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effe-vi Effe-Vi di Vertia & Fantini - Via Trieste 9 - 15048 Valenza - telefoni 0131/94012/91286 - 1581 AL



CASTAGNONE & LANZA
artigiani gioiellieri

Viale Manzoni, 33 -15048 VALENZA - Tel. (0131) 92673
1917 AL



CARLO BARBERIS & C.
15048 Valenza 

V.le B. Cellini, 57 
Tel. (0131) 91611

39 AL
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VERDI G. &  C
15048 Valenza - Largo Costit. Repubblica, 14/15 - Tel. (0131) 94619

1865 AL
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PIETRO COSTA CHIAVAROC asa fo n d a ta  nel 1890

Catania - Via Puccini, 30 - Tel. (095) 327.144 
Valenza - Via Vercelli, 33 - Tel. (0131) 952.276 

12 CT



NIANew Italian Art
Via Mazzini, 16 - Tel. 95.37.21 
15048 Valenza Po (Italy)



ORO TREND 

di Ferraris & C.
15048 Valenza - Vicolo Varese, 8/B - Tel. (0131) 952579
2342 AL



GASTALDELLO F.lli
15048 Valenza 
Via Vittorio Veneto, 18 
Tel. (0131) 94233 
1381 AL
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TERZANO F.lli
GIOIELLIERI IN VALENZA

Collier GRAN GALA premiato al primo concorso "Gioiello Inedito" alla Mostra del Gioiello Valenzano 1979



FO
TO

 Z
A

C
C

H
E'

 P
ER

 O
V

ROBERTO LEGNAZZI
15048 VALENZA - Via Melgara, 27  -  Tel. (0131) 975.339



I GIOIELLI DI 
LALLA

in esclusiva:

BUCCI FERDINANDO s.a.s. - Piazza S. Stefano, 1 - FIRENZE - Tel. (055) 214235 - 218546 
COSTA CHIAVARO PIETRO - Via Puccini, 30 - CATANIA - Tel. (095) 327.144

Via Vercelli, 33 - VALENZA - Tel. (0131) 952276 
FARO - Piazza S. Sepolcro, 1 - MILANO - Tel. (02) 896181 - 872704 - 860609



F.B.L.
Fattore Barberis Lenti

fabbrica oreficeria e gioielleria 
15048 Valenza - Via Mazzini, 12 - Tel. (0131) 94525 

marchio 2318 AL



MARIO TORTI & C.
oreficerie
15048 Valenda - Circonvallazione Ovest 22 
tei. (0T31) 91.302-93.241 
20121 Milano - Piazza Diaz Im i 
tei. (02) 800.354
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BARIGGI FRATELLI VALENZA
2314 AL



SALVATORE
ARZANI

gioielleria 
15048 Valenza 

via del Vallone, 2 
tei. 0131/93141-94835



ARGENTERI
gioielli

15048 Valenza (Italy) 
V.le Vicenza, 1 

Tel. (0131) 92758



E L L E P I
GIOIELLI LIVIO PINATO

Circonvallazione Ovest, 24 - Tel. (0131) 97.73.39 -15048 VALENZA

1217 AL
Fiera Vicenza Stand n. 404
Fiera Milano Stand, n. 843
Valenza Mostra del Gioiello Valenzano



Antonio Dini
OREFICERIA GIOIELLERIA

15048 VALEN ZA - V.LE VICENZA, 4E (INT. 1) - TEL. (0131) 93240



FREZZA & RICCI
15048 VALENZA - Via Martiri di Cefaionia, 28 

Tel. (0131) 91101-953380 
785 AL

ponzone & zanchetta
15048 VALENZA IITALYI

CIRCONVALLAZIONE OVEST, 90 - TEL. I0131I 94043
I207 AL



PASINO ROBERTO
36100 Vicenza - Via Vivorio, 51 - Tel. 0444/500496

5 0 6  v i



GAIAtutte le pietre, le perle, i coralli

GAIA G EM M INDUSTRIA
15048 Valenza Po - via Solferino, 39 - telefono (0131) 91260 
20123 Milano - via Falcone, 7 - telefono (02) 80 34 37 - 86 72 90



L E O  PIZ Z O

orafo e gioielliere 
in valenza
78 circonvallazione ovest
0131977282
15048 valenza



gioiellerie morosetti 
di carlo moro 
corso garibaldi 102
15048 valenza po(al)-te l (0131) 91269VENDORAFA



VENDORAFA s.r.l. - Via Mazzini, 15 - 15048 Valenza Po (Italy) - Tel. (0131) 952891/2/3 - Telex 210627 VENDORA



E L L Y
via cremona 14 valenza (0131) 94168





FRANZOSO
Viale Galimberti, 6 
Tel. (0131) 93.415 
15048 VALENZA 
1891 AL



... perchè....
si vendono come le caramelle..

Fabbrica 

Regalli Cassini & C. 
15048 Valenza (Al) Italy 

Via Mantova 2 - Tel. 0131/93433



ENZO VARONA
15048 Valenza 

Via M di Lero, 14 
Tel. (0131) 91850 

2329 AL

VALORAFA
di DE SERIO & C. 
15048 valenza 
Via camurati, 8/A  
Tel. (0131) 94915 
2191 AL



Taverna & C.
Gioielleria

15048 VALENZA - Viale Repubblica, 3 - Tel. (0131) 94.340
1557 AL
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DUCCO F .lli
15048 VALENZA - P.zza B. Croce, 30 - Tel. (0131) 92.109

679 AL

MANDIROLA 
& DEAMBROGI

15048 VALENZA - Via Bergamo 34 - Tel. (0131) 92.078 

LINEA UOMO



M. RUGGIEROImport-export
perle coltivate - coralli - cammei - statue in pietra dura 

15048 VALENZA - Via Canonico Zuffi, 10 Tel. (0131) 94.769 - Cable RUMA Valenza



CORTI & MINCHIOTTI
Gioielli

Via Tortrino, 16 - 15048 VALENZA - Tel. (0131) 97.53.07-97.78.14 -1774  AL
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LEVA GIOVANNIFABBRICA GIOIELLERIA 15048 VALENZA PO - VIALE DELLA REPUBBLICA, 5 - TEL. (0131) 94.621 -96.191
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EUROGOLDGIOIELLIVIA C, ZUFFI 1015048 VALENZA

»



G U E R C I 
&  
PALLAVIDINI

le montature”
Via Bergamo, 42 - 15048 Valenza - Tel. (0131) 92668

794 A L



PIERANGELO PANELLI EQUIPE DIFFUSIONE GIOIELLI 15048 VALENZA - CORSO GARIBALD1107 - TEL 94.5.94-94.0.33 - N. 1978 ALANGELO BLU LINE



PIERANGELO PANELLI EQUIPE DIFFUSIONE GIOIELLI 15048 VALENZA - CORSO GARIBALD1107 - TEL. 94.5.94-910.33 - N. 1978 ALANGELO BLU LINE



DEAMBROGIO F.LLI
O re ficeria  - G io ie lle ria

15048 VALENZA Viale della Repubblica, 5H Tel. (0131) 93.382 - 1043 AL
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ORTENSIO GARBIERI & FIGLIO1 5 1 0 0  A lessandria  - V ia  G a lileo  G a lile i 12 - Tel. (0131) 51355
255 AL



Harpo’s gioielli - viale Dante, 11 - Valenza (AL) - tei. 0131-94959/953733-4



Mussio & Ceva
Gioielleria - Oreficeria 

15048-Valenza (Al) - Via Camurati, 45 
Tel. (0131) 93.327

994 AL



PANELLI & CANU
Fabbrica Oreficeria Gioielleria 

Export
15048 Valenza (Italy) - Via Faiteria, 10 - Tel. (0131) 94591 

Lavorazione brevettata 
1761 AL



Export Orafi Mostra Permanente Oreficeria s.r.l.
15048 Valenza (ita ly ) V ia Mazzini, 11 Piazza Don M inzoni, 1 Telegr. E xporto ra fi-V a lenza
Te le fono  U ffic io  Export (0131) 93395/94593 Te le fono U ffic io  M ostra  (0131) 92184/975290 Telex 210106 Exoraf

W e e xh ib it at: VICENZA - January-June - RJA - February-Ju ly  - M ILANO - Aprii 
BASLE - A p rii - DUSSELDORF - M arch -S ep tem ber - VALENZA - Perm anent show



LENTI & VILLASCO
15048 VALENZA (Italia) - Via Alfieri, 15 - Tei. 93584

Oreficeria - Gioielleria
FIERE:
•  VICENZA: Gennaio-Giugno, stand n 827
•  MILANO: Aprile, stand n. 861
•  VALENZA: Ottobre MARIO LENTI

FABBRICA GIOIELLERIA AREFICEROIA

15048 VALENZAVIA MARIO NEBBIA 20TELEFONO (0131) 01.082483 AL



DDDAVITE & DELUCCHIviale Dante, 4 - Valenza 
telefoni 0131 - 91731-953136

fiera di Milano stand 809 
fiera di Vicenza stand 662

- '

l l l S t i ®



eugenio torri & C.
208 ROMA

piazza s. giovarmi in laterano, 18 - roma 
tei. 06/777.652-775.738 - telex: 614317 torri i-M 709102 
filiale di valenza: v.le galimberti, 26 - tei. 0131/953775



MARCHIO 1850 AL

Dario Bressan
15048 VALENZA - Via Ariosto 5/7 - Tel. (0131) 94611
20122 MILANO - Via P. da Cannobio 5 - Tel. (02) 8321078/865233
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GAMNEW YORK TOKYO

G a r a v e l li  A l d o  & c
FABBRICA GIOIELLERIA OREFICERIA 

VIALE Da n t e  24 TEL. (0131) 91350-91243

15048. VALENZA ITALY



MAIORANA  
& CABRINO
gioielleria 
15048 Valenza 
Via Wagner, 11 
Tel. (0131) 93521 
1874 AL



ANGELO BAIOLAVORAZIONE GRANATI
Oreficeria

Via Trieste 30 - 15048 Valenza 
Tel. (0131) 91.072 

880 AL

CALLEGARO ERMANNO & C. s „ c
FABBRICA OREFICERIA GIOIELLERIA

Via Pellizzari, 29 - Tel. (0131) 93531 
15048 VALENZA (AL)

