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L’esperienza
Action Group è presente sul mercato editoriale dal 1993, durante questi anni 
ha lanciato numerose pubblicazioni di successo, stretto collaborazioni molto 

produttive con realtà di prestigio che ne hanno favorito la crescita e lo sviluppo.
Le pubblicazioni di Action Group sono:

- Calcio2000 – il mensile di calcio più venduto in Italia;

- AL – il mensile di informazione della Consulta Regionale Lombarda degli Ordini degli 
Architetti, spedito a tutti i 26.000 Architetti Lombardi;

- Elementi – temi di costruzione dell’architettura, la monografia bimestrale che indaga 
le singole parti dell’edificio, sotto la direzione dell’architetto Maurizio Carones, docente 

del Politecnico di Milano e direttore di AL - Architetti Lombardi

- Infoprogetto.it – l’ e-magazine spedito ogni settimana direttamente alla casella 
di posta di 36.000 progettisti;

- Brianza Business – la rivista dell’Ordine dei Dottori Commercialisti e degli Esperti 
Contabili di Monza e della Brianza, bimestrale inviato agli iscritti all’Ordine, 

ai Soci Lions, Rotary e Confindustria di Monza e Brianza;

-.Extra – il trimestrale dedicato al licensing, brand extension e contract 
nel settore moda e alto di gamma. 

- Action Arms e Action Market – un nuovo strumento per gli appassionati 
di armi. Approfondimenti e articoli esclusivi si affiancano a più di 500 inserzioni delle 

migliori armerie italiane.

- La Gazzetta delle armi – l’e-magazine inviato ogni lunedì ai 12.000 iscritti al sito 
www.actionarms.it, che presenta le ultime novità dal mondo delle armi.

- Watchshop – orologi in vetrina, è il mensile di orologi 
più venduto in Italia.
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B U S I N E S S
Bimestrale dell’Ordine dei Dottori Commercialisti e degli Esperti Contabili di Monza e della Brianza

5,00

Renato Saccone

Marco Mariani

Letizia Gonzales

Paola Alifuoco

Tutela del Made in Italy 

Protocollo d’intesa 

a sostegno del reddito

Brevetti e marchi all’estero

Riforma della conciliazione

Il bilancio dell’Ordine 

Il mistero della Monzina

e la necropoli nel parco  

Nuova Lexus IS 250 C
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il settimanale via mail per l’appassionato di armi

ACTIONARMS ACTIONMARKET

numero 06 - anno 1
26 aprile 2010

 www.actionarms.it 

ActionArms
50.000 copie 
in tutta italia

FUCILE SOVRAPPOSTO MOD. SPZ-M 36 CAL. 36 (.410)
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più di 1.000 orologi in vendita

Shop

Patek Philippe
ref.3970
GRIMOLDI
Milano-Portofino

Cartier
Santos 100 oro rosa
€ 10.800,00 
Il Duca - Milano

Patek Philippe
Nautilus ref.5712
€ 21.900,00 
Mastrolorenzi - Roma

Rolex
Submariner ghiera verde
€ 4.700,00 
Casa dell’Orologio Svizzero 
Lecco

I punti di forza

Proprio Action Arms e Watchshop ci forniscono l’esperienza necessaria per concepire 
un’altra operazione nel settore del collezionismo in ambito artistico.

In questo, possiamo contare sulla già collaudata distribuzione a opera di M-Dis (Rizzoli, 
De Agostini, Corriere della Sera e Press_Di - Gruppo Mondadori). 

Press-Di garantisce ad ArteShop Magazine di raggiungere capillarmente tutte 
le edicole presenti sul territorio nazionale.

L’eccellenza

L’attività di Action Group non si esaurisce con la carta stampata ma è attiva 

da sempre in ambito congressuale e fieristico. Si è occupata dell’organizzazione 

di otto edizioni di Brianza Top, la due giorni espositiva presso l’Autodromo 

Nazionale di Monza, due edizioni di Insubria Top, nei prestigiosi spazi di 

Villa Erba a Cernobbio, e due edizioni di Brianza Arte, la rassegna di arte 

moderna e contemporanea per offrire ai visitatori la possibilità di entrare in 

diretto contatto con gli artisti. Dal 2008 Action Group e la Consulta Regionale 

Lombarda degli Ordini degli Architetti hanno stabilito una partnership per 

l’organizzazione di due convegni l’anno, cui partecipano puntualmente oltre un 

migliaio di professionisti, provenienti dal mondo della progettazione.

Da gennaio 2010 è attivo Action Space, uno spazio nato per rispondere alle 

esigenze delle aziende che vogliono far conoscere la propria attività, a due 

passi dal centro di Milano; una galleria dove organizzare presentazioni, mostre, 

conferenze stampa, seminari, incontri culturali e meeting aziendali.

 3 •  • 2010infoprogetto.it
il settimanale via mail del progettista

IN QUESTO NUMERO

Volete segnalare prodotti e tecnologie particolarmente innovative? Scrivete a: infoprogetto@actiongroupeditore.com

SCATTO 
d’ARCHITETTO

INVIA LE TUE FOTO: 
in palio, una settimana in copertina 
nella rubrica “Scatto d’architetto” 

CON infoprogetto 
SCATTA IL CONCORSO
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“Bollettino dell’ODCEC di Monza e della Brianza”   

I PRODOTTI

Contenuti: Calcio2000 offre interviste esclusive, 
approfondimenti tecnici, indiscrezioni di mercato, 
pagine dedicate ai più importanti campionati 
d’Europa, con tutti i risultati di tutti i campionati di 
calcio, aggiornati mensilmente.
Anno di fondazione: 1997
Tiratura: 80.000 copie in Italia e 10.000 copie 
all’estero
Periodicità: mensile
Target: tutti coloro che amano il calcio: 
appassionati, calciatori praticanti, allenatori, dirigenti 
sportivi, giornalisti, procuratori, tifosi, appassionati 
di statistiche e storia del calcio.
Distribuzione estero: Johnsons International., 
Calcio2000 viene distribuito in 32 Paesi del mondo.
Website:  www.calcio2000.it

Contenuti: la rivista di riferimento in Brianza, 
sia per i contenuti sia per il target esclusivo di 
lettori realmente raggiunto. La parte redazionale, 
supervisionata dal Dottor Gilberto Gelosa, 
presidente dell’Ordine e dei dottori commercialisti 
e degli esperti contabili di Monza e della Brianza 
nonché direttore editoriale di Brianza Business, 
distingue la nostra testata da tutte le altre 
pubblicazioni.
Anno di fondazione: 2004
Tiratura:  9.000 copie
Periodicità: bimestrale
Target: tutti i dottori commercialisti ed 
esperti contabili, gli Studi Associati; i membri di 
Confindustria Monza e Brianza; i soci dei Rotary 
club presenti in Brianza; i soci dei Lions club 
presenti in Brianza, le principali banche, i Golf  
Club e lo Sporting Club.
Distribuzione: gratuita con posta target a 9.000 
nominativi selezionatissimi in Brianza.
Website: www.brianzabusiness.com 

Calcio2000

Brianza Business



Contenuti: AL è l’organo ufficiale della Consulta 
Regionale Lombarda dell’Ordine degli Architetti 
P.P.C. Raggiunge con posta target magazine tutti 
gli architetti iscritti ai 12 ordini provinciali della 
Lombardia. La sua struttura è costituita da una parte 
informativa ricca di notizie, recensioni, rubriche e 
da una parte monografica che ogni mese propone 
un tema specifico.
Anno di fondazione: 1971
Tiratura: 29.567 copie 
(dato aggiornato al 25/6/2010) 
Periodicità: mensile
Target: tutti gli architetti iscritti all’Albo della 
Lombardia che aderiscono alla Consulta
Distribuzione: la rivista viene spedita gratuitamente 
a tutti gli architetti iscritti all’Albo.
Website:  www.architettilombardia.com

Contenuti: Elementi propone una sistematica 
ricognizione sulle parti dell’edificio, sugli elementi 
costruttivi e sui materiali. Il tema oggetto di ogni 
monografia viene affrontato attraverso contributi 
differenti che attingono ai vari campi del sapere 
architettonico, confrontandosi anche con approcci 
trasversali provenienti da altre discipline. La rivista, 
diretta dall’arch. Maurizio Carones, docente del 
Politecnico di Milano e direttore di AL, in ogni 
numero presenta, con una approfondita ricerca di 
immagini di qualità, progetti esemplari, sia storici che 
contemporanei.  Integrano la pubblicazione riferimenti 
bibliografici e strumentali. 
Anno di fondazione: 2010
Tiratura:  30.000 copie
Periodicità: bimestrale
Target: è rivolta a tutti i progettisti italiani interessati a 
valorizzare le componenti costruttive dell’architettura 
che ne considerano gli aspetti particolari come 
occasione di riflessione qualitativa sul progetto.
Distribuzione: gratuita con posta target a tutti i 
30.000 architetti italiani abbonati.
Website: www.infoprogetto.it 

AL

Elementi
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 3 • GIUGNO • 2010infoprogetto.it
il settimanale via mail del progettista

EDITORE
ACTION GROUP SRL
Via Londonio, 22 - 20154 Milano
Tel. 02 34538338 - 02 34533086
Fax 02 34937691
info@actiongroupeditore.com
www.actiongroupeditore.com

DIRETTORE RESPONSABILE
Alfonso Giambelli

COORDINAMENTO 
EDITORIALE
Caterina Carpitella

REDAZIONE
Daniela Ficetola, Marina Lefebvre, 
Katia Porcellini 

PROGETTO GRAFICO
Veronica Tagliabue - Action Group srl

PUBBLICITÀ
Action Group Srl
Riccardo Fiorina (Coordinamento) 
Leonardo Cereda, 
Isanna Lucrezio, 
Cesar Rodriguez

Testata registrata 
al Tribunale di Milano  
Autorizzazione n. 542 del 02-12-2009

