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Population by age group

Italy Profiles of Ageing 2017
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United Nations Department of Economic and Social Affairs, Population Division (POP/DB/PD/WPA/2017).

Source: United Nations Department of Economic and Social Affairs, Profiles of Ageing 2017
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Median age

Source: United Nations Department of Economic and Social Affairs, Profiles of Ageing 2017
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* Note: The definitions and data sources of all the indicators are given in Annex 1 , and the classification of countries by regions, subregions and income groups is given in Annex 2

United Nations Department of Economic and Social Affairs, Population Division (POP/DB/PD/WPA/2017).



Dependency ratios

Source: United Nations Department of Economic and Social Affairs, Profiles of Ageing 2017
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Innovative and empowering strategies for care
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4 'DWD�IURP��8QLWHG�1DWLRQV�'HSDUWPHQW�RI�(FRQRPLF�DQG�6RFLDO�$IIDLUV��81'(6$����������3UR¿OHV�RI�$JHLQJ�������RZQ�FDOFXODWLRQV�
5 

For instance, in 1950, a person aged 15 or over had spent on average 7 years in formal education in Western Europe, 4.7 years in Eastern Europe and 

9.6 years in North America and Australia.  In 1980, average years spent in formal education for those aged 15 years or over increased in these regions 

to 10.1, 8.1 and 11.8 years respectively.  OECD (2014): +RZ�ZDV�OLIH"�*OREDO�ZHOO�EHLQJ�VLQFH�����, p. 96, table 5.4.

6 
Computer use currently ranges from 9 per cent of people aged 55-74 in Turkey to 91 per cent in Iceland.  The percentage of people aged 55-74 using 

the Internet on a weekly basis is again lowest in Turkey with 8 per cent and highest in Iceland with 85 per cent.  Regional and national differences 

LQ�DFFHVV�WR�DQG�XVH�RI�LQIRUPDWLRQ�DQG�FRPPXQLFDWLRQ�WHFKQRORJLHV��,&7V��DUH�VLJQL¿FDQW��EXW�WKH�WUHQG�RI�LQFUHDVLQJ�,&7�XVH�LV�WKH�VDPH��81(&(�
6WDWLVWLFDO�'DWDEDVH, 2013).  Available from http://w3.unece.org/pxweb/.

7KH�³QHZ�ROG´ Older age is an important and lengthening period of life in which needs, abilities and 

resources differ both from person to person and over the course of an individual’s lifetime.  

To assess the diversity of care needs, we need to consider not only the age structure of 

the current and future older population, but also socioeconomic characteristics such as 

HGXFDWLRQDO�DWWDLQPHQW��SUHYDLOLQJ�RFFXSDWLRQDO�¿HOGV��LQFRPH�HWF�

Figure 2
Age structure of population group aged 65 and above, UNECE Region

Source: United Nations Department of Economic and Social Affairs, 3UR¿OHV�RI�$JHLQJ�����, own calculations

Roughly three-quarters of the population aged 65 years and older are aged between 

65 and 79, with those born after the Second World War accounting for 40 per cent of 

the latter.  People aged 80 years and above (so called ‘older old’) now account for one 

quarter of the group aged 65 and above, and this share is projected to reach more than 

one third by 2050.  The share of centenarians among the 65+ age group is projected 

to quadruple by 2050.4 The faster increase in the ‘oldest old’ group may lead to rising 

demand for care services since the probability of chronic diseases and need for care 

increases with age.  However, demographic change does not take place in isolation; 

VRFLDO�� PHGLFDO�� FXOWXUDO� DQG� SROLWLFDO� GHYHORSPHQWV� FDQ� LQÀXHQFH� FDUH� QHHGV� DQG�
must be taken into account when developing care strategies.

Research shows that in general, the generations born after the Second World War 

are meeting old age with far better resources than any generation before them.  This 

group, termed the ‘new old’, is healthier and usually more active and independent 

than previous older generations.  Many more of them are used to taking decisions and 

to being active participants in family, community and social life, and want to maintain 

this in older age.  They want to and can continue such participation and they therefore 

require care services that enable them to do so.

