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Ogni anno il mese di settembre è fondamentale 
per il nostro Dipartimento di Comunicazione dello 
IUSVE.
Il penultimo sabato del mese incontriamo i nuovi 
250 immatricolati che, avendo superato le prove di 
selezione motivazionale, iniziano il percorso acca-
demico di Laurea Triennale o Magistrale nella nostra 
Università: entrano i nuovi talenti! 
Ma nell’ultima settimana del mese si svolge anche 
il tradizionale workshop “Le idee non dormono 
mai” che ha il compito di valutare la preparazione 
degli studenti di terzo anno della Laurea Triennale 
in :JPLUaL�L� [LJUPJOL�KLSSH�JVT\UPJHaPVUL�NYHÄJH�
e multimediale con dei committenti reali e con dei 
progetti da realizzare in una sola settimana: i nostri 
talenti al lavoro!
Per il quinto anno consecutivo questa settimana si 
u�KPTVZ[YH[H�WYVÄJ\H�ZPH�WLY� P�UVZ[YP�Z[\KLU[P�JOL�
per le aziende partner che hanno aderito a questa 
proposta: Boscolo Group S.p.a., Valcucine S.p.a. 
e San Gaetano Onlus.
All’inizio del terzo anno di università riteniamo im-
portante che i nostri studenti abbiano la possibilità 
di confrontarsi con dei clienti reali e che lavorino a 
progetti veri. È per questo che la settimana de “Le 
idee non dormono mai” è attesa con grande an-
sia! «Dopo aver studiato due anni sarò in grado di 
mettere in pratica ciò che ho studiato?» è questa la 
domanda che si pongono i nostri giovani graphic 
designer.
Capire il cliente, trovare la soluzione comunicativa 
TPNSPVYL�� HќYVU[HYL� SL� WYVWYPL� PUZPJ\YLaaL�� SH]VYHYL�

in team: tutte competenze che la nostra Università 
vuole trasmettere mettendo in gioco da subito gli 
studenti in questa esperienza.
È una settimana intensa che parte con il brief il lune-
dì mattina e in “soli 4 giorni” bisogna consegnare un 
progetto vero e proprio. E gli studenti riescono sem-
pre a stupirci sia per la tenacia, sia per la vivacità, 
sia per la creatività. Arrivano il venerdì di fronte alla 
Giuria con la voglia di raccontare il loro iter proget-
tuale e le loro proposte concrete. L’emozione sale 
e l’adrenalina si sente viaggiare nei corridoi! 
In questa settimana si esplicita SH� ÄSVZVÄH� L� S»PT-
pianto del nostro corso universitario dove si svi-
luppano idee, progettualità e creatività tenendo 
in forte considerazione un continuo equilibrio tra 
teoria e prassi nell’acquisizione delle competenze 
relative alla comunicazione. Cinque giorni che rac-
chiudono in sé tante valenze multidisciplinari messe 
insieme, in un continuo mescolarsi di approccio ri-
ÅLZZP]V��J\S[\YHSL�L�WYH[PJV�WYVNL[[\HSL�
Un ringraziamento da parte mia va a tutti docenti 
che dal 23 al 27 settembre 2013 sono stati presenti 
nel Campus per accompagnare i nostri studenti; ai 
committenti che hanno creduto nella nostra Univer-
sità e nella formazione accademica e progettuale 
che diamo; al Presidente di Giuria Massimo Pitis e 
agli esperti Giurati che hanno esaminato e valutato 
i progetti impartendo consigli e attenzioni utili per il 
futuro; e per ultimi i protagonisti: 128 giovani futuri 
graphic & multimedia designer perché hanno sa-
puto vivere quest’esperienza “da professionisti” pur 
non essendolo ancora!

DOTT. DIOTTO MARIANO
DIRETTORE DIPARTIMENTO DI COMUNICAZIONE

«Che cos’è la creatività e da dove arriva?
La creatività non arriva da nessuna parte.

 Semplicemente esiste, 
come esiste l’autunno, il mare,

il colore rosso, 
il ghiaccio, il vento.»

(Lorenzo Marini)



“Insegnare, gestire, produrre” tre concetti lega-
ti alla creatività che rendono le Università luoghi 
sperimentali sia per la formazione, sia per la re-
alizzazione delle idee in un prodotto di mercato. 
Questa la nuova via da percorrere, un impegno 
per far progredire nelle abilità, nel carattere e nelle 
TV[P]HaPVUP�VNUP�ZPUNVSV�HSSPL]V��;LTH�HќHZJPUHU[L�
all’interno del mondo Universitario perché annulla 
di fatto la classica dualità tra docente e studente 
che devono oggi trovare un’intesa per la compren-
sione della realtà. E quindi, al di là dei personali 
risultati da ottenere o delle lauree a cui tendere, la 
formazione più o meno esatta, più o meno autore-
vole, più o meno rassicurante, è in questo momen-
to quella che contiene le logiche della produzione 
KLÄUP[H� KH� \U�WYVNL[[V��(NNP\UNPHTV��WLY� H]LYL�
completezza in questo ragionamento, che le pro-
MLZZPVUP� JYLH[P]L� ZP� WVZZHUV� ZLTWYL� YP�KLÄUPYL� PU�
un processo logico/operativo, ma nell’immediato 
saranno gli Atenei che integrano un lavoro psicolo-
gico o empatico a supportare in maniera esatta le 
abilità estetiche dell’allievo. Su tali premesse ho ac-
cettato per la seconda volta di essere componen-
te della giuria al Workshop “Le idee non dormono 
mai” arrivato nel 2013 alla sua quinta edizione, e 
devo ammettere: l’accrescimento della capacità 
progettuale allo IUSVE si è fatta comprensibile 
modus operandi, segno che le competenze e “la 
visione” necessaria alla realizzazione di un pro-
dotto di comunicazione, possono convivere in 
una realtà riconosciuta solo ed esclusivamente 
come formativa.

DAVIDE LORENZON
GRAPhIC DEsIGNER AND ART DIRECTOR
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ALESSANDRO STEFANONI
DOCENTE IUsVE AND ART DIRECTOR
Giuria

Bruno Munari sosteneva che progettare è facile 
quando si sa come si fa. Un workshop intensivo 
deve costituire fondamentale occasione di ricer-
ca e sperimentazione, ingredienti obbligatori di 
un percorso accademico. Un confronto costan-
te e progressivo con una Committenza reale, un 
ambito di stretta e assidua collaborazione, una 
necessaria distribuzione delle competenze e dei 
ruoli assicurano una rapida crescita ed un ulterio-
re perfezionamento dell’approccio metodologico 
e dell’esperienza personali, aspetti indispensabili 
in questo settore. L’edizione 2013 de “Le idee non 
KVYTVUV�THP¹�OH�JVPU]VS[V�[YL�KPќLYLU[P�(aPLUKL�
Enti operanti in settori eterogenei del mercato, 
garantendo pertanto agli studenti il giusto conte-
sto di applicazione e un adeguato banco di prova 
generale. Per mezzo di un’attenta scomposizione 
e analisi del contesto e di una successiva indi-
]PK\HaPVUL�L�KLÄUPaPVUL�KLSSL� SPULL�N\PKH�KP�\UH�
strategia comunicativa studiata all’uopo, i par-
tecipanti hanno saputo proporre stimolanti solu-
zioni, dimostrando quali e quante le capacità e 
le risorse dei raggruppamenti costituiti. Ancora 
una volta questi giovani e futuri professionisti 
hanno saputo raggiungere gli obiettivi prepo-
sti con impegno e coinvolgimento esemplari, 
raggiungendo un elevato standard qualitativo, 
ancora una volta sono riusciti ad appassionare 
Committenza e Giuria con atteggiamento maturo 
e disinvolto senso critico. Un appuntamento im-
portante, una tappa fondamentale.

“Le idee non dormono mai” – e con loro anche gli 
studenti stessi – è un titolo più che mai appropria-
to per descrivere questa esperienza; in qualità di 
membro della giuria sono rimasta molto colpita 
dalla quantità di materiale prodotto, dall’entu-
siasmo dei partecipanti, dalla qualità dei diversi 
progetti presentati e,  last but not least, dal pro-
cesso di lavoro seguito. Credo che in un’espe-
rienza universitaria come questa l’importanza stia 
UVU� ZVSV� ULS� YPZ\S[H[V� ÄUHSL��TH� ZVWYH[[\[[V� ULS�
tipo di domande formulate durante il percorso di 
progettazione. 
È proprio la molteplicità di stimoli, proveniente dal 
confronto con diverse discipline e dal dialogo con 
la committenza, a rappresentare il valore aggiun-
to di tale workshop: importante tanto quanto la 
risposta è, infatti, la capacità di saper porre ogni 
volta davanti a una nuovo progetto i quesiti cor-
retti, avendo il coraggio di rimettere sempre tutto 
in discussione.

