
pubblicitarie, in ogni giorno della nostra vita. Nessun altro tipo di 
immagine ci si para davanti con la stessa frequenza. 
 In nessun’altra forma di società della storia si è mai avuta una tale 
concentrazione di immagini o densità di messaggi visivi. 
 Possiamo ricordare o dimenticare questi messaggi, ma per un 
breve attimo li recepiamo e in quel momento stimolano la nostra 
immaginazione attraverso il ricordo o l’aspettativa. L’immagine 
pubblicitaria appartiene all’attimo, la vediamo voltando pagina, girando 
l’angolo, quando un veicolo ci supera o sullo schermo del televisore 
mentre aspettiamo la fine del break pubblicitario. Le immagini della 
pubblicità appartengono al momento anche nel senso che devono essere 
incessantemente rinnovate e rese attuali, anche se non parlano mai del 
presente: spesso fanno riferimento al passato e, sempre, parlano del 
futuro.”

John Berger, 1972

Testo chiave

John Berger

Modi di vedere

Testi chiave
Ogni capitolo è introdotto da 
un estratto di alcuni fra i più 
significativi testi critici su design, 
media e comunicazione. Il ruolo 
di queste citazioni autorevoli è 
quello di fungere da “elementi 
scatenanti”, espressione di 
punti di vista deliberatamente 
provocatori la cui funzione è 
di suscitare una reazione e di 
mettere in discussione la comune 
percezione del design, e in 
particolare, quella del packaging 
design.
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Le “quattro P”
L’insieme di attività volte a massimizzare la conoscenza 
e le vendite del prodotto è noto come marketing mix e 
comprende le “quattro P”: product, price, promotion, 
place (prodotto, prezzo, promozione, punto vendita). 
Alcuni operatori di marketing parlano anche di una 
quinta “P”: packaging. Il prodotto è la combinazione 
di caratteristiche materiali ed elementi funzionali che 
andrà incontro alle esigenze del consumatore. Il prezzo 
stabilisce quanto il cliente dovrà pagare per l’articolo e 
dovrebbe essere abbastanza elevato da coprire i costi e 
generare profitti, anche se si possono elaborare diverse 
strategie di prezzo in relazione agli obiettivi globali 
di una società. La promozione è il tentativo di far 
conoscere un prodotto o un servizio attraverso varie 
attività, quali la pubblicità e le vendite promozionali. 
Il punto vendita è il luogo in cui il prodotto verrà 
presentato al cliente, sia esso un grande magazzino o 
un negozio. La quinta “P”, packaging, sintetizza le 
quattro componenti precedenti nel “volto” del brand e 
cerca di conciliare le esigenze legate alle caratteristiche 
del prodotto, alla sua strategia di prezzo (a seconda 
che sia di alta gamma o economico), alle modalità di 
promozione e al luogo di vendita.
 Si può quindi considerare il packaging 
design sotto quattro aspetti: come mezzo per proteggere 
il prodotto (che può diventare parte del suo modo di 
presentarsi), come fattore che contribuisce al costo del 
prodotto, come superficie utile a promuovere le qualità 
e i benefici del prodotto, e come elemento che favorisce 
il commercio nel punto vendita e il consumo finale. 

Le “quattro C”
Alcuni professionisti del settore, tuttavia, ritengono che 
le “quattro P” siano ormai superate e riduttive e che sia 
più appropriato sostituirle con le “quattro C” elaborate 
da Robert F. Lauterborn, pioniere della comunicazione 
di marketing integrata, e sostenute da uno dei maggiori 
esperti mondiali di marketing, Philip Kotler. Secondo 
questo schema, il punto vendita diventa convenience 
(convenienza per il cliente), il prezzo cost (costo per il 
cliente), la promozione communication (comunicazione 
al cliente) e il prodotto customer needs and wants 
(bisogni e desideri del cliente). Questo metodo riflette 
una filosofia di marketing più orientata al cliente, 
pienamente focalizzata sulle sue esigenze. 

