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INTRODUCTION

BIOGRAFIA / BIOGRAPHY

PANORAMICA

Beatrice D’Antonio

Studentessa

Anni: 23

Laureata cum laude presso

il Dipartimento Architettura e Design
(DAD) a Genova lindirizzo: Design
del Prodotto e della Comunicazione.

Istruzione

Diplomata al Liceo Artistico Paul Klee
N. Barabino (2014 - 2019)

con 100/100esimi.

Indirizzo Figurativo.

Partecipazione, nel 2017, al progetto
“Storiain Piazza: Imperi”, e riproduzione
in scala di figure di cavalli derivanti

da opere famose, sotto le preziose
indicazioni dellillustratore Gek Tessaro.
Successiva esposizione al Munizioniere.

Partecipazione, nel 2018, ad alcune lezioni
sulle basi del programma “Scratch”

per la creazione, in gruppo, di tre semplici
giochi finalizzati allinsegnamento

del significato di problem solving, pensiero
computazionale e coding a bambini

e adolescenti.

Indirizzo:

Genova, Corso Torino 2
Cellulare:

+39 3925425326

E-mail:
beatrice.dantonio@yahoo.com

ESPERIENZE
LAVORATIVE

Partecipazione ad uno
stage direstauro presso
Regione Liguria,

nel 2018. Collaborazione
con restauratrici
professioniste in alcune
fasidel restauro
diunopera pittorica.

Allestimento di uno spazio
espositivoindue sale

di Palazzo Reale

per unatesi magistrale;
accoglienzadei visitatori
eillustrazione del progetto
initaliano eininglese.

Tirocinio extra- curricolare
presso Gooocom Sir.l.s.
aGenova.

GRAPHIC DESIGN

D’Antonio

D’Antonio, Galas, Pinna

PICCAPIETRA

Armonie e disarmonie /
Harmonies and disharmonies

Rappresentazione schemati-
cadelluogo / Schematic
representation of the site

Geometrie prevalenti /
Prevalent geometries

Gli sguardi/ Some glances

Elaborato finale / Final work

BALTIMORA
Parco urbano / Urban park
Personas / Personas

|dentita del Brand /
Brand identity

Segnaletica / Wayfinding

Campagna / Campaign







(.
A

PICCAPIETRA “" CONTRASTI ACONFRONTO/
Laboratorio di Grafica per il Prodotto - A.A. 2020/2021 QO MPARI SO N AND CO NT RASTS
¥
: M_E

P 1
[Dp |



10

o) = C
S P

Aresearch
onrepresentation
as amethod

of reading and
design transcription
of movement-
related urban visual
perceptions
forredevelopment
purposes

In alto, dettaglio
dei soffittidei
passaggi pedo-
nali/ At the top,
adetail of the
walkway ceilings

A fianco, porticati
presentinellarea
diPiccapietra/
Ontheright,
arcadesinthe
Piccapietraarea

NI Dl -
A Z I

HARMONIES

GRAPHIC DESIGN

AND DISHARMONIES
IN PICCAPIETRA

RIFLESSIONI
SULLO SPAZIO
PERCEPITO

Piccapietra, area urbanaposta
al centro della citta metropoli-
tana di Genova, teatro
dirapporticommerciali

e lavorativi, sede di uffici e ne-
gozi.Un paesaggio evanescen-
te, che hadimenticato diesser
punto di attrazione. Attorno a
lei, i passi dichipercorre

il centro per scelta: per un caffe
al bar, unincontro aristornate,
un evento festaiolo neilocali
notturni ai confini del suo peri-
metro, tra Via XX Settembre

e Piazza Corvetto. Piccapietra,
unluogo che esprime il proprio
stato di abbandono trairifiuti,

i rari abitanti che vidimorano,
gli scheletri dei negozi dismessi
€ mai pit popolati. Piccapietra,
pit che un luogo un fantasma,
pit che uno snodo trale vite
deglialtri,unlabirinto di luci

e ombre, tra corridoi confusi

e porticati che parlano.

NARRAZIONE
DEGLIELEMENTI
DIATTENZIONE

Lazona é caratterizzatada
diversi elementi, in antitesi tra
loro. Allaluminosita delle strade
principali si contrappone l'o-
scurita dei passaggi pedonali,
resi bui dai molteplici porticati
che danno un senso dioppres-
sione e pesantezza, caratteriz-
zatialoro volta da colori scuri

e unapavimentazione nera. Gli
edifici presenti sipongonoin
netto contrasto con quellidelle
zone circostanti, specialmente
per il loro stile architettonico;

le grandi vetrate e le altezze
elevate dei palazzitrasmettono
leggerezza, contrapponendosi
con illivello stradale, che vede
la prevalenzadiunascarsa
luminosita. Infine, lamodesta
quantita di persone, che per-
corrono le strade, ancora una
volta contrastacon

la massiccia affluenza

negli uffici della zona.

OCTOBER 2022-N.1

Ricercasulla
rappresentazione
quale metodo di
lettura e trascrizione
progettuale delle
percezionivisive
urbane legate al
movimento aifini
riqualificativi

In alto, porticati
di Piccapietra/
Above, arcades
of Piccapietra

SQIGNOVUF- .

SPACES

Inbasso, scorcio
dell'area/ Below,
aview of the area

ARMONIE E DISARMONIE
NELL’AREA URBANA
DI PICCAPIETRA

REFLECTIONS
ON PERCEIVED
SPACE

Piccapietrais an area of offices
and shops, a transit area
without points of attraction
except in the most peripheral
areas - near the crowded Via
XX Settembre and Piazza
Corvetto - where we can find
clothes shops, bars, restauran-
tsand nightclubs.

Itis not a pleasant place
becauseitisin a state of almost
totalabandonment, with alack
of dominant signs, abando-
ned rubbish on the streets,
aesthetic decay and skeletons
of empty shops.

The spaces are not well arran-
ged:the areaappears as an
accumulation of buildings and
connections, which creates

a confusing environment,
alabyrinth of paths. These
paths are particularly gloomy
because of the arcades and
the limited space between the
buildings.

NARRATION
OF THEELEMENTS
OF ATTENTION

The areais characterised by
different elements, in conflict
with one another. The bright-
ness of the main streetsis
contrasted by the obscurity of
the pedestrian paths, darkened
by the many arcades that give
asense of oppression and
heaviness. This creepy atmo-
sphereis also due to the black
paving and the dark colours of
the areain general; the buildin-
gs, which dominate the square,
are in contrast with the ones

in the surrounding areas due
to their different architectural
style: for example their large
windows and their heights,
which convey lightness, are in
contrast with the street level,
whichis characterised

by low light.

Finally, the moderate amount of
peopleinthe streetsis not
balanced with the large quanti-
ty of the ones in the offices.
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RAPPRESENTAZIONE
TRIDIMENSIONALE
DELL'AREA,
OGGETTO DI STUDIO

GRAPHIC DESIGN

Image processing could assume

a central role even within a framework
of multi-scalar actions aimed

at the valorisation of unused

architectural spaces
RAPPRESENTAZIO- Leimmaginiriportate disegui-
NE SCHEMATICA to, raffigurano 'area di studio
DELLUOGO e sottolineano questi ultimi

Inuna prima fase lazona

¢ stata posta sotto osservazio-
ne per unanalisi volta
allacomprensione dei volumi

e delle proporzioni. Successi-
vamente € statala volta della
rappresentazione vera

e propria. Larealizzazione &
partita cosida un modello 3D,
di cui sono stati fatti diversi
render digesso in prospettiva.
Unavolta sceltalinquadratura
sono state applicate le varie
sfumature e campiture median-
te lllustrator.