1094 AL

4



artig ian i o ra fi da l 1922

F . L L I  M O R A G L I O N E  s n c

valenza p o  - v ia  sassi 45 
tel(Oi31) 91719/975268



LUIGI TORRA
Oreficeria - Gioielleria

Via Salmazza, 7/9  - 15048 VALENZA 
Tel. (0131) 94.759 - 2071 AL

PIETRO LOMBARDI
Oreficeria

15048 Valenza (ltaly)
Via Noce, 14 

Tel. (0131) 951204 
1443 AL



DE REGIBUS FRANCO

15046 San Salvatore Monferrato (AL) - Via Santuario, 5 - Tei. (0131) 33.486 
20100 Milano - Via Paolo Da Cannobio, 5 - Tel. (02) 808351 

Telex: 212377 DI ERRE /
608 AL



SO.RO.Export
Oreficeria - Gioielleria
15048 VALENZA 
Via Nebbia, 55 
Tei. (0131) 92.777 
AL 1838

GIORGIO BETTON

Laboratorio oreficeria, gioielleria 
15030 VALMADONNA (Al) 

Strada Provinciale Pavia, 36 bis 
Tel (0131) 50.108

aàidi



ZAGHETTOSTEFFANI
BARBIERATO
Fabbrica gioielleria
1570 AL
Via Noce, 2-4 - 15048 Valenza (Italia)



MICONE BOSIO VINCENZONI
OREFICERIA GIOIELLERIA

15048 Valenza - Viale Padova, 9 - Tel. (0131) 94296 
1965 AL

PERRI & FAVARETTO
Fabbrica Oreficeria - Gioielleria

15048 Valenza - Viale Santuario, 82 - Tel. (0131) 94175
1947 AL



UNA PRESENZA PREZIOSAGIOIELLI ORMUffici e fabbrica: 27035 Mede Pavia (Italy) Via Invernizzi, 7 - Telefoni (0384) 80022/80304 
Ufficio vendite: 20123 Milano - Via Lupetta, 2 - Telefoni (02) 870277/803134



LEVA SANTINO - fabbrica oreficeria - via Camurati, 12 -15048 VALENZA - tei. 0131-93118
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via Lega Lombarda 14 

Tel. 0131/92082



B A R B E R O  E  R IC C I
Export  /  Oreficeria - Gioiellerìa

15048 VALENZA - Via Ariosto 8 
Tel. (0131) 93.444 - 1031 AL

GOLDEN EIGHT
di Doratiotto Giuseppe 
Oreficeria Gioielleria 
Export
15048 Valenza - V.le Manzoni, 22 - Tel. (0131) 94669 
1478 ALBasilea: Stand 113/43 - Vicenza: stand 257



Giuseppe
Benefico

brillanti, pietre preziose, coralli 
Viale Dante, 10 - Tel. 93.092 - Valenza
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CATU srl20123 MILANO - VIA DEI  PIATTI 5TEL. 866.828IMPORT - EXPORTStudio e soluzione di qualsiasi problema di packaging Study and solution of any packaging problems- Sacchetti renna per gioielli - orologi - astucci- Carta pastello opaca extra lusso e seta- Carta plastificata - Scatole in cartoncino a scatto- Scatole porta astuddi- Scatole Florida- Sacchetti in carta plastificata- Sacchetti Miami 5 misure 4 colori- Borse juta- Borse telate colorate- Borse jeans- Etichette autoadesive negative positive- Nastro autoadesivo- Nastri in rajon intestato- Nastri peer fiocchi- Elastici dorati con fiocchetto- Bustine per riparazioni- Blocchi per riparazioni- Garanzie per brillanti e generiche- Biglietti da visita generici e stampa a caldo- Forniture per dettaglianti e grossisti- Carta pubblicitaria in blocchi- Cataloghi e depliants- Stampati di ogni genere



Mario Villa. Il filo diretto sulle quotazioni dell’oro e dell’argento.
SERVIZIO SEGRETERIA TELEFONICA (quotazion i dell’oro e dell’argen to). Per 
u lte rio ri inform azion i e p e r le operazioni rim an e  a disposizione della sp e tta ­
bile clientela l ’UFFICIO CONTRATTAZIONI: Tel. 02/80.97.41 (10  linee rie. aut.)

Mario V illa
METALLI PREZIOSI

02/80.32.24-80.40.91-80.40.94
I numeri delloro e dell’argento

2 0 1 2 3  MILANO - Via Giuseppe M azzini, 16 - Tel. 0 2 /8 0 .9 7 .4 1  ( 10 lin ee rie. aut.) Stabilim ento 2 0 1 5 9  MILANO - V ia G iovanni Bovio, 16 
Tel. 0 2 /6 0 .7 3 .2 4 1  (5  lin ee rie. aut.) Telex 3 3 4 1 1 1  MAVILLA - Telegram mi: VILLABANC - P.O. Box: 9 2 4  MILANO - M archio ID 3 6 0  MI



GIOIELLIRCMdi Ricci, Corbellini, Manfrinati 
Valenza 
1792 AL
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GIOIELLI IN PASSERELLA
di Rosanna Comi
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Servizio di Rosanna Comi GIOIELLI IN



PASSERELLALa grande kermesse, di solito, 
comincia ai primi di novembre. 
Si ripete puntualmente in tutti i 
suoi riti, tempi di svolgimento, in 
un crescendo scontato quanto 
la sua inevitabile e brusca 
conclusione: Natale, tempo di 
regali.
È in questo periodo, più che in 
altri, che si scatena il richiamo al 
consumo, esecrato e coinvol­
gente, forca caudina alla quale è 
quasi impossibile sottrarsi. 
Come si comporta il consuma­
tore di fronte alla vastità dell’of­
ferta? Salvo poche varianti, le 
scelte sono sempre le stesse. I 
consumi sono abilmente pilotati 
da campagne pubblicitarie di 
questo o quel prodotto o servi­
zio, che inducono a scelte condi­
zionate.
In tutto questo, che parte si 
prende la gioielleria?
Certo, da ottobre a dicembre le 
presenze nelle gioiellerie si fan­
no più consistenti, ma sono 
clienti che si muovono spinti 
dalla pubblicità o piuttosto con­
sumatori che hanno maturato 
l’acquisto durante il periodo pre­
cedente e a Natale semplice- 
mente concludono un’operazio­
ne già programmata?
È certo, in ogni modo, che è in 
questo periodo che il gioielliere 
intensifica le sue azioni promo­
zionali o, se non ne fa durante 
l’anno, tenta un diverso approc­
cio con la clientela.
Ed è comunque sul gioielliere 
dettagliante che grava il peso 
della pubblicità e della promo­
zione.
Sono pochi i Fabbricanti e i

Commercianti che afferrano 
pienamente l’ importanza di cer­
te operazioni rivolte al consuma­
tore, che intuiscono la necessità 
di appoggiare il loro cliente in 
questa fase.
Ed è un momento molto impor­
tante perché — in realtà — la 
vendita non è conclusa quando 
l’oggetto esce dalla valigia per 
entrare in una vetrina, ma solo 
quando dalla vetrina passa nelle 
mani del consumatore. Solo do­
po questa operazione il detta­
gliante avrà nuovo "spazio”, in 
tutti i sensi.
Gioiellieri-dettaglianti veramen­
te consci dell’ importanza della 
promozione e della pubblicità 
sono fortunatamente parecchi 
in Italia. Molti stanziano budget 
di una certa rilevanza e sono atti­
vi durante tutto l’anno, altri si li­
mitano a piccoli exploit in occa­
sione del Natale. Molti di essi — 
attraverso il modo di proporsi e 
di proporre le loro produzioni, ri­
velano una notevole familiarità 
con la pubblicità, una lodevole 
spinta alla ricerca di soluzioni 
nuove e personali, un intelligen­
te impiego delle proprie risorse. 
In questo servizio riportiamo al­
cune esperienze realizzate da 
gioiellieri italiani, diverse tra lo­
ro, e significative di un’evoluzio­
ne nel contatto con la clientela e 
nel mantenimento del rapporto 
una volta instaurato.
Siamo certi che analizzare l’ope­
rato di altri, confrontarlo con le 
proprie esperienze possa essere 
un utile scambio di idee e di in­
formazioni, da tradurre in altret­
tante personali interpretazioni.
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IL VENDORO un neg oz io  
d i gioielleria, aperto, a l p rim o  
p ia n o  d i un g rande  cen tro  
co m m e rc ia le  alla periferia  d i 
Lodi.
In que s to  ce n tro  c o m m e r­
c ia le  i p u ò  com pra re  d i tutto: 
da l p o llo  a llo  sp ie d o  ai fio ri d i 
plastica, a l g io ie llo , appunto.

È una formula che sta rivelando­
si molto interessante — ci dice il 
Direttore del negozio, Sig. Brev
eglieri.

La posizione del negozio è già 
promozione: c’è gente che ma­
gari non aveva neppure in men­
te di andare dal gioielliere e poi 
è qui, ci passa davanti, entra. Il ri­
chiamo è forte. La prima volta 
acquista un oggettino da poco, 
poi passa all’orologio, poi alla ca­
tena pesante, poi al gioiello. Ab­
biamo una gamma di prezzi 
molto vasta e copriamo una lar­
ghissima fascia.
Crediamo moltissimo nella pub­
blicità e ne riscontriamo giornal­
mente i benefici. Acquistavamo 
orologi di una marca che non 
era presente pubblicitariamente 
e facevamo una vendita discre­
ta, ma non strepitosa. Da quan­
do hanno svolto una campagna 
di pubblicità le vendite sono sali­
te in verticale: oggi ne vendiamo 
tremila pezzi all'anno.
Anche noi, come negozio, svol­
giamo azioni promozionali per 
acquisire clienti: stampiamo un 
catalogo in venti-trenta mi la co­
pie che ci porta compratori an­
che da Milano.
L'operazione promozionale più 
interessante, tra quelle che ab­
biamo realizzato, è stata quella 
svolta lo scorso anno con i ragaz­
zi delle scuole.
In collaborazione con il Centro 
Promozione Diamanti abbiamo 
programmato una serie di in­
contri con i ragazzi delle scuole 
medie di Lodi. Al ritmo di 200 
ragazzi al giorno, nel giro di 4 
giorni si sono avvicendati nel no­
stro negozio circa 800 ragazzi. 
Mentre si parlava di diamanti, 
della loro estrazione, della loro 
composizione, eccetera, non si 
sentiva volare una mosca. E alla 
fine quando, per vivacizzare la 
“ lezione" si chiedeva di rispon­
dere a dei questionari, nove su 
dieci rispondevano in maniera 
corretta, segno evidente che 
c'era stata una partecipazione 
davvero attenta.

