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DESIGN

Progettazione inclusiva
“Arricchiamoci delle nostre reciproche differenze” è una frase “Arricchiamoci delle nostre reciproche differenze” è una frase 
del poeta francese Paul Valéry (1871-1945) che serve come indiziodel poeta francese Paul Valéry (1871-1945) che serve come indizio  
per il tema di questa rubrica dedicata a diversità ed inclusione. per il tema di questa rubrica dedicata a diversità ed inclusione. 
La società sta cambiando e, ovviamente, anche il mondo del La società sta cambiando e, ovviamente, anche il mondo del 
packaging e della progettazionepackaging e della progettazione

Latif e Manuele Bravi (lei Company Accessibility 
Leader; lui Store Excellence Team and Equality 
& Inclusion Specialist, entrambi in Procter & 
Gamble, non vedenti rispettivamente dall’età di 
sedici e sei anni) hanno dato il loro contribu-
to nella creazione del contenitore delle nuove 
capsule per il bucato Dash Power PODs. Questo 
packaging è stato oggetto di uno studio che ha 
richiesto quattro anni di ricerca e sviluppo, coin-
volgendo più di 2.500 consumatori. 

Completamente riciclabile e realizzato in car-
tone certi!cato FSC fatto con oltre il 70% di 
!bre riciclate, il packaging di questo detersivo 
(che promette un minor impatto sull’ambiente 
grazie all’ef!cacia anche a freddo e in cicli brevi, 
risparmiando elettricità ed emissioni di CO2) of-
fre dei bene!ci riconosciuti dall'Unione Italiana 
Ciechi e Ipovedenti. 

È la prima confezione di un detersivo del ge-
nere a riportare un marcatore tattile a forma di 
lavatrice e un QR Code da scannerizzare tramite 
l’app NaviLens. Sono innovazioni che aiutano le 
persone non vedenti o ipovedenti a riconoscere 
il prodotto e ad accedere alle informazioni di in-

E
sattamente perché non siamo tutti 
uguali, è fondamentale progettare so-
luzioni, in qualsiasi ambito, che siano 
più semplici per tutti o possano ri-
spondere alle necessità dei vari target. 

Nell’edizione di maggio/giugno 2022 di COM.
PACK, abbiamo iniziato ad affrontare quest’ar-
gomento parlando delle dif!coltà che il pubbli-
co della terza età può percepire nell’utilizzo di 
determinati imballaggi raccontando un proget-
to pensato speci!camente per questo pubblico. 
Ora espandiamo la tematica, facendovi cono-
scere alcuni packaging ideati per un miglior 
comfort ed autonomia di persone con diversi 
tipi di disabilità. 

Favorire l’accessibilità a non vedenti e perso-
ne con una riduzione della capacità visiva è un 
obiettivo della Comunità Europea. In vigore dal 
2007, la Direttiva 2004/27 CE del 31/03/2004 è 
quella che prevede, tra i vari accorgimenti, che 
i nomi dei farmaci siano riportati in braille sul-
le confezioni, con poche eccezioni per alcune 
speci!che tipologie o nel caso di una limitata 
quantità di pezzi prodotti. 

Con una continua evoluzione delle tecniche 
di stampa e in particolar modo con l’arrivo di 
quella digitale, c’è stata una vera e propria rivo-
luzione che ha permesso una sostanziale sem-
pli!cazione di processi produttivi tradizionali 
per la realizzazione di pack: basti pensare agli 
inchiostri a spessore che consentono la realiz-
zazione diretta dei punti in rilievo utilizzati per 
comunicare tramite il sistema tattile inventato 
da Louis Braille nel 1824.

Solo in Italia, per esempio, ci sono circa due 
milioni di persone con disabilità visiva. Sumaira 
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teresse. L’imballaggio è stato ridisegnato, inol-
tre, per essere più ergonomico e per mantenere 
elevati standard di sicurezza come, ad esempio, 
le misure non pratiche per mani infantili. 

Il percorso che un prodotto deve intraprende-
re dal suo concepimento !no all’approdo sullo 
scaffale di un punto vendita è spesso comples-
so, lungo e ricco di insidie. La componente cre-
ativa iniziale deve essere spesso suffragata da 
confronti con team di marketing, team legali e 
test con i consumatori che possono decretarne 
cambi di rotta anche sostanziali rispetto al brief 
originale.

IL PROGETTO DEGREE®

Negli Stati Uniti, un adulto non ospedaliz-
zato su quattro presenta una qualche forma 
di disabilità, secondo dati del 2016 del CDC – 
Centro di Controllo di Malattie e Prevenzione, 
corrispondenti a circa 61,4 milioni di persone. 
Il marchio di deodoranti Degree®, di Unilever, 
sta sviluppando in quel mercato un progetto 
diretto proprio a persone con problemi agli arti 
superiori. L’obiettivo è ridurre il disagio, i senti-
menti di esclusione e la perdita di dignità che 
questi consumatori possono provare nella loro 
quotidianità.