DAMIANA PATERNÒ
ARChITETTO E ART DIRECTOR

Giuria



CLAUDIO MARTINELLI
MARKETING BOsCOLO GROUP

Boscolo Group e giuria

Dal 23 al 27 settembre si è tenuto il Workshop “Le 
idee non dormono mai” nell’ambito della Laurea Trien-
UHSL�PU�:JPLUaL�L�[LJUPJOL�KLSSH�JVT\UPJHaPVUL�NYHÄJH�
e multimediale, sana competizione organizzata dallo 
IUSVE, alla quale ho partecipato in veste di commit-
tente con un progetto di restyling del packaging del 
prodotto Boscolo Gift. L’esperienza avuta nel work-
shop è stata istruttiva sia dal punto di vista degli stu-
denti sia da quello dei committenti. Gli studenti hanno 
avuto modo di entrare in contatto con tre aziende 

“vere”, oltretutto molto diverse nella tipologia di prodot-
to trattato, spaziando dai servizi del “leisure” (turismo), 
ai servizi nell’ambito del mondo “sociale”, al bene ma-
teriale (cucine). I ragazzi si sono misurati su progetti 
veri, importanti per queste aziende, avendo a dispo-
ZPaPVUL�ZVSV�[YL�NPVYUP�L�TLaaV�LќL[[P]P��+»HS[YH�WHY[L�
anche i committenti, parlo per me, ma presumo lo 
stesso anche per i miei colleghi di altre aziende, sono 
entrati in contatto con visioni fresche, di ragazzi for-
[LTLU[L�WYLWHYH[P� ZV[[V� PS� WYVÄSV� [LJUPJV�J\S[\YHSL��
ma al contempo con una visione senza preconcetti 
e diretta, a volte anche ingenua ma proprio per que-
sto genuina. È stata un’esperienza che mi auguro di 
ripetere per sentirmi ancora un po’ come questi stu-
denti, ricchi d’entusiasmo e di voglia di osare.
I risultati dei lavori sono stati senz’altro molto buo-
ni;�KPѝJPSL�KPYL�VNNP�ZL�\ZLYLTV�V�UV�X\LZ[P�LSHIVYH[P��
Probabilmente ognuno dei sette lavori in nostro pos-
sesso dice qualcosa di nuovo, merita di essere ascol-
[H[V"�WLY�X\LZ[V�TV[P]V�WLUZV�JOL�HќYVU[LYLTV�\U�
necessario lavoro di setacciatura per accogliere ogni 
suggerimento possibile e utile da tutti i lavori svolti.co
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Quando mi hanno chiesto di contribuire al Workshop 
“Le idee non dormono mai”, dopo aver letto il brief 
consegnato ai ragazzi, ho pensato immediatamente 
ad una splendida opportunità per avvicinare questi 
giovani al mondo del lavoro attraverso la comuni-
cazione visiva. Nel dna di Valcucine c’è sempre stata 
la volontà di aprirsi ai giovani, al mondo accademico 
e alla formazione, attraverso testimonianze dirette del 
nostro percorso dove comunicazione, innovazione e 
design si fondono quotidianamente. Personalmen-
te il workshop è stata un’esperienza decisamente 
costruttiva e al tempo stesso stimolante per quan-
to riguarda l’entusiasmo, la tenacia e la creatività 
espressa nei progetti realizzati dai gruppi e che ho 
WV[\[V�ZLN\PYL�ÄU�KHSS»PUPaPV� Come per i nostri pro-
dotti di design, anche per i supporti di comunicazione 
siamo sempre alla ricerca di soluzioni innovative, attra-
verso la ricerca delle forme, la passione per i materiali 
ecosostenibili , la cura del particolare e le lavorazioni 
artigianali. I team che hanno lavorato attorno al no-
stro brand hanno mescolato spesso brillantemente 
gli “ingredienti” che avevo fornito all’inizio del work-
shop, dosandoli con fantasia ma anche con tecnica 
e concretezza. Credo, inoltre, che i progetti esposti 
siano rappresentativi del percorso didattico che i ra-
gazzi stanno attraversando; quindi considero questa 
esperienza non una base di partenza ma una tappa 
MVUKHTLU[HSL�WLY�TPNSPVYHYZP�ZLTWYL�KP�WP��L�HѝUHYL�
la tecnica allenando la creatività. Durante la settima-
na ho potuto, quindi, osservare nei ragazzi l’impegno 
costante nelle varie fasi di analisi, confronto, sintesi, 
produzione, esposizione e soprattutto di relazione.

GIANLUCA GRUARIN
CORPORATE IDENTITy MANAGER
Valcucine e giuria

RENZO BACCHION
DIRETTORE AZIENDALE
San Gaetano Onlus e giuria

L’opportunità di partecipare al Workshop IUSVE 
“Le idee non dormono mai” edizione 2013, ha 
rappresentato per la nostra Fondazione un mo-
mento di crescita e confronto sul piano comu-
nicativo del tutto eccezionale. È ben noto che 
ÄU� [YVWWV� ZWLZZV� SL�653<:�WHNHUV�� Z\S� WPHUV�
NYHÄJV�JVT\UPJH[P]V�WYVTVaPVUHSL�\U�NHW�UV[L-
]VSL�ULP�JVUMYVU[P�KLSSL�HaPLUKL�WYVÄ[��(SSH�S\JL�KP�
ciò, la nostra organizzazione, da sempre ha cer-
cato di investire su questo aspetto che riteniamo 
fondamentale, certo è che in ogni caso, il con-
fronto con altre realtà (non per ultime quelle che 
ci hanno accompagnato in questa esperienza – 
Boscolo Travel e Valcucine) ci vede ancora molto 
KLÄJP[HYP��8\LZ[H�WYLTLZZH�u�ULJLZZHYPH�HS�ÄUL�KP�
comprendere come, per noi, forse ancor più che 
per altre realtà, questa settimana di “immer-
sione” nel mondo della comunicazione abbia 
rappresentato un momento d’inestimabile va-
lore. Ciò che ci portiamo a casa dal workshop è 
una sensazione di ottimismo puro, dettato dalla 
capacità incredibile dei giovani di interpretare 
e creare, in tempi assolutamente brevissimi. Ci 
portiamo a casa: stimoli, idee, progetti e non per 
ultimo un “ottimismo creativo”, che senza alcun 
dubbio, sarà linfa vitale per il settore della comu-
nicazione della Fondazione San Gaetano.







boscolo
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PRIMO
CLAssIfICATO

E leganza, passione, espe-
rienza e leggerezza sono 

le parole chiave che ci hanno 
permesso di ideare un prodotto 
innovativo e appetibile rispetto 
a quelli tradizionali. Per la stra-
tegia abbiamo preso spunto da 
Apple e Nespresso che rendo-
no protagonista il cliente. Il viag-
gio non è più fatto di immagini 
preconfezionate, ma è formato 
da esperienze ed emozioni; è 
quindi immaginario. Profumi 
e sensazioni tattili, avvertite 
grazie all’utilizzo della carta 
NVќYH[H� JOL� YPJVYKH� SL� Z[VќL�
pregiate, accompagneranno il 
consumatore in un’esperienza 
indimenticabile. Il packaging ha 
una forma esagonale che evo-
ca, alla sola vista, la sensazione 
di avere tra le mani qualcosa 
di prezioso, attento al detta-
glio, essendo stato pensato 

su misura per ogni acquirente. 
Ogni categoria di viaggio sarà 
KPќLYLUaPH[H� KH� JVSVYP� KP]LYZP� L�
ogni pacchetto di una singola 
categoria sarà caratterizzato 
dall’importanza data al nome 
KLSSV� ZWLJPÄJV� ]PHNNPV�� ZJYP[[V�
con un corpo carattere mag-
giore. All’interno, oltre al cata-
logo viaggi, verrà inserita una 
card con USB e QR code per 
il multilingua. Boscolo Gift ver-
rà esposto in maniera dinamica 
e giocosa, sfruttando la forma 
del pack. Abbiamo ideato un 
espositore in legno a moduli 
esagonali disposti su struttu-
YL�KPќLYLU[P��7LY� P�W\U[P�]LUKP[H�
multimarca abbiamo ideato una 
struttura mobile nella quale in 
ordine verticale saranno dispo-
sti tutti i pacchetti viaggio. Per 
i concept store, invece, sono 
state progettate una struttu-

ra appendibile alla parete o al 
ZVѝ[[V� L� \UH� ZLTP�WPYHTPKHSL�
posizionabile sul pavimento. 
Con questi sistemi espositivi il 
cliente è autonomo: esso potrà 
prendere il prodotto, guardar-
lo e riporlo al suo posto grazie 
a ganci mobili e un sistema a 
TVSSL��0UÄUL�\UH�WHYL[L�LZWVZP-
tiva in cartongesso, dove il pro-
dotto sarà esposto sfruttando 
i contrasti cromatici creati dai 
colori complementari, e una ve-
trina contenente i pacchetti fuo-
ri scala a scopo attrattivo.

