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“Veramente quant’io del regno santo
ne la mia mente potei far tesoro,
sarà ora materia del mio canto.”

                           Paradiso, Canto I, Dante Alighieri

“Non si fa cosa in terra, che non sia scritta in cielo” 
                                                   Anonimo

                                                                
        
Tracciando una linea immaginaria tra queste due citazioni, una 
intellettuale e una popolare, riuscirete a trovare le giuste coordinate 
di un luogo noto e familiare: il Paradiso Lavazza. 
Perché il Paradiso Lavazza è di ognuno, ma di tutti in modo diverso. 
Per me è un’idea: è il dacron delle nuvole, la luce di 1800 kilowatt, 
l’interpretazione dei nostri protagonisti e le loro sferzanti battute. 
È una galleria di personaggi che mai avrei creduto di incontrare: 
angeli, santi, poeti, inventori e viandanti. È un luogo ideale di buoni 
sentimenti e umanità. 
Talmente verosimile da sembrare reale. 
Da 14 anni ispira storie che si raccontano intorno ad un caffè, 
ed intorno allo stesso caffè abbiamo invitato dieci designer per 
scriverne un nuovo capitolo. 
Grazie a loro il design ha conosciuto il nostro Paradiso: da questo 
incontro sono nate linee, forme, oggetti unici e originali. 
Il desiderio, ora, è quello di riuscire a portare questi oggetti 
nelle case. Con l’orgoglio e la speranza che un pezzo del nostro 
Paradiso, diventi vostro.

Francesca Lavazza,
Direttore Corporate Image Lavazza

“Nathless all, 
That in my thoughts I of that sacred realm 
Could store, shall now be matter of my song.

                           Paradise, Canto I, Dante Alighieri

“Nothing shall be done on earth that is not written in heaven”.
                                                   Anon.

                                                            
            
If we draw an imaginary line between these two quotes, one 
intellectual and one popular, we would locate the coordinates of a 
well-known, familiar place: the Lavazza Paradiso. 
Because the Lavazza Paradiso belongs to everybody, but in a 
different way. 
For me, it is an idea: the dacron clouds, the 1800 Kw light, the 
performance of our actors and their potent one-liners. It is a 
gallery of characters I would never have thought it possible to 
meet:  angels, saints, poets, inventors and travellers. It is an ideal 
world made up of kind sentiments and humanity. 
So believable that it’s almost real. 
For 14 years, it has inspired stories told around a cup of coffee, 
and it is around the same coffee that we have invited ten designers 
to write a new chapter. 
Thanks to them, our Paradiso has encountered design: an 
encounter that has produced unique, original lines, shapes and 
objects. 
Now we want to take these objects into people’s homes, in the 
proud and hopeful knowledge that part of the Lavazza Paradiso 
will become yours.ill become yours.

Francesca Lavazza,
Corporate Image Director, Lavazza
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It wisi. Igna auguero et wis duisis ad diatio volobor 
percil dit amcommod eugiat eraessis eu facipisit 
lortie duis nit utat, quipisc.

It wisi. Igna auguero et wis duisis ad diatio odiam 
volobor percil dit amcommod eugiat eraessis eu 
facipisit lortie duis nit utat, quipisc.

Lavazza Design Paradiso è un progetto leggero, una famiglia di 
oggetti pensati come un regalo e nati sull’onda di un sorriso. Un 
progetto che nel vasto mare del design può sembrare piccolo, ma 
che per essere portato a compimento richiede di essere grandi. 
Lavazza Design Paradiso è un messaggio divertente, a tratti ludico 
e giocoso. 
Ma non è uno scherzo. 
La sua realizzazione ha impegnato tante persone per un lungo 
periodo (28 mesi dal briefing alla presentazione al pubblico) con 
momenti entusiasmanti e altri difficili, con pause di assestamento 
proficuo e tentativi andati a vuoto. In breve: una storia vera, 
un’azienda vera, dieci designer veri e milioni di clienti pronti ad 
attraversare in gioco le mitiche, alto-sonanti e strette porte del 
Paradiso.
Storia che questo piccolo libro e relativa mostra provano a 
raccontare.

Lavazza Design Paradiso is a light-hearted project, a series of objects 
conceived as gifts and created with a smile. It might seem like a small 
drop in the vast ocean of design, but this project needed great things 
to come to fruition. 
Lavazza Design Paradiso is an entertaining message — both joyful 
and playful. 
But it’s not a joke. 
A large number of people were involved in its production, for a long 
time — 28 months from the briefing to the public launch. Some 
moments were exciting, others difficult. There were valuable pauses 
for thought, and other attempts which failed. In short: it is a real story, a 
real company, with ten real designers with millions of customers ready 
to play the game and enter the mythical, majestic-sounding, narrow 
doors of Heaven. 
A story which this book, and the accompanying exhibition, will try to 
tell.
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Il Paradiso esiste. Tutti sanno cos’è. 
Alcuni lo chiamano Eden, altri Heaven e certuni persino Nirvana. 
Paradiso è una parola di origine persiana che significa giardino e chi, 
dopo giorni di deserto, arriva in un’oasi ne coglie immediatamente 
il senso.
In Italia di paradisi pare ve ne siano molti, ma da 14 anni a questa 
parte uno dei più conosciuti si chiama Paradiso Lavazza.
È un paradiso giocoso, nel solco della “Commedia all’Italiana”, da 
Boccaccio a Totò e Alberto Sordi, passando per Goldoni.
È un giardino tutto italiano, in cui volti noti alla platea televisiva 
mettono in scena momenti di attualità o siparietti popolari, con un 
lieto fine sancito dalla socializzazione amichevole di un buon caffè 
Lavazza. Il tutto sotto la regia dello studio Armando Testa, che da 
oltre 50 anni attraverso il sorriso comunica l’energia positiva di 
una bevanda esotica made in Torino: da Caballero a Carmencita, 
da Nino Manfredi a Tullio Solenghi sino a Bonolis e Laurenti.
Momenti di advertising felice che, usciti dal piccolo schermo, sono 
entrati a far parte della storia del costume italiano.