N e g o z io  co n  d iverse vetrine  
ne lle  qua li so n o  esposti o g ­
ge tti d i o ttim o  livello, tutti con  
carte llino  ind icante il prezzo. 
Porte aperte, cassaforte spa­
lancata, un fitto and iriv ien i d i 
clienti, un a p p ro cc io  co n  il 
g io ie llo  estrem am ente  facili­
tato.
È il n e g o z io  d i FASOLI, ne l 
c u o re  d i Brescia, in piazza  
de lla  Loggia. A n ch e  n e l suo  
r ic c o  ca ta logo  d i quasi tutti i 
g io ie lli è  ind ica to  il p rezzo. 
G io ie llie ri da l 1853, è l'auto  - 
presen taz ione  d i Fasoli.

Sì — ci conferma il gentilissimo 
signor Fasoli — siamo senz’altro 
tra i più vecchi. Il negozio è stato 
aperto dal bisnonno e da allora 
tre generazioni si sono succedu­
te al banco di vendita.
Ero ancora bambino quando 
mio padre ha cominciato a par­
larmi di pietre, a farmele amare, 
a spingermi sulla strada della 
qualificazione professionale che 
— con molto piacere — sto an­
cora seguendo.
Ed è proprio sulla mia qualifica 
di esperto in diamanti che ho 
puntato per la promozione delle 
vendite dei miei negozi.
Curo una rubrica sul giornale di 
Brescia: ogni tre settimane pub­
blico le quotazioni dei diamanti 
con commenti e chiarimenti di 
vario genere. Su una televisione 
privata conduco ogni quindici 
giorni una trasmissione di circa 
20 minuti nella quale parlo 
esclusivamente di diamanti. 
Così la mia competenza in fatto 
di pietre è abbastanza conosciu­
ta in Brescia e nei dintorni ed è 
un atout piuttosto importante 
per un gioielliere. Inoltre, ho un 
secondo negozio, quello che io 
chiamo la "boutique” che in 
realtà è uno show room nel qua­
le presento soltanto oggetti fir­
mati. Realizzo delle vere e pro­
prie esposizioni monografiche 
su questa o quella firma per la 
durata di due, tre settimane, di­
pende anche dall'importanza 
del nome e del suo richiamo 
presso il consumatore.
Nel salone superiore organizzo, 
in collaborazione con delle bou­
tique di Brescia, delle sfilate di 
moda alle quali partecipano, in 
due tornate, circa 150 persone 
al giorno.
Questo ci dà molte soddisfazioni 
perché c’è uno scambio di clien­

Hanno fatto delle domande così 
intelligenti che forse nessun 
adulto avrebbe fatto. La soddi­
sfazione è stata molta, veramen­
te, anche perché tutti i giornali 
locali ne hanno parlato e le azio­
ni del negozio sono salite. 
Qualcuno mi ha accusato di 
aver tenuto queste lezioni con lo 
scopo non troppo recondito di 
far tornare i ragazzini con le ri­
spettive mamme, lo non sono 
un missionario, sono un com­
merciante e se devo dire che 
non ci ho pensato mentirei.
Ma lo scopo non era questo. Lo 
scopo era quello di far entrare i 
ragazzi in una gioielleria, di 
sdrammatizzare l'approccio col 
gioielliere. Di far loro toccare 
con mano che alla ragazzina del 
cuore possono regalare un 
gioiellino: anche solo una picco­
la pietra dura con catenina d’ar­
gento... ma il ghiaccio è rotto, il 
contatto con un mondo ingiusta­
mente considerato "ricco e trop­
po lontano” c’è stato.

tela tra gioielleria ed abbiglia­
mento, soprattutto perché la 
moda presentata è tutta di livel­
lo elevato. Una volta è persino 
venuto Valentino con la sua col­
lezione e le sue indossatrici. 
Prima di questo avevo approfit­
tato delle possibilità offerte dalla 
De Beers e avevo fatto degli an­
nunci sulle riviste più prestigiose 
ma ora realizzo un mio catalogo, 
in collaborazione con altri due 
gioiellieri, uno di Cuneo e l’altro 
di Savona.
Abbiamo press'a poco la stessa 
posizione nelle reciproche città, 
abbiamo scelto le stesse firme 
mentre, per quanto concerne 
l’altra produzione, diciamo quel­
la anonima, l’acquistiamo tutte e 
tre insieme. Questo, oltre tutto, 
ci consente talvolta di spuntare 
prezzi migliori.



LORIS VOLPATO, titolare d i 
una g io ie lleria  in Venezia e 
pres iden te  delia Socie tà  Ora­
fa Veneziana.

Noi gioiellieri di Venezia organiz­
ziamo annualmente una manife­
stazione collettiva che va molto 
al di là di interessi meramente 
commerciali ed è anzi di caratte­
re squisitamente culturale.
De "L'Oro di Venezia” hanno 
parlato tutti i giornali, compreso 
“L’Orafo Valenzano" cosa della 
quale vi ringrazio.
La televisione ci ha dedicato ad­
dirittura due trasmissioni, una 
nel telegiornale e l’altra in una 
rubrica sull’artigianato. È stata 
effettivamente una manifesta­
zione molto importante, soprat­
tutto per tutti gli svolgimenti col­
laterali: un concorso tra le scuo­
le d’arte, sezione oreficeria, al 
quale hanno partecipato circa 
60 ragazzi; una conferenza 
all’Ateneo Veneto che ha avuto 
un enorme afflusso e, soprattut­
to, hanno avuto successo le visi­
te guidate da esperti d’arte. 
Avevamo infatti presentato, oltre 
ad oggetti attuali, oggetti di anti­
ca fattura e pezzi d’argento di 
notevole contenuto storico e 
culturale. Il costo è stato piutto­
sto elevato e molto probabil­
mente i 40 espositori da soli non 
ce l’avrebbero fatta: 60 milioni. 
Dato però il forte richiamo che 
si prevedeva avrebbe esercitato, 
parecchi Enti ci hanno aiutato 
consentendoci di realizzare 
qualcosa di veramente interes­
sante. I benefici sul piano com­
merciale sono molto positivi an­
che se, questo era stato stabilito 
all’ inizio, non concretizzati 
nell’ambito della Mostra. I com­
mercianti hanno registrato ri­
chieste di oggetti marchiati "oro 
di Venezia” e qualcuno ha appo­
sitamente allestito un angolo 
della propria vetrina etichettan­
do in questo modo gli oggetti. In 
questa manifestazione abbiamo 
potuto contare sull’appoggio 
della De Beers che con la pre­
senza della “fancy collection” ha 
dato a questa Mostra un irresisti­
bile motivo per visitarla. Per la 
prossima primavera stiamo pre­
parando un progetto molto am­
bizioso che, oltre all’esposizione, 
prevede una sezione didattica. 
Sarà ancora una manifestazione 
collettiva, noi di Venezia abbia­
mo scelto questa strada.

C o rso  Verce lli e  C orso  d i 
porta  R om ana: zo ne  co m ­
m erc ia li m ilanesi ne lle  quali 
n on  c i s i aspe tte rebbe  d i tro­
vare due  g io ie lle rie  co llo ca ­
b ili nella fascia  m ed io  alta de l 
m ercato. Infatti, da B uccella ti 
a G iò  Caroli, a Cartier, le fir­
m e  p resen ti so n o  d i tutto ri­
spetto.
Titolare d i en tram b i i n egoz i è 
la FARO, organ izzazione m i­
lanese p e r la vendita all'in- 
g ro sso  d i oreficeria, che  ha 
una persona  addetta alle re­
lazioni pubb liche  ed  alla pub ­
blicità: M arco  Zoncada.

Per questi due negozi organiz­
ziamo ogni due anni un’unica 
sfilata in un ambiente milanese 
molto prestigioso. La sfilata non 
è abbinata ad abiti, ma facciamo 
realizzare appositamente delle 
toilettes che hanno lo scopo di 
mettere in risalto gli oggetti, di 
enfatizzare i colori delle pietre. 
Le indossatrici sfilano tra i tavoli 
e i nostri invitati possono ammi­
rare da vicino i gioielli indossati. 
Facciamo sfilare oggetti di case 
di cui siamo concessionari e alla 
fine, raggruppati per firma, tutti i 
gioielli sono visibili in apposite 
vetrine allestite in un salone. I ri­
sultati sono sempre positivi e si 
protraggono nel tempo.
Oltre a questo facciamo delle 
mostre di carattere monografico 
dando particolare rilievo a que­
sta o quella casa per la durata di 
otto-dieci giorni.
A maggio di quest’anno abbia­
mo organizzato una vendita di 
gioielli antichi.
Oggetti che avevamo raccolto 
durante anni di ricerche, che 
abbiamo catalogato, fatto esa­
m inare da esperti per a ttribu i­
re loro un’epoca e una identità 
storica.
Avevamo pubblicato annunci 
sui quotid iani locali ed è arriva­
to pubblico da tutta la Lom bar­
dia. Sono venuti persino degli 
antiquari.
Scopo di questa operazione non 
era la vendita di oggetti d’epoca 
anziché moderni: volevamo qua­
lificare l’ immagine dei negozi e 
ne siamo stati pienamente sod­
disfatti.
Per Natale, di solito, organizzia­
mo anche una mostra speciale 
per oggetti da regalo riservata a 
manager, capi d’acquisto o diri­
genti d’azienda.