GRUPPO04 // Balasini Marcella - Bigon Sara  - Delucca Gloria - Giacalone Laura - Sella Angelica - Vaiarello Nicoletta 
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L a richiesta del committente 
Boscolo Travel S.p.a. pre-

vedeva una riprogettazione del 
packaging�� KLSSH� NYHÄJH� KLP�
loro “cofanetti da viaggio” e l’i-
deazione di espositori in linea 
con il nuovo pack. Per la rea-
lizzazione del nostro progetto 
ci siamo ispirati a tre concetti: 
YLNHSV��ÄZPJP[n�L�UV]P[n��0S�U\V]V�
packaging del prodotto nasce 
da un contesto insolito, la po-
sta pneumatica; prende, quindi, 
la forma cilindrica dei pacchi 
che venivano spediti all’interno 
KLP� [\IP��3H� NYHÄJH� YLHSPaaH[H�
è comune ai cinque generi di 
viaggio: le parole che descrivo-
no le destinazioni sono poste 
verticalmente lungo il perimetro 
del pacchetto, quasi a creare la 
silhouette di una città. Per per-
mettere al consumatore di sce-
gliere tra le proposte, due ele-
menti distinguono le tematiche: 
S»\ZV�KP�JPUX\L�JVSVYP�KPќLYLU[P�L�
di altrettanti pittogrammi appli-
cati sulla sommità del pacchet-
to, unica parte visibile dall’e-
spositore. Poiché il nuovo pack 
ricorda la forma di una bottiglia 
di vino, gli espositori si ispirano 

alle cantine: i pacchetti vengo-
no inseriti orizzontalmente all’in-
terno dell’espositore, mostran-
do il pittogramma applicato sul 
coperchio. L’espositore è stato 
pensato di colore chiaro, per far 
risaltare i pacchetti; inoltre, uno 
schermo posto sulla parte su-
WLYPVYL� PSS\Z[YLYn�JVU�KLP� ÄSTH[P�
SL� TL[L� VќLY[L�� 0S� WHJJOL[[V��
realizzato in latta, è stato pen-
sato per un completo riutilizzo: 
il cliente troverà un coupon 

all’interno che gli permetterà di 
ricevere un nuovo “tappo” che, 
a seconda della tematica scel-
ta, farà diventare la confezione 
un dispenser per saponi (Wel-
SULZZ���\U�]HZV�WLY�P�ÄVYP��3V]L���
un dosa spaghetti (Gourmet), 
una memory box (Art&Culture), 
\U�KPќ\ZVYL�KP�MYHNYHUaL��*P[`��

GRUPPO03 // Bacinello Martina - Marson Federico - Meneghetti Maddalena - Milanese Marta - Francis Valentine - Pascotto Alberto - Valmarana Marco

SECONDO
CLAssIfICATO
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N ell’analisi di Boscolo S.p.a. 
la nostra attenzione si è da 

subito focalizzata su tre “punti di 
forza” dell’azienda: misura (quel 
che si vende è creato consape-
volmente per soddisfare il clien-
te esigente); desiderio (pur es-
sendo chiari nella proposta del 
prodotto, si vuole anche susci-
tare curiosità nel consumatore); 
prestigio (il target a cui ci si rivol-
ge è alto, la qualità del prodotto 
pure, quindi è bene sottolineare 
in tutto e per tutto il prestigio 
di Boscolo Gift). Prendendo in 
considerazione i cinque temi di 
viaggio dell’azienda (con l’inten-
to di rivisitare il packaging del 
prodotto) si è voluto sviluppare 
uno studio iconico e cromatico. 
Questo processo è stato utile 
ad agevolare la distinzione del-
la tipologia di viaggio; ad ogni 
tema corrisponde, infatti, un 
ZLNUV�PJVUPJV�ILU�KLÄUP[V�JVU�
annesso studio cromatico che 
esalta il prestigio del prodotto. 
Inoltre, per dar forza al valore e 
alla qualità dei viaggi Boscolo 
Gift, si è deciso di progettare un 
packaging dal design elegante, 
pulito, arricchito di piccoli detta-

gli come ad esempio la chiusu-
YH�LќL[[\H[H�JVU�\UH�JVYKPJLSSH�
e i materiali (la scelta del legno 
WLY� PS� JVMHUL[[V� PU[LYUV��� 0UÄUL��
per la presentazione del pro-
dotto nei negozi monomarca e 
multimarca, sono stati pensati 
KLNSP� LZWVZP[VYP� LѝJPLU[P� L� WYH-
tici. Attraverso i giochi di luce 
e l’utilizzo di materiali eleganti 
si è voluto evidenziare ulterior-
mente la diversità dei Boscolo 
Gift rispetto ai suoi competitor, 
creando un’atmosfera unica, 
capace di captare la curiosità 
e quindi l’attenzione del consu-
matore.

GRUPPO06 // Bissoli Valentina - Citterio Federica - Pachera Giangaetano - Rensi Anna - Rossini Federico - Zaffani Elena

GRUPPO
SEGNALATO
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Il packaging da noi progetta-
to si presenta come una sfera 
KP����JT��PU�X\HU[V�PS�Z\V�ÄUL�u�
rappresentare un mappamondo. 
Abbiamo dato al cliente la pos-
sibilità di sperimentare la con-
fezione attraverso il tatto: la se-
misfera superiore del packaging 
è in PVC color crema e al suo 
interno contiene un portachia-
vi usb; quella inferiore, invece, 
WYLZLU[H� \U�TH[LYPHSL� ZWLJPÄJV�
per ogni pacchetto. A dividere le 
due semisfere c’è un anello in ri-
lievo che suggerisce una freccia 
in movimento attorno al mondo 
e l’apertura della sfera. Per po-
[LY� LZZLYL� ZÄSH[L� HNL]VSTLU[L�

dall’espositore, le sfere sono do-
tate di una linguetta sulla quale 
è riportato il tipo di pacchetto 
ZWLJPÄJV�� (IIPHTV� WYVWVZ[V�
un nuovo claim: “Travel me” che 
suggerisce un invito, una sorta 
di “Viaggiami, vivimi”, coinvol-
gendo subito chi lo legge. La L 
di TRAVEL si congiunge con la 
sua T in un movimento rotatorio 
che avvolge tutta la sfera, per 
suggerire il viaggio e “abbrac-
ciare” il ME, ovvero il cliente. Pur 
THU[LULUKV� PU]HYPH[H� SH� NYHÄJH�
originale del libretto, abbiamo 
riprogettato la struttura in modo 
che interagisca correttamente 
col suo involucro: si trova nella 

semisfera inferiore, appoggiato 
ad uno spessore di spugna nera 
intagliata, pronto ad essere letto. 
Il depliant chiuso avrà formato 
8x8 cm in modo da ricordare 
una cartina da viaggio, permet-
tendo al cliente di ricevere sem-
pre più informazioni man mano 
che lo apre. L’espositore è in 
legno chiaro e la struttura è divi-
sa in 3 colonne in base alle notti 
del pacchetto, nella successione 
3-2-1, che riprende il conto alla 
rovescia prima della partenza. 
Ogni sezione ha dei fori circola-
ri disposti in modo disordinato 
all’interno dei quali i pack ven-
gono inseriti sporgendo solo per 
la metà ricoperta dai vari tipi di 
materiali. Alla base verrà inserito 
il logo Boscolo e il claim.

BOSCOLO GIFT

NOTTI NOTTI NOTTI

B
O

SC
O

LO
 G

IFT

www.boscologift.com

BOSCOLO GIFT

Orta San Giulio
Uno stile mediterraneo innovativo che unisce i must della ricca tradizione del
Sud con le eccellenze del Nord, creando una commistione assolutamente 
XQLFD�H�LPSHUGLELOH��/·DUPRQLD�q�OD�FDUDWWHULVWLFD�IRQGDPHQWDOH�GL�TXHVWD
SURSRVWD�FKH��SDUWHQGR�GD�LQJUHGLHQWL�GL�TXDOLWj�VXSHULRUH�VHOH]LRQDWL�SUHVVR�
L�SURGRWWL�SL��TXDOLILFDWL

HOTEL RISTORANTE VILLA CRESPI ****   
Uno stile mediterraneo innovativo che unisce i must della ricca tradizione del
Sud con le eccellenze del Nord, creando una commistione assolutamente 
unica e imperdibile. 

ORTA SAN GIULIO,
NOVARA

Dentro il weekend.
Uno stile mediterraneo innovativo che 
unisce i must della ricca tradizione del

Sud con le eccellenze del Nord, 
creando una commistione assoluta-

mente. 

TENUTA VENISSA  
Uno stile mediterraneo innovativo che unisce i must della ricca tradizione del
Sud con le eccellenze del Nord, creando una commistione assolutamente 
unica e imperdibile. 

MAZZORBO, VENEZIA

Dentro il weekend.
Uno stile mediterraneo innovativo che 
unisce i must della ricca tradizione del

Sud con le eccellenze del Nord, 
creando una commistione assoluta-

mente. 

PARIZZI SUITES & STUDIO   
Uno stile mediterraneo innovativo che unisce i must della ricca tradizione del
Sud con le eccellenze del Nord, creando una commistione assolutamente 
unica e imperdibile. 