On average, older people today have a higher level of education than previous older 

generations5 and are more experienced in the use of technology. Across the UNECE 

region, the proportion of people aged 55-74 using a computer and using the Internet 

has increased considerably over the last ten years, albeit on very different levels across 

countries.6
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1 Data from United Nations Department of Economic and Social Affairs (UNDESA) (2013): 3UR¿OHV�RI�$JHLQJ������ own calculations.
2 Life expectancy varies considerably within the UNECE region, ranging from 11 years for 65-year-old men in Kazakhstan to 19 years in Iceland, and 
from 15 years for women aged 65 in Moldova to 23 years in France. ,ELG.
3 United Nations Economic Commission for Europe (UNECE) (2012): 6\QWKHVLV�5HSRUW�RQ�WKH�LPSOHPHQWDWLRQ�RI�WKH�0DGULG�,QWHUQDWLRQDO�3ODQ�RI�
$FWLRQ�RQ�$JHLQJ�LQ�WKH�81(&(�5HJLRQ�

Introduction

'HPRJUDSKLF�FKDQJHV

3RSXODWLRQ�DJHLQJ�LV�D�VLJQL¿FDQW�WUHQG�LQ�DOO�81(&(�FRXQWULHV���7KH�8QLWHG�1DWLRQV�
Population Division projects that in the UNECE region the share of population aged 
65 years and older will increase from 15 per cent in 2013 to 20 per cent in 2030, and 
to 24 per cent in 2050, while the share aged 80 years or older will more than double, 
from 3.9 per cent in 2013 to 8.3 per cent in 2050.1

Along with low fertility, an important factor underlying this trend is increasing 
longevity.  In the UNECE region, men who are 65 years old today are expected to 
live on average another 16.3 years, and women 19.5 years. At age 80, average life 
expectancy amounts to 7.5 and 9 years, respectively.2 On average more than half of 
the remaining life expectancy for men aged 65 is expected to be healthy life, based on 
health-adjusted life expectancy calculations.3 For women, however, the opposite is 
true.  Hence, chronological age is not an automatic determinant of dependency, frailty 
and the need for care.

Figure 1
Life expectancy at age 65 and at age 80 in the UNECE region

Source: United Nations Department of Economic and Social Affairs, 3UR¿OHV�RI�$JHLQJ�����, own calculations

Life expectancy beyond age 65 is greater for women than for men, and as such, women 
form the majority of older persons.  Since care needs differ along the lines of age, 
gender, socioeconomic background and physical abilities, this Policy Brief suggests 
that policies should be centred on individuals and individual needs.

/DUJH�PLJUDWLRQ� ÀRZV� RI�ZRUNLQJ�DJH� SRSXODWLRQ� LQ�PDQ\�81(&(� FRXQWULHV� IURP�
rural to urban areas and from emerging economies towards Western Europe or the 
Russian Federation are another important demographic development impacting 
DJHLQJ���,Q�PLJUDQW�RULJLQ�FRXQWULHV��WKLV�OHDGV�WR�D�VLJQL¿FDQW�QXPEHU�RI�ROGHU�SHRSOH�
and children being left behind, often in ‘skipped-generation’ households consisting 
only of grandchildren and grandparents.  The lack of other family members to support 
WKHP�FDQ�UHVXOW�LQ�LQVXI¿FLHQW�FDUH�DYDLODELOLW\���,Q�PLJUDQW�UHFHLYLQJ�FRXQWULHV��DJHLQJ�
migrants add to the socio-economic heterogeneity of the older population in need of 
care.
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Active ageing



Ageing@home

Photo by Chalmers Butterfield via Wikimedia



Ageing healthy

Photo by Ignas Kukenys via Wikipedia

http://flickr.com/photos/27714061@N00


Ageing in network



Classic services



ICT for ageing well

Catalogue 
of Projects 

2014

Smart services
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Technology driven

















are these objects and services really smart… 



…or uninvited, dumb guests? 



…or uninvited guests? 