Un n e g o z io  a tre p ian i nella  
centra lissim a Via R om a d i 
Palermo, una “b ou tique" con  
g io ie lli firm ati in Via Libertà. 
Lunga trad iz ione familiare, 
una c inquantina  d i addetti, il 
fratello  M arce llo  e  lui: ELIO 
FIORENTINO.

Ogni due mesi circa invento 
un'occasione per incontrare la 
mia clientela: può essere la pre­
sentazione di una nuova firma, 
per informarla sugli aumenti 
dell’oro e dei diamanti, sul per­
ché di questi aumenti.
Per me l'importante è riunirla 
ogni 45 giorni circa.
L’ho fatto con una certa fre­
quenza soprattutto quando i 
giornali parlavano a sproposito 
di oro e gioielli.
Tutte le informazioni che veniva­
no date dalla stampa erano a 
tutto danno del gioielliere. Mi so­
no reso conto che spiegando al 
consumatore in termini chiari, 
precisi, tecnici, che l’oro — an­
che lavorato — continua ad es­
sere uno dei pochi, reali beni ri­
fugio, si liberava la gente da certi 
pregiudizi che con molta legge­
rezza la stampa aveva inculcato 
e riacquistava fiducia nell’ogget­
to d’oro, nella garanzia che può 
dare e nella sua "tenuta”.
Così ho insegnato la differenza 
che c’è tra una normale catena 
ed una catena firmata, il perché 
della differenza di prezzo e, con­
seguentemente, perché fonden­
do un oggetto si recupera un 
prezzo inferiore a quello pagato. 
E un lavoro d’ informazione che 
ho fatto a ragion veduta: oggi i 
miei clienti acquistano con mag­
gior consapevolezza. 
Personalmente spingo molto il 
pezzo firmato perché la pubbli­
cità è un grosso supporto alle 
vendite.
Devo però aggiungere che, pur­
troppo, molte "firme” dopo un 
successo iniziale vivono sulla 
scia di questo successo senza 
spingersi verso nuove soluzioni 
e questo è un male.
Durante gli incontri con la mia 
clientela, sia nuova che poten­
ziale, tengo molto distinti il com­
merciale dal promozionale: non 
si fa vendita. È soltanto dopo 
che, nel rispetto della sua priva­
cy, si tratta col cliente, fosse pu­
re per un pezzo da centomila li­
re. Come invito i consumatori al­
le mie manifestazioni? Pubblici­

tà sui quotidiani locali, inviti per­
sonali.
C’è sempre una forte affluenza, 
per diverse ragioni. Intanto c’è 
sempre un cocktail. Poi, quasi 
sempre c’è un personaggio: può 
essere la Prof. Cavenago Bigna- 
mi che tiene una sua dottissima 
lezione sui brillanti come può 
essere Ave Ninchi che intrattie­
ne il pubblico con la sua vivacità, 
o Cassinari che espone le sue te­
le. I miei clienti mostrano di gra­
dire questa cornice mondana. 
La De Beers mi è stata di note­
vole appoggio nella realizzazione 
di parecchie manifestazioni, 
così come l’Intergold.
Con la sponsorizzazione dell’ ln- 
tergold ho realizzato una specie 
di “carta di credito” che dà d irit­
to, ad esempio, alla pulizia gra­
tuita degli oggetti, ad accedere a 
tutti i miei cocktail anche senza 
invito a pagare con assegno, e 
tante altre cose.
La cosa più importante per il 
cliente — ho notato — è sempli­
cemente avere questa tessera. Il 
solo fatto di possederla lo fa sen­
tire di casa e rende il rapporto 
più cordiale, più scorrevole.
È veramente importante coin­
volgere il cliente, farlo partecipa­
re in qualche modo alla tua atti­
vità. Quando la cliente vuole 
cambiare la montatura di un 
anello, ad esempio, noi le faccia­
mo trovare lo scafo pronto, poi 
sotto i suoi occhi, il mio incassa­
tore (no ho uno fisso) toglie la 
pietra dalla sua vecchia sede e la 
colloca in quella nuova.
La cliente perde un’oretta, ma 
quanto è contenta di poter dire: 
“ho visto fare questo anello” .



In tergold, D e  Beers... Tutti i 
dettaglianti hanno  cita to al­
m e n o  u no  d i ques ti nom i. 
C o m e  operano, ch e  genere  
d i co llabo raz ione  o ffrono?  
C o m e  s i p u ò  fru ire  d e i lo ro  
servizi, in ch e  m isura pa rtec i­
p a n o  a i co s ti d i p ro m o z io n e  
e p ubb lic ità?
R isp o n d o n o  il Dr. Fabio Tor
boli, d ire ttore  genera le  p e r  
l ’Italia de ll'In te rgo ld  e W ilm a  
Viganò Pandiani, Funzionarla  
della  J.W. Thom pson, 
l ’A genz ia  ch e  da ann i cura la 
p ub b lic ità  della D e  Beers p e r  
l'Italia.

O.V. - C he  tipo  d i assistenza  
offre  !'In te rgo ld  a l dettaglian­
te?

Dr. Torboli - Siamo a completa 
disposizione di tutti quei detta­
glianti che realizzano, o hanno 
intenzione di realizzare, campa­
gne promozionali, pubblicitarie 
sia a carattere individuale che 
collettivo.
Noi abbiamo due retail promo­
tion officers che hanno esclusi­
vamente il compito di tenere i 
contatti con i dettaglianti. Noi in­
terveniamo con ogni genere di 
supporto: pubblicità, corsi di ag­
giornamento professionale, atti­
vità con le associazioni locali, 
studi di organizzazioni particola­
ri, azioni di gruppo, eccetera. 
Spesso sono invece i dettaglianti 
che si avvicinano a noi e vengo­
no per processo imitativo: han­
no visto una campagna organiz­
zata da noi per qualche loro con­
corrente o per un collega di una 
città vicina e considerati i risulta­
ti sono essi stessi invogliati a fare 
pubblicità.
Qualche volta hanno anche del­
le idee precise che noi realizzia­
mo, altre lasciano alla nostra 
professionalità la scelta delle 
azioni adeguate al loro tipo di 
negozio.
Molti dettaglianti partono spon­
sorizzando delle manifestazioni 
buffissime tipo corse campestri 
che — comunque — a livello lo­
cale hanno un loro valore. 
Successivamente passano ad 
un vero e proprio programma 
pubblicitario. Devo dire però 
che dettaglianti che abbiano un 
budget per la pubblicità sono 
molto pochi.

O.V. - In ch e  cosa  cons is to ­
n o  i c o rs i d i in fo rm azione  p e r  
dettaglianti?

Dr. Torboli - Ce ne sono di due t i­
pi. Quelli che noi organizziamo 
in collaborazione con il CFH nei 
quali noi ci occupiamo della par­
te organizzativa e un relatore del 
CFH tiene i corsi che hanno la 
durata di due giorni.
Poi ci sono i corsi che facciamo 
noi che sono iniziatori al corso 
più completo del CFH.
I corsi più richiesti sono quelli 
delle tecniche di vendita. Questi 
corsi sono sia sulle tecniche di 
vendita che sulla conoscenza 
del prodotto. Sembrerà impossi­
bile, ma molti non conoscono la

differenza tra i diversi titoli, le di­
verse leghe, i diversi tipi di inca­
stonatura, i diversi tipi di finitura, 
e molte altre cose.
Ora stiamo mettendo a punto 
un corso sul pricing, cioè sulla 
gestione dei prezzi in funzione 
della variazione del costo del 
metallo e stiamo preparando un 
corso di vetrinistica.
I titolari dei negozi non dovreb­
bero mancare a questi corsi, se 
non altro per aggiornamento, o 
mandare i loro commessi.

O.V. - A n ch e  la D e  Beers o r­
gan izza  d e i co rs i d i agg iorna­
m e n to  professiona le.

Dr. Torboli - Siamo a conoscen­
za dei reciproci programmi per 
quanto riguarda i corsi ed evitia­
mo sovrapposizioni.
Le metodologie possono sem­
brare similari ma, in realtà, tra 
noi e De Beers è molto diverso il 
modo di operare.

O.V. - L 'Intergold, quindi, fa 
m o lto  d i p iù  che  — co m e  
m o lti pen san o  — della p u b ­
b lic ità  a l p ro do tto  in oro.

Dr. Torboli - La comunicazione 
pubblicitaria e le manifestazioni 
alle quali siamo presenti non 
sono che la punta di un ice­
berg.
La pubblicità che noi facciamo 
è solo un contributo e fa parte 
di una consulenza del tu tto 
gratuita che offriamo al fabbri­
cante, al grossista, al detta­
gliante, perché possa gestire 
meglio il suo lavoro.
Ci sono delle aziende che ven­
gono da noi per i problemi più 
disparati per conoscere le pro­
cedure di registrazione di un 
marchio, per farci vedere nuo­
vi modelli, ed avere il nostro 
parere, per avere suggerimenti 
circa l’apertura di un nuovo 
punto di vendita e così via. 
Siamo dei consulenti, ci consi­
derano degli esperti del setto­
re e ci utilizzano.

O.V. - Q ueste  consu lenze  
s o n o  p rev is te  anche  p e r i 
fabbricanti?

Dr. Torboli - Certo, insieme 
all’Associazione Orafa Lom ­
barda, per esempio, abbiamo 
fatto l’anno scorso un corso 
di m arketing che è durato 4 
giorni.

O.V. - M o lto  frequentato?

Dr. Torboli - Una quindicina di 
persone. Pochi ma c’erano i più 
bei nomi di Milano.

O.V. - Si p u ò  stabilire un im ­
p o rto  ottim ale da stanziare  
p e r la pubb lic ità  o  p e r az ion i 
p rom oz iona li?

Dr. Torboli - No, la cosa è impos­
sibile perché tutto è legato al co­
sto-contatto.
Lo stanziamento è determinato 
anche dal volume d’affari. Dicia­
mo che, considerando solo i det­
taglianti che fanno pubblicità la 
media è di circa due milioni 
annui. Ovviamente, qualcuno 
spende molto meno, e altri mol­
to di più.
Ripeto che i dettaglianti che fan­
no pubblicità sono ancora trop­
po pochi.