IN QUESTO NUMERO

ZINTEK® PER IL PIÙ GRANDE 
CARREFOUR D’EUROPA
L’innovativo ipermercato di Limbiate 
tra i primi progetti a impiegare zintek®

ISOLAMENTO ACUSTICO: ADEGUAMENTO 
ALLE NORME COMUNITARIE IN DUE FASI
La Legge Comunitaria 2009, approvata 
definitivamente il 12 maggio al Senato, 
divide la riforma in due parti

LINEAR
Il controtelaio che elimina del tutto 
stipiti e coprifilo

ISOFARM
La facile soluzione al problema 
delle coperture in amianto-cemento
 
“L’AMBIENTE SI LAUREA”
L’archivio di tesi e ricerche universitarie 
dedicate alla sostenibilità

PROGECAD 2010 PROFESSIONAL
Il CAD Alternativo in formato nativo DWG

DALLA SCALA ARCHITETTONICA 
ALL’OGGETTO D’ARREDO
La ristrutturazione di un appartamento 
in via della Spiga a Milano per mano 
degli architetti Riccardo Blumer 
e Donata Tomasina

CONCORSO 
A INVITI PER IL PARCO 
DI CITY LIFE
Il Comune di Milano sceglierà 5 candidature 
per l’intervento 
in Fiera Milano

CONCORSO FOTOGRAFICO 
PER LA RUBRICA 
“SCATTO D’ARCHITETTO”
Con Infoprogetto scatta il concorso

Volete segnalare prodotti e tecnologie particolarmente innovative? Scrivete a: infoprogetto@actiongroupeditore.com

Daniel Libeskind
Jüdisches Museum, Berlino
L’opera di Libeskind, l’edificio 
contemporaneo ribattezzato 
between the lines, non si di-
scosta soltanto dall’adiacente 
Berlin-Museum di epoca ba-
rocca, ma dalla stessa tipo-
logia del museo in generale: 
non risponde ad alcun crite-
rio di funzionalità, anzi si pone 
esso stesso come un’ope-
ra autonoma, non asservita  
al contenuto dell’esposizione 
ma in grado di rappresentare 
da sé la storia ebraica. Innan-
zitutto, la pianta dell’edificio 
ricorda una stella di David 
destrutturata: le linee vanno 
a intersecarsi formando del-
le zone vuote (i voids) che, di 
fatto inservibili, simboleggiano 
l’assenza del popolo ebraico 
dalla Germania contempo-
ranea. La stessa immagine 
dello squarcio, della ferita, è 
suggerita in facciata dalle sot-
tili finestre, che attraversano il 
rivestimento di lastre di zinco, 
chiuso e ostile nell’aspetto 
come i carri merci ferroviari 
di triste memoria. 
La prima fotografia selezionata 
è di Barbara Marizza.

SCATTO 
d’ARCHITETTO

INVIA LE TUE FOTO: 
in palio, una settimana in copertina 
nella rubrica “Scatto d’architetto” 

CON infoprogetto 
SCATTA IL CONCORSO

Contenuti: il settimanale viene inviato ogni giovedì 
mattina per presentare nuovi prodotti, nuovi materiali, 
nuovi progetti e news dal mondo della progettazione e 
del design. Agile e snello arriva direttamente nella casella 
e-mail del Professionista.
Anno di fondazione: 2010
Tiratura: 36.000 copie inviate settimanalmente 
(dato aggiornato al 30/6/2010) 
Periodicità: settimanale
Target: architetti, ingegneri, geometri, periti, progettisti 
che vogliono essere informati sulle novità del mercato e 
sulle proposte delle aziende. Il settimanale può essere una 
vetrina per tutte le aziende che vogliono proporre nuovi 
progetti.
Distribuzione: web
Website:  www.infoprogetto.it

Contenuti: .EXTRA vuole coagulare intorno a un unico 
concetto “cambiare per crescere”, gli interessi e gli obiettivi 
di tante aziende che in Italia e nel mondo hanno capito che 
adottare nuove strategie sia una necessità incontrovertibile. 
Diretta da Marco Turinetto, architetto e docente del 
Politecnico di Milano, .EXTRA contiene articoli a tema, 
interviste a leader dell’innovazione, racconta i cambiamenti e 
le modalità per cogliere opportunità e non restare a margine, 
indaga il futuro attraverso case-histories e ricerche. Non 
è semplicemente un magazine ma una vera community. 
.EXTRA dunque raccoglie una sfida che è quella di aiutare 
a ripensare e riprogettare i comportamenti, i modelli, gli 
atteggiamenti: in una parola, l’approccio al mercato.
Anno di fondazione: 2010
Tiratura: 8.000 copie 
Periodicità: trimestrale
Target: imprenditori, responsabili marketing, professionisti 
del progetto e designer.
Distribuzione: verrà distribuita presso alcuni selezionati 
studi di Architettura e Design, gli Enti Nazionali e 
Internazionali di Settore, le scuole di moda e/o Design, le 
librerie universitarie e centri studio; presso una selezione 
mirata di alberghi di lusso, presso i club e i luoghi di 
intrattenimento e presso le aziende interessate al settore 
della moda e del lusso
Website:  www.puntoextra.it

.EXTRA

Infoprogetto
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più di 1.000 orologi in vendita

Shop

Patek Philippe
ref.3970
GRIMOLDI
Milano-Portofino

Cartier
Santos 100 oro rosa
€ 10.800,00 
Il Duca - Milano

Patek Philippe
Nautilus ref.5712
€ 21.900,00 
Mastrolorenzi - Roma

Rolex
Submariner ghiera verde
€ 4.700,00 
Casa dell’Orologio Svizzero 
Lecco

Contenuti: lo scopo di Watchshop è offrire visibilità al 
mercato dei professionisti italiani portando i loro orologi 
in vendita nelle case degli appassionati. Offre la possibilità 
ai collezionisti, agli operatori di settore e ai semplici 
neofiti di trovare tantissime offerte e strumenti validi 
per acquistare un orologio con sicurezza. Immediatezza 
e semplicità dell’offerta: foto del prodotto, descrizione, 
prezzo, riferimenti per l’acquisto. Una nuova proposta 
editoriale già punto di riferimento per un mercato, 
quello degli orologi da polso, che negli ultimi anni si è 
sviluppato in maniera esponenziale. La nostra garanzia: 
presentiamo solo orologi offerti da negozianti, ritenuti 
come tali in base a elementi oggettivi: titolari di un luogo 
fisico, di partita Iva, di numero di telefono fisso.
Anno di fondazione: 2006
Tiratura: 80.000 copie 
Periodicità: mensile
Target: tutti coloro che amano gli orologi: appassionati, 
collezionisti, operatori di settore ma soprattutto clienti.
Distribuzione Estero: Johnsons International
Website:  www.watchshop.it

Contenuti: Action Arms nasce dall’esperienza del 
suo direttore Paolo Tagini che, dopo 19 anni trascorsi 
nell’editoria di settore, ha scelto di offrire a lettori e 
aziende un nuovo strumento, capace di comunicare la 
passione per le armi in maniera franca e diretta. 
Acquistando il mensile, il lettore compra di fatto due 
riviste: quella sulle armi, con le sue prove e gli articoli 
esclusivi, insieme ad Action Market, contenente più di 
500 inserzioni fotografiche provenienti dalle migliori 
armerie in Italia. 
Anno di fondazione: 2009
Tiratura:  50.000 copie
Periodicità: mensile
Target: tutti gli appassionati di armi, i tiratori, i 
collezionisti, gli operatori professionali, i cacciatori.
Distribuzione Estero: Johnsons International
Website: www.actionarms.it

WatchShop

Action Arms
Action Market 

Il Mensile diretto da Paolo Tagini

N.7
LUGLIO 2010WWW.ACTIONARMS.IT € 3,90

ARDESA 
OUTFITTER

500
armi in 
vendita
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PROVE DEL MESE
GRAND POWER K100 CAL. 9X21

AIR ARMS S510 XTRA CAL. 4,5 MM
CZ 512 CAL. 22 LR
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ALLA RICARICA

I CONSIGLI DI TONY ZANTI
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ARMI MILITARI
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Il sito di Infoprogetto è la 
vetrina dei prodotti dedicati 
all’architettura. Comprende, 
infatti, approfondimenti di 
Elementi e AL e ogni uscita di 
Infoprogetto. Comunica, inoltre, 
le news sui convegni organizzati 
e le fiere tramite un archivio 
costantemente aggiornato.

infoprogetto.it

il settimanale via mail per l’appassionato di armi

ACTIONARMS ACTIONMARKET

numero 06 - anno 1
26 aprile 2010

 www.actionarms.it 

ActionArms
50.000 copie 
in tutta italia

FUCILE SOVRAPPOSTO MOD. SPZ-M 36 CAL. 36 (.410)

Calciatura in noce turco - monogril lo con selettore ordine di sparo, bascula in ergal incisa - bindelle 
ventilate - mirino a perla 5 strozzatori mobili (*/ **/***/****/*****) - estrattori manuali, canne internamente 
cromate adatte ai pallini d’acciaio con strozzatori *****/****
Distributore per l’Italia: Paganini - Torino - Fax 011 835418 - E-Mail: mail@paganini.it - www.paganini.it

S410 / S400 SL XTRA
HI-POWER- ARMA SPORTIVA 
> 30 Joule - cal. 4,5 - 320 m/s 
> 45 Joule - cal. 5,5 - 290 m/s 
S41010 colpi 
S400 monocolpo 
Nuova calciatura “AMBI 2010” con venatura a vista

Le Air Arms ad alta potenza hanno la leva di caricamento laterale, innovazione fondamentale per una rapida azione 
di ricarica nelle carabine Hi-power. Il regolatore permette di sfruttare al meglio la potenza esposta. La nuova ed 
effi cace camera d’espansione collocata all’interno del serbatoio garantisce un consumo alquanto ridotto abbinato a 
una costanza di tiro esemplare. Autonomia oltre 50 colpi, massima potenza max 30 colpi ca. Il nuovo copricanna in 
alluminio fi nemente satinato e anodizzato in nero opaco rende più leggera la carabina e più accattivante il look.