Heaven exists. Everyone knows what it is.
Some call it Eden, others even call it Nirvana. 
Paradiso is a Persian word that signifies “garden”. Anyone arriving at 
an oasis after days in the desert will instantly grasp its meaning.
Italy seems to have its fair share of paradises, but for 14 years now, 
one of the most famous has been the Lavazza Paradiso.
It’s a fun place to be — in the best Italian comedy tradition, from 
Boccaccio to Totò and Alberto Sordi, not forgetting Goldoni.
A typically Italian Garden of Eden, in which famous TV celebrities act 
out scenes inspired by current affairs or popular interludes. There is 
always a happy ending characterised by a friendly gathering around 
a cup of Lavazza coffee. All the commercials are directed by the 
Armando Testa agency, which for 50 years has conveyed, through 
laughter, the positive energy of an exotic beverage that is Made in 
Turin: from Caballero to Carmencita, from Nino Manfredi to Tullio 
Solenghi, Paolo Bonolis and Luca Laurenti.
These successful ads have now left the small screen and become part 
of the history of Italian popular culture.

ricordi, suoni 
e visioni 
del Paradiso 
Lavazza

Frame della Campagna Paradiso a supporto  
di Lavazza Qualità Oro e Lavazza Qualità Rossa.

Frames from the Paradiso campaign for 
Lavazza Qualità Oro and Lavazza Qualità Rossa.
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They are based on reputation and charm, which have become integral 
parts of the Lavazza Paradiso.

It is a Heaven inhabited by real objects and metaphorical symbols that 
are so entertaining you almost want to touch them and take them 
away from the set into your everyday life at home. 
In other words: what do we have to do to give Lavazza fans a little 
piece of Heaven?
With these ideas in mind, Lavazza put together a multidisciplinary 
team to work on an innovative, experimental project with a clear 
objective: to create a series of objects, available exclusively from 
Lavazza, on the theme of “Heaven”.

And so the challenge began. The idea was to create a retail promotion 
inspired by this positive experience, and offer a celestial key, cup, angel 
or cloud to anyone thinking of buying a pack of Lavazza coffee. 

Il punto di partenza è quindi la notorietà+simpatia connaturata 
al Paradiso Lavazza.

Un paradiso abitato anche da oggetti reali e da segni metaforici 
così divertenti che viene voglia di renderli tangibili, di trasportali 
dal regno della scenografia alla quotidianità delle case. 
In altre parole: cosa bisogna fare per dare agli amici di Lavazza un 
pezzo di paradiso?
Con queste idee in mente in Lavazza si forma un team 
multidisciplinare per mettere a fuoco un progetto innovativo e 
sperimentale, dotato di un chiaro obiettivo: creare una serie di 
oggetti ispirati al Mondo del Paradiso, che siano offerti da Lavazza 
in esclusiva. 

La sfida è partita! Nasce quindi l’idea di costruire una promozione 
sul punto vendita ispirata a questo vissuto positivo, per arrivare ad 
offrire ad ogni potenziale acquirente di una “mattonella” di caffè 
Lavazza una chiave, una tazzina, un angioletto o una nuvola del 
Paradiso. 
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Riccardo Garrone, Paolo Bonolis e Luca Laurenti 
sul set della Campagna Paradiso Lavazza.

Riccardo Garrone, Paolo Bonolis and Luca Laurenti 
on the Lavazza Paradiso set.
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This is why the company’s Marketing and Communications 
Departments decided to dust off an old company tradition: they 
won’t be offering holidays, services or goods you can buy in the shops, 
but objects designed exclusively by Lavazza.

Targeted creativity from professional designers is the modern way to 
give a product personality and identity. 
That’s why I helped to organise an invitation-only workshop, reserved 
for ten designers. 
The chosen designers belong to the new generation. Some of them 
are famous, some less so, but all are talented and passionate about 
design. When they received the ‘call’, they were aged between 29 and 
43, and, because the Lavazza Paradiso is an all-Italian project, all of 
them were Italian with the worthy exception of Shinobu Ito, born in 
Japan but resident in Milan for ten years.

A questo scopo le aree Marketing e Comunicazione dell’azienda  
decidono di ripristinare un’antica tradizione aziendale: mettere in 
palio non viaggi, servizi o beni acquistati sul libero mercato, ma 
oggetti progettati in esclusiva da Lavazza.