O.V. - C om e  s i co m p o rta n o  i 
dettaglianti d eg li altri Paesi 
ne i co n fron ti della p u b b lic i­
tà?

Dr. Torboli - Se torniamo indie­
tro di un anno possiamo dire 
che la Francia mostrava una 
certa vivacità in campo pubblici­
tario ed era un’attività di caratte­
re collettivo. Anche in Germania 
si facevano molte cose, ma a li­
vello di grandi gruppi d’acquisto 
perché in quel paese la struttura 
al dettaglio è accentrata da gros­
se organizzazioni ed è più facile 
trattare con questi giganti, inve­
ce che con tanti dettaglianti indi­
viduali.
Non trovo però che globalmente 
il livello di investimenti fosse 
molto superiore a quello italia­
no. Ed è un livello molto più bas­
so di altri settori merceologici.

O.V. - C ’è  una rag ione?

Dr. Torboli - È un settore che 
non ha avuto ricambio. Molto 
spesso si resta o si diventa detta­
glianti per tradizioni di famiglia. 
Sono mancati per anni, per de­
cenni, inserimenti di personaggi 
nuovi che da altri settori mer­
ceologici introducessero nuove 
esperienze.
Oltre ad altri fattori, ora se ne è 
inserito uno nuovo che certa­
mente non contribuisce a risol­
vere il problema: la rivalutazione 
degli stock che ha ridotto lo 
scambio naturale che ci deve es-



sere. Diciamo che da sette, otto 
mesi i nodi sono arrivati al petti­
ne e a questo punto si sente 
l’esigenza di una nuova, maggio­
re imprenditorialità a tutti i livel­
li: fabbricante, grossista, detta­
gliante. Sono finiti i tempi in cui 
il fabbricante produceva e ven­
deva qualsiasi cosa. In Italia sia­
mo arrivati a produrre il 31% del­
la produzione orafa mondiale.

O. V. - C o m e  s i m u o ve  l'Inter
g o ld  ve rso  il consum ato re?

Dr. Torboli - Indirettamente, at­
traverso azioni individuali di det­
taglianti che noi appoggiamo o 
sponsorizziamo e attraverso le 
town promotion.

O.V. - O ltre alla o rm a i co llau ­
data m an ifestaz ione  savone ­
se, d i cu i l ’O rafo Valenzano  
ha parla to  in un p re ced en te  
fasc ico lo , qua li altre m an ife ­
staz ion i hanno  risco sso  un 
b u o n  su cce sso ?

Dr. Torboli - La manifestazione 
realizzata lo scorso anno a Ro­
ma. L’abbiamo presentata, e lo 
era, come un fatto culturale e 
questo ci ha consentito di avere 
palazzo Braschi con quella di­
gnità e quella atmosfera che ci 
ha procurato un enorme suc­
cesso di pubblico. Ha avuto una 
risonanza incredibile.

O.V. - E p e r  la stampa, p e r  
sensibilizzarla ai p ro b le m i de l 
nostro  se tto re  cosa  fate?

Dr. Torboli - La grande stampa è 
veramente disinformata. Molti 
giornalisti che scrivono e disser­
tano sull'oro non hanno idea di 
cosa sia. Una delle cose che ci 
siamo proposti di fare è quella di 
educare le responsabili delle ri­
viste di moda, bellezza, eccetera. 
Educarle a trattare il gioiello con 
l’attenzione che merita.
L’unico modo per poterlo fare 
era farglielo vedere da vicino: 
così abbiamo programmato del­
le visite in aziende di gioielleria a 
Milano, e in aziende di oreficeria 
a Vicenza.
Abbiano portato una trentina di 
giornaliste per volta a vedere da 
vicino le tecniche di lavorazione 
cercando di avvicinarle alla pro­
blematica del nostro settore.

O.V. - Tutti sanno  c h i è D e  
Beers. M o lto  m en o  chiara è 
p e r m o lti la sua pos iz ione  
p re sso  la J.W. Thom pson.

Viganò Pandiani - La De Beers 
ha dei programmi di marketing 
che coprono tutti i principali 
paesi industrializzati, 21 al 
mondo. In questi paesi opera ed 
è presente solo attraverso delle 
agenzie di pubblicità: in Italia 
si appoggia all’agenzia J.W. 
Thompson.
Mentre per quanto riguarda la 
pubblicità la De Beers potrebbe 
sembrare un normale cliente di 
agenzia, il rapporto diventa ano­
malo quando si parla dei centri 
di informazione e dei centri di 
promozione, lo stessa sono una 
funzionarla della J.W. Thomp­
son, con l'incarico di seguire il 
cliente De Beers in tutte le fasi 
promozionali, pubblicitarie e di 
collegamento.

O.V. - C ’è  una po litica  gene ­
rale alla qua le  Vo i rappresen­
tanti della  D e  Beers p e r l ’Italia 
d ove te  attenervi?

Viganò Pandiani - C’è una politi­
ca globale molto ben controllata 
ma siamo liberi in senso creati­
vo e costruttivo. C’è una strate­
gia di massima che viene ovvia­
mente definita a Londra e c’è un 
interscambio continuo con tutti 
i paesi nei quali De Beers è pre­
sente.

O. V. - Q u ind i s ie te  flessib ili al­
le  es igenze  d e l m erca to  in 
c u i opera te

Viganò Pandiani - Certo, dobbia­
mo però dimostrare con i fatti 
queste diverse esigenze. C’è un 
direttore marketing col quale 
collaboriamo in senso molto 
stretto e che si rende conto di 
ogni problema o esigenza che 
noi prospettiamo.
Siamo anche incoraggiati a 
prendere in considerazione le 
esperienze di altri paesi perché, 
poniamo, un’operazione realiz­
zata per il mercato spagnolo po­
trebbe essere adattata a quello 
italiano o viceversa.
All’inizio eravamo più controllati, 
ed è logico, perché quando ab­
biamo iniziato non sapevamo 
niente del mercato, niente della 
gioielleria, e oltre tutto, c’era una 
chiusura totale da parte dei det­
taglianti. Quindici anni fa quan­

do sentivano parlare di pubblici­
tà, o rèclame come allora veniva 
definita, ti chiudevano le porte in 
faccia.

O.V. - C o m e  avviene la sce l­
ta d e i fabbricanti co n  cu i 
opera te?

Viganò Pandiani - Fino ad un 
certo periodo la De Beers faceva 
soltanto operazioni di tipo istitu­
zionale: gioielleria con diamante 
e si appoggiava il concetto in ge­
nerale. Ad un certo punto c’è 
stata una scelta strategica, quel­
la appunto di operare sul mar­
chio e di appoggiare quindi una 
politica di marchio.
Questo risale al 74.
Abbiamo iniziato con Giò Caroli 
perché sono stati i primi che 
hanno capito il valore di queste 
operazioni e la sua potenzialità. 
Questo tipo di cooperazione con 
i principali produttori è stato 
promosso dalla De Beers in tutti 
i paesi.
Principali produttori non signifi­
ca in term ini di grossezza, ma in 
term ini di potenzialità. 
Cercavamo aziende che capis­
sero il programma De Beers 
che ne condividessero le strate­
gie e fossero decise a collabora­
re in questa direzione. 
Ovviamente non abbiamo po­
tu to  elim inare completamente 
i program m i istituzionali per­
ché a fronte  di un Damiani, un 
Giò Caroli, eccetera c’è una 
m iriade di piccole imprese 
che com unque hanno bisogno 
di essere sostenute come im ­
magine.

O.V. - C o m e  m a i realizzate  
u n ’a z ione  c o n  una azienda  
d i A rezzo, il c u i p ro do tto  è d i 
ore ficeria  e n on  d i g io ie lleria?

Viganò Pandiani - Unoaerre ha 
diversificato dall’anno scorso e 
in questo processo siamo in­
tervenuti a spingerli in direzio­
ne della gioielleria con dia­
manti.
Abbiamo presentato loro un pro­
gramma perché iniziassero non 
su ipotesi ma su realtà di merca­
to, con obiettivi ben precisi ed 
abbiamo inventato l’anello 
dell’amore.
Abbiamo suggerito la creazione 
di un’immagine Unoaerre gioiel­
leria con un prodotto a grande 
diffusione, quale è appunto

l’anello di fidanzamento, presso 
dei consumatori giovani che 
possono avere una fedeltà al 
marchio e, quindi anche con 
prospettive future di sviluppo.

O. V. - A n e llo  di fidanzam ento  
co n  Unoaerre, verette con  
Damiani, n on  c ’è  p e rico lo  d i 
sovrappos iz ion i d i im m ag i­
ne?

Viganò Pandiani - Noi segmen­
tiamo il mercato verticalmente a 
seconda dei vari tipi di prodotto: 
anello di fidanzamento, gioielle­
ria con diamanti, gioielleria da 
uomo, pietre importanti, forse in 
futuro avremo anche le pietre 
piccolissime. Poi le operazioni 
di Natale.
AH’interno di questi settori noi 
operiamo con vari produttori. È 
ovvio che dobbiamo cercare di 
dare ad ognuno un’impronta 
personale, perché i partners 
Faccettino e ne siano soddisfatti. 
Dobbiamo però impostare le 
campagne De Beers su un uni­
co filone altrimenti non sarebbe­
ro efficaci e non avrebbero 
quell’ impatto per cui sono state 
studiate.

O.V. - Visto che  la g io ie lleria  
da u o m o  è  uno  d e i segm en ti 
p re s i in cons ide raz ione  dalla  
D e Beers, c i so n o  p ro g ram ­
m i p e r  sv iluppare  que s to  se t­
tore un p o ’ fe rm o?