700 ALU cal. 4,5 < 7,5 Joule
LIBERA VENDITA 
Campione Europeo 2009 

Apprezzata dai migliori tiratori nazionali e internazionali. Medaglia d’oro ai recenti Campionati Europei Praga 2009, 
detentrice dei records del mondo: 400/400 donne e 600/600 uomini. L’eccellente calciatura in ergal e l’impugnatura 
regolabile “3d” assicurano un feeling straordinario e un bilanciamento esemplare. Tutta la parte posteriore offre infi nite 
soluzioni per trovare il set-up ideale. Il regolatore di pressione settato a 7,5 Joule garantisce una costanza di tiro 
impareggiabile. La carabina match C10 più evoluta ma al tempo stesso la più semplice da gestire per ottenere risultati 
di altissimo livello. Kg. 4,700  - Disponibile rossa, blu, nera - Completa di mire e rialzi mm 60 - Garanzia 24 mesi
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Il sito di Action Group 
rappresenta il know how 
del gruppo ed è una vetrina 
per tutte le riviste prodotte, 
i convegni, le fiere 
e le pubblicazioni.

actiongroupeditore.com

Contenuti: il settimanale viene inviato ogni lunedì per 
presentare tutte le ultime novità dal mondo delle armi, 
notizie flash da fabbricanti, importatori, armerie, poligoni, 
scuole, campi di tiro e associazioni. Arriva direttamente 
e gratuitamente nella casella postale registrandosi sul sito 
www.actionarms.it 
Anno di fondazione: 2009
Tiratura:  12.000 copie inviate settimanalmente
Periodicità: settimanale
Target: le aziende, i fabbricanti, gli importatori, le armerie, 
tutti gli appassionati di armi, i poligoni di tiro, i collezionisti, 
gli operatori professionali, i tiratori, i cacciatori.
Distribuzione: web
Website: www.lagazzettadellearmi.it

La gazzetta delle Armi



actionarms.it

watchshop.it

calcio3000.com

Il portale per i collezionisti 
e le armerie, ricco di news, 
fotoannunci e calendari 
di tutte le fiere di settore

Il sito dedicato agli appassionati 
e ai collezionisti di orologeria

Il sito dedicato 
ai veri appassionati 
di calcio. 
news, interviste 
e curiosità del 
calcio italiano 
e internazionale

Calcio
3000

Per i veri appassionati di calcio!



.EXTRA è il prodotto editoriale dedicato alle 
aziende di alto di gamma e clienti selezionati che 
intendono presentarsi ad un target altrettanto 
selezionato e prestigioso.
.EXTRA tratta di licensing, brand extension, 
contract e vuole coagulare intorno a un unico 
concetto di “cambiare per crescere”, gli interessi 
e gli obiettivi di tante aziende che, in Italia e 
nel mondo, hanno capito che adottare nuove 
strategie sia una necessità incontrovertibile. 
.EXTRA presenta articoli a tema, interviste 
a leader dell’innovazione, racconta i 
cambiamenti e le modalità per cogliere 
opportunità e non restare a margine. Indaga 
il futuro attraverso case-histories e ricerche. 
Dunque raccoglie la sfida di aiutare a 
ripensare e riprogettare i comportamenti, i 
modelli, gli atteggiamenti: in una parola, l’approccio 
al mercato.
Attraverso l’analisi delle due forme Business to Business e Business to 
Consumer, •EXTRA diventa il punto di riferimento per comprendere 
comportamenti e realtà aziendali di settore e per intessere o far emergere reti 
di connessioni possibili, presentando non solo modelli già consolidati sul 
tema del brand extantion ma proponendo idee e spunti per nuove sinergie.
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Il progetto nasce perché dai risultati di recenti ricerche, è emersa, 
insistente nelle aziende di ogni dimensione e settore, una inclinazione 
precisa al cambiamento, di prodotto e/o di processo, per la ragione, di 
non mirare alla pura sopravvivenza ma al successo. 
Tali mutazioni, fattesi urgenti nel modello economico contemporaneo, 
seguono spesso un orientamento preciso: volontà di allargamento del 
mercato di origine attraverso cessioni di diritti d’utilizzo del marchio, 

estensione e applicazioni del brand a 
nuovi prodotti o servizi.

Per decodificare e interpretare 
queste tendenze, e per contribuire al 
cambiamento in atto è nato .EXTRA.
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Web

www.puntoextra.it
Il sito è la vetrina per approfondimenti, focus e analisi integrative. 
Ogni uscita non solo viene presentata ma arricchita di video, interviste 
curiose e aggiornamenti costanti su eventi e news. Uno strumento 
complementare di ricerca ma anche uno spazio di iterazione tra le 
aziende e i brand nel quale proporsi per eventuali collaborazioni, 
contract o licencing.



 

Biografia Direttore

Marco Turinetto, architetto, 
giornalista e ricercatore è docente di 
Moda e Design presso il Politecnico di 
Milano, dove è direttore scientifico di 
Modacontest / Tremelloni, laboratorio 
per lo sviluppo del sapere moda, 
consultino culturale a supporto delle 
attività di didattica e ricerca. Sempre al 
Politecnico di Milano dirige il Corso di 
Alta Specializzazione in Licensing & 
Contract Management. E’ autore fra 

gli altri de: Dizionario del design (1993); Il punto vendita: dimensioni 
e forme di indagine per la distribuzione (1997); Automobile: glossario 
dello stile (2002): Be Different. Il valore attrattivo del brand design 
nelle imprese (2005); Lusso Necessario. Alla ricerca del valore per 
vincere la crisi (2009).

Dai risultati di recenti ricerche, abbiamo colto 

insistente nelle aziende di ogni dimensione e 

settore, una inclinazione precisa al cambiamento, 

di prodotto e/o di processo, per la ragione, sacrosanta 

negli affari, di non mirare alla pura sopravvivenza, peraltro 

non certa, ma al successo. Tali mutazioni, fattesi urgenti nel 

modello economico contemporaneo, seguono spesso un 

orientamento preciso: volontà di allargamento del mercato 

di origine attraverso cessioni di diritti d’utilizzo del marchio, 

estensione e applicazioni del brand a nuovi prodotti o servizi, 

e, forse ancor più incisiva, la concentrazione verso importanti 

forniture “su misura”. 
Per decodificare e interpretare queste tendenze, e per 

contribuire al cambiamento in atto, nasce 

                  , magazine di licensing, brand extension, 

contract. 
                   vuole coagulare intorno a un unico concetto 

di cambiare per crescere, gli interessi e gli obiettivi di tante 

aziende che, in Italia e nel mondo, hanno capito che adottare 

nuove strategie sia necessità incontrovertibile. 

         conterrà articoli a tema, interviste a leader 

dell’innovazione, racconterà i  cambiamenti e le modalità per 

coglierne opportunità e non restarne a margine, indagherà 

il futuro attraverso case-histories e ricerche. Parlerà a 

imprenditori, responsabili marketing, professionisti del 

progetto e designer. 
dunque raccoglie la sfida di aiutare a ripensare 

e riprogettare i comportamenti, i modelli, gli atteggiamenti: in 

una parola, l’approccio al mercato.

High-end licensing, brand extension and contract 

services. After examining recent research, we came 

to realize that companies of all sizes and sectors 

are ready for a change. That change could be a product or 

a process, but it is nonetheless brought about by that sacred 

business tenet that one must not aim merely for survival but 

success. These changes, made more urgent due to today’s 

economy, often point in a specific direction, namely expanding 

a company’s base market through licensing, brand extension 

or applying the brand to new products or services, and 

perhaps, even more effectively, concentrating on key “made 

to measure” initiatives.  
To help companies navigate and interpret these trends and 

participate in these ongoing changes, we have founded
, a magazine about licensing, brand extension 

and contract services. 
will unite the desire for growth through positive 

change with the interests and goals of many Italian and 

international companies who recognize that implementing 

new strategies is an undisputed necessity.
will offer articles on these topics and feature 

interviews with innovators, entrepreneurs, marketing managers, 

project leaders and designers. 
Using case studies and market research, the magazine will 

analyze change and how to seize opportunities instead of 

standing on the sidelines. 
will rise to the challenge of helping rethink 

and redesign patterns, attitudes and strategies: in short, how 

companies can best face the market. 
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   Trend   

I caschi Brembo, prodotti e 
commercializzati in licenza da 
Newmax nel modello jet comodo 
per la città.

Brembo’s helmets, produced and 
distributed by Newmax’s licencing: 
here in the comfortable jet model 
for the city.