https://vimeo.com/128873380

https://vimeo.com/128873380


The 5 principles

Service Design Thinking

Marc Stickdorn — fall 2012

Buzzword Bingo       Service Design Thinking       Service Design Tools



1. User centred

1  USER-CENTRED

Service Design Thinking

Marc Stickdorn — fall 2012

Buzzword Bingo       Service Design Thinking       Service Design Tools

Image by Marc Stickdorn via Slideshare



2. Co-creative
2  CO-CREATIVE

Service Design Thinking

Marc Stickdorn — fall 2012

Buzzword Bingo       Service Design Thinking       Service Design Tools

Image by Marc Stickdorn via Slideshare



3. Sequencing

Image by Marc Stickdorn via Slideshare

3  SEQUENCING

Service Design Thinking

Marc Stickdorn — fall 2012

Buzzword Bingo       Service Design Thinking       Service Design Tools



4. Evidencing

Image by Marc Stickdorn via Slideshare

4  EVIDENCING

Service Design Thinking

Marc Stickdorn — fall 2012

Buzzword Bingo       Service Design Thinking       Service Design Tools



Image by Marc Stickdorn via Slideshare

5  HOLISTIC

Service Design Thinking

Marc Stickdorn — fall 2012

Buzzword Bingo       Service Design Thinking       Service Design Tools

5. Holistic



Think Do

Source: “Change by design”, Tim Brown

Design thinking



Diverge 
Create choices 

Creation

Converge 
Make choices 

Execution

Source: “Change by design”, Tim Brown

Design thinking



Inspiration Ideation Implementation

Think 
Create choices

Do 
Make choices

human centered  •  collaborative and participative  •  long-term perspective  •  driven by experimentation

Design thinking



Know the right thing to build, before building the thing right.  



#empathize



always start from 
users

Photo by Thomas Szynkiewicz (Flickr)



Photo by Thomas Szynkiewicz (Flickr)

user research



(proto)personas

Image by Jeff Patton via Sllideshare



Empathy Map Canvas
Designed for: Designed by: Date: Version:

WHO are we empathizing with? What do they need to DO?
What do they need to do differently?
What job(s) do they want or need to get done?
What decision(s) do they need to make?
How will we know they were successful?

Who is the person we want to understand?
What is the situation they are in?
What is their role in the situation?

GOAL

What do they SEE?

What do they SAY?

What do they DO?

What do they HEAR?

What do they THINK and FEEL?

What do they see in the marketplace?
What do they see in their immediate environment?
What do they see others saying and doing?
What are they watching and reading?

What have we heard them say?
What can we imagine them saying?

What do they do today?
What behavior have we observed?
What can we imagine them doing?

What are they hearing others say?
What are they hearing from friends?
What are they hearing from colleagues?
What are they hearing second-hand?

© 2017 Dave Gray, xplane.comLast updated on 16 July 2017. Download a copy of this canvas at http://gamestorming.com/empathy-map/

1 2

3

4

5

6

7
PAINS GAINS
What are their fears, 
frustrations, and anxieties?

What are their wants, 
needs, hopes and dreams?

What other thoughts and feelings might motivate their behavior?

mantenere i contatti 
con i propri figli e 

nipoti lontani 
vedo tutti questi giovani 

che si scambiano 
messaggi e foto

“Perché questa 
tecnologia è così 

complessa?”

Antonia
Pensionata, 86 anni

vedova

Quote 

“Anche se ho ormai tante 
primavere, sono ancora in 
discreta salute e vorrei 
continuare a tenere i rapporti 
con i miei figli e nipoti“.

con una “grande anziana” 
ancora in buona salute
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Service stage PRE-SERVICE SERVICE POST-SERVICE

Journeys

GIO

Brochure descrittiva del servizio Primo contatto con account manager
Suitcase

Proposta di contratto (ovvero
partecipazione sperimentazione)

Chiamata di appuntamento
sopralluogo da account manager

Sopralluogo tecnico Chiamata appuntamento
installazione

Installazione Comunicazione formale attivazione
del servizio

App Suitcase: arrivo all'home pahe
(hub)

App Suitcase - Consultazione
contatti e avvio chiamata

App Suitcase - Videochiamata Revisione rubrica assistita da
account manager

PAO

Website Suitcase Primo contatto con account manager
Suitcase

Proposta di contratto (ovvero
partecipazione sperimentazione)

Chiamata di aggiornamento da
account manager

Comunicazione formale attivazione
del servizio

Client skype - Videochiamata Assistenza e supporto (account
manager)

MAR

Chiamata di appuntamento
sopralluogo da account manager

Sopralluogo tecnico Chiamata appuntamento
installazione

Installazione App Suitcase: arrivo all'home pahe
(hub)

App Suitcase - Consultazione
contatti e avvio chiamata

App Suitcase - Videochiamata Assistenza e supporto (account
manager)

STORYBOARD
Giovanna

GIO

DESCRIPTION
Giovanna

GIO

Tramite l’associazione culturale di cui fa parte,
Giovanna viene a conoscere la recente
disponibilita ̀ sul mercato dell'offerta di un
servizio di videochiamata che permette di
utilizzare la TV. Dall’associazione recupera la
brochure di presentazione che riporta anche il
numero verde da chiamare.