Viganò Pandiani - C’è un poten­
ziale mercato molto interessan­
te ed abbiamo condotto delle ri­
cerche per capire le motivazioni 
del rifiuto maschile al gioiello 
con diamante: solo il 5% ne ac­
quista o ne indossa. Abbiamo 
scoperto cose molto interessan­
ti e che possono aiutare chi si 
muove in questo settore. 
L’uomo accetta di indossare og­
getti con diamante solo quando 
si costruisce un’autogiustifica- 
zione per indossarli. Devono es­
sere cioè oggetto con uso: il por­
tachiavi, i gemelli, la cintura con 
diamanti vanno bene, il penden­
te no. È da invertiti, da cafoni... 
Se sul pendente con diamante, 
però, si mette il fattore RH ecco 
che diventa utile e l’uomo accet­
ta di indossarlo.
Perciò, almeno per l’uomo italia­
no, bisogna entrare in questo t i­
po di atteggiamento e costruirgli 
qualcosa di utile.



E il fabbricante, il commercian­
te, come rispondono alla solleci­
tazione pubblicitaria? Quanto bi­
sogna investire? Pubblicità al 
marchio o al prodotto? Quando, 
come, in che modo farla? 
Potremmo continuare con una 
lunghissima serie di interrogativi 
senza riuscire a focalizzare il 
problema perché ogni Azienda 
se analizzata in base alla struttu­
ra, organizzazione, obiettivi, livel­
lo di produzione, eccetera, è un 
caso a sé, sfugge a definizioni ge­
nerali.
Ed è anche il particolare prodot­
to — il gioiello — che sconvolge 
schemi collaudati in altri settori, 
scardina assiomi.
E poi, come si può massificare 
un prodotto che è pertradizione 
elitario, che poggia sulla rarità e 
unicità di pietre e disegno i te r­
mini del suo valore?
D'altra parte, è un bene di con­
sumo e — in quanto tale — sog­
getto a leggi commerciali, non 
esclusa l’applicazione di aggior­
nate tecniche di marketing che 
prevedono — tra l’altro — l’im­
piego della pubblicità.
La pubblicità può — in parte — 
togliere al dettagliante la possi­
bilità di dire “ l’ho fatto io”. Ma... 
la gente viaggia.
Se una persona vede in una 
vetrina, poniamo, di Varese un 
oggetto che il dettagliante di fi­
ducia di Milano le ha venduto 
"fatto in esclusiva per lei” , come 
ci rimarrà?

Questo succedeva anche nel­
l’abbigliamento, finché gli stilisti 
hanno introdotto la "griffe” e og­
gi i dettaglianti si mettono in co­
da per diventarne gli esclusivisti 
e poter dire "l’ha fatto il tale” .
A Valenza alcune Aziende sono 
presenti da anni sul mercato 
pubblicitario proponendo un 
prodotto e una firma che lo ga­
rantisce. Nelle colonne che se­
guono riportiamo alcune battute 
scambiate sulla pubblicità con 
tre Firme rappresentative di al­
trettante facce di una Valenza 
moderna, in grado di proporsi 
competitivamente anche a livel­
lo immagine.
Non ce ne vogliano gli altri va- 
lenzani, altrettanto attivi e cardi­
ni sui quali tutta la produzione 
orafa è saldamente imperniata. 
Abbiamo scelto di pubblicare le 
esperienze di tre aziende, Da­
miani, Fontana, Giò Caroli, solo 
perché la loro presenza pubbli­
citaria è più marcata.
"Cicero prò domo sua”, verissi­
mo, ma non dimentichiamo che 
queste Firme che emergono 
ogni tanto dalle pagine dei setti­
manali tra fustini di detersivo, bi­
scotti e deodoranti sono — oggi 
— le pochissime voci che parla­
no di gioielleria. E parlano per 
tutti, anche per quelli — e non lo 
sapranno mai — i cui oggetti so­
no stati magari venduti a una si­
gnora che era entrata in una 
gioielleria a vedere le "verette di 
Damiani” .

MARIO FONTANA

O.V. - Vediam o da ann i su i 
settim anali la pubblic ità  de  “I 
g io ie lli d i M ario  Fontana" e, 
fo rse  u n ico  n e l suo  settore, 
L e i n on  s i è aggancia to  a 
nessuna  organizzazione. 
C o m e  m ai?

Fontana - Perché la mia azienda 
è marketing oriented e, in quan­
to tale, la mia pubblicità doveva 
essere di immagine e non di 
prodotto. Fatta questa scelta ini­
ziale, il resto non è stato che la 
conseguenza coerente di questa 
strategia.
La prima campagna risale al 7 5  
ed è stata una campagna istitu­
zionale in quanto stavamo foca­
lizzando quelli che sarebbero 
potuti essere i nostri possibili 
punti di vendita.
Le campagne successive, sino a 
quella attuale, ne sono in un cer­
to senso la continuazione.

O. V. - C he  cosa  so no  i g io ie lli 
d i M ario  Fontana?

Fontana - Tocchiamo due fasce 
di mercato: una con la linea ca­
sual e prèt-à-porter che com­
prende pezzi che vanno da un 
m inim o di 250/300.000 lire ai 
tre milioni al negozio. L’altra, l’al­
ta gioielleria, con pezzi che par­
tono dai cinque milioni.
La nostra politica è simile per 
tutta la produzione: firma, prez­
zo imposto. Su quest’ultimo 
punto le difficoltà non sono state 
poche ma nel gennaio 1978, in 
un meeting svoltosi a Roma al 
quale abbiamo invitato i nostri 
più importanti concessionari 
l’accordo è stato raggiunto e ora 
anche questo è per noi norma. 
Devo ammettere che le difficol­
tà che ho incontrato sono mol­
tissime perché se é abbastanza 
scontata la firma su oggetti di 
oreficeria o gioielleria media a 
molti sembrava assurda la firma 
su oggetti di alta gioielleria, quel­
li per i quali il dettagliante è soli­
to dire di esserne direttamente il 
fabbricante.
Ho dovuto eliminare dalla mia 
clientela potenziale quei detta­
glianti che potevano essere re­
frattari alla mia impostazione e 
ho spinto la cosa con altri, non 
certo di livello inferiore.
Oggi i fatti dimostrano che ho 
avuto ragione e il mio prodotto 
ha un plus: la firma. Sono soddi­

sfatto anche se quando è stato il 
momento, ho pagato tutte le 
mie esperienze.
Nessuna azienda aveva scelto 
questa direzione prima di me e 
quindi non avevo la possibilità di 
fare analisi, paragoni, non aven­
do punti di riferimento.

O. V. - Oltre alla pubb lic ità  rea­
lizza anche  az ion i p ro m o z io ­
nali?

Fontana - Realizzo — in collabo- 
razione con i miei clienti — alcu­
ni party con sfilate di gioielli. A 
questi ricevimenti sono legate 
azioni di relazioni pubbliche di 
notevole efficacia che, anche a 
distanza di tempo, danno risulta­
ti concreti sfociando nella vendi­
ta. Anche queste manifestazioni, 
comunque, sono per l’ immagi­
ne, per far conoscere ai selezio- 
natissimi partecipanti, quello 
che i miei gioielli hanno di diver­
so.

O.V. - Il suo  cliente, dunque, 
anz iché  "si fid i d i m e " deve  
dire “s i fid i d i M ario  Fontana".

Fontana - Si, ma gli fornisco de­
gli strumenti che lo rendono 
ben felice di questo. Ogni gioiel­
lo viene venduto con certificato 
di garanzia, certificato di esecu­
zione artigianale e polizza di as­
sicurazione.
Se una persona viene derubata 
dell’oggetto e ce lo segnala con 
le dovute modalità, noi lo rifac­
ciamo e lo riconsegnamo gratui­
tamente all’ interessato.
Questo nel corso di un anno, 
succede parecchie volte e noi 
puntualmente sostituiamo il 
pezzo con un altro perfettamen­
te uguale.
Per l’occasione, ovviamente, fac­
ciamo un piccolo party: immagi­
ni la pubblicità che ce ne deriva.



DAMIANO GRASSI

O.V. - S ignor Grassi, la D e  
B eers c i ha parla to  d i un s o d ­
d is facen te  rappo rto  co n  D a­
miani. Le i lo  co nd iv id e?

Grassi • Si, quello che da anni 
conduciamo con la De Beers è 
un rapporto che sotto molti 
aspetti può considerarsi positi­
vo. Il contributo che la De Beers 
ci dà è rilevante, e non soltanto 
sul piano economico. Da questa 
organizzazione abbiamo ricevu­
to indicazioni di notevole inte­
resse, che abbiamo elaborato e 
ci hanno aperto nuove, impen­
sate possibilità.

O. V. - Il fatto d i realizzare una  
cam pagna  co n  D e  Beers  
n o n  è un p o ' lim itativo?

Grassi - Lo è. La De Beers, se­
guendo una precisa politica, 
svolge campagne di pubblicità 
al prodotto e l’azienda che parte­
cipa in partnership è costretta a 
seguire le sue scelte e la sua im­
magine, ovviamente, non viene 
fuori o comunque non in manie­
ra soddisfacente.

O.V. - La D am ian i organizza  
p e rò  de ile  cam pagne  p e r  
p ro p rio  co n to  senza  il s u p ­
p o rto  D e  Beers.

Grassi - Si, sono quelle campa­
gne su testate di una certa diffu­
sione che realizziamo in part­
nership con alcuni nostri detta­
glianti, che hanno mostrato di 
gradirle e ci seguono da anni su 
questa strada.
A loro carico va circa un terzo 
dei costi sostenuti e in più bene­
ficiano — questo gratuitamente 
— di un servizio mailing di una 
certa proporzione. Noi inviamo 
infatti a circa 60.000 professioni­
sti italiani un catalogo realizzato 
con le pagine di pubblicità e j 
nomi dei nostri concessionari. È 
un’operazione abbastanza co­
stosa per noi ma sono evidenti i 
vantaggi che ai nostri clienti pos­
sono derivarne.

O. V. - Il su o  b u d g e t d i p u b b li­
cità è d i una certa im portan ­
za, a g iud ica re  da tutte le 
o pe ra z ion i e lencate. Il p re z ­
z o  d e l p ro d o tto  non  ne viene  
appesantito?