PARMA

Dentro il weekend.
Uno stile mediterraneo innovativo che 
unisce i must della ricca tradizione del

Sud con le eccellenze del Nord, 
creando una commistione assoluta-

mente. 

Mazzorbo
Uno stile mediterraneo innovativo che unisce i must della ricca tradizione del
Sud con le eccellenze del Nord, creando una commistione assolutamente 
XQLFD�H�LPSHUGLELOH��G·DUPRQLD·�FKH�UHJDOD�GHOOH�VHQVD]LRQL� LQGLPHQWLFDELOL�

Parma
Uno stile mediterraneo innovativo che unisce i must della ricca tradizione del
Sud con le eccellenze del Nord, creando una commistione assolutamente 
XQLFD� H� LPSHUGLELOH�� /·DUPRQLD� q� OD� FDUDWWHULVWLFD� IRQGDPHQWDOH� GL� TXHVWD
SURSRVWD�FKH��SDUWHQGR�GD�LQJUHGLHQWL�GL�TXDOLWj�VXSHULRUH�VHOH]LRQDWL�SUHVVR�
L�SURGRWWL�SL��TXDOLILFDWL

Le nostre destinazioni:
Orta San Giulio (No)

Mazzorbo (Ve)
Parma 

Pescia (Pt)
Cortona (Ar)

 Chiusi (Si)
 Tirrenia (Pi)

Da oltre 30 anni Giorgio 
Boscolo propone ai propri 
clienti viaggi originali, 
ULODVVDQWL�H�FRQ�XQ�TXDOFRVD�
in più: la passione di chi 
mette a disposizione la 
propria esperienza per 
offrire sempre una nuova, 
speciale emozione.
&RQ�XQ·RUJDQL]]D]LRQH�FKH�
rende tutto semplicemente 
perfetto...

SCEGLI IL TUO WEEKEND GOURMET

W e e k e n d
gourmet

Albertin Alessandra - Ditrih Darko - Caradonna Federica - Ferrara Giulia - Gregorj Beatrice - Visentin Elisabetta 
GRUPPO01
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I ZLY]PaP�VќLY[P�KH�)VZJVSV�ZVUV�KP]LYZP� YPZWL[[V� H� X\LSSP� VќLY[P�
dai competitor, quindi anche il 
pack� KL]L� KPќLYLUaPHYZP"� HIIPH-
mo quindi scelto di realizzare un 
packaging di forma cilindrica ar-
ricchendolo di varie caratteristi-
che. Dal momento che i viaggi 
VќLY[P�KH�)VZJVSV�WVY[HUV�LZWL-
rienze ed emozioni, abbiamo 
pensato che tali emozioni po-
tessero iniziare, per il cliente, già 
ÄU�KHSS»HJX\PZ[V�KLS�)VZJVSV�.PM[��
senza dover aspettare di partire 
per il viaggio. Abbiamo, perciò, 
realizzato un pacchetto polisen-
soriale per poter coinvolgere il 
cliente a 360°: il pack intagliato 

coinvolge il tatto, le linee sobrie, 
eleganti e moderne la vista e vi 
è anche una componente olfat-
tiva data dalla brochure realizza-
ta con una copertina profumata.
3H�NYHÄJH�HWWSPJH[H�HS�JPSPUKYV�u�
una silhouette appunto intaglia-
ta, diversa per ogni categoria 
sia per forma che per colore. I 
vari pacchetti, posizionati l’uno 
accanto all’altro, mostrano una 
linea orizzontale continua che li 
va a collegare visibilmente, for-
mando così un disegno unico e 
continuativo. Questo aspetto è 
stato pensato in prospettiva di 
una collezione di ogni singolo 
pacchetto. Il packaging viene 

quindi riutilizzato, così come 
richiesto dal committente. Per 
quanto riguarda l’espositore 
abbiamo cercato di renderlo ac-
cattivante e soprattutto distin-
guibile da quello dei competitor. 
Inoltre per rendere il tutto inte-
rattivo e per migliorare il servizio 
di self-service è presente un 
iPad, il quale permette al cliente 
di avere tutte le informazioni ne-
cessarie e di essere indipenden-
te al momento dell’ acquisto.

Alfano Rossella - Baita Cristina - Corso Arianna - Dal Paos Veronica - Gallo Niccolò - Zamboni Iris Maria
GRUPPO02
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Il principio progettuale a par-
tire dal quale abbiamo elabo-

rato il prodotto è il concetto di 
viaggio-regalo, adattato alla 
considerazione secondo cui 
il viaggio non può ridursi al 
semplice involucro del rega-
lo che “lo contiene”, in quanto 
LSLTLU[V� HZ[YH[[V�� PUHќLYYHIPSL��
Tale concetto trova espressione 
nella dinamica del packaging: i 
quattro lati del parallelepipedo 
che costituisce il pacco regalo 
sono mantenuti saldi dal solo 
coperchio del contenitore.  Una 
volta tolto quest’ultimo, le pare-
ti cadono, come fossero spinte 
dal contenuto che si libera dal 

Z\V� JVU[LUP[VYL� ÄZPJV�� 7YVJL-
dendo con l’apertura della sca-
tola si scopre quindi un’ulteriore 
confezione contenente una bu-
Z[H�KP�Z[VќH�HS�J\P�PU[LYUV�ZVUV�
collocati il catalogo di viaggio e, 
a supporto di questo, un bloc-
chetto di post-it utile a segnala-
re le pagine di interesse (questa 
collocazione ricorda quella del 
gioiello all’interno del cofanetto, 
indice di preziosità e prestigio). 
L’atto di apertura del regalo è, 
quindi, accompagnato da tre 
momenti di stupore che enfa-
tizzano l’elemento di sorpresa 
(quest’ultimo è espresso attra-
verso il suono onomatopeico 

“oooh” che costituisce l’ironico 
claim� KLS� WYVKV[[V��� 3H� NYHÄJH�
del packaging si compone di 
cinque semplici simboli (che ri-
JVYKHUV� S»PUMVNYHÄJH�KP� ]PHNNPV�
universalmente utilizzata) che, 
ripetuti in sequenza modulare, 
PKLU[PÄJHUV� PS� [LTH� LTVaPVUH-
le del pacchetto al quale sono 
applicati.

Berto Girolamo - Biasio Silvia - Bidoia Matteo - Checchin Giovanni - Chiarato Federica - Marini Jessica
GRUPPO05
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Il nostro progetto riguarda una 
nuova forma di comunicazione 

per Boscolo Gift. Analizzando 
la comunicazione ed il target 
dell’azienda siamo giunte alla 
conclusione che Boscolo non 
possiede dei veri e propri com-
petitor�WVPJOt�PS�ZLY]PaPV�JOL�VќYL�
non può essere paragonato ad 
altre aziende simili. I viaggi che 
Boscolo propone sono princi-
palmente viaggi culturali, espe-
rienze indimenticabili e di lusso; 
per questi motivi abbiamo scelto 
delle parole chiave per la realiz-
zazione del progetto: Garanzia, 
Ricchezza, Sogno. Abbiamo 
reso concreto il desiderio del 

cliente inserendo all’interno del 
pack uno Scrigno. La nostra 
idea è di trasformare l’involucro 
da scatola a fascia, inserendo 
delle immagini in base al tema, 
non presenti nel pack originale, 
mantenendo un font lineare ed 
elegante. Abbiamo pensato di 
eliminare il logo all’esterno del 
pack, giocando con il lettering, 
poiché l’apertura del pack sarà 
a scorrimento e il logo si vedrà 
nella parte superiore dello scri-
gno. Gli interni di quest’ultimo 
variano in base al tema del viag-
gio, ogni scrigno sarà persona-
lizzato con materiali selezionati 
come ad esempio alluminio, 

seta e tessuto asciugamano. L’i-
dea è che lo scrigno possa es-
sere riutilizzato dopo l’esperien-
za vissuta. Abbiamo pensato di 
associare alla guida un QR code 
all’interno del pack, utile per la 
]PZ\HSPaaHaPVUL�VUSPUL�PU�KPќLYLU-
ti lingue. Abbiamo ideato due 
KPќLYLU[P� WYV[V[PWP� KP� LZWVZP[VYP!�
degli espositori con display a led 
per la grande distribuzione ed 
LZWVZP[VYP�H�ZVѝ[[V�JVZ[Y\P[P�JVU�
materiali pregiati per un even-
tuale Boscolo Store. La forma di 
questi espositori riprende quella 
dello scrigno per comunicare 
al cliente l’idea di un contenuto 
prezioso all’interno del prodotto.
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Di Lecce Roberta - Falchi Francesco - Marzotto Giulia - Miglietta Alessandra - Pasquetto Alberta - Perusi Francesca
GRUPPO07
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L a comunità San Gaeta-
no Onlus di Thiene lavora 