Lo strumento odierno per conferire personalità e identità ai 
prodotti è la creatività mirata dei designer.
Con l’aiuto di chi scrive viene quindi organizzato un workshop a 
inviti, riservato a dieci designer.
I progettisti scelti appartengono alla nuova generazione, alcuni 
noti, altri meno, tutti comunque bravi e appassionatamente dediti 
al design. Al momento della “chiamata” avevano un’età compresa 
fra i 29 e i 43 anni e, visto che il Paradiso Lavazza è un progetto 
profondamente italiano, i designer sono tutti italiani, con la dovuta 
eccezione di Shinobu Ito, nata in Giappone ma da 10 anni residente 
a Milano.
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Tullio Solenghi e Riccardo Garrone, 
primi interpreti della Campagna Paradiso Lavazza.

Tullio Solenghi and Riccardo Garrone 
on the Lavazza Paradiso set.
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1_Sara Dal Gallo
2_Ilaria Gibertini
3_Laura Fiaschi
4_Shinobu Ito
5_Raffaella Mangiarotti

Perché 10? Perché 11 sarebbe stata una squadra di calcio, 12 i  
S.S. Apostoli, lo Zodiaco o i mesi dell’anno e 9 nessuno. In Paradiso 
invece fanno fede i Comandamenti.
Dieci persone, equamente divise per genere, come Adamo ed Eva, 
a rappresentare il mondo dei designer. Alcuni si conoscevano da 
anni, altri si incontravano quel giorno per la prima volta. Più o 
meno come succede in Paradiso.
 
E siccome - è noto - il Paradiso non può aspettare, l’appuntamento 
con il minibus firmato Lavazza venne fissato inderogabilmente per 
venerdi 15 dicembre 2006 ore 8.45 a Milano, uscita Metropolitana 
Cadorna, lato Triennale. Design oblige! 

Why 10? Because 11 would have been a football team, 12 the 
Apostles, the Zodiac or the months of the year, and 9 — nothing. 
In Heaven it’s the Commandments that count.
Ten people, equally divided by gender (like Adam and Eve), repre-
senting the human breed of designers. Some of them had known 
each other for years, others met for the first time that day, which 
is pretty much what happens in Heaven.
 
And because (as we all know) Heaven can’t wait, the date with 
the Lavazza minibus was set for 8.45 a.m. on Friday 15 December 
2006 at the Triennale side of the Cadorna underground station in 
Milan. Design oblige! 

The line-up in the minibus was more or less as follows: on the 
back seat were Raffaella Mangiarotti from Pavia and Ilaria Gibertini 
from Parma, who started talking about children. Next to them 
were Don Giulio (Barbarossa) Iacchetti and the most reverend 
Laura Fiaschi (wearing a long hooded dress, in perfect Petrarchan 
style) from Viareggio, the youngest and most innocent of all the 
designers summoned to the workshop. In the double seats on the 
driver’s side were Matteo Ragni and Enrico Azzimonti (known as 
the “Poet”), a pair of architects from Milan Polytechnic. In front of 
them was my then assistant, the Paulista designer (coffee oblige!) 
Debora Ignatio Curbi and the Tuscan designer Francesco Casti-
glione Morelli (both supported by many surnames).

i 10
designer
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6_Altromodo
7_Enrico Azzimonti
8_Francesco Castiglione Morelli
9_Giulio Iacchetti
10_Matteo Ragni

In the single seats was the quiet Shinobu Ito and myself, a tall 
thin scribe, conscious of the effort required to look within and 
therefore looking outside, far away, towards the Alps, shrouded in 
clouds yet bathed in sunlight.

And the other two?
One of them, Luca Franzosi (Altromodo) from Brianza, the 
inseparable partner of Stefano Lovati), constantly dashing between 
NASA and his accountant, had chosen to arrive by car so he could 
slope off before sunset. The other, Sara Dal Gallo, has her design 
studio (Elastico Disegno) at an old furnace just outside Turin, and 
had taken advantage of this to enjoy another hour under the 
covers.

14_
15

Sul minibus la formazione si dispose all’incirca nel seguente modo: 
sul divano di fondo  Raffaella Mangiarotti da Pavia e Ilaria Gibertini 
da Parma, che attaccarono a parlare di bambini.  Al loro fianco Don 
Giulio (Barbarossa) Iacchetti e la reverendissima Laura Fiaschi da 
Viareggio, la più giovane e innocente delle creature qui convenute, 
che per l’occasione indossava un venerabile abito lungo con 
cappuccio, in perfetto stile Petrarca. Nei sedili a doppia fila, lato 
guidatore, facevano coppia gli architetti, entrambi fuoriusciti dal 
Politecnico milanese, Matteo Ragni ed Enrico Azzimonti, detto il 
Poeta; davanti a loro disquisivano l’allora assistente di chi scrive, 
l’archittetto paulista (café oblige!) Debora Ignatio Curbi e il 
designer tosco Francesco Castiglione Morelli, entrambi sostenuti 
da molti cognomi.
Nei sedili singoli giacevano la perlacea silente signora Shinobu Ito 
e lo scrivano spilungone, che conscio di quanto arduo sia guardarsi 
dentro guardava fuori, lontano, verso le Alpi innevate di nuvole e 
sole.