Grassi - Assolutamente no. Se 
qualche pezzo ha un prezzo che 
può sembrare superiore a quel­

lo di oggetti analoghi è soltanto 
perché lo vale effettivamente. 
L’investimento per la pubblicità 
ci è consentito dal volume di fat­
turato che Damiani sviluppa in 
un anno. Per noi è quasi un do­
vere svolgere azioni promozio­
nali e pubblicitarie perché ab­
biamo 1000 punti vendita e mol­
ti di essi sollecitano azioni pub­
blicitarie.
Oggi la firma è richiesta, il con­
sumatore vuole prodotti firmati 
in tutti i settori merceologici, 
perché quindi non darglieli nella 
gioielleria?

O. V. - Tutti i su o i p un ti d i ven­
dita re c e p is c o n o  l ’im portan­
za della pubb lic ità  e a cqu i­
s tano il p ro d o tto  de lle  ca m ­
pag ne  stam pa?

Grassi - No. I dettaglianti che ac­
quistano i prodotti delle campa­
gne sono intorno ai 500. Le ra­
gioni per cui molti non lo fanno 
sono molte e diverse tra loro. Un 
dettagliante può ritenere che 
quel prodotto non è all’altezza 
della sua clientela, oppure non 
vuole il prodotto pubblicizzato 
perché non potrebbe più dire al­
la sua cliente “l’ho fatto io”, e 
tanti altri motivi. Noi, comun­
que, non imponiamo nulla.
Ci muoviamo in punta di piedi, 
insomma. Del resto la gioielleria 
non può imporre quantitativi, 
modelli, come fa l’industria 
dell’orologio. Che si possa o no 
in futuro è da discutere, ma in­
tanto non si può fare. Certe volte 
trovo ingiustificato l’atteggia­
mento di certi clienti ma penso 
che se io avessi i loro problemi e 
mi trovassi al loro posto proba­
bilmente mi comporterei allo 
stesso modo.

O.V. - La pubb lic ità  svolta in 
que s ti rece n ti ann i le  ha fatto 
riscon tra re  risultati apprezza­
bili?

Grassi - Senz’altro. Tutto quello 
che si fa verso il consumatore è 
positivo; molto dipende però da 
come certe azioni vengono rea­
lizzate.
E la pubblicità da sola non basta. 
Molti pensano che la pubblicità 
sia l’arma con la quale risolvere 
tutti i problemi di vendita: non è 
affatto vero. Sono altre le cose 
che legano il cliente, che gli fan­
no preferire un fornitore ad un 
altro.

GIÒ CAROLI

O.V. - Si p u ò  defin ire  valen- 
zana la vostra p roduz ione?

Giò Caroli - Utilizziamo la bravu­
ra, l’operosità, la manualità 
dell’artigianato valenzano, ma la 
nostra non è una lavorazione di 
matrice valenzana, sia stilistica- 
mente che tecnicamente.

O.V. - C o m e  s i co llo ca  la G iò  
C aro li n e l tessuto  valenza­
n o?

Giò Caroli - Siamo degli artigiani, 
tali ci consideriamo, organizzati 
sul piano del marketing. Riferen­
doci al mercato valenzano pos­
siamo sottolineare una certa dif­
ferenza nell’impostazione di cer­
te operazioni. Giò Caroli fa 
un'impostazione di marchio e 
d’immagine che va dal modo in 
cui è concepito il prodotto fino 
al modo in cui è distribuito, con 
un tramite di comunicazione 
che è la pubblicità.
In questo senso—forse — potrei 
dire che Giò Caroli è l’esempio 
più completo di operazioni di 
marketing sul gioiello, parlando 
di Valenza naturalmente, anche 
se i risultati che noi otteniamo 
sono molto più modesti, se non 
irrisori, se confrontati a quelli di 
aziende valenzane altrettanto at­
tive sul piano della pubblicità. 
Questo perché l’immagine che 
Giò Caroli cerca di dare di sé 
non è facilmente recepibile, es­
sendo rivolta a un pubblico cul­
turalmente elevato e quindi ne­
cessariamente ridotto.
II nostro valore aggiunto è molto 
alto. Chi acquista un nostro gioiel­
lo non fa un investimento—e non 
lo fa neppure acquistando gioielli 
di altri — ma il rapporto contenu- 
to/materia prima sul costo globa­
le di un oggetto dà la nostra pro­
duzione perdente rispetto a quella 
di altre aziende.

O.V. - Vi s ie te  avvalsi della 
co llabo raz ione  D e B eers e 
In te rgo ld?

Giò Caroli - si, soprattutto all’ini­
zio, e ci ha permesso di cammi­
nare più velocemente sul piano 
della notorietà. Dobbiamo molta 
riconoscenza a queste due Or­
ganizzazioni che ci hanno per­
messo di accelerare i tempi an­
che se, proprio per i loro inter­
venti, la nostra immagine è stata 
un po’ distorta.

O.V. - Quanti so n o  i vostri 
p un ti vendita?

Giò Caroli -Siamo in fase di ridu­
zione perché per noi il numero 
ottimale è di 70 concessionari, 
non di più. Manteniamo la no­
stra presenza pubblicitaria per­
ché la pubblicità è uno strumen­
to per affrontare un certo modo 
di essere del nostro gioiello, che 
non è convenzionale.

O.V. - Il vostro co n ce ss io n a ­
rio  accetta  tutte le  vostre  p ro ­
pos te?

Giò Caroli - La nostra è un’orefi­
ceria di punta e, in quanto tale, 
ha bisogno di un certo periodo 
di sedimentazione. Certe linee 
vengono accettate un anno o 
due dopo.

O.V. - Il dettagliante accetta  
vo lentie ri le “firm e"?

Giò Caroli - Ci sono due atteggia­
menti. C’è il dettagliante che 
non solo accetta volentieri ma 
addirittura collabora e partecipa 
alla nostra attività. C’è poi quello, 
ma è fortunatamente in via di ra­
refazione, che subisce e si ade­
gua ad una realtà che non vor­
rebbe accettare.

O.V. - Perché s e c o n d o  Le i i 
vostri gioielli, c o m e  altri che  
s i s taccano  da linee trad iz io ­
nali, s o n o  d i d iffic ile  a cqu is i­
z ion e  p e r il dettagliante e il 
consum ato re?
Giò Caroli - Il settore è influenzato 
da tutta una serie di elementi che
10 condizionano. Il valore di un 
gioiello è sempre stato considera­
to solo in parte in termini di dise­
gno, di buon gusto. Il gioiello ha 
una forte simbologia di potere so­
ciale perché è legato a dei valori, 
ma non altrettanto legato a canoni 
estetici. La produzione, troppo 
polverizzata, non ha potere con­
trattuale sul dettagliante e 
quest ultimo, che in periodi di mi­
gliori condizioni di mercato ha 
sempre venduto tutto, non è mai 
stato stimolato a percorrere stra­
de diverse. Siamo in pochi a farlo. 
Noi formiamo — o cerchiamo di 
farlo — un certo gusto, educando 
il consumatore a un nuovo genere 
di oggetti. Altri seguono strade di­
verse, diametralmente opposte al­
la nostra e producono e vendono 
ciò che dettaglianti e consumatori 
da sempre cercano.
E se avessero ragione loro?



Al concorso “gioiello inedito” le 
proposte valenzane per i gioielli '80.

GIOIELLI
ANNIOTTANTA
Definiti e precisi i contorni di una moda anni ’80 che — tutti insieme — i 
gioiellieri hanno presentato al secondo concorso “gioiello inedito” svoltosi nel 
contesto della terza edizione dell’ormai collaudata mostra valenzana.
Gli oggetti ai quali la Giuria ha espresso il suo consenso rappresentano infatti la 
sintesi di generali tendenze sulle quali si sono confrontati tutti i concorrenti: 
gioielli con pietre “alternative”, reinvenzione del classico, gioielli assolutamente 
tradizionali. Il tutto con un comune denominatore: l’esecuzione impeccabile, le 
rifiniture perfette.
Gli oggetti che meritavano un premio, una segnalazione erano moltissimi e la 
Giuria ha sicuramente avuto momenti di perplessità davanti a tante opere che 
con la loro bellezza sollecitavano un plauso, una conferma.
Ma, come tutti i concorsi, anche quello del “gioiello inedito” aveva i suoi 
imperativi: sei, soltanto sei nomi.
Ed eccoli qui, in una carrellata che meglio di tante parole esprime perché 
Valenza ha conquistato — e saldamente detiene — il suo primato nel mondo.

Rubelliti di trasparente ma intenso 
colore, protagoniste di un girocollo 
formato da una struttura in oro giallo a 
elementi sottolineati da diamanti carré. 
Oggetto di concezione moderna, 
progettato per pietre non convenzionali, 
significativo di un nuovo genere di 
gioielleria.
Arata - Linea "Monile".
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Estremamente grafico e rigoroso il 
concetto di 

movimento espresso in questo 
volo di germani. 

Doppia spilla 
realizzata con 

corallo e brillanti 
a pavé. 

TERZANO F.lli.



Dirce Repossi.

Delicatissimo ricamo con 
evidenti allusioni allo stile liberty in 

questa parure dal raffinatissimo 
disegno. Un misurato rapporto oro­
brillanti, un ricercato impiego dello 

spazio premiano pezzi di 
intramontabile bellezza.



Interessante interpretazione 
del collier. Il progetto è 

di Marco Leva, 
giovanissimo stilista 

diplomato all'I.S.A. 
G. Leva



Giocato sulle luci dei diamanti, questo 
collier ricalca il più tradizionale stile 
valenzano. Costruito sulle pietre per 
esaltarne la bellezza, testimonia 
dell’abilità dei maestri orafi di rifarsi 
con accenti rinnovati allo schema più 
classico.
Eugenio Torri.



Sobria nell'essenzialità del suo disegno 
e nel gusto dei colori questa parure 
con diamanti e smeraldi.
La sua semplice compostezza lascia 
intuire una precisa e personale visione 
del gioiello.
New Italian Art.
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-

Falcone In oro massiccio, posato su un 
basamento di malachite, corallo e ar­
gento.
Una lucertola-preda in atteggiamento 
di paurosa e impotente immobilita fa da 
contrappeso al vigoroso ed aggressivo 
movimento delle ali.
Sibilla & c.