In questa fase del lavoro log-
getto di studio principale &
statoil contrasto traluce

e ombra che suddivide trasver-
salmente gli edificiin due livelli
sovrapposti.

aspetti. | fattori pit importanti
emersi e su cui porre attenzio-
ne sono: il colore che caratte-
rizzai diversi edifici; il dislivello
dellintera zona, rappresentato
con ombre pill 0 meno scure;

il contrasto traombrae luce,
reso mediante una sfumatura
che caratterizzai lati dei solidi
che costituiscono gli edifici.

Di questi elaborati sono state
fatte diverse versioniche aloro
volta hanno contribuito allare-
alizzazione del concept finale.
Questo consiste in una sintesi
fraimolteplici livelli

di contrasto emersidallanalisi
preliminare della zona: tra zone
commercialmente attive

e didegrado, traluce e ombra
delle vie di comunicazione.

Inalto asinistra,
illustrazione zione dellarea
dellareadiPicca- di Piccapietra /
pietra/ Topleft,an  Below,an
illustration of the illustration of the
Piccapietraarea Piccapietraarea

Inbasso, illustra-

OCTOBER 2022-N.1

SCHEMATIC
REPRESENTATION
OF THE SITE

First the area was analysed,
to understand its volumes and
proportions. This was followed
by the actual representation,
created from a 3D model, of
which several perspective
plaster renders were made.
Once the framing was chosen,
the various shades and back-
grounds were applied using
lllustrator.

At this stage of the work, the
main object of study was

the contrast between light
and shadow that divides the
buildings transversally into
two superimposed levels. The
images in these pages depict
the study area and emphasise
these latter aspects.

The mostimportant factors

Inalto adestra, Inbasso adestra,
render di par- render di parten-
tenza/ Topright, za/ Bottomright,
starting render starting render

that have been brought to light
are: the colour that characte-
rises the different buildings;
the differencein level of the
entire area, which emerges
thanks to the more or less
dark shadows represented;
the contrast between shadow
and light, given by the shading
that characterises the sides
of the solids that make up the
buildings.

Several versions were made

of these illustrations, which
contributed to the final con-
cept. This one consists

of asynthesis of the multiple le-
vels of contrasts that emerged
from the preliminary analysis
of the area: between com-
mercially active and decaying
areas, but also between light
and shadow of the communi-
cationroutes.

Lelaborazione diimmagini, potrebbe
assumere unruolo centrale

anche nelllambito di un quadro

di azioni multiscalarifinalizzate

alla valorizzazione degli spazi
architettonici non utilizzati

13

THREEDIMENSIONAL
REPRESENTATION
OF THE AREA,
OBJECT OF STUDY
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Laricercaeil progetto

che si propone di sviluppare,
si basano sull’analisi
preliminare delle diverse
forme didegrado dell’area

In alto, rappresen-
tazione in pianta
dellarea/ Atthe
top, plan represen-
tation of the area

Al centro, grafica
stilizzata del dis-
livello / In the mid-
dle, graphic of the
height difference

LE GEOMETRIE
PREVALENTI

Per prima cosa € statarappre-
sentata lintera zona in pianta,
per studiarne le componentie
le proporzioni.
Successivamente, sono stati
portati alla luce alcuni elementi
di contrasto presentinellarea,
individuati nella fase prece-
dente del progetto: il dislivello
traipalazzi, e laconseguente
disomogeneita dellintera zona
alimentata dal contrasto fra
diversi stili architettonici, cosi
come lacontrapposizione tra
punti di attrazione e didegrado
commerciale.

GRAPHIC DESIGN

PREVAILING
GEOMETRIES

First, the entire areawas
represented in plan, in order
to study its components and
proportions.

Next, some contrasting
elementsinthe area,identi-
fiedin the previous phase of
the project, were brought to
light: the difference in height
between the buildings, and the
consequentinhomogeneity of
the entire area, raided by the
contrast between different ar-
chitectural styles; the contrast
between points of attraction
and commercial decay.

ooooo
ooooo

Limmagine soprastante
rappresentail dislivello che
interessa tuttalarea. | prospetti
dei palazzi sono stati scompo-
stiinlinee e campiture al fine

di studiarne le componenti.

In questo modo si sottolinea

il contrasto formale presente
tra gli edifici e come tale fattore
contribuisca concretamente
ad una percezione sgradevole
della zona. Nellimmagine

in alto adestra, il dislivello tra

Theimage above represents
the unevenness of the whole
area. The prospectus of the
buildings have been broken
downinto lines and solid colors
in order to study their compo-
nents. This emphasises the
shape contrast between the
buildings and how thisis anim-
portant factor that contributes
to an unpleasant perception
of the area. In the image above
right, the difference in height

OCTOBER 2022-N.1

i palazzi & dato dauna scala

di colori: dal nero di quello piu
alto al bianco del livello strada-
le. | colori scelti, simulano

la prospettiva aerea
diunavisione zenitale.
Ildegrado commerciale € stato
invece rappresentato tramite
figure geometriche rigide

e campiture nere, mentre i punti
diattrazione conil colore rosso,
immediatamente percepibile,

e forme arrotondate e morbide.

between the buildingsis given
by a scale of colours: from the
black of the highest building

to the white of the street level.
The colours chosen, simulate
the aerial perspective of a
zenith view. Commercial decay;,
on the other hand, has beenre-
presented with rigid geometric
figures and black colour, while
the points of attraction with the
immediately perceptible red
and rounded, soft shapes.

15

The research and the project
that is going to be developed,
are based on the preliminary
analysis of the different
forms of the area’s decay

In alto, visione
zenitale e simula-
zione di prospettiva
aerea/Above,
zenith view and
aerial perspective
simulation

Asinistra, punti
diattrazione e de-
gradodel’area/
Left, points

of attraction

and degradation
of thearea
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GLISGUARDI

In questo caso é statariportata
la condizione dei passaggi
pedonali, bui e opprimenti,
acausadei portici.

Le fotografie sono state
realizzate con unafotocamera
Canon Reflex digitale, in una
giornata uggiosa. Come si

pud notare, per le strade vié

la totale assenza di pedoni,
segno dellelevato degrado

e abbandono dellarea. Le foto
sono state modificate in post-
produzione.

In questo modo, sipone

un particolare accento sul
contrasto diluce e ombrache
influenzalo spazio e il tempo
dicoloro che passeggiano per
le strade del quartiere, fitte di
porticati e palazziammassati
traloro. Per quanto riguardale
immagini della pagina a fianco,
¢ statorealizzato unintervento
grafico. Le campiture di colore
uniforme suddividono infatti

le diverse superfici ed esaltano
il contrasto, rendendolo se
possibile, ancor piu evidente

e netto.

GRAPHIC DESIGN

Fotografie
deiporticidi
Piccapietra,
con contrasto
enfatizzato /
Photographs of
the Piccapietra
arcades, with
anemphasised
contrast

OCTOBER 2022-N.1
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Stilizzazione
graficaapartire
dalle fotografie,
realizzata con
sole forme
geometriche /
Graphic stylisa-
tion from photo-
graphs, using only
geometric shapes
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GRAPHIC DESIGN

Lelaborato finale prendein
considerazione i piu rilevanti
elementi di degrado riscontrati
nella zona: contrasto traluce
eombra, fralaparteinalto
degli edifici e quellain basso,
etrazonediattrazione

e quelle di abbandono.
Limmagine finale sembra
come sospesain unadimen-
sione atemporale e statica.

| palazzi sono ricavati dalla
pianta per mezzo diombree
sfumature che lirendono tridi-
mensionali.| “non colori” scelti
per lelaborato rispecchiano
l'idea per cui Piccapietra siaun
“non luogo’”, caratterizzato dal
degrado, dal passaggio,

dalla provvisorieta e dauno
stato di abbandono.

The final work considers the
most relevant elements of
degradation founded in the
area: the contrast between
light and shadow, of the upper
part of the buildings compared
to the one at the bottom, and
between areas of attraction
and abandonment.

The finalimage seems as if it
was suspended in atimeless
and static dimension. The buil-
dings are drawn from the plan
by shadows and shades that
make them three-dimensional.