E gli altri 2 dove sono?
Uno, Luca Franzosi, brianzolo di Altromodo (socio inscindibile 
di Stefano Lovati), perennemente indaffarato tra la Nasa e il 
Commercialista, preferiva raggiungere la meta automunito per 
poi dileguarsi prima dell’imbrunire. L’altra, Sara Dal Gallo, avendo 
lo studio Elastico in una vecchia fornace alle porte di Torino, 
approfittava della vicinanza per sognare un’ora ancora.
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On arrival at Lavazza HQ, there was a certain amount of excitement 
in the air. During its 114-year history, the company has seen all kinds: 
it has brought hundreds of ships bearing green coffee beans from 
Southern seas, it has produced enough kilometres of Lavazza Qualità 
Oro packaging to bandage the Equator like a work of Christo, it has 
worked with outstanding creative talents from Armando Testa to 
Ferran Adrià, but it has never experienced the impact of ten designers 
all at the same time!
The first thing the company did was to leave them for fifteen minutes 
of purgatory in the red waiting room, resplendent with the Tatlin sofa 
designed by Mario Cananzi and ‘Rocky’ Semprini for Edra, surrounded 
by several icons from Lavazza’s past, including a golden sedan chair 
used in a Chinese-themed Paradiso commercial and two life-size 
plaster models of Caballero and Carmencita.

il brain storming
originale
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All’arrivo nel quartiere generale Lavazza c’era una certa fibrillazione. 
L’azienda infatti, nei suoi 114 anni di storia ne ha viste di tuttii colori: 
ha mosso dai mari del Sud centinaia di navi ricolme di chicchi verdi, 
ha prodotto così tanti km di packaging Lavazza Qualità Oro da 
fasciare l’Equatore come un’opera di Christo, ha lavorato con 
creativi superlativi, da Armando Testa a Ferran Adrià, ma la massa 
d’urto di dieci designer tutti in una volta non l’aveva mai affrontata!
Per prima cosa ha quindi pensato di farli ambientare un quarto d’ora 
nel purgatorio della sala d’attesa rossa, dove troneggia il divano 
Tatlin di Mario Cananzi e “Rocky” Semprini per Edra, circondato 
da alcune icone della storia Lavazza, tra cui una portantina dorata 
usata in uno spot del paradiso di sapore cinese e due esemplari in 
gesso di Caballero e Carmencita in dimensione umana.

L’arrivo dei designer in Lavazza.

The designers arrive at Lavazza.

the original
brainstorming 

session
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Then the lift doors opened and we went up to one of Lavazza’s 
four holy sanctuaries: photographs by Helmut Newton, Ferdinando 
Scianna, Jean Baptiste Mondino, David La Chapelle and the other 
Lavazza calendar photographers form a semicircle on the walls of 
the two corridors. In the reception room are the original posters by 
Armando Testa, dedicated to Paulista, Lavazza Qualità Rossa and the 
legendary, emblematic Lavazza Qualità Oro rosette-and-cup logo. On 
the bar tops were more than ten models of capsule coffee machines.
We were welcomed by an attractive young woman who introduced 
herself saying: “Welcome, I’m Francesca Lavazza. We have a long, 
difficult but interesting job ahead of us that we’ll be telling you about 
shortly, but first let’s get comfortable and have a coffee.”

Intense, mellow, robust, flavourful, rounded, creamy, decaffeinated… 
here there are coffees to suit all tastes, and no shortage of fine 
confectionery from the native city of the House of Savoy. 
The piping-hot coffee brings us into ‘real time’, and some of the 
designers (inquisitive and enterprising by nature) begin fiddling with 
the machines. As in any self-respecting Heaven, they all try to make 
the coffee their own way!
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Poi si sono aperte le porte dell’ascensore e siamo ascesi in uno 
dei quattro sancta santorum Lavazza: sulle pareti dei due corridoi 
a semicerchio le foto di Helmut Newton, Ferdinando Scianna, Jean 
Baptiste Mondino, David La Chapelle e degli altri fotografi del 
calendario Lavazza. Nel salone di ricevimento i manifesti originali 
di Armando Testa dedicati a Paulista, a Lavazza Qualità Rossa e alla 
mitica coccarda-tazzina di Lavazza Qualità Oro. Sui banconi del bar 
dieci e più modelli di macchine per il caffè in cialda.
Ad accoglierci c’era una bella e giovane signora, si è presentata, 
ha detto: “Benvenuti, sono Francesca Lavazza, ci aspetta un lavoro 
lungo, interessante e non facile che poi vi illustreremo, ma ora 
mettiamoci comodi, prendiamo un caffè.”

Intenso, dolce, robusto, gustoso, rotondo, cremoso, dek… qui viene 
servito un caffè per ogni palato e non manca la grande pasticceria 
della capitale sabauda. 
Il caffè bollente ci introduce nel “real time” così alcuni designer, 
curiosi e intraprendenti per contratto, iniziano a smanettare sulle 
macchine e, come in ogni paradiso che si rispetti, ognuno prova a 
farsi il caffè a modo suo!
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Francesca Lavazza, Direttore Corporate Image 
dell’Azienda, accoglie i 10 designers.
In basso Francesco Castiglione Morelli, 
Giulio Iacchetti e Ilaria Gibertini 
alle prese con i chicchi di caffè.