Utilizzare le P e le C
La progettazione del packaging coinvolge molte 
discipline. Essenzialmente, è un’attività volta ad 
allineare e unire le varie componenti del marketing mix.  
Utilizzare le “quattro P” e le “quattro C” aiuta a 
inserire la progettazione del packaging in un contesto 
più ampio. Esse possono rappresentare punti di 
riferimento o sollecitare una serie di domande che 
mantengono il processo di progettazione focalizzato 
sul consumatore, riflettendone i bisogni e i desideri. 
So a chi si rivolge il prodotto e la progettazione 
del packaging? Capisco cos’è il prodotto e qual è il 
suo target? Il design è determinante per il target al 
quale ci si rivolge?

Considerazioni ambientali
La produzione e lo smaltimento della confezione, elemento 
spesso realizzato con materie prime diverse, coinvolge 
importanti valutazioni ambientali. Il crescente interesse del 
consumatore e del produttore per le conseguenze delle loro 
azioni sull’ambiente, ha portato i designer a ripensare al 
packaging mirando a ridurne al minimo l’impatto ambientale 
e a garantire che le funzioni di protezione e di comunicazione 
rimangano inalterate.

Packaging sostenibile
La crescente consapevolezza ambientale sui pericoli 
degli eccessi di produzione, consumi e generazione di 
rifiuti ha reso sempre più diffusa la necessità di produrre 
confezioni sostenibili. Oggi le applicazioni del packaging 
nei settori più diversi aspirano alla sostenibilità, e la 
confezione – una volta esaurita la sua funzione primaria 
– deve avere un impatto ridotto o nullo sull’ecosistema 
locale e globale. 
 Nella confezione sostenibile si fa attenzione alla 
materia prima utilizzata, alla sua provenienza e alle 
modalità di smaltimento al termine della vita utile. 
Durante il processo si valuta inoltre l’“impronta di 
carbonio” del prodotto, cioè la quantità totale di 
emissioni di gas serra che la sua confezione produce, 
spesso espressa in termini di anidride carbonica emessa; 
riuscire a quantificarla permette di mettere a punto una 
strategia in grado di ridurla con successo, usando una 
maggiore quantità di materiali riciclati e limitando la 
varietà di materie prime e di componenti presenti nella 
confezione, per renderla più facile da riciclare o meno 
dannosa da smaltire. L’uso di confezioni ridotte al 
minimo è una tendenza in crescita. 
 Il progetto della confezione concepito dal designer 
viene sottoposto di routine a un’analisi del ciclo-vita 
(LCA o life-cycle assessment).

Analisi del ciclo vita o “life-cycle assessment”  
Si basa sull’indagine e sulla quantificazione dell’impatto 
che un determinato prodotto può avere sull’ambiente 
e valuta se esso risponda ai requisiti di sostenibilità 
definiti dall’azienda anche alla luce dell’impatto sulla 
filiera nel suo complesso. Un punto chiave del processo 
consiste nell’individuare strategie atte a modificare il 
comportamento del consumatore, fornendo informazioni 
sufficienti per consentirgli di prendere decisioni più 
consapevoli nella scelta di prodotti con confezione 
sostenibile a vantaggio del riciclo dei materiali. 

La gerarchia dei rifiuti
La definizione rimanda a una strategia di gestione dei 
rifiuti basata sull’applicazione delle “tre R” di riduzione, 
riutilizzo e riciclo: la strategia più auspicabile punta 
a ridurre l’utilizzo dei materiali. In ordine di validità 
decrescente seguono poi il loro riutilizzo, il riciclaggio e 
infine lo smaltimento in discarica. Nella creazione di una 
confezione sostenibile la gerarchia dei rifiuti può guidare 
le decisioni di scelta dei materiali, delle dimensioni e così 
via. Un contenitore interno con caratteristiche protettive 
migliori, per esempio, può renderne inutile uno esterno 
(strategia preventiva) o richiederne uno più contenuto 
(riduzione al minimo). Per rendere più semplice il 
riciclaggio di un contenitore si può ridurre a una o due  
la tipologia delle plastiche utilizzate. 