LA SICUREZZA 
                 È DI MODA

SAFETY IS IN FASHION 

Sui campi da sci negli ultimi anni il 
casco ha progressivamente sostituito 

i consueti cappellini in lana o pile. 
Complice forse la necessità di indossare 

comunque un copricapo insieme alla 
obbligatorietà nel frattempo subentrata per tutti 
i minori di 14 anni che ne ha inevitabilmente 
reso più familiare l’uso, il casco è divenuto per i 
più, parte integrale dell’attrezzatura sciistica. Un 
improvviso eccesso di prudenza e nuovo bisogno 
di sicurezza? Ciò che meraviglia, infatti, è che non 
solo gli atleti seppure dilettanti, oppure i loro emuli, 
ma anche signore e signorine sempre attente ai 
look più attuali non disdegnano. Anzi, gareggiano 
nell’esibire l’ultimo modello, la griffe più esclusiva, 
il colore o la texture più attraente. Eh sì perché, 
oltre alle soluzioni ultrasportive ecco giungere nei 
negozi anche moltissime versioni lusso, dal black 
totale opaco e in sintonia con la tuta e i dettami 
moda, alla versione corredata di brillantini, ormai 
immancabili persino in seggiovia. E poi, come 
naturale conseguenza, via a tutti i loghi d’ordinanza 
da Chanel a Louis Vuitton a Gucci, riservati questi 
però, a poche fortunate. E se l’origine delle mode, 
si sa, è sempre di difficile rintracciabilità, questa 
comunque va incoraggiata e semmai incentivata. 
La sciata contemporanea infatti, è estremamente 
agevolata da attrezzi sciancrati, corti e veloci con 
potenzialità elevate, ma che solo una minoranza 
di allenati e aggiornati nella tecnica d’utilizzo sa 
padroneggiare. Risultato: aumenta la velocità 
(anche grazie a piste sempre meglio preparate) 
e con essa il pericolo di scontri, errori e cadute. 
Di qui l’accortezza per molti, di aggiungere una 
protezione meglio se accuratamente disegnata e 
in sintonia con gli standard fashionisti. Difficile 

dunque capire se 
l’improvvisa passione 
per il casco si debba all’una o all’altra delle 
motivazioni. È naturale pensare però che, come 
sempre, si tratti di un buon mix dove l’aspetto 
esteriore che appaga l’occhio e sollecita la 
decisione sia arrivato a incentivare una buona 
percentuale d’acquisti ovviamente mascherate da 
“opportuna sicurezza”. Che anche la moda faccia 
bene alla salute? 

Migliora il comfort, aumenta la protezione
È sufficiente un click per allacciare e slacciare i 
nuovi caschi integrali e jet, firmati Brembo prodotti 
e commercializzati da Newmax. Dalla ricerca ed 
esperienza Brembo nasce infatti il nuovo sistema di 
allacciatura Automatic Fit Belt che prevede il blocco 
istantaneo alla giusta tensione sotto il mento e, 
come per le vetture, il riavvolgimento automatico. 
Un passo avanti nella sicurezza ma soprattutto 
uno stimolo obbligato a indossare correttamente 
il casco avendo regolato correttamente il cinturino 
che spesso viene ancora pericolosamente lasciato 
lasco o addirittura aperto.    
È nel cuore del Monferrato che si creano e 
producono decine di modelli di caschi d’alta 
gamma. Leader incontrastata nell’innovative 
design, la Newmax è licenziataria di marchi tra 
i più noti da Momodesign, Moschino, Ferrari, 
Borsalino, Vespa, Ducati, Louis Vuitton, Gucci, 
Trussardi. Lo stesso dicasi per le protezioni 
della colonna vertebrale (i cosiddetti gusci o 
“tartarughe”) anch’esse mutuate dai motociclisti, 
che i maestri di sci caldeggiano per i più piccoli 
ma che anche gli adulti più prudenti iniziano a 
indossare.

Gisella Fanchini

   LINKS   
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brembo.com
newmax.it
nolan.it

On the ski slopes in recent years, helmets have 
gradually replaced the usual wool or fleece hats. 
After helmets became obligatory for skiers under 
14, people got used to seeing them and now 
consider them normal gear. Is this a result of erring 
on the side of caution or a response to a growing 
need for safety? Either way, it’s interesting to see 
that helmets aren’t just worn by athletes or those 
who emulate them but also by fashion-conscious 
women and girls. 
The latter group may compete to show off the 
latest or most exclusive model or seek out the 
hottest color or texture. In addition to super-sporty 
models, shops now offer a host of luxury versions 
whether in matte black to match a snowsuit or 
for fashionistas who want to be noticed a version 
dotted with sequins, visible even from ski lifts. 
The fortunate few hit the slopes with headgear 
adorned by the logos of Chanel, Louis Vuitton 
and Gucci. If where fashion trends start is always 
hard to pin down, at least this one is rooted in a 
good reason and as such should be encouraged 
and promoted. Today’s skiers hit the slopes with 
short, fast high-performance skis but only a few 
of them are trained to use them or have mastered 
them. The result: faster downhill runs (thanks also 
to increasingly better prepared tracks) and an 
increased risk of collisions, accidents and tumbles. 
That’s why many skiers seek extra protection with 
a fashionable look.

It’s hard to say what drives the 
sudden trend for ski helmets, 
but it’s perhaps a winning 
combination of good looks and 
proper safety fueling these purchases. 
Could it be said that fashion is good for 
your health?  

Improved comfort, increased protection It 
takes just one click to lock and unlock the new full-
face and jet Brembo helmets manufactured and 
marketed by Newmax. 
Cyclists simply press a single button and the strap 
adheres perfectly to the chin rest, which blocks 
automatically in the correct position. The idea 
of the new Automatic Fit Belt fastening stemmed 
from the observation that many motorcyclists put 
on and take off their helmets many times a day, 
often failing to fasten them correctly, or leave them 
unfastened.  
Dozens of different models of high-end helmets 
are made in the heart of Monferrato. Undisputed 
leader in innovative design, Newmax is a licensee 
of the best known brands including Momodesign, 
Moschino, Ferrari, Borsalino, Vespa, Ducati, Louis 
Vuitton, Gucci and Trussardi. 
The same applies to back protection (or turtle 
shells), also borrowed from the motorcycling world 
that ski instructors recommend for kids and are 
now more frequently adopted by prudent adults.  
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In edizione limitata
Sono state create per un pubblico di nicchia, quello 
che frequenta le discoteche e non rinuncia a un 

cocktail dal sapore più fresco e adatto all’estate. Ecco le 
nuove lattine disegnate dalla coppia di creativi Fred & Farid, 
che non solo le ha modellate su sagome allungate ma le 
ha rese anche luminiscenti per meglio deliziare il popolo 
della notte. 

Nuovi luoghi di culto
Nel cuore di Parigi all’interno di uno 
storico palazzo del 1680 magnificamente 
conservato è stato inaugurato con una 
gran cerimonia il più grande negozio 
europeo di Ralph Lauren: 2.000 mq 
che oltre a moda propongono un’area 
ristorante il Ralph’s Restaurant già 
divenuto tra i locali più ricercati a Parigi. 
In stile aderente al gusto del designer 
americano propone una cucina che 
sa coniugare in modo raffinato gusto 
francese e americano così come la 
sala che lo accoglie, affiancata da un tranquillo dehor. 
Come altri stilisti Ralph Lauren ha da tempo inaugurato una 
politica di estensione del brand innanzitutto intrecciando 
boutique alla vendita on line, dedicandosi ad aree e oggetti 

specifici, (il nuovo flagship store si distingue per un’ampia 
zona riservata agli orologi) e prediligendo anche la buona 
cucina. Il Ralph’s di Parigi ne è l’espressione più recente. 
173 Boulevard St Germain

La messa in scena del sapore
Che la vista (oltre al palato) volesse la sua parte è noto 
da tempo. Che un locale dedito alla vendita di pasticcini e 

cioccolatini fosse organizzato come la 
più accogliente delle gioiellerie è invece 
molto meno scontato. È già l’ambiente 
a rivelare tutte le sfaccettature e la 
complessità degustativa di praline, 
macarons, cioccolatini che escono 
dalle mani dello chef  Hugues Pouget 
per Victor & Hugo. Il negozio ha come 
protagoniste pannellature scure a tutta 
altezza con inserti di teche che alternano 
esposizione di dolci a frutta, vini 
pregiati e confetture scelte. L’evoluzione 
del gusto ha portato a privilegiare la 
scelta di locali che sappiano abbinare 

alla qualità del prodotto anche la capacità espositiva 
e l’accoglienza dei clienti, dando nuovo impulso alla 
gastronomia del dolce. 
40 Boulevard Raspail - Parigi
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From Paris

EVOLUZIONI DI GUSTO
THE EVOLUTION OF TASTE
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Da un gioielliere e dilettante scienziato tedesco 
nel 1783 nasce Schweppes, la bevanda 
dissetante e fresca. Oggi i creativi Fred & Farid 
hanno realizzato le nuove lattine coloratissime.

In 1783 a german amateur jeweller and scientist 
created Schweppes: the fresh and thirst-
quenching drink. Now, the creative duo Fred & 
Farid realizes the new coloured aluminium.

Limited Edition 
Created for a niche audience of club goers who 
want fresh drinks suited to summer temperatures, 

these new aluminum cans designed by creative duo Fred & 
Farid feature elongated lines and a glow-in-
the dark effect sure to be appreciated by the 
night crowd.

New Cult Destination 
In the heart of Paris, in a beautifully-preserved 
historic building from 1680 now houses 
Ralph Lauren’s largest store in Europe. Some 
2,000 square meters, it also features Ralph’s 
Restaurant, which has already become a cult 
spot for locals. In a style in synch with the 
designer’s taste, it serves an elegant mix of 
American and French food in an envioronment 
that captures the glamour, culture and the 
artistic flair of Paris and features outdoor 
courtyard seating. Like other designers, Ralph 
Lauren has long had a policy of extending his 
brand, first by opening an on-line store, then 
by focusing on dedicated areas and itemss 
(the new flagship store reserves ample space 
for watches) and now good food at Ralph’s in 
Paris.  - 173 Boulevard St Germain 

Staging Flavor 
Victor & Hugo offers sweet treats with subtle flavors and 
original presentations that are as much a treat to the palate 
as a feast for the eyes. Here, a business dedicated to selling 

pastries and chocolates has the intimate feel 
of a luxury jewelry store. The perfect setting 
to reveal the multifaceted, complex tastes 
of chocolates, pralines and macaroons 
devised by chef Hugues Pouget for Victor 
& Hugo. The décor features dark, floor-
to-ceiling panels with display showcases 
that offer fruit sweets, fine wines and 
choice jams. The evolution of taste has led 
businesses to favor premises that can match 
the quality of products while ably exhibiting 
them and meeting the needs of clients for a 
whole new kind of food shopping.
40 Boulevard Raspail - Paris 

Il nuovo e raffinato Ristorante di 
Ralph Lauren al numero173 di 
boulevard Saint-Germain: cucina di 
gran classe.