The ‘non-colours’ chosen for llustrazione
the work reflect the idea that finale, che mette

. . . . E aconfronto tuttii
Piccapietrais a ‘non-place, contrastiriscon-
characterised by decay, tran- trati / Finalillustra-
sience, temporariness and tion, comparing

all the founded
a state of abandonment. contrasts

FOOD-FUOCO

Lintervento progettuale realizzato nel corso di Design del Prodotto

di Arredo, ha come soggetto la sala da pranzo, dove il tema principale

e lelemento del fuoco / The project developed in the Furniture Product
Design course sees the dining room as its subject, where the main theme

is the fire element.

Nettuno, Paolo Castelli- Cyborg,
Magis - Bramante, Cassina - Air
Wildwood, Lago - Melt, Tom Dixon -
Coltrane, DelightFULL - Materico,
Materium - Concrete, NLXL
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GIARDINI BALTIMORA UN PARCO TEMATICO/
Laboratorio Tematico Grafica per il Prodotto - 2021/2022 A THEMATIC PARK
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COU- URDAN- .

FAR
URBANO

BLUE & GREEN ECONOMY, Il tema proposto
INNOVATION, CO-WORKING, élariqualificazione
KO FOOD dei Giardini

Baltimorain maniera

LA CHALLENGE BENCHMARKING durevole, attraverso BLUE E GREEN ECONOMY,
. ‘ N un progetto INNOVAZIONE, CO-

Nella primavera 2022 ¢ stato | Competitors principali com-

lanciato il progetto di riqualifi- prendono parchi e aggregatori ben strutturato WORKIN G, FOOD KO
The selected cgzione dei Giardin/: Bal.timora di tecnolo.g‘ia} del Nord Italia. e condiviso con

. di Genova con l'aspirazione Traquesti, & interessante e . o
themeisthe che potessero diventare pertinenteil caso di Montulive- partner affidabili THECHALLENGE BENCHMARKING
redevelopment of un punto diriferimento to a Pistoia, un parco restituito
. edicondivisione per la citta, alla citta che ha avuto notevole In spring 2022, the redevelop The main competitorsinclude

Baltimore Gardens lanciato sulmercatodellaBlue  successo, grazie alla scelta project of Baltimore Gardens parks and technology aggre-
in asustainable Economy e dell'innovazione. diuna palette colorivivace in Genoa was launched with gatorsin northern Italy. Among

| valori trasmessi comprendo- e alla mascotte Miccio, l'orso the aspiration that it could these, the case of Montuliveto
way, throth no linnovazione dell'industria brontolone, riconoscibile e become ameetingandsharing  in Pistoia s interesting and
awell structured 4.0 elasostenibilita, “green” versatile. Lidentita visiva di point for the city on the Blue relevant, becauseitis a park

R e “blue”. Intotale coerenza un brand deve avere acuore Economy andinnovation returned to the city that has
pro]eCt and Shared con questi, il tono divoce del quest'ultimo aspetto e Mont market. The conveyed had considerable success. The
Wlth reIi ab|e and mgrc?hio d.eve essere sfidante Avic,in Valle qusta, neéun Inalto,scorcio Inbasso, ivecchi yalues ihclude Ir‘1dustr’y 4.0 choicgs that contriputed toits
. evisionario,ancheacausadel  buonesempio. lllogo del parco dellarea/Above,  lavatoi / Below, innovation and, ‘green’and notoriety, include alively colour
estimated partners target che usufruira maggior- naturale pud essere impiegato aglimpse of the , thhe oldwash ‘blue’ sustainability. Alongside palette and the mascot Miccio,
area ouses

mente dell'area, ovvero pro-
fessionisti, startup ma anche
studenti delle facolta limitrofe,
tra cui Design, Architetturae
Belle Arti. Sicuramente, la sfida
pit grande sara quella di atti-
rare il target in tale zona, data
lamancanzadiun percorso
pedonale adeguatamente

in diversi modi grazie alla facili-
tacon cuisi pud declinare nelle
diverse occasioni di comunica-
zione. Inoltre, ha unito
latipografia al simbolo, ovvero
lamontagna stessa. E proprio
apartire da questi esempi

che sono derivate le caratte-
ristiche principali della nuova

with these features, the tone
of voice of the brand must

be challenging and visionary,
even considering the target
audience that willmostly use
the area, that is professionals,
start-ups and also students
from neighbouring faculties,
such as Design, Architecture

agrumpy bear, recognisable
and flexible. The visual identity
of abrandis an absolutely
fundamental aspect and Mont
Avic, in Valle dAosta, isa good
example of this. The natural
park’s logo can be used

in avariety of communication
areas thanks to the ease with

rhitac;‘tir'g,%':t; segnalato e agevole. identita del parco urbano. and Fine Arts. Surely, the whichit can be declined.
larea/ At the top, biggest challengeisgoingtobe  Inaddition, it has combined
the bridge cros- f :
singthe area how to understand what is the typography to the symbol, i.e.

Afianco, alcuni
palazzifanno da
sfondo al parco /
To the right, some
buildings in the
park background

best way to attract the target
audience inthe area, due to
the lack of a properly
signposted and easy
pedestrian route.

the mountainitself. It is preci-
sely from these examples that
the main features of the new
identity of the urban park
were derived.
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PERSONAS PRESENTATION

OF THE AUDIENCE
AND BRAND
PERSONALITY

PRESENTAZIONE Simple, lively, contemporary, dynamic.
DEL TARGET E These are the key words used to

DELLA PERSONALITA describe the brand, which aims to
DEL BRAND adapt to adiverse target group interms

parties, near the university,
where he could go to have an
aperitif with his friends and
classmates after a stressful
day spent on his books.

Due to the heterogeneity of
citizens to whom the park is
dedicated, we cantry to sum-

of age, employment and habits.

PERSONAS

A causadella eterogeneita
che caratterizzai cittadinia cui
€ dedicato il parco, proviamo
diseguito asintetizzareintre
Personas gli utenti tipo.

Un primo esempio potrebbe
essere Sara, 38 anni e impie-
gata all'INAIL, ufficio che si
trovain prossimita dei Giardini.
Lasuagiornata & scandita dai
moltepliciimpegni lavorativi. La
possibilita di avere uno spazio
verde curato ed attrezzato

per attivita allesterno proprio

i piedi del palazzo dove lavora,
le consentirebbe dirilassarsi
all'aria aperta nei momenti

di pausa e diallenarsi prima
ditornare acasa.

Lo stesso vale per Davide, 21
anni e studente pressoil Dipar-
timento Architettura e Design.
Davide avrebbe bisogno di

uno spazio che presentianche
unarea coperta, dove vengano
organizzati eventi e serate, nei
pressi dellUniversita, dove an-
dare afare aperitivo coni suoi
compagni dopo una stressante
giornata di studio.

Infine, Antonella, 27 anni e fre-
elancer, sempre indaffarata col
PC e connessaai social. Per lei
sarebbe davvero straordinario
avere uno spazio al chiuso ben
attrezzato e soprattuttoconla
connessione Wi-Fidove recar-
si abitualmente per lavorare
conisuoi colleghi allorganiz-
zazione del prossimo evento
lanciato dalla sua start-up. In
questo caso gli spazi offertida
Talent Garden fanno proprio

al caso suo.

Da cid che & emerso, i Giardini
Baltimora rispondono concre-
tamente ad ogni esigenza
deltarget.

marise the typical usersinto
three Personas.

A first example might be Sara,
38 years old and employed at
INAIL, an office located near
the park. Her day is punctuated
by her multiple work commit-
ments. The possibility of having
awell-tended and equipped
green space literally under her
feet would allow her to relax

in the fresh air during work
breaks and exercise before
going home.