Creare una filosofia del packaging  
Cambiare sistema di packaging generalmente richiede 
interventi considerevoli e un ripensamento di tutti gli 
aspetti della funzione della confezione, ma può anche 
dare l’opportunità di creare una nuova filosofia per la 
confezione di marca. LUSH Fresh Handmade Cosmetics, 
produttore e rivenditore di prodotti di bellezza etici con 
sede nel Regno Unito, vende il 65% dei suoi prodotti 
“nudo”, ossia non confezionato, mentre il resto ha 
confezioni ridotte al minimo, come fogli e sacchetti di 
carta riciclata e barattoli di latta riutilizzabili. Dal 2007 
LUSH ha inoltre sostituito con popcorn la paglia di carta 
e i chip di polistirene usati di solito come materiale da 
imballaggio sfuso per proteggere la merce nelle scatole 
durante il trasporto. 
 In termini pratici, oggi il designer si prefigge di 
produrre confezioni con meno materiali, preferendo 
materie prime riciclate e semplificando il design per 
utilizzare meno tipologie di prodotti. Nella gerarchia 
dei rifiuti la strategia migliore è la prevenzione, ovvero 
l’uso di una confezione solo se necessaria. Un packaging 
adeguato può prevenire la produzione di rifiuti pur 
impedendo perdite o danni al contenuto. La riduzione al 
minimo o riduzione alla fonte mira a limitare la massa e 
il volume della confezione e questo può anche servire a 
ridurre i costi di produzione.

Riutilizzare la confezione  
Gradualmente i formati di packaging si stanno 
modificando, per la maggiore consapevolezza 
ambientale globale che si va diffondendo tra progettisti e 
consumatori, per lo sconcerto suscitato dalle distanze che 
talvolta il prodotto percorre e per la quantità di materiale 
da confezione che serve a contenerlo. Oggi i venditori si 
orientano su prodotti di origine locale e studiano modi 
per ridurre le confezioni.
 Lo sviluppo di nuovi materiali modifica 
continuamente lo scenario e propone metodi innovativi 
per proteggere il prodotto, allungarne la longevità sullo 
scaffale o mantenerne la freschezza più a lungo. Lo 
sviluppo di materiali nuovi, inoltre, amplia le possibilità 
di creare confezioni che rispondano ai requisiti del 
branding grazie a una migliore stampabilità delle 
superfici, a pellicole stampabili a colori o avvolte e 
sigillate a caldo intorno ai contenitori, e così via.

OPZIONE PREFERIBILELa gerarchia dei rifiuti: lo schema 

descrive le opzioni più o meno preferibili 

per il trattamento dei rifiuti prodotti 

normalmente dalle confezioni.

OPZIONE MENO PREFERIBILE

PREVENZIONE

RIDUZIONE AL MINIMO

RIUTILIZZO

RICICLAGGIO

RECUPERO DI ENERGIA

SMALTIMENTO

< Il packaging è branding?    Che cos’è il packaging design?    Branding e rebranding >

< Caso di studio    Attività    Capitolo 3 >

Spesso si chiede al designer di ripensare il packaging 
adottato per un prodotto specifico o una classe 
di prodotti, riappropriandosi con intelligenza, 
per esempio, di un elemento di uso quotidiano. 
Anche se il prodotto rimane qualitativamente 
lo stesso, le modifiche introdotte, anche quando 
sottili, possono alterare radicalmente la percezione 
che ne ha il cliente.
 Come si è visto all’inizio capitolo, il problema 
progettuale si può affrontare con gli stili di pensiero 
definiti “verticale” e “laterale” da de Bono, per 
concepire approcci differenti, che vadano ben oltre 
le soluzioni normali o previste.
 Prendete un oggetto qualunque che avete in casa 
sul ripiano di un mobile o in frigorifero, e valutate 
come si possa riconfezionare affinché risponda con 
successo almeno a uno di questi requisiti:

• più funzionale e/o efficace;
• etico;
• socialmente responsabile.

 Usando il pensiero laterale, il semplice valutare 
come migliorare un prodotto o linee diverse di 
prodotti vi può portare a immaginare e mettere 
in pratica una serie di nuovi approcci ai problemi 
progettuali che probabilmente incontrerete durante 
il lavoro e a considerare come implementarli 
efficacemente.  
 