Giovanna decide di contattare il numero verde
di Suitcase per conoscere ulteriori
caratteristiche, costi e tempi di attivazione del
servizio.
Le risponde Arianna, un'account manager
Suitcase. Ascoltata la richiesta di Giovanna,
descrive i tratti salienti del servizio facendo
riferimento al documento informativo “Terms
and Conditions”.
Giovanna conferma l'interesse per il servizio e
Arianna concorda di inviarle per posta la
proposta di contratto (ovvero partecipazione
alla sperimentazione).

E' il documento cartaceo (inviato per posta)
che riporta "Terms & Condition" del servizio
(ovvero della sperimentazione), con
indicazioni degli SLA, nonché le informazioni
relative al trattamento dei dati (privacy). Il
cliente (ovvero sperimentatore) è tenuto a
restituirlo firmato.

Dopo che il contratto è stato correttamente
ricevuto, Arianna, diventata account manager
titolare di Giovanna, la chiama per fissare
l'appuntamento per il sopralluogo.

Un operatore del team "Tecnici" si presenta a
casa per verificare i vincoli tecnici per
l’installazione e di raccogliere i dati utili al
servizio. Nella stessa occasione compila con lo
sperimentatore/cliente il modulo che raccoglie
i dati relativi a beneficiario, abitazione e
rubrica, nonché quelli specifici del servizio (in
questo caso il nome dell'account skype già
attivo di Giovanna e i nomi dei contatti skype
già disponibili che si desidera avere anche
sulla TV/smartbox).

Arianna richiama nuovamente Giovanna per
confermarle che è possibile procedere con
l'installazione e per fissare il relativo
appuntamento.

Preferibilmente lo stesso operatore tecnico si
reca di nuovo a casa per l'nstallazione  dello
smartbox configurato sulla base dei dati
raccolti nel precedente sopralluogo. Provvede
anche ad una sessione formativa sull'uso del
servizio.

Alla comunicazione formale di fine servizio è
assegnato un numero di protocollo (protocollo
aziendale cartaceo riservato) e viene inviata al
cliente/sperimentatore  mediante
raccomandata A/R.

Giovanna attiva la visualizzazione sul
televisore di casa del canale Suitcase. Lo
smartbox visualizza la pagina principale di
Suitcase; Giovanna seleziona con le frecce
direzionali la funzionalità di videochiamata e
preme il button “OK”.

Giovanna visualizza i contatti skype che lei da
deciso di rendere disponibili anche sulla TV
tramite lo smarbox; in ogni caso il primo per
default è quello del Contact Center. Quindi
procede a selezionare un contatto con le
frecce direzionali e preme il button “OK”

Giovanna partecipa alla vieochamata; in
qualunque momento può chiuderla,
premendo il button “back o “home” sul
telecomando torna alla pagina principale.

In qualunque momento dopo l'avvio del
servizio, Giovanna può contattare Arianna per
chiedere di aggiungere, rimuovere o
modificare i contatti che può vedere sulla TV.

DRAMATIC ARC
Giovanna

GIO

STORYBOARD
Paolo

PAO

DESCRIPTION
Paolo

PAO

Nella ricerca di una soluzione semplice e low-
cost per la videochiamata, Paolo scopre
tramite ricerca su Google il servizio dii
videochiamata offerto da Suitcase

Paolo decide di contattare il numero verde di
Suitcase per conoscere ulteriori
caratteristiche, costi e tempi di attivazione del
servizio.
Le risponde Arianna, un'account manager
Suitcase. Ascoltata la richiesta di Paolo,
descrive i tratti salienti del servizio facendo
riferimento al documento informativo “Terms
and Conditions”.
Paolo conferma l'interesse per il servizio e
Arianna concorda di inviarle per posta la
proposta di contratto (ovvero partecipazione
alla sperimentazione).

E' il documento cartaceo (inviato per posta)
che riporta "Terms & Condition" del servizio
(ovvero della sperimentazione), con
indicazioni degli SLA, nonché le informazioni
relative al trattamento dei dati (privacy). Il
cliente (ovvero sperimentatore) è tenuto a
restituirlo firmato.