The new refined Restaurant by Ralph 
Lauren in 173  boulevard Saint-
Germain: upper-class cooking.

   LINKS   
hugovictor.com 
ralphlauren.fr
schweppes.com

EVOLUZIONI DI GUSTO
THE EVOLUTION OF TASTE



 

target
Il target a cui si indirizza è un range di lettori con alto potere 
d’acquisto, manager, imprenditori marketing, professionisti del 
progetto e del design, architetti e dirigenti: una vera e propria comunità 
che opera in fondazioni legate al commercio nazionale ed estero, alla 
moda, alla produzione di lusso e all’alta gamma in commercio.
Il lettore di .EXTRA si distingue per classe, interesse e curiosità.

   Licensing   
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Open Mark, sta cavalcando il fenomeno 
globale e fornisce intimo loghizzato con 

l’ormai onnipresente gattina alle principali 
catene della grande distribuzione italiana 

ed europea

La passione mi 
data, pazienza, 
d’altronde ormai 
mi sono messa 

il cuore in pace da quando un 
rappresentante di un grande istituto 
di ricerche mi ha detto che uomini 
e donne sopra i 35 anni non sono 
più catalogati come ragazzi. Mi 
rasserena però il fatto che sono in 
buona compagnia, milioni di donne 
di tutte le età e in tutto il mondo, da 
oltre 20 anni hanno un’irresistibile 
attrazione verso la stessa famigerata 
micina giapponese: Hello Kitty.
L’abbiamo vista in tutte le salse e 
indossata da molte attrici e vip, 
sappiamo molto su questo stranoto 
mito giapponese, eppure la curiosità 
di capire cosa ci sta dietro a questo 
successo planetario mi rimane.
Di andare a Tokio a chiedere 
udienza al presidente della Sanrio 
(la casa produttrice del marchio) 
non ne ho voglia, quindi faccio 

all’italiana, compro un paio di slip 
all’Oviesse e guardo l’etichetta per 
capire chi le produce. Open Mark - 
Italia, e chi sono?
Sì, lo so, visto la testata che mi ospita, 
potevo partire da un prodotto più 
glamour e andare in Place Vendôme 
a Parigi e comprarmi gli orecchini di 
diamanti con su la micina, o perlomeno 
provare con lo champagne francese 
rosa, ma l’Oviesse è a metà strada tra 
mia mamma e l’asilo di mio figlio…
Comunque, breve ricerca e mi 
appare Gabriella Amodio, elegante 
e bella signora napoletana e mi si 
apre il cuore. 
Punto in comune, ça va sans dire, 
amore viscerale per la gattina, con 
una differenza, sostanziale ahimè, 
che io ho speso un sacco di soldi 
per avere lo spazzolino elettrico e il 
tostapane che fa i toast con la faccia 
di Hello Kitty, lei invece ci ha messo 
su un business, e che business.
Il business si chiama licenza, la 

signora Amodio che da anni produce 
intimo, calze e accessori, 15 anni fa 
ha comprato la licenza di Hello Kitty 
per creare una linea ad hoc.
E qui sta l’idea geniale e l’azzardo, 
poteva tranquillamente continuare 
a vendere la sua produzione nella 
grande distribuzione, mutande 
bianche e nere, ottime e a buon 
prezzo, invece è andata oltre e 
ha convinto i suoi interlocutori a 
comprare anche la sua nuova linea 
rosa con la faccina da gattina. 
Evidentemente i distributori italiani 
sono tutti uomini perché la domanda 
più gettonata era “Hello chi?”.
Invece il sell out l’ha premiata e gli 
ordini sono arrivati, e che ordini. 
La Open Mark distribuisce a marchio 
Hello Kitty in tutta Europa: Oviesse, 
Coin , Upim, Auchan, Monprix, Corte 
Ingles, Metro. Le linee principali sono 
tre: bambino, teen e donna, come 
pure i canali: grande distribuzione, 
grossisti e dettaglio. Per dettaglio 

   Pamela Taliani
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merita un monomarca nel cuore di 
Milano. In conclusione: dieci tendenze 
lanciate sul mercato da aziende che 
per vincere, innovano. 
Dieci esemplificazioni di un mondo in 
costante evoluzione dove non basta 
produrre per vendere e non basta 
proporre per convincere. Un mondo 
dove la qualità è attributo necessario 
ma non sufficiente e dove anche il 
brand ha cessato di essere unico 
garante. 
Un mondo dove la competizione 
diventa multisettoriale e dove è 
il consumatore a rintracciare e 
decretare il vero vincitore. 
Dunque dieci trend che si impongono 
perché innovativi, che migliorano 
prodotti e brand spingendoli verso 
segmenti premium, dieci trend 
capaci, qualificando l’offerta, di 
generare valore, per l’impresa e il 
consumatore.

CATCH THESE  
NEW TRENDS TO  
GENERATE VALUE 
These 10 trends are making 
their mark on the new 
decade. 
Lusso Necessario Lab 
studied over 300 national 
and international companies 
to find the most profitable 
ways to generate value now. 
Here are 10 consumer and 
business trends that speak 
to a dynamic, updated 
consumer scenario where 
every day products can be 
elegant 

In  these unsettling and even turbulent 
economic times, even every day choices 
for non-essential goods become 
more selective and oriented towards 
products and “solid” services. Buyers 
choose value-added products and 
services where brand plays a key role, 
insofar as it can provide a guarantee 
of quality and / or innovation. 
Choices are no longer unconditional, 
but guided by careful, knowledgeable 
consumers, who make those choices 
based on limited resources and a vast 
range of competing offerings. There 
are no more quick fixes or easy sales, 
it’s clear now that companies who 
innovate, who provide new solutions 
and more flexibility, win. 
Consumers are still interested in 
buying but are defending their 
hard-earned standard of living. 
This general economic climate has 
changed the consumer price index 

Volant Platinum S Top - Race carve, 
raggio 17 mt (170), anima: air look core  
Le Offerte selettive.
Lo sport si piega all’estetica e il 
dettaglio e l’avanguardia si impongono. 
Sci per soddisfare la precisione e 
appagare lo sguardo; sci dove il potere 
dell’innovazione si congiunge alla forza 
dell’artigianalità. Differenti come il 
pubblico che vogliono assecondare.

Volant Platinum Top S - Race Carve, 17 m 
(170) radius with air look core 
Select offers. 
Sport bends to aesthetics; details and 
avant-garde styling take precedence. 
These skis are precision instruments 
that are also stunning to look at, 
here innovation meets hand-crafted 
workmanship. These are as different  
to regular skis as the consumers they 
aim to indulge.
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Il business si chiama 
licenza, la signora 
Amodio che da anni 
produce intimo, calze 
e accessori, 15 anni 
fa ha comprato 
la licenza di Hello 
Kitty per creare 
una linea ad hoc

intendiamo la boutique dell’intimo 
dove lo slip con Hello Kitty diventa 
ben più caro.
Cosa differenzia sostanzialmente 
un prodotto con licenza da uno no 
brand? Lo scontrino. Un prodotto 
brandizzato è sicuramente più caro, 
ma è anche più venduto. L’anno 
scorso la signora Amodio ha venduto 
più di un milione di pezzi di cui 
300.000 solo in Italia dove la licenza 
Hello Kitty ormai da anni riscuote 
largo consenso.
La cosa straordinaria è che le 
aziende che hanno deciso di investire 
su un brand non devono per forza 
strutturarsi in maniera esagerata, 
la Open Mark ha 20 dipendenti. 
Campioni, disegni, packaging, tutto 
studiato in Italia, ma in accordo con 
altre società. La produzione? Dove 
conviene, India e Turchia in primis.
È chiaro il gioco funziona se compri 
la licenza giusta e se la coltivi in 
maniera adeguata. Probabilmente 
una qualsiasi linea con Avatar in 
questo momento funziona ma tra sei 
mesi non la vuole nessuno, quindi il 
fiuto è tutto e la signora Amodio mi 

sembra ne abbia da vendere. Dopo 
aver fatto incetta di altri characters della 
Sanrio, ha comprato il marchio Guru 
Gang, qualcosa mi dice che non finisce 
come il suo precedente proprietario, 
la Open Mark sa il fatto suo. 
 
 
THE FAMOUS 
FELINE’S ITALIAN 
SIDE
Open Mark rides the global 
love for the cute cat with 
Hello Kitty underwear sold at 
major Italian and European 
retail chains  

After an employee of a large research 
institute told me that men and women 
over 35 are no longer classified as 
“young people,” I’ve made peace 
with feeling young at heart, despite 
my age. I’m reassured, however, by 
the fact that I’m in good company: 
millions of women of all ages, for 
the last 20 years, have felt the same 
irresistible attraction to the Japan’s 
queen feline of cute, Hello Kitty. 