The same goes for Davide, a 21
years old student attending the
Department of Architecture
and Design. Davide needs a
nice green place with anindoor
areathat organises events and

Adestra, studenti Inbasso, una free-
diarchitettura, lancer, foto di
fotodiStockSnap  StartupStockPho-
/ Totheright,
architecture afreelancer, photo
students, photo by StatupStock-
by StockSnap Photos

tos / At the bottom,

Finally, Antonella, 27 years old
and freelancer, always busy
with her PC and connected to
social networks. For her,

it would be great to have
awell-equipped indoor space
that could provide free Wi-Fi,
where she could usually go
with his colleagues to work

on the organisation of the next
event launched by her start-up
company. In this latter case,
the office spaces made ava-
iable by Talent Garden are very
suitable for Antonella.

From what has transpired

from the target analysis, Balti-
more Gardens are so far

the best solution to all

their needs.

Semplice, vivace, contemporaneo,

Inalto, ragazziche
studiano - foto di
StartupStockPho-
tos / Above, young
people studying,
photo by Star-
tupStockPhotos

Asinistra, ragazzo
chelavoraad un
progetto / To the
left, a boy working
on his project

dinamico. Sono queste le parole chiave
usate per descrivere il Brand, che vuole
adattarsi ad un Target diversificato per
eta, impiego e abitudini.




llnodo é intreccio, unione
sociale, intersezione
fravie di comunicazione,
per questo rappresenta
almeglioilluogo

OUfl~ OUf-=

OUft-e

CONCEPT

Vivace, contemporaneo, di-
namico, sono solo alcuni degli
aggettivi con cui & possibile
riferirsi al nuovo volto del parco.
Oua Gardenracchiudein sé
tradizione e innovazione, geno-
vese e inglese. Lespressione
“Oua” & conosciuta
datuttiiliguri,e buonaparte
diloro ancora la usa. Piu comu-
nemente, viene seguita

da “ghe semmu!” - “ci siamo!” -
che completal'esclamazione
con cui e facile esordire
allavista del nuovo parco.
Illogotipo & declinabile in 4
versioni differenti, a seconda

GRAPHIC DESIGN

CONCEPT

Lively, contemporary and
dynamic are just some of the
adjectives one can use to refer
to the new look of the park.
Qua Garden encapsulates tra-
dition and innovation, Genoese
and English. The expression
‘Oua’isknown to all Ligurians,
and most of them still use it.
Most commonly, it is followed
by ‘ghe semmu!’ - “here we go!”
- which completes the excla-
mation with whichitis easy to
proclaim at the sight

of the new park.

The logotype comes in four
different versions, depending

i W i

W

a w

[ L 1

delparco/Inthe
logo / Above left,

dellareadel parcoacuicisi
riferisce, Giardino, Bistrot, Area
cani e Palco deglieventi.La
palette colori & ispirata

ai paesaggi dei litorali genovesi,
caratterizzati da delicate tinte
pastello, mentre il blu scuro
riprende un materiale molto
diffusoin Liguria, lArdesia.
Insomma, ogni aspetto

del Brand & un chiaro rimando
al bellissimo territorioin cui
sitrovail parco.

onthe area of the park referred
to, Garden, Bistro, Dog Area
and Event Stage. The colour
palette is inspired by the
landscapes of the Genoese
coastling, characterised by
delicate pastel shades, while
the dark blue picks up onavery
common material in Liguria,
Slate. In short, every aspect

of the brandis a clear referen-
ce to the beautiful territory

in which the park is located.

OCTOBER 2022-N.1

A fianco dellogo, compare un
simbolo: il nodo.

Questo, & una parte importan-
te dellidentita del parco, infatti
€ molto versatile in quanto &
possibile estendere la corda
aproprio piacimento nelle varie
occasioni dicomunicazione.
Puo fungere da cornice
aimenu, cingere una borraccia
e trasformarsiin una freccia
per indicare i vari percorsi. Inol-
tre, ciricorda della Blue Eco-
nomy e del Porto di Genova.

Next to the logo, a symbol
appears: the knot.

This, isanimportant part of the
park’s identity, in factitis very
flexible because the rope can
be extended as much as you
wish on various communica-
tionoccasions. It canactasa

frame for menus, encircle a ste-

elbottle and turninto anarrow
toindicate the different paths.
It also reminds us of the Blue
Economy and the Port

of Genoa.

borracce / Above,
logo applications
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The knot is amaze, social
union, a point of intersection
between communication
routes, which is why it best
represents the place

Applicazionisu
menu e gadget /
Logo applications
onmenusand
gadgets
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SEGNALETICA

Il parco non gode diuna buona
posizione. Sinasconde dietro
diversi palazzi molto altie ad
un ponte alato mare. Per di piu,
ci sono molteplici ingressi, tutti
mal segnalati e poco visibili.
Alfine dirisolvere la situazione,
€ necessaria unanalisi
preliminare dell'intera zona
per capire le aree diintervento.
La segnaletica viene, percio,
suddivisain esterna, ai pressi
deivariingressieinterna

al parco.

Nel primo caso, quattro
pannelli verticali sui palazzi

di Piazza Dante, accompagna-
no veicoli e pedoni verso uno
dei due principaliingressi.

Nei pressi di questi ultimi,

si trovano tre pannelliche
riportano anche una mappa
per orientarsi al meglioeun QR
code cheriporta al progetto
dirigualificazione. Infine,

la segnaleticainterna,
costituita da tre frecce,
ciascunaper una zonadel
parco. In questo modo, i giardini
sono facilmente individuabili.

GRAPHIC DESIGN

In oridine, segna-
leticaesternaal
parco, in piazza
Dante e allingres-
sopirncipale /

In order, signage
outside the park,
in piazza Dante
and at the pirnci-
palentrance

OCTOBER 2022-N.1

WAYFINDING

The park does not enjoy a
good location. Itis hidden
behind several high buildings
and a bridge on the sea side.
Moreover, there are multiple
entrances, all poorly sign-
posted and not visible.

In order to solve the situation,
itis necessary a preliminary
analysis to understand the
areas for action. So, the way-
finding is divided into outside,
near the various entrances,
and inside the park.

In the first case, four vertical
panels on the buildings

in Piazza Dante, lead vehicles
and pedestrians to one of the
two main entrances. Near the
latter, there are three vertical
panels that also display a

map for a better orientation
inside the park and a QR code
that offers alink to the area
redevelopment project. Finally,
the internal signs consist of
three arrows, each pointing out
an area of the park. In this way,
the entrances of the park are
easily identifiable.

|
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In ordine, pannelli
da Sarzano, se-
gnaleticainterna
erapportocon
fuomo/In

order, panels from
Sarzano, internal
signage and
comparison with
humans
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Che cosaaccresce la celebrita
diunBrand? Il “passaparola’
dello stesso frale persone.

Per stimolare la loro curiosita

in un primo momento i cartello-
ni pubblicitariinizieranno
ariempirsi dellesclamazione
“ghe semmu!”, la quale lascera
poi il posto allacampagna
verae propria, in cuisi svelera
l'oggetto della comunicazione.
Questa strategia verra mante-
nuta anche sui social, che dopo
un trittico di post enigmatici,
presenteranno nel dettaglio

i vari aspetti dell'intervento
diriqualificazione.

In conclusione, lintervento pro-
getturale, nelle sue caratteristi-
che potra far esclamare

ai cittadini; “Oua ghe semmu!”.

GRAPHIC DESIGN

Adestra, esempio
dicartellone
pubblicitario.
Asinistra, feed
Instagram / Right,
example of a
billboard. Left,
Instagram feed

Un primo sguardo all’allestimento
de Il Gruppo Cinque /

A first glimpse of The Fifth Group’s
set-up

Design degli Interni/ Interior Design

| colori dell’autunno /
Autumn’s colors




BAMBOO WOODS

RETHINKING THE GUESTHOUSE

Progetto di Design degli Interni che richiama le foreste
dibamboo, con toni decisamente piu chiari e freschi/
Interior Design project that reminds of bamboo forests,
with lighter and cooler shades

@ @ bbassociates.com

) BB ASSOCIATES

PRODUCT DESIGN

LET'S GO SNACK!