The company’s Corporate Image Director, 
Francesca Lavazza, welcomes the 10 designers.
Bottom: Francesco Castiglione Morelli, Giulio 
Iacchetti and Ilaria Gibertini get to grips with coffee 
beans.
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At 11 a.m., with breakfast over, we all sit around a table in the 
meeting room: lots of clear glass but no windows — obviously full 
concentration is required. 
A large screen on the wall and low, leaf-shaped trays on the table 
contain every kind of coffee imaginable: in the raw.

Several members of the Lavazza team, who had worked together to 
prepare the workshop and draft the designers’ brief, take it in turns to 
describe what makes the company special: from the coffee bean right 
through to its Lavazza Paradiso.
A member of the Marketing staff outlines the range of products and 
markets, the countless packs of ground coffee and the new types of 
coffee capsule.
The Training Centre Manager describes all the biological, morphological, 
physical and organoleptic qualities of this gift of nature, of which there 
are various types, grown in different countries around the world at 
different altitudes. He then goes on to explain some of the amazing 
new developments in the preparation of this magical beverage which 
the Lavazza Training Centre has been experimenting with for some 
time, with the aid of biologists, alchemists and top chefs. 
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Finita colazione alle undici del mattino siamo tutti attorno ad un 
tavolo in sala riunioni: trasparenza tanta ma finestre zero - se ne 
deduce quindi concentrazione massima. 
Su una parete un grande schermo e sul tavolo, in vaschette basse 
e larghe come foglie, ogni tipo di caffè: nudo e crudo.

Varie persone del team Lavazza, che hanno lavorato insieme 
a preparare il workshop e a stendere il brief di progetto per i 
designer, si succedono a presentare le specificità  dell’azienda: dal 
chicco di caffè al Paradiso.
L’area marketing illustra in sintesi la varietà dei prodotti e dei 
mercati, gli innumerevoli packaging del caffè macinato e le nuove 
tipologie del caffè in cialda.
Il responsabile del  Training Centre ci racconta tutte le caratteristiche 
bio-morfo-fisio-organolettiche di questo regalo della natura di cui 
esistono variegati esemplari, coltivati in alcuni paesi del mondo, 
a diverse quote. E poi passa a spiegarci alcune delle incredibili 
innovazioni sulla preparazione della bevanda magica che il Training 
Centre Lavazza va da tempo sperimentando con l’ausilio di biologi, 
alchimisti e grandi chef. 
I chicchi di caffè, crudi e tostati, passano di mano in mano e 
rivelano la forza  che  compete loro: la forza dell’origine, l’energia 
della natura. 
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Shinobu Ito,  Raffaella Mangiarotti e Enrico Azzimonti 
prendono appunti.

Shinobu Ito, Raffaella Mangiarotti and Enrico 
Azzimonti take notes.



angiolina cherubini

It wisi. Igna auguero et wis duisis ad diatio volobor 
percil dit amcommod eugiat eraessis eu facipisit 
lortie duis nit utat, quipisc.

It wisi. Igna auguero et wis duisis ad diatio odiam 
volobor percil dit amcommod eugiat eraessis eu 
facipisit lortie duis nit utat, quipisc.
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Alessandra Bianco, Responsabile Relazioni Pubbliche 
Lavazza, con Enrico Azzimonti, 
Debora Curbi e Luca Franzosi.

Lavazza PR Manager Alessandra Bianco, 
with Enrico Azzimonti, 
Debora Curbi and Luca Franzosi.
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C’è una buona atmosfera, serena, propositiva, concentrata e al 
tempo stesso colloquiale, distesa.
Quando la responsabile dell’Advertising passa in rassegna la storia 
del progetto di comunicazione legato al tema del Paradiso, il 
sorriso comincia a fare capolino sui volti per poi distendersi in 
risata quando vengono proiettati alcuni dei più celebri spot del 
Paradiso: da Tullio Solenghi alle prese con angeliche bellezzze e 
relativi pensieri peccaminosi, al duo attuale pronto a partire per i 
mondiali di calcio in un trionfo di carri alati, trombe e nuvole. 
Nel Video-Paradiso intanto appaiono i più svariati oggetti, alcuni 
surreali, fuori scala, altri supernormal come la perfetta tazzina 
Lavazza disegnata dall’architetto Claudio Caramel. 
Sul tavolo, ad accompagnare le spiegazioni, fanno bella mostra 
di sé altri oggetti iconici della storia aziendale, quali la caffettiera 
Carmencita disegnata da Marco Zanuso e il portatovaglioli, sempre 
di Caramel, la cui forma si ispira alla A del marchio. Alle pareti una 
serie di poster ritraggono ulteriori oggetti con cui servire il caffè, 
dalle introvabili tazzine rosse di Matteo Thun ai metallici vassoi 
vintage del brand Paulista, con la decorazione “giallorossonera” 
disegnata da Armando Testa.

Anche per i designer gli obiettivi del brief ora sono chiari, rafforzati 
dalle parole guida e dalle tipologie di prodotto richieste, così come 
sono state definite dal team aziendale.