nel settore del recupero della 
persona dal 1978. Le proble-
matiche di cui si occupa sono 
legate in maggior misura alla di-
pendenza da sostanze e al rein-
serimento della persona nella 
società. Nel IYPLÄUN di gruppo è 
stata sottolineata l’importanza 
di far sentire la persona al cen-
tro, come essere umano, biso-
gnoso di aiuto e di speranza. 
Il nostro percorso progettuale, 
per la realizzazione di un logo 
e di un’immagine coordinata è 
partito dalla forma del cerchio, 
per poi scardinarsi completa-
mente dal logo originario e pro-
seguire verso un programma 

più fresco e innovativo. I con-
cetti base sono l’unità, la pro-
fessionalità e la sicurezza data 
da un’immagine istituzionale. 
Dopo varie proposte e le rela-
tive cernite siamo arrivati a svi-
luppare il concetto del PUNTO 
E VIRGOLA. Il segno d’inter-
punzione della grammatica ita-
liana viene declinato in relazione 
alle vite delle persone che ven-
gono accolte dalla fondazione. 
La vita non viene interrotta de-
ÄUP[P]HTLU[L�� TH� Z\IPZJL� \UH�
pausa momentanea. Senza di-
menticare il passato, si riparte 
verso il futuro. Gli stessi con-
cetti sono stati utilizzati per la 
creazione del claim: PUNTO & 
AVANTI. Attraverso due sempli-

ci parole, siamo riusciti a dare 
l’idea di aver lasciato qualcosa 
alle spalle ma di proseguire ver-
so il futuro.  Il risultato è un logo 
dinamico, declinabile in molte-
plici applicazioni e animato. Lo 
Z[LW�ÄUHSL�KLSSH�WYVNL[[HaPVUL�u�
stato, infatti, la creazione di un 
video in stop-motion, che inter-
preta con una narrazione la vita 
L�PS�ZPNUPÄJH[V�KLS�SVNV�

PRIMO
CLAssIfICATO
GRUPPO08 // Amistani Marta - Dal Canton Manuela - Kadiqui Jurgen - Radich Eliana - Ravagnan Luca - Verdoliva Chiara
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La fondazione di San Gaetano si occupa di prevenzione 

cura e riabilitazione delle dipendenze patologiche con 

una specifica piattaforma di servizi  alla persona.

punto
  &  AVANTI
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P er realizzare il nostro logo 
siamo partiti dalla ricerca di 

un segno che potesse racchiu-
KLYL� PS� ZPNUPÄJH[V� KP� WLYZVUH��
quindi abbiamo scelto come 
LSLTLU[V� NYHÄJV� YHWWYLZLU[H[P-
vo l’impronta digitale. Essendo 
consapevoli che questo simbo-
lo viene associato comunemen-
te alla criminalità, ai reati minori 
o comunque ad elementi nega-
tivi, abbiamo voluto sdoganare 
tutto questo per far emergere 
dei valori positivi legati al con-
cetto di identità. Per questo 
abbiamo deciso di racchiudere 
questa impronta all’interno di 
un cerchio prendendone una 
sezione in modo da evidenzia-
re le venature e ottenendo così 
\UH� ZLTWSPÄJHaPVUL�� (IIPHTV�
scelto un logotipo di forma 
circolare per riprendere il logo 
attuale della fondazione, cioè 
il mondo, ma anche perché il 
cerchio rimanda ad un senso 
di accoglienza, sicurezza, con-
tinuità e più generalmente ad un 
ZPNUPÄJH[V� KP� \UPVUL�� (IIPHTV�
pensato, inoltre, alle diverse de-
clinazioni che questo logo può 
assumere in base ai vari settori 

di cui si occupa la fondazione, 
mantenendo lo stesso segno 
NYHÄJV� TH� MHJLUKV� KLSSL� ]H-
riazioni cromatiche per ognuna. 
Partendo quindi da questa idea, 
abbiamo posto nel logo il nome 
della fondazione usando il font 
Helvetica al posto del vecchio 
Bodoni, per dare un senso di 
freschezza e leggerezza. Il prin-
cipale punto di forza del nostro 
lavoro è dato dal claim “Sono 
passato in un presente futuro” 
che sottolinea l’evoluzione del 
soggetto da una situazione di 
KPѝJVS[n� HK� \UH� KP� YPÅLZZPVUL�
sino ad arrivare ad una rinascita 
interiore. Tutto ciò è evidenziato 
sia dall’utilizzo del verbo esse-
re sia dai tempi verbali passato, 
presente e futuro.
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SECONDO
CLAssIfICATO
GRUPPO14 // Confente Sonia - Ganassini Martina - Piccininno Ilenia - Rodegher Sara - Valentino Greta - Vendola Bruna
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P er realizzare il nostro pro-
getto siamo partiti analiz-

zando i competitor del settore 
e il IYPLÄUN con l’azienda, dove 
è emerso un concetto su tut-
ti: la persona è al centro delle 
attività della Fondazione San 
Gaetano Onlus; persona non 
enfatizzata come problema ma 
come risorsa. Tutto il nostro iter 
progettuale si fonda, quindi, sul 
soggetto come elemento cen-
trale. La fondazione, infatti, ha 
posto l’accento più volte sul 
fatto che la persona non deve 
essere vista come un problema, 
nonostante abbia attraversato 
TVTLU[P�KPѝJPSP��TH�KL]L�LZZL-
re guardata come una risorsa 
(proprio per questo vengono 
LќL[[\H[P�YLPUZLYPTLU[P� SH]VYH[P]P�
e sociali). Il medesimo concept 
è stato utilizzato sia per il logo-
tipo che per il claim, che recita 

“la risposta nella persona”. Esso 
racchiude i principi stessi del lo-
gotipo. Per la realizzazione del 
logo abbiamo inserito un segno 
NYHÄJV�JOL�KLYP]H�KHS�W\U[V� PU-
terrogativo, il quale viene usato 
rovesciato per esprimere pro-
prio il concetto di non problema. 

Inoltre la forma risultante dal ri-
IHS[HTLU[V�Z[H�H�ZPNUPÄJHYL�\UH�
stilizzazione della persona uma-
na. Tale segno è posto esatta-
mente al centro della scritta 
Fondazione San Gaetano, a 
marcare la centralità, appunto, 
della persona. Per quanto ri-
guarda il carattere ne sono stati 
utilizzati due in contrasto per 
enfatizzare la ricchezza dell’indi-
viduo. Il colore verde scelto per 
questo simbolo vuole indicare 
una serie di fattori positivi ad 
esso riconducibili e cioè: positi-
vità, via libera, natura, speranza, 
vita. Per contrasto il lettering in 
grigio mette in risalto ancor di 
più la parte che rimanda ad una 
solidità e professionalità del-
la struttura rappresentata. Per 
l’immagine coordinata è stata 
MVYT\SH[H�\UH�NYHÄJH�ZVIYPH�JV-
sicché possa essere utilizzata a 
livello istituzionale mantenendo 
comunque una certa freschez-
za ed eleganza. I testi sono sta-
ti posizionati in basso lasciando 
molto respiro al logotipo col-
locato centralmente in alto. Il 
biglietto da visita è, allo stesso 
modo, semplice e immediato; 

lascia il brand isolato su un lato 
mentre il restante lato viene uti-
lizzato per i dati. Il formato del 
biglietto asseconda la forma 
del logotipo riducendo l’altez-
za rispetto allo standard. Per il 
visual sono stati utilizzati un al-
[YV�ZLNUV�NYHÄJV�JOL�YPJVYKH�SH�
particolarità della persona, vale 
a dire l’asterisco, declinato in 
varie combinazioni: sfruttando 
la sovrapposizione e la rotazio-
ne, a formare una girandola che 
Z[H�H�ZPNUPÄJHYL�PS�JHTIPHTLU[V"�
a forma di chiocciola per ricon-
durre al concetto di accoglien-
aH�L�PUÄUL�SH�JVUKP]PZPVUL�]PLUL�
espressa con una composizio-
ne che ripete l’elemento. Per 
lo Yearbook non sono state 
utilizzate volutamente fotogra-
ÄL�KP�WLYZVUL��WLY�KPќLYLUaPHYZP�
rispetto ai competitor, preferen-
do a queste l’utilizzo del visual.

GRUPPO
SEGNALATO
GRUPPO09 // Bello Riccardo - Marcolini Emanuela - Martini Francesca - Molini Valentina - Seber Denise - Vigato Daisy
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Lorem ipsum dolor sit amet, 
consectetur adipisicing elit, sed 
do eiusmod tempor incididunt 
ut labore et dolore magna 
aliqua. Ut enim ad minim 
veniam, quis nostrud exercita-
tion ullamco laboris nisi ut 
aliquip ex ea commodo conse-
quat. 

Lorem ipsum dolor sit amet, 
consectetur adipisicing elit, sed 
do eiusmod tempor incididunt 
ut labore et dolore magna 
aliqua. Ut enim ad minim 
veniam, quis nostrud exercita-
tion ullamco laboris nisi ut 
aliquip ex ea commodo conse-
quat. 