Her adorable face has been placed 
on innumerable products – from nail 
decals to mobile phones – and worn 
by many actresses and celebrities.  
Despite her ubiquitous presence, I’m 
still curious to know more about what 
is behind this global success. 
Rather than traveling to Tokyo to 
interview the President of Sanrio (the 
manufacturer of the brand), I head 
to chain retailer Oviesse for a pair 
of panties. My curiosity is piqued by 
the label: they are made by an Italian 
company, one I’ve never heard of, 
called Open Mark. 
Of course, I could’ve done my 
research in a more glamorous 
fashion by heading to the Place 
Vendome in Paris for diamond Hello 
Kitty earrings or at least drink a glass 
of branded pink French champagne. 
But Oviesse, halfway between 
my mother’s house and my son’s 
nursery school, seems the perfect 
place to me. Some quick research 
brings me to Gabriella Amodio, an 
elegant, beautiful woman who I like 
immediately. It goes without saying 
that our common ground is a visceral 
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basket, making it more rational, less 
emotional and the purchases more 
orderly and organized.  Shoppers 
still try to allocate the best available 
resources and leave room for 
personal gratification, more likely to 
be directly linked now to well-being. 
This adaptive behavior favors 
quality and concrete choices. In the 
end, although the financial crisis 
has touched everyone - at least 
psychologically- two main patterns 
emerge: if most people now enjoy a 
higher standard of living they intend 
to maintain it and, on the other hand, 
there is an increase in the desire 
for premium products, often for a 
different kind of consumer than in the 
recent past. 
The center of gravity has shifted: 
obvious consumption has waned, 
the new balance rests on individual 
needs, in line with a personal budget 

and more in keeping with tradition 
and the environment. 
The wide range of choice still means 
that customers now prefer less 
ostentatious and more thoughtful 
objects that ensure inner happiness 
and personal gratification as well 
as respite from the dull rhythms of 
everyday life. Consumers prefer 
products and services that promise 
happiness. If they must give something 
up, it is more likely to be temporary 
or just a question of postponing, 
or perhaps replaced by a different 
desire. In general, consumers favor 
(and these traits become a good 
incentive to buy) small sizes and 
versatile, eco-friendly products as 
well as those that are personalized, 
innovative or different. Even in a 
time when compromise is common, 
if luxury products can demonstrate 
added value that justifies the higher 

price they become a must-have, they 
justify themselves, reinforcing how 
luxury becomes necessity. In this vein, 
consumers who want to maintain 
their lifestyle accentuate a trend seen 
in recent years: combining no-name 
cheap products with luxury items. Not 
everyone needs to do it, but consumers 
are inclined to combine high-end 
and low-end goods in across sectors 
and, perhaps herein lies the major 
contradiction, across socio-economic 
levels. The first signs came from the 
clothing sector, where these polarizing 
choices have infected all markets, 
encouraging companies to accelerate 
positioning, either downward or 
upward avoiding the middle price 
market, often synonymous with 
mediocrity. Both market segments 
have become more demanding.  
Forced by economic pressure, they 
research the true value of even the 

GHD IV styler Precious, 
completa di beauty case e 
phon da viaggio.
Dal Professionale 
al Personale.
Oggetti, supporti nati per il 
lavoro oggi si reinventano 
protagonisti del privato, 
arricchendolo di valore 
funzionale e sempre 
addizionandolo di identità 
stilistica. Così GHD ha 
reinterpretato il proprio ruolo 
trasformando uno strumento 
di uso prevalentemente 
professionale in un’icona 
fashion inedita ed esuberante.

Ghd IV Precious styler, with 
travel hairdryer and cosmetic 
bag 
From Professional to 
Personal.
Designed to be tools for 
professionals, these products 
become stars in the home with 
improved functional value and 
imbued with brand identity. 
GHD has reinterpreted its 
role of creating tools for 
professionals to become a 
new fashion icon found in the 
salon and at home.

Device Style - Angelshare 
WA-1, cantina termica per 
bottiglia singola, controlla 
temperatura e tasso di umidità 
Il Porzionato. 
L’alta tecnologia, che da 
sofisticata diventa anche 
compatta, moltiplica 
occasioni e target d’uso, 
rendendo il lusso inaccessibile 
di ieri un piacere diffuso 
oggi inserendo nell’ambiente 
domestico un nuovo elemento 
d’arredo dalle valenze 
esclusive.

Device Style - Angelshare 
WA-1, single bottle wine 
cellar, it maintains constant 
temperature and checks 
humidity 
The Dose.
High tech goes from 
sophisticated to compact, 
multiplying opportunities 
and target profiles, making 
it inaccessible to the 
luxury pleasure yesterday 
released today by inserting 
a new element in the home 
furnishings from exclusive 
values.
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Il settore contract dell’hotellerie é costantemente 
alla ricerca di nuove soluzioni, che permettano la 
personalizzazione e l’adattabilità dei prodotti in 
modo elegante e fatto su misura. 
Una interessante novità approdata sul mercato 
del contract è offerta da “ilil”, brand innovativo 
che fa capo ad Alessandro Israelachvili e Désirée 
Restuccia: propone una collezione per la tavola 
altamente versalite, che comprende una linea 
tessile e una linea ceramica utilizzabili in stretta 
sinergia. La collezione “Vestire la tavola” parte 
dalla ricerca sul mondo della camicia, capo 
intramontabile, flessibile su ogni necessità e 
persona, quasi un archetipo del vestire a livello 
internazionale. La camicia diventa, con le diverse 
fasi della sua progettazione e costruzione, il 
concept del progetto. ilil crea un interessante 
parallelismo tra l’utilizzo quotidiano della camicia 
e il gesto quotidiano della mise en table. 
Partendo da un oggetto nato nella tradizione, 
attraverso l’elaborazione di un attento processo 
creativo, si arriva a un prodotto di innovazione, 
che ne mantiene i valori d’origine di artigianalità, 
manualità e memoria del passato. La cura del 
dettaglio e la sua trasformazione innovativa 
diventano fondamentali. 

Tecniche, materiali e strumenti alla base delle 
diverse fasi di lavorazione di una camicia 
mantengono per il progetto solo in parte la loro 
funzione d’origine, dall’altra parte si trasferiscono, 
con una nuova chiave di lettura, lontano dal loro 
mondo di appartenenza. 
La collezione è composta da un servizio da tavola 
in ceramica e porcellana, più tre linee tessili e 
accessori, con i quali entrano in stretta relazione, 
mantenendo sempre le sensazioni e l’emozione 
legate al mondo della camicia. 
I segni grafici di un cartamodello, stampati su 
tovaglie e americane, diventano indicazioni per 
l’apparecchiatura, creando l’illusione di trovarsi 
davanti al tavolo di un sarto. 
Set di americane sono accoppiate tra loro con 
bottoni e confezionate all’interno di scatole da 
camiceria. 
Il taglio di un’asola viene trasferito su ceramica 
dall’effetto fatto a mano e porcellana dal gusto più 
lineare adatta alle esigenze dei contract. Questo 
dettaglio permette di declinare un servizio di piatti, 
ciotole e tazze, in partenza neutri, a differenti 
occasioni d’uso: every day, free day, special day. 
Per soddisfare le necessità di cambiare lo stile della 
tavola è possibile abbinare al proprio servizio di 
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La linea Pattern (Cartamodello) porta 
sulla tavola il disegno del cartamodello 
di una camicia trasformandone i simboli 
grafici da indicazioni di taglio, piegatura 
e cucito in indicazioni di apparecchiatura. 
La linea comprende una tovaglia e un 
set di quattro tovagliette americane più i 
tovaglioli. I tovaglioli sono asolati per poter 
essere attaccati attraverso i bottoni ai piatti.

The Pattern line brings the look and feel 
of shirt sewing patterns to the table, 
transforming the dotted lines; fold marks 
and sewing instructions on the tablecloth. 
This line consists of a tablecloth, a set of 
four placemats and napkins. The napkins 
feature real buttonholes that anchor them 
onto plates.

La linea Confezione propone un 
set di tovagliette americane presentate 
accoppiate tra loro, attraverso il sistema 
di asola-bottone, in una scatola di 
camicia ripiegate e accompagnate da 
una coppia di tovaglioli, sempre asolati. 
La linea presenta la più totale libertà nelle 
personalizzazioni di colore, bottoni e 
accostamenti.

The Confezione line features a set of 
placemats that pair with napkins using 
the same button device sold in dress shirt 
boxes. The colors and button combina-
tions can be mixed and matched for a 
personalized look. 

LA CAMICIA
VESTE LA TAVOLA

   Susanne Kreuzer
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In uno dei quartieri storici di Milano, Porta 
Romana, Fontana Pelletterie rappresenta una 
realtà industriale dinanzi alla quale non si può 
restare indifferenti. 
In un momento come quello attuale in cui pensare 
al futuro fa paura, passione, dedizione e voglia 
di guardare avanti sono valori che si respirano in 
ogni angolo di via Trebbia 26. 
Ma qui l’innovazione trova radici antiche. Già, 
perché bisogna andare molto indietro nel tempo 
per rintracciare le origini dell’ azienda. È il 1915 
quando Guido Pieracci fonda nel centro storico 
di Firenze il primo laboratorio artigianale di 
pelletteria. La sua personalità eclettica di artista-
pittore-giornalista gli consentono di affermarsi 
immediatamente sul mercato italiano e americano 
attraverso articoli da regalo e piccola pelletteria 
realizzati a mano e dal design d’avanguardia 
per l’epoca.  Al termine del secondo conflitto 
mondiale inizia la grande svolta: Guido Pieracci 
intravede nella Milano del dopoguerra il luogo 
ideale dove proporre e produrre le sue collezioni. 
Il successo viene raggiunto in pochissimo tempo, 
grazie anche alla innata capacità ed esperienza 
del genero Carlo Massa, che sino ad allora si era 
occupato della vendita internazionale delle 

macchine da scrivere della Olivetti. Sicuramente 
lungimirante, Massa trasmette il suo spirito da 
esploratore al marchio, lanciando una nuova 
linea di borse firmate Fontana e inserendosi nei 
primi anni ‘50 nell’allora sconosciuto mercato 
giapponese. 
Non è quindi difficile immaginare che sarà proprio 
Carlo Massa negli anni ‘70 a guidare l’azienda 
verso il totale consolidamento sul mercato 
internazionale proponendo prodotti di pelletteria 
di altissimo livello, tipico esempio dell’eccellenza 
del made in Italy. La costante crescita lo porta 
a uno spostamento quasi obbligato nel quartier 
generale di via Trebbia, dove nasce per l’appunto 
il nuovo stabilimento e una nuova linea di borse 
più strutturata che prende il nome di “Fontana 
di Trebbia”. Nel frattempo non mancano le 
collaborazioni con i grandi artisti: lo scultore 
Giò Pomodoro disegna per la nuova linea il logo 
aziendale che miscela sapientemente tradizione e 
contemporaneità. 
Innovazione: uno dei concetti cardine di 
Fontana Pelletterie. È questo il motivo per cui negli 
anni ’80 Michele e Paolo Massa, figli di Carlo, 
giovanissimi, iniziano a impadronirsi di ogni 
piccolo segreto del mestiere. È sicuramente difficile 
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Il punto vendita con i prodotti 
della linea Metropoli.