The coffee beans, raw and roasted, are passed around and reveal their 
innate strength: the force of their origin and the energy of nature. 
There is a good atmosphere: people are calm, full of ideas, concentrated 
yet chatty and relaxed. 
When the Advertising Manager runs through the story of the Paradiso 
commercials, smiles start to emerge on people’s faces — smiles which 
turn into laughter when the slides show some of the most famous 
Paradiso ads: from Tullio Solenghi getting to grips with angelic beauties 
and thoughts of transgression, to the latest duo ready to set off for the 
world football championships in a blaze of winged chariots, trumpets 
and clouds.  
Meanwhile, the Paradiso video reveals a huge range of objects, some 
of them oversized and surreal, others supernormal like the perfect 
Lavazza espresso cup designed by architect Claudio Caramel. 
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Fase di ascolto durante il workshop.
In basso a destra  in primo piano Matteo Ragni.

Briefing during the workshop.
Bottom right (foreground), Matteo Ragni.
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Parole chiave
Sorpresa
Leggerezza
Ironia
L’impossibile diventa possibile
Magia
Aree di lavoro
Mondo del caffè
Il tuo angolo di Paradiso domestico
Il tuo paradiso personale

Sintesi: un vortice di informazioni e oggetti da leggero capogiro.
O forse, data l’ora, la una (come dicono a Milano) solo un calo 
degli zuccheri.

Per fortuna è ricomparsa Francesca Lavazza, che prima di invitarci 
a pranzo ci ha incoraggiati al progetto regalandoci le chiavi del 
Paradiso!
Enormi, barocche, leggere chiavi di legno dorato, con cui nell’alto 
dei cieli televisivi si aprono nuvole, suoni e profumi.

The descriptions are accompanied by a beautiful tabletop display 
of some of the icons associated with Lavazza, like the Carmencita 
coffee pot designed by Marco Zanuso, and the napkin holder (another 
Caramel design), whose shape was inspired by the A in the brand’s 
name. On the walls there is a series of posters depicting other objects 
used to serve coffee, from the rare red cups by Matteo Thun to the 
vintage metal trays of the Paulista brand, with the yellow, red and black 
decoration designed by Armando Testa.

The designers also understand the objectives of this briefing, 
reinforced by the keywords and product types generated by the 
interdepartmental work of the Lavazza team:
Keywords
Surprise
Lightness
Humour
Making the impossible possible
Magic
Work areas
The world of coffee
Your corner of domestic Heaven
Your own personal Heaven
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La consegna delle Chiavi del Paradiso.
In basso da sinistra Maddalena Lembo, Responsabile 
Advertising Lavazza, Marcello Arcangeli, 
Direttore dei Training Centre Lavazza.

The Keys to Paradise are handed over.
Bottom, from left: Maddalena Lembo, Lavazza 
Advertising Manager, and Marcello Arcangeli, 
Director of the Lavazza Training Centre.
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Dopo il piacevole pranzo, servitoci nella sala riservata della solare 
mensa aziendale, scandita dal cromatismo delle sedie stampate ad 
inezione bicolore bianco-rosso, siamo risaliti, come delle star sul 
lussuoso van, diretti verso nuove terre e nuove avventure.
Dopo il settimo cielo, il Settimo Torinese.

La meta era la turrita, suprema, vaporosa, odorosa fabbrica dello 
“scarica-lava-tosta-macina-impacchetta-stocca-spedisci caffè” che 
è una delle più grandi  “coffee-machine” del mondo.

Ci hanno fatti entrare dalla palazzina degli uffici, dove all’ultimo 
siamo stati ammessi in un altro dei Sancta Sanctorum: il Training 
Centre Lavazza, cuore di tutte le preparazioni!

E che cuore! Uscendo dall’ascensore ci si ritrova in un lungo 
corridoio, solcato da porte vetrate dietro ad ognuna delle quali 
si cela un’attività che se non è segreta poco ci manca: di qua si 
misurano, soppesano, analizzano infiniti chicchi, di là si osservano, 
compongono, separano una, dieci, cento miscele cercando che nel 
tempo esse si mantengano fedeli a se stesse…. perché domani 
un Lavazza Qualità Oro o un Crema&Gusto dovranno avere lo 
stesso percettibile, simile, sapore di quelli della settimana scorsa, 
del mese scorso, dell’anno scorso…pur nella varietà delle annate, 
dei soli, delle pioggie tropicali, dei viaggi, dei camini di tostatura… 
così come un Dolcetto delle Langhe sarà sempre quel Dolcetto 
anche se il palato dei sommelier riconoscerà una stagione ricca di 
brine o il cambio delle botti.

Summary: a whirlwind of information and enough objects to make 
your head spin.
Or perhaps, given the time (one o’clock) it was just a slight drop in 
blood sugar levels.

Luckily Francesca Lavazza reappears. Before inviting us to lunch, she 
whets our appetite for the project by giving us the keys to Heaven!
Huge, baroque-style, lightweight keys made from golden wood, they 
open the way to the clouds, scents and sounds high in TV Heaven.

After a pleasant lunch served in a private area of the company’s 
sunlit canteen, interspersed with the red and white of the injection-
moulded chairs, we ascend, like stars, into the luxurious minibus, off to 
visit new lands for new adventures.
Therefore we headed to Lavazza plant at Settimo Torinese.

We were headed for the majestic, steaming towers of the fragrant 
factory in which coffee is unloaded, washed, roasted, ground, packaged, 
stored and shipped. It is said to be one of the largest “coffee machines” 
in the world.