Arianna, divenuta account manager di
Margherita, informa Paolo che a breve avverrà
la visita di sopralluogo. Chiede a Paolo di
avvertire la madre che presto sarà contattata
da Arianna stessa.

Alla comunicazione formale di fine servizio è
assegnato un numero di protocollo (protocollo
aziendale cartaceo riservato) e viene inviata al
cliente/sperimentatore mediante
raccomandata A/R.

Paolo può attivare o ricevere e condurre la
videochiamata da un qualsiasi client skype
(desktop o mobile)

In qualunque momento dopo l'avvio del
servizio, Paolo può contattare
telefonicamente o via skype Arianna per
eventuali difficoltà nell'uso del servizio.

DRAMATIC ARC
Paolo

PAO

STORYBOARD
Margherita

MAR

DESCRIPTION
Margherita

MAR

Dopo la chiamata di preavviso del figlio Paolo,
Arianna contatta Margherita per presentarsi e
per fissare l'appuntamento per il sopralluogo.

Arianna e un operatore del team "Tecnici" si
presentano a casa di Margherita per verificare i
vincoli tecnici per l’installazione e di
raccogliere i dati utili al servizio. Nella stessa
occasione compila con Margherita il modulo
che raccoglie i dati relativi a beneficiario,
abitazione e rubrica.

Arianna richiama nuovamente Margherita per
confermarle che è possibile procedere con
l'installazione e per fissare il relativo
appuntamento.

Preferibilmente lo stesso operatore tecnico si
reca di nuovo a casa per l'nstallazione  dello
smartbox configurato sulla base dei dati
raccolti nel precedente sopralluogo. Provvede
anche ad una sessione formativa sull'uso del
servizio.

Margherita attiva la visualizzazione sul
televisore di casa del canale Suitcase: lo
smartbox visualizza la pagina principale di
Suitcase; Margherita seleziona con le frecce
direzionali la funzionalità di videochiamata e
preme il button “OK”.

Margherita visualizza i contatti skype di
Arianna e del figlio Paolo. Quindi procede a
selezionare un contatto con le frecce
direzionali e preme il button “OK”

Margherita partecipa alla videochamata; in
qualunque momento può chiuderla,
premendo il button “back o “home” sul
telecomando torna alla pagina principale.

In qualunque momento dopo l'avvio del
servizio, Margherita può contattare Arianna
per chiedere supporto, o via telefono o temiate
l'app di videochiamata.

DRAMATIC ARC
Margherita

MAR

Customer journey 
“as is”
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CBA

MAR

ARI
SP2

SP1

SP3

MAR

Margherita
(cliente/sperimentatrice)

ARI

Arianna (account manager)

SP2

Service provider 2

SP1

Service Provider 1

SP3

Service Provider 3

A Innercicle

B Intercicle

C Outercicle

assiste e supporta in remoto (account management)

attiva e coordina

eroga servizio a domicilio
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B Intercicle

C Outercicle

assiste e supporta in remoto (account management)

attiva e coordina

eroga servizio a domicilio

Stakeholder maps





Value proposition



non voglio portarmi  
nel salotto uno 

schermo

“non capisco nulla  
di queste diavolerie 

moderne”

“qualcosa che  
funzioni e basta”

qualcosa che posso 
usare da subito

assistente vocale 
vivavoce

powered by IA in 
cloud

comunicare con i 
nipoti lontani

informarsi su quel che 
accade intorno

gestire il termostato

dialoga in linguaggio 
naturale

un aspetto bello e 
non invadente

configurazione e 
personalizzazione 

automatica



Scenari

Photo by Social Informatics-DISI Unitn



Personas e scenari

Photo by Social Informatics-DISI Unitn



“Older people look after young children so that those  
same children will look after them in turn”

Images by FBK-i3
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Storyboards

Image by FBK-i3



Customer journey 
“to be”

Fase 3: ricontattoFase 2: manif. interesse

Suitcase customer experience map
Dove supportiamo le loro necessità e azioni? Come possiamo migliorare la loro esperienza?