Inside the store with models from 
the Metropoli series.

Due modelli della linea 
Metropoli.

Two models from the Metropoli 
series. 

VIA TREBBIA 26: 
UNA REALTÀ 
TUTTA DA SCOPRIRE

   Valentina Sorrentino
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La collezione, nelle sue varianti 
ceramica e porcellana, presenta 
tre set di piatto e ciotola asolati, 
nelle taglie S, M, L. La presenza 
di un’asola permette interessanti 
utilizzi e personalizzazioni dei piatti 
attraverso l’utilizzo di kit di bottoni 
ed elementi tessili.

Here is the ceramic and porcelain 
version with three sets of plates and 
with buttonholes. The sets come 
in three sizes: S, M, and L. The 
buttonhole motif creates new way to 
use and personalize the table with 
kits of buttons and fabric elements.

ilil.it

piatti vari kit di bottoni e tovaglioli. Tali accessori 
permettono di vestire la tavola come se fosse un 
capo di abbigliamento. Un gesto semplice, come 
quello di abbottonarsi una camicia, permette di 
adattare la collezione di piatti a ogni situazione: 
formale, informale, divertente, sobria, ironica. 
Un modo esclusivo e unico di seguire il proprio 
stile anche a tavola. 
La possibilità di personalizzare il prodotto rispecchia 
l’evoluzione di un mercato in cui l’utente finale 
non é più un semplice target da centrare, ma 
diventa esso stesso agente consapevole attraverso 
le sue scelte. 

A SHIRT 
DRESSES UP TABLES 
The contract market for the hotel industry is 
constantly looking for new solutions that enable 
customization and adaptable products that are 
also elegant and tailored to their needs. 
Ilil, an innovative brand by Alessandro Israelachvili 
and Désirée Restuccia, recently launched one 
such product. Ilil offers a very versatile tableware 
collection, plus a fabric line and a line of ceramics 
designed to work together. 
The “Dressing the Table” collection draws 
inspiration from shirts. This timeless article of 
clothing can be made to suit every need and 
every body, almost an archetype of international 
clothing. 
The shirt becomes a design concept using the 
various stages of its design and construction; 
ilil creates an interesting parallel between the 
everyday use of the shirt and a daily table setting. 
Starting with this traditional item, the designers 

take it through a creative process transforming it 
into a breakthrough product that maintains the 
original values of craftsmanship, dexterity and nod 
to the past. Key components in this transformation 
are attention to detail and innovation.
Techniques, materials and tools used in traditional 
shirt making are employed in part.  These 
elements are also transformed and given a new 
interpretation, far from the original starting point. 
The collection consists of ceramic and porcelain 
tableware, plus over three lines of textiles and 
accessories. These products all work together, 
maintaining the look and feel of shirts. 
The look of shirt making patterns is printed on 
napkins and placemats, creating the illusion of 
being at the table of a tailor. Placemat are coupled 
with buttons and packed in shirt boxes. 
Buttonhole designs are placed on ceramics for 
a handmade, yet sleek look that suits the needs 
of contract customers. This key detail becomes a 
leitmotif in dishes, bowls and cups, starting from a 
neutral base for different uses: every day, weekends 
and special occasions. 
For a quick style change, plates and dishes can 
be paired with various buttons and napkins. These 
accessories allow hosts to dress up the table as if 
it were a garment. A simple gesture, like buttoning 
up a shirt, designed to adjust the collection to 
suit every situation: formal, informal, whimsical, 
understated or ironic. The result is an exclusive, 
unique way to add personal style to the table. 
These customizable products reflect the 
development of a market where the end user is no 
longer an easy target to reach, but rather one to 
be reached through conscious choices.
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Il signor Mirco nel corner.

Mirco in the corner shop.  

L’interno con prodotti Fontana 
Milano 1915.

Inside the store with Fontana 
Milano 1915 products. 

VIA TREBBIA 26: 
UNA REALTÀ 
TUTTA DA SCOPRIRE

fontanamilano1915.com

per loro portare avanti l’azienda di famiglia dopo 
la prematura scomparsa del padre. Ma le idee e 
lo spirito d’iniziativa non mancano. 
Settembre 2009. Dopo un ventennio di attività 
nell’azienda creata dal nonno, Michele e Paolo 
decidono di rimettersi in gioco con una linea che 
incarna perfettamente lo spirito che il nonno Guido 
aveva cercato da sempre di infondere e trasmettere 
in tutto ciò che faceva: la curiosità e il gusto nel 
riscoprire luoghi, cose, emozioni. “Metropoli” 
è proprio questo: una linea d’avanguardia che 
riscopre nella stampa delle sue borse l’aspetto 
nostalgico dei luoghi simbolo delle capitali di tutto 
il mondo. Le forme semplici ed essenziali lasciano 
spazio alla ricercatezza delle finiture e alla scelta 
di materiali pregiati. 
Aprile 2010. Fontana lancia una nuova sfida, 
ripartendo proprio da via Trebbia 26 con il primo 
flagship store Fontana: tradizione e innovazione 
fusi in unico progetto.

VIA TREBBIA 26: 
DISCOVER THE ROOTS 
OF INNOVATION 
Located in Milan’s historic Porta Romana 
neighborhood, Fontana Pelletterie is a company 
that commands attention. Even now, when thinking 
about the future is frightening, the passion, 
dedication and desire to look ahead are values 
felt in every corner of Via Trebbia 26.  Today’s 
innovation, however, goes way back.  That’s right: 
to understand the company’s current situation, 
one must trace its origins. Back in 1915, Guido 
Pieracci opened his first leather workshop in the 
historic center of Florence. An eclectic personality 
– he was an artist, painter and journalist – gained 
him immediate attention on the Italian and 
American market through small leather goods 
and handcrafted designs that were avant-garde at 
the time. His big break came at the end of World 
War II. Pieracci saw that post-war Milan would be 

the perfect place to manufacture and showcase 
his collections. His products were an immediate 
success, also aided by the innate capability and 
experience of son-in-law Carlo Massa, formerly in 
international sales at Olivetti typewriters. Massa was 
a visionary who added a spirit of exploration to the 
brand, launching a new Fontana line of bags that 
were brought to then-unknown Japanese market. 
Massa was the logical successor to the founder in 
the 70s, leading the company to consolidate its 
position on the international market by offering 
leather products of the highest level, a true example 
of Italian excellence. Constant growth made 
moving to headquarters in via Trebbia an almost 
obligatory move a new plant. A new handbag line 
was christened “Fontana di Trebbia” in honor of the 
move. The company also struck up collaborations 
with artists including sculptor Giò Pomodoro who 
designed for a new company logo that blended 
traditional and contemporary aesthetic. 
Innovation: one of the core values of Fontana 
Pelletterie. In the ‘80s Massa’s sons Michele and 
Paolo Massa, both still very young, began to learn 
the tools of the trade. The untimely death of their 
father made carrying on the family business difficult, 
but the ideas and will to carry on were certainly 
there.  In September 2009, after two decades in 
their grandfather’s business, Michele and Paolo 
decided to get back into the game with a line 
that perfectly embodied what grandfather Guido 
always tried to inspire and pass on: curiosity, a 
love of rediscovering places, things and emotions. 
“Metropoli” is just that: a line of avant-garde 
bags with a print that recalls world capitals. The 
simple, clean lines are complimented by attention 
to detail and the choice of materials. In April 2010, 
Fontana took on a new challenge. Once again, 
the starting point is a flagship store, the company’s 
first, located at the historic address of Via Trebbia 
26. Here is where tradition and innovation merge 
in one place, promising a bright future.



 

Enti
Assomoda , Aip_associazione Italiana Pellicceria, A.N.C.I._ Associazione Naz. Calzaturifici 
Italiani, Aimpes_ Associazione Pellettieri Italiani, Alta Roma, Ascontex, Australian Wool 
Innovation, Unione Federmoda, Ice, Consorzio Calzatura Italiana Alta Moda, Consorzio 
Pratotrade, E.M.I. Ente Moda Italia, Fondazione Ferre’, Unipro.

Fiere
100% Design, Babilonia, Bread And Butter, Colleziosa, Cosmoprof, Diva,  Douja D’or 
Salone Internazionale Di Vini Selezionati, Eire, Filo, Fragranze, Idc - International Deluxe 
Contract, Idea Biella, Idea Como, Io Sposa, Lineapelle, Miart, Micam, Shoevent, Mifur, 
Milano Moda Donna, Milano Sposi, Mipel, Moda In, Moda Prima, Neozone, Old Time 
Show 7° Edizione: Auto E Moto D’epoca Con Esposizione Tematica, Orocapital Event, 
Pitti Filati, Pitti Uomo, Pitti Woman, Salone Del Gusto, Salone Del Mobile, Salone Nautico, 
Shirt Avenue, The Brandery,  Touch, Withe.