We enter through the office building, where we finally gain admission 
to another holy sanctuary: the Lavazza Training Centre — right at the 
heart of it all.

And what a heart! Leaving the lift, we find ourselves in a long corridor 
marked out by glass doors, each of which conceals an activity that is 
practically top secret: here they measure, weigh and analyse infinite 
quantities of beans, there, they observe, compose and separate one, 
ten… a hundred blends, trying to ensure that they remain true to 
their nature… so that a Lavazza Qualità Oro or a Crema&Gusto will 
have the same perceptible, identical flavour as the blends from last 
week, last month, last year… despite changes in the yearly harvest, 
sunlight, tropical rainfall, transport, roasting chimneys… in the same 
way that a Dolcetto from the Langhe Valleys is always the same even 
if the sommelier can recognise a frosty season or the change of vats.

From the green bean to hundreds of jars and packs… then on to 
just as many coffee and espresso cups made from porcelain, ceramic, 
glass, paper or plastic. Each door leads into a ‘chapel’ in which men and 
women are thinking and toiling to make sure that all their customers’ 
homes will be scented with that special aroma, and that their lips 
will taste the flavour of one of the 80 different coffee blends which 
Lavazza sells in over 90 countries worldwide.
All the ‘chapels’ open out onto the long, empty, central ‘nave’, at the 
end of which is a unique creation coated with copper, bronze and 
brass, with valves, chutes, spouts and vents protruding from it like the 
Kalì goddess in the temple of Madurai. It is the forbidding, totem-like, 
cylindrical Victoria Arduino espresso machine built in 1927.
The ultimate symbol of the Italian art of espresso.
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A sinistra Ilaria Gibertini e Shinobu Ito.
In basso Raffaella Mangiarotti e Virginio Briatore.
In questa pagina Giulio Iacchetti 
verga i primi disegni del progetto.

Left: Ilaria Gibertini and Shinobu Ito.
Bottom: Raffaella Mangiarotti and Virginio Briatore.
On this page: Giulio Iacchetti 
sketches out the early designs.
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To the side of this ancient altar are the rooms of the Training Centre.
An incredible mix between a colonial-style drug store, a dentist’s 
studio and the bar of a futuristic Grand Hotel, the Training Centre is 
where baristas from all over the world are invited to study, understand 
and most importantly taste and sample the espresso culture from its 
origins through to the present day.
Here, dozens of large coffee machines are permanently switched on 
day and night, always warm, always ready to serve an espresso or 
cappuccino as it really should be served. Faema, Gaggia, Cimbali and a 
whole host of celestial coffee machines!

Before crossing the threshold into the production plant, they ask us to 
wear overalls and caps as if we were about to enter the coffee world’s 
answer to a clinic. 
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Dal chicco nudo a centinaia di barattoli e packaging… e poi via 
verso altrettante tazze e tazzine di porcellana, ceramica, vetro, 
carta o plastica. Ogni porta cela una cappella laterale dentro a cui 
donne e uomini pensano e agiscono per fare sì che nelle case di 
chiunque si riproduca quel profumo, e alle labbra salga quell’aroma 
e il palato ritrovi il gusto di una delle 80 diverse miscele di caffè 
che Lavazza commercializza in oltre 90 Paesi del mondo.
E tutte le cappelle si aprono sulla lunga, vuota, navata centrale 
al fondo della quale un’unica creatura rivestita di rame, bronzi e 
ottoni protende valvole, cannelle, beccucci e soffioni come e più 
della dea Kalì nel tempio di Madurai. È la totemica, irta, cilindrica 
macchina per espresso Victoria Arduino costruita nel 1927.
Allegoria assoluta dell’arte italiana dell’Espresso.

Ed è ai fianchi di questo antico altare che si dischiudono le sale del 
Training Centre.
Indicibile incrocio fra una drogheria di generi coloniali, uno studio 
odontoiatrico e il bancone da bar di un Grand Hotel del futuro, il 
Training Centre è il luogo ove barman da tutto il mondo vengono 
invitati a studiare, capire e soprattutto assaggiare, sorseggiare, 
degustare assaporare la cultura dell’espresso, dalle origini ai giorni 
nostri.
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Victoria Arduino, macchina espresso del 1927.

The Victoria Arduino, an espresso machine 
from 1927.



Better than fairgrounds or pop art museums, large factories producing 
consumer goods are now one of the most powerful spectacles ever 
created by mankind.
The coffee arrives in sacks or tanks. You only glimpse it for a second as 
the whole beans fall from the torn sacks or tankers like sand into an 
hourglass, disappearing into the gaping mouths of silos, tanks, conduits 
and pipes.
Then there are whirlpools, chimneys, roasting machines, wheels 
and grinders (six floors high), towers and roasting machines, chutes 
ascending and descending, mixers, dosers, conveyor belts and 
packaging machines, pallets and labelling machines. Swishing and 
whirring, 24 hours a day.
It leaves you breathless.
The most exciting thing for me were the large reels of aluminium-
lined packaging foil for Lavazza Qualità Oro and Lavazza Qualità 
Rossa. Thousands of kilometres of metal ribbon and advertising that 
would delight Cesar or Warhol!
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Qui decine di grandi macchine da caffè sono accese in maniera 
permanente, notte e giorno, sempre calde, sempre pronte a 
servire un espresso o un cappuccino come Dio comanda. Faema, 
Gaggia, Cimbali e così sia!