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipisi-
cing elit, sed do eiusmod tempor incididunt ut 
labore et dolore magna aliqua. Ut enim ad minim 
veniam, quis nostrud exercitation ullamco laboris 
nisi ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis 
aute irure dolor in reprehenderit in voluptate velit 
esse cillum dolore eu fugiat nulla pariatur. Excep-
teur sint occaecat cupidatat non proident, sunt in 
culpa qui officia deserunt mollit anim id est labo-
rum.

onlus

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipisi-
cing elit, sed do eiusmod tempor incididunt ut 
labore et dolore magna aliqua. Ut enim ad minim 
veniam, quis nostrud exercitation ullamco laboris 
nisi ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis 
aute irure dolor in reprehenderit in voluptate velit 
esse cillum dolore eu fugiat nulla pariatur. Excep-
teur sint occaecat cupidatat non proident, sunt in 
culpa qui officia deserunt mollit anim id est labo-
rum.Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur 
adipisicing elit, sed do eiusmod tempor incididunt 
ut labore et dolore magna aliqua

Lorem ipsum dolor sit amet, 
consectetur adipisicing elit, sed 
do eiusmod tempor incididunt 
ut labore et dolore magna 
aliqua. Ut enim ad minim 
veniam, quis nostrud exercita-
tion ullamco laboris nisi ut 
aliquip ex ea commodo conse-
quat. 
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San Gaetano onlus
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P er la realizzazione del no-
stro progetto ci siamo con-

centrati sui valori che ci ha tra-
smesso la committenza, vale a 
dire il concetto di incontro, ac-
coglienza, organizzazione, le-
game e soprattutto la capacità 
di vedere la persona come una 
risorsa anziché come un pro-
blema, invertendo quella che è 
la tendenza generale. Dal punto 
KP� ]PZ[H�NYHÄJV�HIIPHTV�HUHSPa-
zato il vecchio logo e da qui sia-
mo partiti per progettarne uno 
che fosse più fresco, dinamico, 
riconoscibile e moderno. L’idea 
legata a questo logo è quella di 

un abbraccio tra due persone, 
che quindi si incontrano e sta-
biliscono un legame. Abbiamo 
voluto adottare una veste gra-
ÄJH� TVS[V� ZLTWSPJL� L� W\SP[H��
mantenendo quelli che erano 
i colori istituzionali (verde e az-
zurro). I punti di forza del nostro 
progetto risiedono nella mag-
giore dinamicità e riconoscibilità 
non solo del logo ma dell’intera 
immagine coordinata. Abbia-
mo realizzato il nostro lavoro 
cercando di rimanere legati al 
passato per quanto riguarda i 
colori e i valori da trasmettere 
e contemporaneamente abbia-

mo voluto dargli un taglio più 
moderno e originale in modo 
da portarlo al passo con i tempi.

36100 Vicenza (VI) - Viale Btg. Monte Berico, 18 - Codice Fiscale: 95104990247 - Partita Iva03659650240
Registro Persone GiuridichePrefettura di Vicenza n° 378- tel. 0444571947 - fax. 0444961927
segreteria@fondazionesangaetano.it - www.fondazionesangaetano.it - fondazione.sangaetano@legalmail.it

36100 Vicenza (VI) - Viale Btg. Monte Berico, 18 - Codice Fiscale: 95104990247 - Partita Iva03659650240
Registro Persone GiuridichePrefettura di Vicenza n° 378- tel. 0444571947 - fax. 0444961927
segreteria@fondazionesangaetano.it - www.fondazionesangaetano.it - fondazione.sangaetano@legalmail.it
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P er progettare la corporate 
identity richiesta dalla Fon-

dazione San Gaetano onlus, il 
nostro gruppo è partito da alcu-
ni concetti chiave come acco-
glienza, unione, incontro e rela-
zione. Partendo da ciò ci siamo 
poste l’obiettivo di concretizza-
re tali valori in un’immagine che 
li riassumesse tutti. Il nostro 
percorso ci ha portato a pensa-
re all’immagine delle tegole poi-
ché esse assieme formano un 
tetto, simbolo di protezione; più 
in generale il tetto rimanda alla 
casa e quindi all’accoglienza, al 
calore familiare e all’incontro. Il 

tetto è, quindi, frutto della forza 
di un incontro. Dopo varie pro-
ve stilistiche, abbiamo optato 
WLY� PS� WYVÄSV� KP� [YL� [LNVSL� JOL�
si incontrano. Abbiamo scelto 
come colore principale una to-
nalità di viola/vinaccia perché 
nella simbologia dei colori il vio-
la rappresenta la metamorfosi, 
la transizione e la guarigione, 
aspetti che fanno parte della re-
altà della fondazione. Dopo aver 
realizzato il logo abbiamo svi-
luppato l’immagine coordinata. 
Per ogni ambito di cui si oc-
cupa la fondazione sono state 
realizzate delle varianti di colore 

del logo istituzionale. Queste 
ultime sono state utilizzate nel-
le brochure informative atte alla 
prevenzione e nello Yearbook 
della fondazione. Abbiamo pro-
gettato diversi biglietti da visita 
e manifesti cercando di sottoli-
neare maggiormente il claim “La 
forza di un incontro” attraverso 
il contrasto tra il pattern di sfon-
do e il logo. Con questo lavoro 
abbiamo cercato di rispondere 
a quella novità creativa e fresca 
ma allo stesso tempo elegante 
e istituzionale che la commit-
tenza ci ha richiesto.  

GRUPPO11
Bortolotto Elisa - Cattarinussi Elisa - Cimarosti Stefania - Manente Alessandra - Marchesin Giulia - Mazzonetto Alessandra
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P er il nostro elaborato siamo 
partiti esaminando il logo 

già esistente della Fondazione 
San Gaetano, abbiamo ana-
lizzato i suoi elementi distintivi, 
l’abbiamo stilizzato e quindi 
estrapolato delle forme geome-
triche semplici. Si è cercato 
di mantenere una linea meno 
radicale e più vicina alle idee 
della Fondazione. Inizialmente 
abbiamo realizzato proposte 
molto particolari e, forse, più 
lontane dalle idee della Fonda-
zione, utilizzando ad esempio la 
MLUPJL�� 0UÄUL�� WLY~�� SH� ZJLS[H� u�
caduta su un logo che tentas-
se di esprimere al meglio i loro 

JVUJL[[P� L� SH� SVYV� ÄSVZVÄH"� HI-
biamo quindi voluto sottoline-
are nel nostro logo il concetto 
di percorso e di rinascita che la 
Fondazione compie con i suoi 
assistiti, studiando un logo che 
potesse essere declinato per 
tutte le possibili necessità e che 
fosse facilmente riproducibile, 
ma allo stesso tempo d’impat-
to e altamente riconoscibile. Il 
logo è inscritto in un quadrato 
e racchiude in sé le forme del 
cerchio, della freccia e della 
stella che già erano presenti nel 
vecchio logo, cosicché la Fon-
dazione si possa riconoscere 
all’interno del logo stesso. Ab-

biamo sfruttato i concetti della 
Gestalt e mantenuto solo due 
dei tre colori della Fondazione, 
cioè il blu e il giallo, virandoli, 
però, di colore per renderli più 
moderni e giovanili. Abbiamo 
scelto di mantenere una linea 
più rigorosa nel logo per comu-
nicare l’istituzionalità e la serietà 
della Fondazione ma allo stes-
so tempo tentando di renderlo 
il più dinamico possibile. Il logo 
è stato quindi declinato sui ga-
dget, la carta intesta e tutto ciò 
che la Fondazione aveva richie-
sto. I punti di forza del nostro 
lavoro sono stati la scelta di 
\UH�NYHÄJH�W\SP[H�L�TPUPTHSL�L�
l’uomo di forme geometriche 
semplici.

GRUPPO12
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S an Gaetano onlus è un’as-
sociazione che si occupa 

KP� VќYPYL� WYL]LUaPVUL�� J\YH� L�
riabilitazione dalle dipendenze 
patologiche. Il focus iniziale del 
progetto è stato il concetto di 

“persona al centro”, emerso più 
volte nel corso del IYPLÄUN con 
la committenza.  Durante la de-
ÄUPaPVUL�KLSSL�PKLL��WLY~��HIIPH-
mo deciso di rivestire il nostro 
SH]VYV� KP� ZPNUPÄJH[P� KP� THNNPVY�
impatto, spostando il focus 
sullo spessore. Lo spessore è 
quello della vita, rappresentata 
come un nastro che assume la 
forma della tessera di un puzz-
le, a simboleggiare l’insieme di 
relazioni che si instaurano nel 
corso della vita. Il nastro assu-
TL� HUJOL� PS� ZPNUPÄJH[V� KP� ZWL-
ranza e di attaccamento alla 
vita, vera, sana, libera dal giogo 
della dipendenza. Esso man-
tiene la persona ancorata alla 
sua essenza, in lotta per non 
spezzare il sottile legame con 
la vita e per restituire ad essa 
il proprio spessore, il proprio 
senso.  Il punto di forza di que-
sto progetto è nell’impatto dei 
ZPNUPÄJH[P� JOL� HIIPHTV� KLJPZV�
di trasmettere. La persona non 

è solo un problema da risolvere, 
diviene essa stessa parte inte-
grante del processo di recupe-
ro; la volontà di vivere una vita 
vera, di guarire e di restituire alla 
propria esistenza lo spessore 
perduto deve venire innanzitut-
to dal paziente. Ecco che allora 
questa tessera piatta e opaca 
potrà riacquistare la propria di-
mensione e rientrare in quel si-
stema di cui è parte integrante 
e necessaria.