D’Antonio, Pinna Indagine dimercato / Market 36
research
Dati/ Data 38
|[dea / Concept 40
Campagna pubblicitaria / 42
Advertising campaign
Campagna social / Campaign 44
on social media
BOALIGHT

D’Antonio, Galas, Li, Pinna Lasfida/ Challenge 48
Personas / Personas 0,
Innovazione e tecnologie / 52
Innovation and technologies
Esperienza utente / User 54
experience
Diffondere lattivita / Spreading 56

the activity
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PRODUCT DESIGN
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DOMANI

OCTOBER 2022-N.1

IAENEAT- .
SNACK

Gy &
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KITS, AN EXPANDING
CATEGORY: BOOM OF
‘ON THE GO’ SOLUTIONS

LA CHALLENGE

La sfida che Barillahalanciato
agli studenti di Design € quella

BENCHMARKING

Ma quali sonoi principali
Competitors con cui Barilla

The target audience diesplorare soluzioniinnova- deve scontrarsi per emergere
tive, per arrivare a produrre in questo mercato in continua
needs anew prOdUCt unKit 2.0, che possa essere espansione? Sicuramente
that can fuIIy satisfy consumato a colazione per il campo degli snack dolci,
. . eamerenda, nelrispetto Ferrero € nel cuore di tutti quei
thelr need Of eatlng dellambiente. Importanti,quin-  “bambini grandi”, cresciuti
breakfast di, sono le nuove combinazioni  con Nutella&GO! ma, direcen-
. di Bakery Barillacon prodotti te, & entratanelle case
and snacks outside complementaridialtre aziende, delle famiglie italiane Parma-
their home, opting per creare nuovi concetti reggio, conil suo ABC della me-
di prodotto e soluzioni renda. Ad ogdi, & il Competitor
fora completes di packaging intelligenti pitimportante, grazie allampia
easy to carry edistintive. A chiérivolto scelta fra soluzioni salate
. il concept? Generazione Z e dolciche propone.
and healthy solution e Millennials ovviamente sono Secondariinvece sonoiKit

In alto, prodotti
Bakery Barilla/
Above, Bakery
Barilla products

—

RBC

chella
MIERErda

oy, TN O N AP B T

Punmareggis " RBC

ORIGINALE

le fasce d'eta piu attive e dina-
miche, e percid necessitano

di soluzioni compatte, facil-
mente trasportabilie complete
di tuttii principi nutritivi utili

ad affrontare al meglio

la giornata. Non dimentichia-
moci poi che l'ardua scelta
tradolce o salato, pud essere
risolta con un mix fraidue!

di Teneroni e Citterio che
d‘altro canto, offrono soluzioni
esclusivamente salate.
Dall'analisi di mercato si riscon-
trache, come giaaccennato,
per far siche il Kit di Barilla
emerga, & necessario

un prodotto innovativo

che possa unire diverse esi-
genze inununico pack.

1 bt T
Adestra, ABC G Yt #‘* !
dellamerenda Q \a—‘ [ 1‘
Parmareggio / o T
Right, ABC .
dellamerenda ;

Parmareggio

litarget habisogno
di un nuovo prodotto
che possariuscire
asoddisfare apieno
lanecessita

difare colazione

e merenda fuori
casa, con soluzioni
complete e salutari

I KIT, UNA CATEGORIA
IN ESPANSIONE: BOOM
DEGLI SNACK “ON THE GO~

THE CHALLENGE

Barilla’'s challenge

to the Design students

is to explore innovative solu-
tions, in order to produce

a 2.0 Kit, which can be eaten
at breakfast and at snack time,
while respecting the environ-
ment. Important, therefore,
are the new combinations of

BENCHMARKING

What are the main competitors
Barilla has to deal with

to emerge in this ever-expan-
ding market? Certainly in the
field of sweet snacks, Ferrero
is the most beloved by all those
‘big kids’ who grew up with
Nutella&GO! but, recently,
Parmareggio has enteredin

Inalto, Inbasso, prodotti . . . .
Nutella&Go! / Ferrero/ Below, Bakery Barilla with comple- the homes of Italian families,
Above, Ferrero products mentary products, especially withits ABC della merenda.
Nutella&Go!

teas, juices and so on, from
other companies, to create
new product concepts and

distinctive packaging solutions.

Whois the concept headed to?
Generation Z and Millennials
are obviously the most active
and dynamic age groups, and
therefore they need solutions
that are compact, easily tran-
sportable and complete with
all the nutrients needed to get
through the day.

Finally, do not forget that

the hard choice between swe-
et or savoury can be solved

by mixing them!

Nowadays, it is the most
important competitor, because
of the wide choice of savoury
and sweet solutionsiit offers.
There are also the kits made by
Teneroni and Citterio, but they
are secondary to the first two
examples mentioned, because
they offer exclusively savoury
solutions.

The market analysis shows
that, as already mentioned,

if the Barilla’s Kit wants to stand
out, it needs to be aninnovative
product and be able to combi-
ne different needs

inasingle pack.
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GENERAZIONE Z

E MILLENNIALS:
DUE GENERAZIONI
DINAMICHE

PRODUCT DESIGN

“Breakfastis very important, | never go
out without having it”. (Giorgia)
“During work breaks | like a light, yet
recharging snack, rich in nutrients”.

(Giulia)

DATI
QUANTITATIVI
E QUALITATIVI

Per indagare il target, sono
state utilizzate due strategie.

In primo luogo, per ottenere
dati quantitativi, e percid gene-
ralizzabili all'intera popolazione
diriferimento, & stato diffusoun
questionario.

La maggior parte dei rispon-
denti ha confermato di preferi-
re una merenda che sia un mix
tradolce e salato, da consuma-
reascuolaoalavoroeche
sipossaaccompagnare
conunsuccodifruttaounte
freddo allimone.

llsecondo approccio, di tipo
qualitativo, si € basato suinter-
viste a Generazione Z

e Millennials, grazie alle quali

si sono potute conoscere nel
dettaglio le loro “giornate tipo”

e le loro abitudini di consumo
disnack.

Giorgia, 15 anni e studentessa,
non salta maila colazione
elareputail pasto pituimpor-
tante. Di pomeriggio perd ha
anche bisogno diunamerenda
salutare ma allo stesso tempo
sfiziosa, per ricaricare

le batterie e poter fare i compiti
acasadopo essere tornata
dalla palestra dove pratica
danza.

Giulia, 29 anni,impiegata,

ha una giornata fitta diimpegni
acausa deirigidi oraridilavoro
e delle diverse attivita di volon-
tariato a cui partecipa.

Oltre anecessitare
diunamerenda equilibrata
ericcadinutrienti,deve essere
anche “gluten free® e priva
dilattosio, a causa delle sue
intolleranze.

Inalto asinistra, Inbasso asinistra,
Giorgia durante Giulia assaggia
lintervista/ Top ABC dellameren-

left, Giorgiaduring ~ da/Bottom left,
the interview Giulia tastes ABC
dellamerenda

OCTOBER 2022-N.1

QUANTITATIVE
AND QUALITATIVE
DATA

Toinvestigate the target group,
two strategies have been used.
First, in order to obtain quanti-
tative data, which are gene-
ralisable to the entire target
population, a questionnaire has
been used.

The majority of respondents
confirmed that they prefer a
shack that is a mix of sweet
and savoury, that they could
eat at school or at work and
that could be accompanied
with a fruit juice or alemon
iced tea.