Prima di varcare la soglia dello stabilimento produttivo ci hanno 
fatto indossare camicie e cuffie, come se entrassimo nella Casa di 
Cura del Caffè.

Meglio di un luna park e di un museo di pop art, le grandi fabbriche 
di beni di largo consumo sono oggi uno dei più potenti spettacoli 
messi in scena dal genere umano.
Il caffè arriva in sacchi o in cisterne. Lo si vede solo per un attimo 
mentre dai sacchi scuciti o dall’autobotte i chicchi interi scendono 
come sabbia in una clessidra e spariscono nelle fauci di silos, 
vasche, condotte e tubature.

Even the computer rooms are impressive, buzzing frenetically like 
so many beehives. Even the software interfaces which control the 
8 storage silos, 14 roasting towers and the entire process, with their 
1980s graphics made up of green and yellow pixels and simple 
icons depicting tanks, funnels or roasting machines designed by dour 
engineers, express the Italians’ natural ingenuity when it comes to all 
things electromechanical, hydropneumatic or automotive.

The sky over Settimo Torinese had already begun to darken, Luca 
Franzosi had already set off back to Brianza, and the rest of us, after 
seeing the operations centre, subdued yet ever-vigilant, thought that 
the visit was over.

Poi vortici e camini, tostatori e tostatrici, macine e macinini (alti 
sei piani), torri e torrefatti, cadute e risalite, miscelatori e dosatori, 
nastri trasportatori e imballatrici, palletts ed etichettatrici. Sbuffi e 
fruscii. 24 ore su 24.
Da restare senza fiato.
La cosa più eccitante per chi scrive sono le grandi bobine di foglio 
biaccoppiato in alluminio di Lavazza Qualità Oro e Lavazza Qualità 
Rossa. Migliaia di chilometri di nastro metallico e comunicazione 
che farebbero innamorare Cesar e Warhol!

Anche le sale dei computer sono impressionanti, ronzanti e alacri 
come alveari. Persino l’interfaccia dei software, che gestistono gli 
8 silos di stoccaggio, le 14 torri di torrefazione e l’intero processo, 
con la loro grafica anni 80, fatta di pixel verdi e gialli e di semplici 
icone di cisterne, imbuti o tostatrici, disegnate da austeri ingegneri, 
esprime l’ingegnosità italiana elettro-meccanica, idro-pneumatica, 
auto-motiva.
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Il cielo di Settimo iniziava a virare verso il tramonto, l’automunito 
Luca Franzosi già aveva ripreso le vie che riportano in Brianza e 
noi tutti, dopo la ovattata ma sempre-vigile, centrale operativa, 
pensavamo che la visita fosse finita.

Errore! Mancava lo spettacolo Supremo - il magazzino robotizzato!
Ricordate il film Monster & Co, dove infinite prospettive di porte si 
aprono sulle stanze di  bambini dormienti? E i mostri che devono 
cercare di aprirle per infilarsi nei sogni dei cuccioli umani?
Niente in confronto alle prospettive molto più dense di “mattonelle” 
da 250 grammi, fasciate 20 alla volta nel cosidetto “fardello” da 5 
chili sino a formare pietre angolari che “impallettate” per bene 
concorrono a costruire interi edifici a più piani perfettamente 
allineati lungo la diritta via, che a sua volta si affaccia su un’altra via 
parallela, come nel cardo romano che fonda Taurinum. Ed è nel 
centro di queste vie, in mezzo ai palazzi di caffè allineati che avanza 
correndo a 25 km orari sulla monorotaia di acciaio il mostro 
acefalo e multi braccia, alto 27 metri, per prelavare da finestre, 
terrazze, tetti e balconi, il diverso tipo di caffè che ognuno sogna.

P.S. Ora si capisce che il caffè che si era visto uscire dai sacchi, lo si 
potra rivedere soltanto a casa propria, tostato e macinato, quando 
aperto il pacchetto immergeremo il cucchiaino e riempiremo la 
moka!
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Sara Dal Gallo e il chicco di caffé.

Sara Dal Gallo and a coffee bean.

Wrong! There was still the ultimate spectacle — the automated 
warehouse!
Remember the film Monsters Inc.? Where endless rows of doors 
opened onto the rooms of sleeping children? And the monsters who 
tried to open them to enter the dreams of human cubs?
Nothing in comparison to the endless stretches of 250g bricks, 
wrapped 20 at a time into a 5 kilo bundle, forming cornerstones which, 
when properly palletted, make up multi-storey buildings perfectly 
aligned along a straight road which in turn faces onto another parallel 
street, like the Roman road which established Taurinum (Turin). In the 
middle of the buildings of perfectly-aligned coffee packs, in the heart of 
these streets, a headless, many-armed monster moves forward along 
the steel monorail at 25 kmh, plucking the different types of coffee we 
all dream about from windows, terraces, roofs and balconies. 

P.S. Now we know that the coffee we saw coming out of the sacks 
can only be seen again in one’s own home, roasted and ground, when 
opening the packet, dipping the spoon in and filling the coffee pots!