GRUPPO13
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E cologia. Ergonomia. Pratici-
tà. Armonia. Parole chiave 

KLSSH� ÄSVZVÄH� =HSJ\JPUL�� YPMLYP-
menti costanti della nostra pro-
gettualità. È con questi concetti 
JOL� HIIPHTV� KLJPZV� KP� HќYVU-
tare il Workshop “Le idee non 
dormono mai”, rimodellando il 
nostro progetto anche in cor-
so d’opera se quest’ultimo non 
avesse rispecchiato i principi 
di base. Una griglia pulita, una 
rubricatura innovativa, una font 
esportabile in maniera sempli-
ce e funzionale e un packaging 
elegante ma discreto che ne ri-
JOPHTHZZL�PS�SVNV�L�P�ZLNUP�NYHÄ-

ci predominanti del brand. Con 
alla base una fruibilità rapida e 
democratica abbiamo indiciz-
zato i contenuti del brandbook 
con l’aiuto di colori piuttosto 
che di numeri, in modo che 
questi fossero semplicemente 
rintracciabili tramite la rubrica-
tura, indipendentemente dal 
luogo di provenienza e dalla 
cultura di chi sta utilizzando il 
manuale. Esportare i pittogram-
mi in un’unica font ha invece 
permesso di creare un veicolo 
infallibile per trasportare i pitto-
grammi stessi in tutto il mondo.
La carta riciclata e la scelta di 

far arrivare immediatamente la 
progettualità Valcucine già dal 
pacco postale che contiene il 
libro completano un progetto 
vincente, studiato nel dettaglio 
per arrivare al fruitore in manie-
ra diretta, senza essere inva-
dente ma proponendosi come 
HSSLH[V�ÄKH[V�WLY�\UH�ZVSPKH�JVS-
laborazione.

iP
ad

PRIMO
CLAssIfICATO
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C ome progettare un ma-
nuale d’immagine che sia 

un prodotto funzionale, accat-
tivante e soprattutto in perfet-
ta armonia con i tratti identitari 
dell’azienda che rappresenta?
3H� UVZ[YH� ÄSVZVÄH� WYVNL[[\HSL�
prevede il sussistere di un le-
game solido e diretto tra i valori 
di Valcucine e gli elementi tan-
gibili del suo brandbook. Così 
abbiamo presentato una prima 
proposta di pack che fosse er-
gonomica. Una volta estratto il 
libro dalla sua confezione, que-
sta può costituirsi leggio per lo 
Z[LZZV�� HS� ÄUL� KP� MHJPSP[HYUL� SH�
consultazione in un contesto 
di lavoro. Il secondo pack, in-
vece, fa riferimento alla territo-

rialità, ed è costruito in modo 
da ricordare la sede principale 
di Valcucine, utilizzando una 
WHY[PJVSHYL�JHY[H� YPÅL[[LU[L��7LY�
quanto riguarda il corpo princi-
pale del manuale, è stato scelto 
un titolo-claim da presentare in 
copertina: “Don’t damage, do 
image”, è il modo scelto per co-
municare senza fraintendimenti 
che l’immagine dell’azienda 
può essere utilizzata, applicata, 
comunicata, ma che lo scopo 
di un brandbook è proprio far 
sì che essa non venga danneg-
giata. Si è anche elaborato un 
sistema per articolare le pagi-
ne in modo tale che risultasse 
chiara la suddivisione tra cosa 
si può e cosa non si può fare 

con l’immagine di Valcucine evi-
tando i segni di X e V; il sistema 
viene introdotto da due pagine 
di type e mantenuto per tutta la 
trattazione di genere: a sinistra 
cosa non fare, a destra cosa 
fare con il logo. Inoltre, la griglia 
di impaginazione è stata ricava-
ta dal prospetto di una delle cu-
cine di punta che Valcucine ha 
in commercio, così da rendere 
il brandbook originale e legato 
alla personalità aziendale. 

 

SECONDO
CLAssIfICATO
GRUPPO15 // %DUVRWWL�6DUD���%HOODPLR�6R¼D���%LRQGR�7RELD���0DPSULQ�1LFFROz���3LRYHVDQ�*LDQOXFD���5L]]DUGLQL�6HUDLQD���9DQDFRUH�6DUD
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D urante il Workshop “Le 
idee non dormono mai 

2013” abbiamo lavorato sul 
tema Valcucine per la realizza-
zione di un brandbook e una 
proposta di naming. Il lavoro fa 
proprie le scelte stilistiche care 
a designer come Muller - Brock-
mann, alla scuola Bauhaus e 
allo stile razionalista. Nell’analisi 
siamo partiti dai valori aziendali 
di Valcucine che sono l’innova-
zione tecnologica, il recupero 
dell’artigianalità, il rispetto per 
l’ambiente e per l’uomo. Il ma-
nuale proposto è formato da fo-
gli singoli racchiusi tra due lami-
ne lignee sottili, che riprendono 

le ante prodotte da Valcucine. 
Le due lamine e i fogli vengo-
no legati insieme grazie a viti e 
bulloni che trapassano il legno, 
i divisori e i fogli. Il tutto sarà 
implementabile grazie all’aper-
tura delle viti con un particolare 
cacciavite che vuole essere l’e-
lemento simbolo di un rapporto 
di esclusività tra il cliente e l’a-
zienda. La proposta di naming 
è ricaduta sul vocabolo italiano 

“attrezzo” poiché questo nome 
ha più valenze: la prima sta a si-
NUPÄJHYL�JOL�PS�brandbook sarà 
un attrezzo che, ogni persona 
H�J\P�]LYYn�HѝKH[V�\[PSPaaLYn�WLY�
applicare la comunicazione di 

Valcucine; in secondo luogo 
ricorda l’artigianalità caratteri-
stica del dna aziendale. La scel-
ta di un vocabolo italiano sta 
a rappresentare la volontà di 
HќLYTHYL� S»P[HSPHUP[n� L� SL� VYPNPUP�
dell’azienda. Del brandbook si 
è progettata anche a un’inter-
faccia tablet� JVU� \UH� NYHÄJH�
simile a quella del formato car-
taceo e una cura particolare per 
l’ergonomia.

ATTREZZO
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“Gli alberi 
sono le braccia 
che sorreggono 
il cielo. Quan-

do avremo tagliato 
l’ultimo albero, il 

cielo ci cadrà addosso”.
antico canto in dios
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6. Graphic design Rivenditori
format di comunicazione - pubblicità

L·LQQRYDWLRQ GRLW rWre DX VHUYLFH de O·KRPPH HW�
de O·HQYLrRQQHPHQW� /RJLFD SysWHP HQ esW XQ�
H[HPSOH FRQFrHW� /RJLFD 6\VWHP DYHF pOpPHQWV�
EDV ,QYLWUXP rpYROXWLRQQH O·HrJRQRPLH GDQV OD�
FXLVLQH HQ RfIUDQW XQH SOXV JUDQGH IRQFWLRQQDOLWp��
WRXW HQ pWDQW FRPSRVp de PDWpULDX[ 100% 
réXWLOLsDEOHs HW rHFyFODEOHs� Ce syVWqPH esW�
DsVHPEOp SDU MRQFWLRQs PpWDOOLTXHV� HW GRQF�
VDQs XWLOLVDWLRQ de FROOH� afin de supprimer les 
pPLVVLRQV�WR[LTXes .

GHVLJQ�*DEULHOH�&HQWD]]R
www�YDOFXFLQH�FRP

New /RJLFD�6\VWHP�
WRXW HVW�à SRUWpH�GH�OD PDLQ��WRXW�HVW�UDQJp�HQ XQ�LQVWDQW�

AJHQW�)UDQFe
*Xy HHUYLeX
KHUYLHXJXy#JPDLO�FRP
Tél� 06 43 87 56 17

Ogni anno l’Uffi cio Creativo pianifi ca una nuova campagna 
pubblicitaria per lee più famose riviste nazionale e 
internazionali di interior design e architerttura, tra cui: Domus, 
Wallpaper, Wired, AD, Ottagono, Case da abitare, Elle Decor.
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logo

[at-tréz-zo] s.m.

Qualsiasi cosa 
preparata ad arte 

che serve per compiere 
convenientemente 

un’attività.