The second, qualitative appro-
ach was based on face to face
interviews with two people,
one from Generation Z and
the other one from Millennials,
whichled to get to know in

Adestra, Giorgia Inbasso adestra,
assaggia Pata Giulia durante
Snack / Right, lintervista/
Giorgia tastes Bottomright,
Pata Snack Giulia during the
interview

“La colazione & molto importante,

non esco maisenza farla”. (Giorgia)
“Nelle pause dilavoro mi piace
tenermileggera, maallo stesso tempo
ricaricarmi con frutta secca, ricca

di nutrienti”. (Giulia)

GENERATION

detail their ‘typical days' and
their snacking habits.

Giorgia, 15 years old and

a student, never skips brea-
kfast and she thinks that itis
the most important meal of the
day. On the afternoon she also
needs a healthy yet tasty snack
torecharge her batteriesin
order to do her homework
when she comes back from the
gym, where she attends aance
course.

Giulia, 29 years old, office wor-
ker, has a very busy day due to
her strict working time and the
various voluntary activities in
which sheis involved.
Besides, she not only needs
anutrient-rich and balanced
snack, but also one

thatis gluten-free

and lactose-free due to her
intolerances.
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Z

AND MILLENNIALS:
TWO DYNAMIC
GENERATIONS

(@)
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PATAISNACKE™,
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Lazienda Barilla® investe
molto su una produzione
responsabile con ingredienti
di prima qualita e packaging
facilmentericiclabili

Inaltoasinistra,
schizzo del con-
cept/ Topleft,a
concept sketch

Alcentro, render
del prodotto /
Inthe middle, a
product render

CONCEPT

Let’s go snack! sembrerebbe
essere la perfetta soluzione
atuttiineeds del target
diriferimento, ma vediamolo
nel dettaglio. Per abbracciare
una grande fetta di popolazio-
ne, il Kit presenta due versioni:
unadolce/leggera,

con barrette Gran Cereale

ai mirtilli rossi e cioccolato
fondente, abbinate ad unté
allimone; una dolce/sfiziosa,
che contiene unarinnovatissi-
ma versione dei Tocchetti

di mais della Gran Pavesi, rico-
pertidicioccolato, accompa-
gnata daun succo allACE.

Tutto buonissimo, vero?

La parte migliore € che tutti
gliingredienti sono perfetta-
mente bilanciati, per garantire
una merenda sana ed equili-
brata, che non arriva neanche
a 250 kcal a confezione.

Il cibo € disposto nella parte
altadel pack ed & protetto
dauna pellicola salva freschez-
za, mentre labevanda

e disposta sul fondo, e la si pud
gustare mediante la cannuccia

PRODUCT DESIGN

CONCEPT

Let’s go snack! seems to be the
perfect solution to all the needs
of the target but let's have a
look at it in detail. Toembrace
alarge segment of the popu-
lation, the kit is declined in two
versions: a sweet/light one
with Gran Cereale bars
containing cranberries and
dark chocolate, combined
withalemon teg;

asweet/light one, containing
an extremely renovated
version of Gran Pavesi’'s mais
Tocchetti half covered with
chocolate, accompanied

by an ACE juice.

All delicious, right?

The best partis that all
ingredients are perfectly balan-
cedto ensure ahealthy snack
that doesn't even reach 250
kcal per package.

The food is located at the top of
the pack anditis preserved

by a freshness protection film,
while the beverage

is placed at the bottom, and
can be reached and enjoyed
through the telescopic straw

OCTOBER 2022-N.1

telescopica. Le dimensioni
modeste ne consentono

la trasportabilita ed & facilimen-
tericiclabile nei contenitori
della carta, perché realizzato
interamente in Tetra Pack®.
Let’s go snack! ha quindi tutte le
caratteristiche per diventare il
Kit piti apprezzato del mercato,
consentendo ai consumatori di
scegliere versioni differenti
emangiare e bere

in una soluzione compatta,
dueinuno.

that can be found inside.

The modest dimensions

allow an easy carriage

anditis easily recyclable

in paper containers,

because itis entirely made of
Tetra Pack®. Let's go snack!
has therefore all the required
characteristics to become the
most popular kit in this market,
allowing consumers to choose
between two different versions
and eat and drink ina compact,
two-in-one solution.

41

The Barilla® company
invests onresponsible
production with first-class
ingredients and easily
recyclable packaging

In alto, rapporto
conlamano/T
the top,acompa- Above and left,
risonwiththehand  ingredients

Disopraeasini-
stra, ingredienti /
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LAFORMA
ERGONOMICA

Il packaging € stato studiato
per adattarsi perfettamente
alle curve dellamano, grazie
agliangoli smussati, cosi da
poterlo tenere conuna

e mangiare con laltra.
Lacampagna ADV & incentrata
proprio su questo, perché Let’s
go snack! viene mostrato

in ambito sportivo, scolastico-
lavorativo e durante il tempo
libero, per farne comprendere
le modeste dimensioni.

Le piattaforme principali

di comunicazione del prodotto
sonoisocial network,

perché molto utilizzati sia
dalla Generazione Z che dai
Millennials. Per incentivarne
l'acquisto, € stata pensata

una collaborazione con

Netflix e Spotify, coniquali
sponsorizzare una Challenge
Social. Lobiettivo & quello
diinvogliare gliacquirentia
gustare il Kit ovunque vogliano,
suunamontagna, in vacanza,
durante il viaggio in bus per
andare a scuola e via dicendo.

PRODUCT DESIGN

OCTOBER 2022-N.1

THE ERGONOMIC
SHAPE

The packaging is designed

to fit the features of the hand
perfectly, thanks to its rounded
corners, so that you can hold

it with one hand and eat it with
the other.

The ADV campaign focuses
precisely on this, because Let’s
go snack!is shownin sports,
school-work and leisure
contexts, to make people
understand its very reduced
size.

The main platforms

for communicating the product
are social networks, because
they are widely used by
Generation Z and Millennials.
In order to incentivise their
purchase, a collaboration

with Netflix and Spotify was
conceived, inorder tolauncha
Challenge on social networks.
The aimistotempt the
audience target to enjoy the
kit wherever they want,on a
mountain, on holiday,

on the bus ride to school
andsoon.

LET'S GO SNACK!
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Esempi difoto
utilizzate per

Esempidifoto
utilizzate per

lacampagna/ lacampagna/
Examples of Examples of
photos used photos used

for the campaign for the campaign
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VINCI
NETFLIX un anno di

Il profilo Instagram del prodotto
ha unimmagine immediata-
mente riconoscibile, a causa
dei colorivivaci che riprendono
il packaging, brevi ma simpatici
video e la presenza di elementi
grafici che “escono fuori”

dalla grigliarigida

del classico feed.

Per incrementare l'interattivita
conil profilo, € stato realizzato
un filtro per le Instagram Sto-
ries che pud cambiare
asecondadellaversione

del kit che siha acquistato.
Sipud quindi affermare che,
Let’s go snack! € un prodotto
adatto a tutte le eta, da gustare
e condividere con gli amici

e suisocial, in ogniluogo

e in qualsiasimomento.

PRODUCT DESIGN

In alto, Screen-
shots del profilo
Instagram / Abo-
ve, Instagram pro-
file screenshots

16 mm

PHILIPS

CuriCeramic

CREAITUOIRICCIPROTEGGENDOLI

#philipsheatprotection

#philipscurlceramic

Progettazione Tridimensionale

#protectyourcurls



SNORKELING SERALE

Laboratorio Tematico Design e Prototipazione - A.A. 2021-2022



- VvEDERE-
OLTRE

SEA, BEACHES AND SEABED,
THIS IS THE PLAYGROUND
OF THE MARES COMPANY

The snorkelling
marketis
aseasonal one
and for thisreason,
itincludes
products that have

a shortlife because

they are frequently
replaced fromone
year to the next

Inalto,due
persone fanno
snorkeling, foto
dialexinfoclub /
Above, two people
snorkelling, photo
by alexinfoclub

Adestra, masche-
rina, foto di dimitri-
svetsikas1969/ To
the right, a mask,
photo by dimitri-
svetsikas1969

PROGETTARE
LO SNORKELING

Loriginale spirito innovativo,

la volonta diricercare sempre
ilmassimo dalla progettazione
erealizzazione diogni pro-
dotto, la passione per ilmare,
hanno sempre caratterizzato
l'azienda Mares, che negli anni,
per prima, haintrodotto innova-
zioni tecniche e tecnologiche
nel mondo della subacquea.
Lo snorkeling puo essere defi-
nito come: l'osservazione

del fondo marino, nuotando

in superficie e utilizzando
maschera e boccaglio.