Obiettivo 

Come confezionare un uovo
 
Quando si comprano uova nei contenitori di 
cartone, aprendo la scatola si scopre spesso che 
alcune si sono rotte o quantomeno che i gusci 
si sono incrinati.
 L’uovo è un prodotto fragile e, se non è trattato 
o manipolato correttamente, è davvero facile che si 
danneggi. Usate il pensiero laterale per capire come 
creare un nuovo mezzo di protezione per il suo 
trasporto e confezione, creando una custodia o un 
contenitore di una forma qualsiasi. 
 Potete immaginare un packaging che sia un 

incarto o un “confine” protettivo che non solo 
permetta di trasportare le uova, ma serva anche a 
riporle. La forma o il formato dell’involucro non 
devono assomigliare a contenitori o confezioni 
attuali o usati un tempo per le uova.  
 Provate a differenziare l’insieme con la 
confezione anche perché in questo caso è difficile 
farlo attraverso il prodotto; distinguere un uovo 
dall’altro non è semplice né nella forma, né tanto 
meno nella “promessa”.
 

1. Create
Una nuova struttura, un imballo di trasporto 
o protezione, forte ma leggero, che utilizzi una 
quantità limitata di materiale. Può contenere una 
o più uova, servire per riporle e far parte di un 
sistema. Deve inoltre essere riciclabile, rispettosa 
dell’ambiente e facile da smaltire. In caso di caduta o 
urto deve garantire che le uova non si rompano né si 
danneggino. Potete anche valutare come può essere 
riconosciuta e venduta in linea con il suo scopo.
 
2. Esaminate
• forma, dimensione e struttura; 
• come si pone fra gli oggetti della sua categoria;
• ogni analogia o differenza;
• le qualità peculiari;
• tempi di vendita e di utilizzo.
 

3. Studiate 
• i tipi di packaging simili sul mercato;
• forma, volume e costruzione dei contenitori  
 della concorrenza;
• con quali materiali sono realizzate le forme di 
 packaging esistenti;
• quanto è facile rompere un uovo;
• quanto è facile schiacciare o distruggere la  
 confezione. 
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Attività

Progetto di Nigel Aono-Billson

Reinvenzione

Torniamo a esaminare un progetto che è stato capace di reinventare il 

suo settore di mercato solo grazie alla confezione, anziché attraverso un 

ripensamento complessivo del prodotto vero e proprio (il packaging è 

già stato discusso a pagina 86). Attraverso un packaging innovativo, la 

bottiglia della 1 Litre Water™ distingue una brand identity già definita 

creando un punto di differenza che sarebbe stato difficile da delineare 

attraverso il solo prodotto.

Attività
Ogni capitolo si conclude con 
un’esercitazione per gli studenti 
basata su alcuni degli esempi di 
packaging già illustrati all’interno 
del capitolo stesso.

Argomenti
Ogni doppia pagina illustra 
specifici argomenti che includono 
diagrammi, citazioni ed esempi 
di progetti di packaging 
contemporaneo.

Navigazione
Un sistema di testatine semplice e 
immediato consente di orientarsi 
nella lettura e di sapere sempre 
quali sono gli argomenti trattati 
nelle pagine precedenti e 
successive.

Che cos’è il packaging design?
Elemento chiave di una strategia di marketing, la progettazione 
del packaging delinea il “volto” del prodotto che sarà 
promosso, riconosciuto e ricercato dai consumatori.

< Il packaging è branding?    Che cos’è il packaging design?    Branding e rebranding >

Convenience Cost Packaging 
design Communication Customer needs 

and wants

Cloud Nine

Lo studio di design Propaganda ha realizzato 

questo packaging per Cloud Nine, un nuovo 

brand di piastre professionali per capelli che 

aspira a diventare leader nel settore. In un 

mercato in cui abbondano le piastre  

“in edizione limitata” sovraccariche di 

motivi e dai colori brillanti, Cloud Nine 

ha sviluppato un’idea classica e sofisticata 

che avvalora il brand message: la piastra 

Cloud Nine è uno strumento estremamente 

professionale ed elegante. L’astuccio, spiega 

Lee Bennett di Propaganda, “è rivestito di 

tela rigida nera, ha il logo d’argento impresso 

a caldo sul coperchio a cerniera e sul lato 

anteriore, e il coperchio si chiude sulla scatola 

lasciando intravedere un lampo turchese. 

Internamente la custodia è rivestita con del 

materiale opaco per protegge la piastra da 

eventuali danni e una targhetta turchese 

fornisce tutte le informazioni sul prodotto”.

Le “quattro C” della progettazione del packaging: convenienza, costo, comunicazione e bisogni del consumatore.