Hotel di lusso
Milano_Town House, Galleria Duca Di Milano, Excelsior Gallia, Four Seasons, Grand 
Hotel Et De Milan, Park Hyatt, Principe Di Savoia, The Westin Palace Hotel, Bulgari, 
Carlton Hotel, Baglioni Hotel, Pierre Milano, Marriott Hotel, Sol Melia’ Milano.
Firenze_ Grand Hotel, Villa Cora Grand Hotel, Villa Medici Helvetia & Bristol, 
Regency Montebello Splendid Regency , The Westin Palace
Roma_ Holiday Inn ,Crowne Plaza ,Minerva Hotel ,Aldrovandi Hotel , Eden Hotel, 
Bernini Bristol Hotel, Cavalieri Hilton Hotel, De Russie Hotel, Excelsior Hotel, Hassler 
Villa, Le Grand Hotel, Medici Hotel, Majestic Hotel, Parco Dei Principi Hotel, St. 
George Marriott, G.H. Flora, Radissons, Hotelregina, Hotel Baglioni
Torino_ Hotel Golden Palace, Principi Di Piemonte Hotel, Ac Torino

Scouting

Al raddoppio - Due marchi riconosciuti e riconoscibili con origini diverse ma 
identità non dissimili si uniscono per creare un prodotto a valore aggiunto. Nascono 
così le calzature per donna e bambino del prossimo inverno, Fiorucci by Superga, 
dove la inconfondibile tomaia in gomma vulcanizzata viene vestita dagli altrettanto 
singolari angioletti, elemento distintivo del marchio milanese. La distribuzione della 
collezione, in vendita in Italia dal prossimo agosto, è affidata in licenza alla Bravo, 
partner abituale di Fiorucci per le calzature, che coprirà oltre all’area mediterranea 
anche l’est Europa e successivamente Germania, Austria e Svizzera.

Double the fun  - Two recognized and recognizable brands with different origins 
but similar identities have teamed up to create added-value products. The result: a 
Fiorucci by Superga 2010-2011 fall/winter collection for women and kids. Milan 
brand Fiorucci added prints, logos and its trademark angels to Superga sneakers 
with vulcanized soles. Distribution of the collection, which goes on sale in Italy in 
August, was entrusted by license to Bravo, a regular partner of Fiorucci for footwear. 
Distribution will cover the Mediterranean area, including Eastern Europe and later 
Germany, Austria and Switzerland. 

Alluminio portatile - Continua, è la bottiglia in alluminio, portatile e riutilizzabile 
creata da Gio’Style, per le salutiste che hanno sempre una bottiglietta d’acqua 
in borsa. Anche un’azienda specializzata in contenitori alimentari insegue il mood 
benessere con una collezione ad hoc, colorata e fashionista.

Aluminum portable - Continua is a portable, reusable aluminum bottle created 
by Gio’ Style for healthy types on the go who always have water at hand.  Even a 
company specialized in food containers follows the wellness trend with a colorful, 
fashionable collection. 

La collezione Fiorucci 
by Superga per il prossimo 
inverno nei nuovissimi 
colori fashion, 
con interni in pelliccia. 
Disponibile in Italia dal 
prossimo agosto.

The new 
fall/winter 
collection Fiorucci 
by Superga 
in new fashionable 
colours fur-lined. 
It will be distributed 
in Italy starting 
from august.

La bottiglia Continua realizzata 
da Gio’Style in diverse fantasie 
per ogni esigenza.

Continua bottle realized by Gio’Style 
in different fantasy, to satisfy 
every needs.
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Le trasparenze del cemento - Che un materiale utilizzato per le strutture 
degli edifici potesse evolvere tanto da divenire oggetto d’attenzione dell’opinione 
pubblica e quindi affacciarsi al mercato dei non addetti ai lavori poteva parere 
indicibile sino a qualche anno fa. Oggi ricerca e innovazione hanno assicurato 
un’evoluzione anche alle aziende fino a ieri confinate al business to business. È 
grazie infatti a una ricerca incessante e variamente sostenuta che Italcementi ha 
potuto ideare e applicare un cemento trasparente i.light divenuto in breve tempo 
prodotto distintivo per l’azienda, in Italia e nel mondo. Un materiale per l’edilizia 
che assume valenze creative oltre che validità strutturali e permette di porre in primo 
piano l’involucro degli edifici. 
i.light con caratteristiche di luminosità per la capacità, grazie alle resine che lo 
compongono, di far filtrare la luce, è stato utilizzato per la prima volta in occasione 
dell’Expo 2010 di Shanghai, per la realizzazione del padiglione italiano. Un nuovo 
successo del made in Italy capace di affermarsi anche in settori diversi dal tradizionale 
tessile e moda design.

The transparency of cement - A few years ago, it was unthinkable that 
material used for buildings could evolve to capture the public attention beyond 
specialized professionals. Years dedicated to research and innovation have enabled 
company growth beyond the business to business market. Extensive R&D allowed 
Italcementi to devise and implement a transparent cement called i.light that quickly 
become a distinctive product for the company in Italy and worldwide. It is a rare 
material that can be considered creative as well as a structurally-valid product that 
can be used on the outsides of buildings. 
This “transparent cement,” used to build the Italian Pavilion for the World Expo 2010 
in Shanghai, was made by bonding special resins into a newly-formulated mix.  
A made in Italy product that reaches beyond traditional uses in textile and fashion 
design.

Padiglione italiano a Shanghai 
per l’Expo 2010 realizzato da 
Italcementi con un cemento nuovo, 
che legando particolari resine 
con un impasto di nuovissima 
concezione consente di realizzare 
pannelli solidi e isolanti ma allo 
stesso tempo in grado di far filtrare 
la luce.

The Italian Pavilion for the 2010 
Shanghai Expo made by Italcementi 
using with a new concrete that 
by binding special resins with a 
specially-formulated new mixture can 
create solid, insulating panels that 
allow light to filter through.  
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Ligne Roset ha sviluppato un connubio trentennale con Alcantara  
apprezzandone qualità, varietà e tattilità. Entrambe votate all’alto 
design che sappia soddisfare un consumatore esigente, antepongono 
l’idea al vincolo produttivo, arrivando a soluzioni che ogni volta 
superano se stesse segnando un progresso incessante e continuo. 

Ligne Roset has had a thirty-year relationship with Alcantara  
thanks to the excellence, variety and tactile quality of its products. 
The partnership works because both parties put design that can 
meet consumer demands before production constraints, reaching 
solutions that exceed expectations, raising the bar for the rest. 

VALORE D’USO 
USE VALUE
Perché Noé Duchaufour-Lawrance e Ligne Roset, 
Piero Lissoni, Marco De Jorio, Franca Sozzani, 
Giulio Cappellini hanno scelto Alcantara  

Why Noé Duchaufour-Lawrance and Ligne Roset, 
Piero Lissoni, Marco De Jorio, Franca Sozzani, 
Giulio Cappellini chose Alcantara

DA BRAND DI TRADIZIONE A BRAND DI INNOVAZIONE 
FROM TRADITIONAL TO INNOVATIVE BRAND

 Sedute di ispirazione marocchina che Noé-Duchaufour Lawrance per Ligne 
Roset ha saputo trasformare in modelli costantemente moderni, attraverso un gioco di 
impunture e di colori.

Moroccan-inspired chairs by Noé-Duchaufour Lawrance for Ligne Roset, an 
example of constantly updated looks through playing with stitching and color.   

 Designer d’ambienti e d’oggetti Noé-Duchaufour Lawrance, francese, è 
interessato a progetti insoliti: non stupisce che abbia preferito Alcantara  per il 
progetto di Ligne Roset.

French designer Noé-Duchaufour Lawrance, interested in unusual projects, not 
surprisingly, he chooses Alcantara  for Ligne Roset.

 Componenti tondeggianti, morbide, dall’eleganza scanzonata; sistema 
modulare di forme oversize che si abbinano. Ogni forma è semplice ma fuori scala 
e a cui viene ironicamente tolta una sezione. Pasticca è stata creata da Piero Lissoni 
per Living Divani.

Soft, rounded shapes and a carefree elegance, Pasticca is a modular system of 
oversized shapes where each module has an ironically missing chunk. Design by Piero 
Lissoni for Living Divani.

 Piero Lissoni firma progetti di grafica, architettura, design industriale; è interior 
designer per hotel, showroom, spazi commerciali; progetta per brand della moda, 
dell’arredo, dello yachting, dell’architettura.

Architect and designer Piero Lissoni works in graphics, architecture and industrial 
design. Projects include interior decor for hotels, showrooms, retail spaces, he 
has also designed for fashion brands, furniture, yachts and  architecture. 
  

   Spotlight   

Per chi come Piero Lissoni punta al lusso personalizzato 
e sofisticato, Alcantara  è una piacevole sorpresa 
capace come è di concretizzare la matericità, e la 
trimidensionalità. È vestita da un raffinato bianco la 
creazione per Living Divani, Pasticca, nome e forma 
incisive così come il designer che l’ha pensata.

For those like Piero Lissoni who aim to create luxury 
and sophistication, Alcantara  is a pleasant surprise 
combining softness and rich color with high resistance 
to wear andease of maintenance.  
Lissoni covered his elegant Living Divani creation a very 
effective shape and name, Pasticca (“pill”), just like the 
designer himself. 

Per l’architetto Marco De Jorio, progettista di interni nel 
settore navale, Alcantara  è un materiale trasversale 
che esalta le forme e le applicazioni, facile da usare, e 
che garantisce qualità nel tempo. Grazie ad Alcantara  
si riesce infatti a concepire superfici caratterizzate da 
opacità particolari su più piani insieme a scolpiture e 
grafismi inusuali. 

For architect Marco De Jorio, interior designer in the 
shipbuilding industry, Alcantara  is a versatile material 

that enhances shapes and has many applications that is 
also easy to use and designed to last.
He credits Alcantara  with solutions for surfaces with 
opaque elements on multiple levels as well as unique 
sculptural elements. 
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DA BRAND DI TRADIZIONE A BRAND DI INNOVAZIONE 
FROM TRADITIONAL TO INNOVATIVE BRAND

 MSC Fantasia, design De Jorio Design International.   

MSC Fantasia, design De Jorio Design International

 L’architetto Marco De Jorio, fondatore di De Jorio Design  
International.   

Architect Marco De Jorio, founding partner of De Jorio  
Design International.
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