La challenge lanciata dall'a-
zienda & quella didare liberta
alleidee e allinventiva

per arrivare a sviluppare

il prossimo prodotto spacca
mercato. Questo, dovraessere
realizzato in chiave ecologica,
semplificando al massimo

la produzione e privilegiando
la produttivita, ad un prezzo

di mercatoirraggiungibile.

PRODUCT DESIGN

INDAGINE
DIMERCATO

llmercatoin cui siinserisce

lo snorkeling & di tipo stagiona-
le, infatticomprende prodotti
effimeri che nellamaggior par-
te dei casi vengono sostituiti
daunanno allaltro. Gli user,
quindi, sono principalmente
adulti che acquistano prodotti
“da scaffale” e danno priorita
allaconvenienza.

Percid, quali prodotti sono piu
indicati per questo ambito?
Sicuramente pinne, maschere
e boccagli, ma ci sono molte
altre alternative da sperimen-
tare, come le boe che possono
servire siaacontenerei propri
averi, che a facilitare la nuotata.
Ogni prodotto che funziona

€ gia stato creato, bastaripen-
sarlo, rielaborarlo per trovare
nuove soluzioniinnovative,

e questo é un processo

che si attiva guardandosiintor-
no, ibridando funzioni

e componenti.
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O E LE

THROUGH

llmercato

dello snorkeling,
éditipo stagionale
e per questo motivo,
comprende
prodotti effimeri
che vengono
sostituiti

daun anno allaltro

Inalto,unacoppia  Inbasso, Genova
conunamuta, al tramonto, foto di
foto di Arturo Dario Bronnin-
Boyra/ At the top, mann/ Below,

acouple witha Genoa at sunset,
moult, photo by photo by Dario
Arturo Boyra Bronninmann

MARE, SPIAGGIE E FONDALL,
QUESTO E IL PLAYGROUND
DELL'AZIENDA MARES

DESIGNING
SNORKELLING

The original innovative spirit,
the desire to always seek

the best in the design and
manufacture of each product,
and a passion for the sea,
have always characterised
the Mares company, which
over the years has been the
first tointroduce technical
and technological innovations
into the world of diving.
Snorkelling can be defined as:
the observation of the seabed,
swimming on the surface and
using amask and snorkel.
The challenge launched

by the company is to give
freedomtoideas and
inventiveness to develop

the next market-breaking
product. This will have to be
produced in an ecological way,
simplifying production

as much as possible

and favouring production
andproductivity

at an unattainable market price.

MARKET
RESEARCH

The snorkelling market is
seasonal, soitis particular
becauseitincludes
ephemeral products that
inmost cases are replaced
from one year to the next.
The users, therefore,

are mainly adults who buy ‘off
the shelf’ products

and prioritise convenience.
So which products are best
suited for this? Definitely fins,
masks and snorkels, but there
are many other alternatives
to experiment with, such

as buoys that can serve

both to hold one’s belongings
and to facilitate swimming.
Every product that works
has already been created,
youjust have to rethinkit,
rework it to find new innovative
solutions. Thisis a process
that can be activated by
looking around, hybridising
functions and components
inalogical way.
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CHI SONO QUELLI
CHE SCELGONO
LO SNORKELING
IN ESTATE

PRODUCT DESIGN

In most cases, the customer

is not assisted by a salesperson

and for thisreasonitis necessary to
create simple, impactful products that
can present themselves

IPRINCIPALIUSER

Come gia accennato, gli utenti
tipo, interessati a questi pro-
dotti, sono l'adulto che acquista
prodotti “da scaffale” e da
priorita alla convenienza,

il viaggiatore che seleziona

i prodotti per laloro praticita
elingombro ridotto, e infine

i bambini, che hanno un budget
di spesa definito dalle tasche
del genitore.

Un perfetto fruitore dei pro-
dotti potrebbe, quindi, essere
Marco, 26 anni, studente di
biotecnologie, appassionato
di sport e soprattutto di quelli
acquatici. E semprein cerca
di nuove emozioni e nuove
esperienze, da condividere
specialmente coni suoi amici.
A causa dei frequenti sposta-
menti da un luogo all'altro, non
glié possibile trasportare tutte

le attrezzature necessarie,
poiché troppo ingombranti,

per questo motivo preferirebbe
averle a disposizione a desti-
nazione.

Lo snorkeling non & solo per
Generazione Z e Millennials,
infatti Alessandra, 42 anni

€ maestraelementare, adora
passare le vacanze estive
neivillaggi turistici, dove vengo-
no organizzate diverse attivita
dafare contutta

la famiglia, compreso lammira-
re i fondali marini con maschera
eboccaglio.

Il prodotto piti adatto a sod-
disfare le esigenze del target

€ quindi poco ingombrante,
cheintegri possibilmente piu
funzioniinsieme e che siarea-
lizzato con prodotti sostenibili,
acausadella stagionalita

del mercato e della suaridotta
vitautile.

OCTOBER 2022-N.1

PRINCIPAL USERS

As already mentioned, the typi-
cal usersinterestedinthese
products are adults who buy
‘shelf-stable’ products

and prioritises convenience,
the traveller who selects pro-
ducts for their practicality and
small size, and finally the child,
who has a spending budget
defined by the parent’s pocket.
A perfect product user could,
therefore, be Marco, 26 years
old, a biotechnology student,
sports enthusiast, water sports
in particular. He is always
looking for new thrills and
experiences, to share espe-
cially with his friends. Due to his
frequent trips from one place
to another, itis not possible for
him to transport all the neces-
sary equipment,

Adestra, Ales-
sandra, utente
tipo; foto direk-
sik004 / Right,
Alessandra, typi-
cal user; photo by
reksik004

Inbasso adestra,
Marco, utente
tipo; foto di Pat
Whelen / Bottom
right, Marco, typi-
cal user; photo by
Pat Whelen

as they are too bulky, so he
prefers to have them available
at his destination.

Snorkelling is not only for Ge-
neration Z and Millennials,

in fact Alessandra, 42 years old
and an elementary school tea-
cher, loves spending her sum-
mer holidays in tourist resorts,
where various activities

are organised for the whole
family, including admiring

the seabed with mask and
snorkel.

The product best suited

to meet the needs of the target
group is therefore the one

that is space-saving, that inte-
grates as many functions as
possible and that is made from
sustainable products,

due to the seasonality

of the market and its short
service life.