Pre-service

To
uc
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s

C
us

to
m

er
 

Pe
rs

pe
ct

iv
es

Comunicazione

Marketing

Social management

Account manager team

Bu
si

ne
ss

 U
ni

ts

Marketing online/offline
• Brochure/advertising
• Web site

Word of mouth
• Amici/famigliari
• Associazioni
• social networks

Contatto in presenza
• Policura Online form

• Raccolta anagrafica
• Servizi di interesse

Contact center
• Raccolta anagrafica
• Servizi di interesse

Sportello Policura(Suitcase
• Raccolta anagrafica
• Servizi di interesse

Chiamata (Account manager)
• presentazione account manager
• pianificazione appuntamento

Fase 1: conoscenza offerta
Tramite l’associazione culturale 
di cui fa parte, Giovanna viene a 
conoscere la recente disponibilità 
sul mercato dell'offerta di un 
servizio di videochiamata che 
permette di utilizzare la TV. 
Dall’associazione recupera la 
brochure di presentazione che 
riporta anche il numero verde da 
chiamaree.

Nella ricerca di una soluzione 
semplice e low- cost per la 
videochiamata, Paolo scopre 
tramite ricerca su Google il 
servizio dii videochiamata 
offerto da Suitcase

Giovanna (o Paolo) decidono di volerne sapere 
di più; attraverso tre canali (telefono, form 
online sul sito o sportello Policura) possono 
segnalare i loro macrobisogni, conoscere 
ulteriori caratteristiche del servizio (costi e 
tempi di attivazione del servizio), lasciare la loro 
anagrafica chiedendo di essere ricontati.

Giovanna viene richiamata da
Arianna, un'account manager Suitcase.
Se il suo interesse ai servizi Suitcase è 
riconfermato, il cliente e Arianna concordano 
un appuntamento, il cui luogo e obiettivo 
dipenderà dal tipo di servizio/servizi attivati.

Nel caso di Paolo e di Margheirta, Arianna, 
divenuta account manager di Margherita, 
concorda la data del sopralluogo 
direttamente con Paolo e chiede a Paolo di 
avvertire la madre.

N
ec

es
si

tà
 e

 a
zi

on
i

Paolo

Giovanna

Pain Point
Mancanza di 
consapevolezza dell'offerta

Ricorso a soluzioni 
"tradizionali"

•

•

Su
itc

as
e 

st
af

f 
Ac

tio
ns

Campagna online/offline centrata 
sui vantaggi dei nuovi servizi

• Campagna offline attraverso 
associazioni (sconti/convenzioni)

Iniziative "Porta un amico"

Definizione e attuazione di social 
strategy

•

Highlight
Crucialità, per tutti i 
servizi socio-
sanitari" del parere 
informale di amici/
conoscenti

•

•

•

Highlight
Importanza di disporre fin 
dall'inizio di una figura unica di 
riferimento (account manager)

•

Modello organizzativo che 
assegna (comunicandolo) fin 
dall'inizio l'account manager

•



Continuous 
validation







Image by Jeff Patton via Sllideshare



…or uninvited guests? 

https://www.youtube.com/watch?v=eMwz487yG9I

https://www.youtube.com/watch?v=eMwz487yG9I
https://www.youtube.com/watch?v=eMwz487yG9I


user  
desirability

business  
viability

technological  
feasability

Source: “Change by design”, Tim Brown

Design Thinking 

human centered  •  collaborative and participative  •  long-term perspective  •  driven by experimentation

Tesi #1: if you want smartcities, 
you have to design them smart!



Tesi #2: dall’ 
approccio funzionalista



oltre l’usability engineering…



... all’approccio sociotecnico



Tesi #3: da oggetto a soggetto

Photo by Ian MacKenzie 
 via Flickr

http://www.flickr.com/photos/a4gpa/


esempio: 
reciprocità…

Photo by a4gpa via Flickr

http://www.flickr.com/photos/a4gpa/


Older people, irrespective of their evident sometimes 
physical and mental decline, can view the family 
assistance as an assault on their dignity and moral worth 
[Lindley, Harper, Abigail 2008].

Photo by Sprok via Wikimedia

… simmetria…

http://www.flickr.com/photos/a4gpa/


“Many older people delight in asymmetry. For example, they are happy to learn about, 
watch and monitor their younger relations, but do not delight in those younger relations 
looking at them.” [Lindley, Harper, Abigail 2008]

Photo by Sprok via Wikimedia

… o asimmetria?

http://www.flickr.com/photos/a4gpa/


Grazie!

@dariobetti

www.linkedin.com/in/dariobetti