ATTREZZO
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N el nostro progetto per Val-
cucine abbiamo voluto 

seguire alcuni principi cardine 
sostenuti dall’azienda, quali 
l’ecosostenibilità, il rispetto per 
l’ambiente e la qualità dei pro-
KV[[P�VќLY[P��7LY�X\HU[V�YPN\HYKH�
il brandbook abbiamo cercato 
di perseguire uno stile semplice 
ed essenziale. Il nome “The gui-
ding line” (La linea guida) vuole 
sottolineare lo scopo del brand-
book��V]]LYV�X\LSSV�KP�KLÄUPYL�PS�
brand e gli elementi che lo com-
WVUNVUV"� NYHÄJHTLU[L� PS� JVU-
cetto è rappresentato da una 
linea rossa che guida la lettura 
e la comprensione del book. 
Ispirandoci ai pittogrammi che 
caratterizzano l’azienda, abbia-
TV�PKLH[V�\U�ZLNUV�NYHÄJV�WLY�
indicare l’uso corretto e scor-
retto del brand. Il packaging è 
costruito con cartone alveolare 
a forma di valigetta in modo da 
essere comodamente traspor-
tabile.  Abbiamo voluto rimar-
care uno dei valori cari all’azien-
da: il riciclo. Più un prodotto si 
può riutilizzare più è sostenibile 
e rispetta l’ambiente. Seguen-
do questo concetto abbiamo 
progettato il packaging in modo 

tale che, una volta estratto il li-
bro, l’oggetto si trasformi in una 
lavagna magnetica grazie ad 
una sottile lastra di ferro inserita 
all’interno. Il prodotto inoltre è 
arricchito da alcuni gadget quali 
una chiavetta usb contenente la 
versione digitale del brandbook, 
un tipometro e delle calamite. 
0UÄUL� HIIPHTV� JYLH[V� \U»app 
che rende il brandbook interat-
tivo e piacevole da usufruire.

THE GUIDING LINE
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L’innovation doit être au service de l’homme et 
de l’environnement. Logica System en est un 
exemple concret. Logica System avec éléments 
bas Invitrum révolutionne l’ergonomie dans la 
cuisine en offrant une plus grande fonctionnalité, 
tout en étant composé de matériaux 100% 
réutilisables et recyclables. Ce système est 
assemblé par jonctions métalliques, et donc 
sans utilisation de colle, afin de supprimer les 
émissions toxiques.

design Gabriele Centazzo
www.valcucine.com

New Logica System,
tout est à portée de la main, tout est rangé en un instant.

Agent France
Guy Hervieu
hervieuguy@gmail.com
Tél. 06 43 87 56 17

A rigorous and minimalist design that is 
ergonomic and attentive to eco-sustainability 
can live in perfect harmony with natural materials 
and precious handicraft inserts. Just like those 
that add character to Sine Tempore, the new 
kitchen in Elm wood by Valcucine, that blends 
great Italian handicraft expertise with refined 
design for a unique result.

SineTempore,
a blend of design and handicraft expertise.

design Gabriele Centazzo
www.valcucine.com

www.rovere.fi
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L H�UVZ[YH� ÄSVZVÄH�WYVNL[[\H-
le evolve il suo percorso a 

partire dall’attenta analisi dei 
principi fondamentali dell’azien-
da: funzionalità, ecosostenibilità, 
ergonomia e trasparenza. Du-
rante l’esposizione di Gianluca 
.Y\HYPU�� NYHÄJV� KLSSH� Z\KKL[-
ta azienda, ci ha colpito molto 
una frase, ovvero: “per vedere 
nel cuore delle nostre cucine”, 
diventata punto cardine del no-
stro lavoro. Da queste conside-
razioni nasce la progettazione 
del manuale tecnico richiestoci 
dall’azienda, il quale deve es-
sere estremamente chiaro e di 
facile utilizzo. Abbiamo deciso, 
dunque, di dividere il nostro 
manuale in due fascicoli, uno 
‘razionale’ e uno ‘irrazionale’ in 
quanto l’azienda si propone al 
mercato attraverso due anime: 
quella estremamente tecnica 
e informative, data dall’attento 
allestimento dei punti vendi-
ta e dalle pubblicità, e l’anima 
WP�� JHTHSLVU[PJH� L� ÅLZZPIPSL��
che si adatta alle diverse cul-
ture e comunicazioni delle città 
nelle quali va ad inserirsi. Per 
quanto riguarda la rilegatura 
del manuale abbiamo scelto 

di utilizzare delle viti smontabili 
che permettono l’aggiunta, in 
un secondo tempo, di ulterio-
re materiale; le teste delle viti 
sono calamitate sulla quarta di 
copertina e rappresentano l’u-
nica giuntura di “connessione” 
tra i due manuali. I punti forti del 
nostro lavoro sono: l’ideazione 
di diversi claim concisi e incisivi 
per i vari capitoli, e la semplici-
tà di linguaggio, ottenuta ridu-
cendo la parte testuale e dando 
WP��ZWHaPV�HK�LZWLKPLU[P�NYHÄJP��
Inoltre il packaging che contie-
ne il manuale: esso va a formar-
si attraverso un incastro invisibi-
le, tramite dei binari interni che 
permettono lo slittamento di un 
elemento sull’altro, andando a 
creare una forma moderna ed 
elegante.
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Il nostro brandbook è stato 
pensato per combaciare con 

le linee guida dell’azienda: leg-
gerezza, che nel trasporto e 
nella consultazione sono dove-
rosi per un’azienda i cui prodot-
ti si basano sull’ergonomia ed 
ecosostenibilità, che assume 
un valore fondamentale; perciò 
abbiamo ipotizzato di utilizzare 
materiali riciclati e riciclabili, un 
must per la giusta comunicazio-
ne della personalità dell’impresa. 
Essendo una realtà in continua 
espansione, Valcucine necessi-
tava di un brandbook che fos-
se facilmente espandibile, il cui 
MVYTH[V� MVZZL� PUÅ\LUaH[V� KHSSH�
vastità di spazio che l’azienda 
occupa: uno slancio orizzonta-

le molto più ampio delle cucine 
dei competitor. Ciò che carat-
terizza Valcucine, specialmen-
te nei cataloghi, è l’utilizzo di 
pittogrammi: abbiamo, quindi, 
scandito il brandbook attraver-
so l’utilizzo mirato di questi ul-
timi, ideati su misura per ogni 
argomento, dando importanza 
all’ “uomo Valcucine”.  L’ela-
borato è strutturato attraverso 
la divisione dei principali argo-
menti in 5 capitoli; ad ognuno 
corrisponde un opuscolo, in 
modo da accellerare la consul-
tazione e rendere il brandbook 
ampliabile. L’obiettivo è quello 
di rendere immediata l’indivi-
duazione delle informazioni che 
servono al cliente anche attra-

verso un indice generale degli 
opuscoli posto in prima pagina. 
Il gesto di estrarre un opuscolo 
vuole ricordare l’atto di aprire e 
chiudere ante e cassetti, tenen-
do conto dell’innovazione che 
Valcucine ha apportato con la 
sua anta da 2 mm.

Grids editorial advertising
Griglie editoriali pubblicitarie
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In occasione della quinta edi-
zione del Workshop “Le idee 

non dormono mai” presso IU-
SVE, il committente, Valcucine, 
ha espresso il desiderio di vo-
ler realizzare un brandbook da 
spedire a tutti i rivenditori Valcu-
cine. Per rendere la spedizione 
più pratica, abbiamo ideato un 
packaging in formato quadrato 
per richiamare le pagine inter-
ne del volume. La confezione è 
costruita in materiale cartonato, 
PZWPYH[V� HSSH� ÄSVZVÄH� KLS� YPJPJSV��
punto fondamentale dell’azien-
da Valcucine. Per dare valore 
all’utilizzo del pack e di conse-
guenza al concetto del riciclag-
gio, esso assume un doppio 
ÄUL"� \UH� ]VS[H� [VS[V� PS�book, in-
fatti, compare un doppio fondo 
diviso in scomparti per dare 
spazio a oggetti di cancelleria. 
Il brandbook è stato realizzato 

PU� MVYTH[V� X\HKYH[V� L�ZWLJPÄ-
ca attenzione è stata dedicata 
alla copertina di quest’ultimo, la 
quale comprende due segna-
libri posti alle estremità supe-
riore e inferiore della copertina, 
riprendendo un particolare (le 
ante sopra il piano cottura) del 
nuovo modello Valcucine, la 
5L^�3VNPJH�:`Z[LT��3H� JVWLY-
tina richiama l’ordine, la pulizia 
e il design elegante dell’azienda, 
perché prodotta in colore nero 
con carta riciclata FSC, come 
per l’interno delle pagine. La 
rubricatura colorata posta nel-
lo spessore esterno delle pagi-
ne, permette una più facile con-
sultazione del manuale di tutte 
le sezioni. All’interno del book 
sono stati utilizzati i pittogram-
TP� �]LZ[L� NYHÄJH� KLSS»HaPLUKH���
Per la suddivisione di ogni capi-
tolo, si gioca sull’idea di scorri-

mento, caratteristica delle ante 
delle cucine; tramite questo sci-
volamento verticale, una lastra 
costituita da materiale diverso 
per ogni capitolo nasconde e fa 
apparire il titolo che si andrà ad 
HќYVU[HYL�
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