Nella maggior parte dei casi, il cliente
non viene assistito daun addetto

Inalto asinistra, Asinistra,una
utente tipo,fotodi  famigliain vacan-
Ashley de Lots / za, foto di Derek
Top left, typical Owens/ Tothe
user, photo of left, a family on
Ashley de Lots holiday, photo by
Derek Owens

alle vendite e per questo motivo
€ necessariala creazione di prodotti
semplici e impattanti, che possano

presentarsidasoli
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WHO ARE THOSE
WHO CHOOSE
SNORKELING
IN THE SUMMER




52

Linnovativo sistema teng,
ricaricalaboainfase

di utilizzo perché sfruttail
movimento delle onde per
produrre energia elettrica

CONCEPT

Trainnovazione e tecnologia,
lo snorkeling serale siinserisce
perfettamente in quella fetta

di mercato che pud essere
ancora sfruttata, proponendo
unanuova esperienza e nuove
emozioni, perché disera

si possono vedere creature
marine diverse rispetto al gior-
no. Dato che le novita possono
sempre spaventare, lacam-
pagna ADV deve assicurare
allutente totale sicurezza

e trasmettere un grande di-
vertimento. Vedere sottacqua
al buio &€ ormai un problema
risolto, data la notevole offerta

PRODUCT DESIGN

CONCEPT

Between innovation and tech-
nology, evening snorkelling fits
perfectly into that slice of the
market that can still be exploi-
ted, offering a new experience
and new emotions, because
at night you can see different
sea creatures that are difficult
to see during the day. Since
novelty can always be frighte-
ning, the ADV campaign must
reassure users about safety of
the activity and convey a great
fun. Seeing underwater inthe
dark is now a solved problem,
given the considerable offer of
torches, even applicable

Inalto, schizzidella  Alcentro, fase
boa/ At the top, d'uso/Inthe
sketches of the middle, usage
buoy stage

ditorce, anche applicabili
sumaschere e mute, ma

non esistono soluzioni pratiche
e funzionali per essere visti
sopra la superficie.

Boa Lightha un sistema
diilluminazione efficiente
inserito allinterno, che prende
la sua energia da una batteria
allitioe un TENG, cherac-
coglie e converte lenergia
meccanica casuale delle onde
in energia elettrica.

on masks and wetsuits, but
there are no practical and fun-
ctional solutions for being seen
above the surface.

Boa Light has an efficient
lighting system inside, which
takesits energy from alithium
battery and a TENG, which
collects and converts the ran-
dom mechanical energy of the
waves into electrical energy.
In this way, the battery is char-
ged sustainably.
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LED

Parte superiore /
Top
B el
Batteria/

Battery N S

ChiUSUTA/ o ———
Tengtop

Sfere/
Spheres W

ScoccaTeng/
Teng box

Parteinferiore /
Botttom "

In questo modo, la batteria The buoy, wheninuse,is ho-
viene caricatainmodo sosteni-  oked around the waist with
bile.Laboa, infase diutilizzo,va abelt,and the ropeis adju-
agganciata alla vita mediante stable in length to allow the
unacintura,elacordaéalun- individual to fix it to his or her
ghezzaregolabile, al finediper-  height.

mettere al singolo di adattarla In transport, however,

in base alla propria altezza. the buoy deflates and fits

In fase ditrasporto, invece, into a handy bag.

si sgonfia e siinserisce in una
comoda sacca. In sintesi, Boa

Lightracchiudeinséinnovazio- functionality and it fitsin well
ne e funzionalita, come vuole
il mercato.

with the demands
of the market.

In summary, Boa Light combi-
nes innovation technology and
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The innovative teng system
recharges the buoy while
inuse because it converts
the waves motion

into electricity

mares

Inalto,esplosodel  Sopraeasinistra,
TENG/Atthetop, renderdellaboa/
exploded view of Above and to the
TENG left, buoy render
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USEREXPERIENCE

Nellamaggior parte dei casi,
l'acquirente non viene assistito
daunaddetto alle vendite, per
cuiil prodotto deve essere

in grado di vendersi da solo

ed essere immediatamente
riconoscibile a scaffale.
llcodice QR, € una buona
strategia per sintetizzare
molte informazioni, perché
puo fungere da collegamento
asitiweb e molto altro.In
questo caso aiuta a spiegare
la tecnologiainnovativa TENG.

Unavolta che il prodotto viene
acquistato, la scatola

chelo contiene dovraessere
smaltita nel contenitore
dellaraccoltadellacarta

e per conservare il prodotto,
rimarra una custodia protettiva,
impermeabile, dove poterlo
trasportare, anche dopo averlo
utilizzato in acqua. Per il primo
utilizzo, laboa devessere
tenuta sotto carica fino alla
completaaccensione delle tre
spie luminose, dopo di che pud
essere gonfiata afiato
eaccesa.

PRODUCT DESIGN OCTOBER 2022-N.1

USER EXPERIENCE

In most cases, the buyer is not
assisted by a salesperson,

so the product must be able

to sellitself and be immediately
recognisable on the shelf, so
the packaging must be eye-
catching. The QR codeis
agood strategy for
summarising a lot of
information, because it can act
as alink to websites, videos
and much more. In this case,

it was used to explain the
innovative TENG technology.

Once the productis
purchased, the box containing
it must be disposed inthe
paper container. To store and
carry the product, there is
aprotective, waterproof case
in which carrying it, even after
it has been usedin water.

For the first use, the buoy must
be kept under charge until the
three indicator lights are fully
lit. After this it can be breath-
inflated and switched on.
Then, you can adjust the rope
lenght and put on the belt and
enjoy your swim!

In ordine, le fasidi
spacchettamento
dellaboa/In
order, the buoy
unpacking stages
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In ordine, pas-
saggi per il primo
utilizzo / In order,
steps for the first
use
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Esplorans

Trova ewenti vicino a

Genova, GE +
@ Progairmamsngip

Dggi Damani

Tiatti | Maatup in programims

Q Trow un grogpo

Esplora Meetup

Pils richiesti

Lo snorkeling seralenone
unattivita molto praticata, so-
prattutto a causa della scarsa
diffusione delle informazioni
riguardanti chila organizza

in ltalia.

Per questo motivo, piattaforme
come Meetup consentono

al singolo di proporre eventi

ed organizzarsi con chivivuole
partecipare, soprattutto per-
ché guardare i fondali di sera,
€ un hobby che € bene pratica-
rein gruppo. In futuro,

se piu strutture proponessero
attivita di snorkeling serale,

si potrebbe regalare al cliente
un'esperienza unica e, perché
no, redditizia per la struttura
se l'attrezzatura venisse
affittata.

Soitimands progsima 0 progsima wookend

compagnia

Partecip

S00- 21

Wk

Evening snorkelling is not
avery popular activity, mainly
due to the lack of information
about who organises it

in ltaly.

For this reason, platforms such
as Meetup allow

the individual to propose
events and organise with
those who want to participate,
aseabeds-watching at night
especially since thisis an
activity that is good to practise
inagroup. Inthe future, if more
facilities offer evening snor-
kelling activities, the costumer
will have the occasionto live
aunique, why not, profitable
experience also for the facility
if the equipment was rented
out.

I' Srcarkaling sevale

Snorkeling serale in

Ghiorwidk 2T giugno

Grganizzate da Simens Michali

PRODUCT DESIGN

Inalto, screenshot
dellapplicazione
Meetup / At the
top, screenshot
of the Meetup
application

INGIDENTE? PENSACI PRIMA.

—_—
—

E SE CI FOSSE
UN’ALTERNATIVA?

L'obiettivo dellacampagna é lasensibilizzazione

degli utenti della strada sui temi della prevenzione
dellincidentalita stradale correlata all'alterazione dello
stato psicofisico dei conducenti, dovuto ad assunzione
di sostanze alcoliche e/o stupefacenti.

https://smart.comune.genova.it/comunicati-
stampa-articoli/”incidente-pensaci-prima’-
parte-liniziativa-contrasto-dell'incidentalita

e

COMUNE DI GENOVA
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PROSSIME USCITE /
THE NEXT ISSUES

THEFUNDAMENTALS
N.2
e ez Nel secondo numero verranno
" . trattatii progetti realizzati
M " G L\ Z l R E nei corsi di “fondamenti” fre-
i quentati al Dipartimento
% Architettura e Design
i diGenova./
1 " Inthe secondissue, we will see
A the projects made in the ‘fun-
damentals’ courses attended
at the Department Architecture
and Design of Genoa.
i
FUTURE PERSPECTIVES
N.3

Comaen G bk

Mmzli]

Nel terzo numero verranno
analizzatii progetti futuri, realiz-
zatidurante il Corso diLaurea
Magistrale, indirizzati verso
'ambito lavorativo. /

In the third issue, we will see
the future job-oriented projects
made in the Master’s Degree
Course.
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