Un primo e pluripremiato concept di Degree® 
Inclusive è stato presentato nel 2021 con l’o-
biettivo di raggiungere un vasto pubblico. Dopo 
i primi feedback raccolti da focus group e part-
ner, sono stati apportati aggiornamenti signi!-
cativi per migliorare il design e la funzionalità 
complessivi. “Mentre abbiamo sentito che De-
gree® Inclusive ha fornito agli utenti maggiore 
facilità e indipendenza nell'uso del loro deodo-
rante, era chiaro che potevamo andare oltre 
ed essere più personalizzati nell’approccio per 
soddisfare le esigenze delle persone.”: così il 
racconto sul sito del brand. 

Nel corso del 2022 sono stati svelati quattro 
prototipi di accessori accessibili accoppiabili alla 
confezione di deodorante 72 Degree® Advan-
ced, ossia sono stati adottati degli accorgimenti 

progettuali su impugnature, tappi e speciali basi 
che permettono una migliore ergonomia e una 
pratica gestione del prodotto. Per compren-
derne la reale ef!cacia, sono stati inviati gra-
tuitamente 10.000 kit di accessori a chi voleva 
partecipare alla ricerca, con l’obiettivo di racco-
gliere nuovi feedback. Nel frattempo (in attesa 
di novità su questo progetto), il tema dei pro-
dotti di largo consumo pensati per persone con 
disabilità ha indubbiamente suscitato interesse 
e aperto nuovi e intriganti orizzonti in ambito 
progettuale. 

TRUCCHI PIÙ FACILI
Gli amanti del trucco sanno che basta poco 

per perdere la giusta direzione nel delineare una 
riga nera intorno agli occhi. Per chi ha dif!coltà 
nel controllare i propri movimenti, anche una 
semplice operazione come questa può diventa-
re complicata, se non impossibile da compiere. 
Ex truccatrice di celebrità e educatrice nel mon-
do della bellezza, nel 2015 Terri Bryant ha sco-
perto di essere affetta dal Parkinson, malattia 
del sistema nervoso che provoca tra i vari sin-
tomi tremori e perdita dell’equilibrio. Il pensiero 
di non poter più esprimersi professionalmente 
a causa della malattia, l’ha spinta a lanciare nel 
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La rubrica Packaging Innovation racconta 
le nuove tendenze nel mondo del pack 
e del branding, con un occhio puntato 
all’ecologia e l’altro alle novità strutturali.

Mirco Onesti, partner 
e creative director 
di Reverse Innovation - 
Reverseinnovation.com 

2020, con l’aiuto di designer specializzati in er-
gonomia, una linea di make-up con applicatori 
a presa che favoriscono il controllo e, quindi, 
utile alle persone con problemi simili ai suoi. La 
gamma Guide Beauty è composta da mascara, 
ombretti, pennelli ed eyeliner in gel con una 
speciale bacchetta.

Il brand ha come direttrice creativa l’attrice 
americana Selma Blair, che nel 2018 ha rivelato 
di essere affetta da sclerosi multipla. Cruelty-
free e vegana, la linea (disponibile per ora solo 
negli Stati Uniti) è in vendita tramite l’e-com-
merce del marchio. 

 
QUANDO L’INCLUSIONE 
VA OLTRE I PROGETTI

L’agenzia La Casa di Carlota, con sedi a Bar-
cellona, Medellín, Sevilla, São Paulo e Lima, 
ha deciso di adottare l’inclusività tra le proprie 
mura. È la prima agenzia nel mondo ad intro-
durre nella sua squadra persone con qualche 
disabilità intellettiva o neurologica. 

José Maria Batalla, fondatore e direttore cre-
ativo dell’agenzia, racconta: “Volevamo capire 
cosa accade quando si mescolano in un team 
tradizionale (con designer, artisti e creativi di dif-

ferenti Paesi) altri pro!li molto diversi da quelli 
che solitamente compongono una squadra di 
design. Abbiamo, quindi, inserito nel gruppo 
persone con autismo e sindrome di Down. La 
loro versatilità, il loro modo di fare le cose, di 
vedere il mondo, di disegnare, di pensare ed il-
lustrare ci hanno portato una quantità di idee 
incredibile, oltre che una maniera divertente, 
eccitante, rivoluzionaria di lavorare. Loro han-
no imparato a relazionarsi con noi che veniamo 
da un altro pianeta, da un mondo che spesso 
gli volta le spalle. Quello che abbiamo fatto è 
utilizzare il loro talento e capacità per realizzare 
idee creative e campagne. E stiamo ancora lavo-
rando con la neurodiversità, cosa non comune 
in un team creativo, ma che funziona. Ed è fan-
tastico, emozionante e molto divertente.” 

Nel team ci sono ora anche persone con schi-
zofrenia. Il direttore creativo Joan Texidó com-
pleta: “Loro hanno un’originalità che !no ad 
ora il mercato della comunicazione e dello svi-
luppo progettuale non aveva mai utilizzato. La 
questione non è soltanto che loro sanno fare le 
cose, è che le fanno in modo differente”. Pro-
babilmente Paul Valéry sarebbe d’accordo con 
questa bella iniziativa. Q