DISEGNARE CON L'ORO
Oreficeria fine. secondo tema del concorso "Gioiello inedito" di cui in queste pagine presentiamo gli oggetti selezionati. Sconfinate le possibilità interpretative, moltissime e diversificate le soluzioni proposte dai partecipanti: dalla linea realizzata con pochi grammi, alla scultura con oltre un chilogrammo di metallo e più di un anno di lavoro.

Sottili volute realizzate con foglioline 
stilizzate compongono un disegno leg­
gero ma di grande effetto, scaldato dal 
rubino centrale. Bracciale, anello e orec­
chini completano la linea.
Antonio Dini.



classico e perfettam ente simmetrico il 
collier con brillanti e smeraldi. Esagoni 
ed ottagoni variamente alternati danno 
volume all'insieme, valorizzando al mas­
simo le pietre incastonate.
Piero Milano



Pochi grammi di metallo per una linea di 
gradevole effetto, interessante e parti­
colare l'incassatura dei brillanti che solo 
per meta sono trattenuti nella loro se­
de, m entre la parte superiore sporge ed 
ha un rilievo che conferisce loro mag­
gior peso.
Lazzarin.



Grappoli d'uva e pampini per un collier 
in cui oro e corallo rispettano proporzio­
ni cromatiche che danno vita a un ricco 
disegno. La catena, lavorata a mano, sot­
tolinea l'ispirazione un po' 'rustica' del 
pezzo.
Enzo Varona.



Morbida e rigorosa, leggera e volumino­
sa: definizioni che possono sembrare 
antitetiche ma che si prestano alla de­
scrizione di questa linea di vaga allusio­
ne spaziale disegnata da P. Spalla. Un 
brillante collocato asimmetricamente 
nella massa, le dà forma.
Ferraris & c.

SERVIZIO: ROSANNA COMI 
FOTO: PIERO LESSIO



3 A M O S T R A  
D E L
G I O I E L L O
V A L E N Z A N O
Cronaca di un successo

Il discorso di inaugurazione di Paole 
Staurino, Presidente dell'Associa­
zione Orafa valenzana. Relazione di 
incontri, convegni, dibattiti, realizzati 
nell'ambito della Mostra di ottobre

Signore e Signori, 
mi è doveroso portare il ringra­
ziamento degli espositori e di 
tutta Valenza orafa alle autorità 
civili e militari che hanno voluto 
partecipare personalmente al­
l’apertura della 3° Mostra del 
Gioiello Valenzano.
Un saluto particolare al rappre­
sentante del Governo e ai rap­
presentanti del Parlamento, del­
la Regione la cui presenza oggi a 
Valenza sta a testimoniare la 
considerazione e l’interesse che 
questa manifestazione sta sem­
pre più riscuotendo.
Un ringraziamento all’Ammini
strazione Comunale che ci ha 
messo a disposizione e appron­
tato il terreno e a tutti coloro che 
col loro lavoro e interessamen­
to, come Ferraris, hanno contri­
buito alla buona riuscita della 
Mostra.
Aumentata nelle dimensioni per 
raccogliere 204 espositori la 3° 
Mostra del Gioiello Valenzano è 
qui da vedere: direi che gli arti­

giani Valenzani l’hanno saputa 
rendere più che mai bella ed in­
teressante.
Alla sua 3° edizione fa ormai par­
te della realtà valenzana e dice 
agli orafi che operando uniti pro­
spettive più ampie ed obiettivi 
più importanti si possono rag­
giungere.
Con questa Mostra Valenza si fa 
adulta, prende coscienza della 
grande potenzialità che ha in sè, 
che le deriva in primo luogo da 
un artigianato che unisce un im­
pegno costante e sofferto.
Essa significa adeguamento ai 
tempi che tendono a presentar­
si sempre più complicati e diffi­
cili ma significa anche proiezio­
ne nel futuro verso un rinnova­
mento di rapporti tra produzio­
ne e commercio, rinnovamento 
già iniziato gradualmente nella 
realtà valenzana.
È quindi necessario togliere 
questa rassegna, lanciata alla 
conquista del posto che merita 
nell’ambito delle mostre nazio­-

nali e internazionali dalla situa­
zione di precarietà attuale, se 
pur oggi meritevole e indispen­
sabile, per darle una sede defini­
tiva.
Questo è il prossimo obiettivo 
da raggiungere: una struttura 
stabile nella nuova zona orafa 
dove gli artigiani più fiduciosi 
hanno già dato inizio ai lavori per 
gli insediamenti produttivi. 
Tenendo conto dell’aumento co­
stante della materia prima, 
dell’accresciuta concorrenza dei 
paesi emergenti e della congiun­
tura sfavorevole di questa anna­
ta, possiamo dire che siamo riu­
sciti a mantenere i livelli di occu­
pazione.
Non così possiamo dire dei livel­
li di produzione che in alcuni tipi 
di lavorazione sono in regresso. 
Abbiamo un problema che ci sta 
a cuore perché pensiamo che 
freni il nostro lavoro in un modo 
determinante: è quello dell’im­
posizione I.V.A. del 35%. 
L’Associazione Orafa Valenzana

ha chiesto ai rappresentanti 
dell’Amministrazione dello Stato 
l’allineamento dell'aliquota I.V.A. 
sui preziosi a quelle vigenti negli 
altri paesi europei. Abbiamo ra­
gione di ritenere, per l’attenzio­
ne che ha riscosso la nostra ri­
chiesta in sede di Commissione 
Finanze al Senato e per l’eco 
che ha avuto in seguito alla Ca­
mera, dove il problema è stato 
riportato all’attenzione del Go­
verno sotto forma di ordine del 
giorno, che l’azione che abbia­
mo intrapreso sia destinata in 
un tempo relativamente breve 
ad avere successo.
Siamo impegnati a difendere e 
promuovere il lavoro degli orafi 
di Valenza, siamo impegnati per­
ché si allarghi sempre più il cli­
ma di fiducia e collaborazione 
che sono indispensabili per il 
progresso degli individui, delle 
imprese e dello Stato.

PAOLO STAURINO 
Presidente



Paolo Staurino e Vaglio-Laurìn, Pre­
sidente Commissione stampa, alla 
lettura ufficiale dei 12 gioiellieri “se­
gnalati" dalla Giuria.

Nei corridoi della Mostra: partico
larmente impegnati dalla larga par­
tecipazione dei gioiellieri, i compo­
nenti la Giuria del concorso “Gioiel­
lo inedito".

Gianmaria Buccellati, Presidente 
della Giuria.
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RIUNITO A VALENZA 
CON L’INTERVENTO 
DEGLI ON. TRIGLIA 
E POLLASTRELLI 
IL COMITATO 
Di COORDINAMENTO 
TRA LE PROVINCIE 
ORAFE.

O rganizzato dalla C am era d i 
C o m m e rc io  d i A lessandria, il 
15 o ttobre  s i è svo lto  a Va­
lenza un inco n tro  de l C o m i­
tato d i C oo rd ina m e n to  p e r  lo  
sv ilu p p o  de ll'o re fice ria  e 
d e ll’argenteria.

Erano p resen ti i Presidenti 
de lle  C am ere  d i C o m m e rc io  
d i A lessandria, V icenza e 
Arezzo, il P residente della  
C onfedora fi, l'I.C.E. e vari 
Presidenti d i settore.

O sp iti d 'o n o re  i Senatori Tri­
g lia della D.C. e Pollastrelli 
com unista .

D o p o  il sa lu to  d e l Presidente  
della C. d i C. ospitante, ing.

Castellani, hanno  parlato  
l'Avv. Pellizzari e  il C om m . 
P uorto  p e r la C onfedorafi.

D alle  lo ro  re laz ion i è em erso  
un quadro  dettagliato deg li 
in terventi che  il C om ita to  ha 
fatto n eg li u ltim i m es i p resso  
il G o ve rno  p e r portare  a so lu ­
z ion e  i p ro b le m i d i m agg io re  
attualità p e r  il nostro  settore.

I tre p rinc ipa li d i questi riguar­
dano  le plusvalenze, la p ro ­
m o z io n e  de lle  vendite al­
l'es te ro  e UVA su lle  p ie tre  
preziose, che  ce rch iam o  qu i 
brevem en te  d i riassumere.

Plusvalenze: Si tratta della ri­
valutazione delle scorte che fa 
seguito  a ll’aum ento delle m a­
terie prime, conseguente a 
sua volta alla svalutazione de l­
le m onete. Q uesta rivalutazio­
ne  o  plusvalenza, oltre ad  es­
sere considerata attualmente 
dal F isco co m e  parte de l red ­
d ito d ’impresa, viene tassata 
co m e  tale anche se viene 
reinvestita nella attività della 
stessa azienda presso cu i è 
maturata o  quando questa de ­
c ide  d i utilizzarla in eventuali 
progetti d i riconversione.

Un d isco rso  a sè m erita p o i 
l'im prendito re , in genere  arti­
g iano, ch e  il g io rno  in c u i d e ­
c id e  d i ritirarsi dall'attività ve ­
de  d ec im a to  il frutto de l p ro ­
p rio  lavo ro  nella m isura in cu i 
c redeva  d i averlo p ro te tto  
d a ll’inflazione, d ed icando lo  
a l m an ten im ento  d e l p ro p rio  
s to c k  d i m aterie  prim e.

Circa la promozione delle 
vendite all'estero: viene la­
m entata  la scarsità  d i m ezz i a 
d isp os iz ion e  d e l G ove rno  
p e r  la p ropaganda d e i p ro ­
do tti d e ll’o re ficeria  e della  
g io ie lle ria  italiana all'estero.

Per quanto  riguarda il p ro g e t­
to d i istituire un m arch io  "Ma­
de  in Italy" da app licare  agli 
oggetti d ’o ro  da esportare  
p ro s e g u o n o  i lavori de ll'ap ­
pos ita  co m m iss io ne  incari­
cata da l C om ita to  d i studiare  
qua li s iano  le possib ilità  p ra ti­
ch e  d i una sua adozione.

Passando all'IVA sulle pietre 
preziose: viene ricordata la 
p ro po s ta  della Assoc iaz ione  
Orafa Valenzana d i ridurla al 
15-18%, a llineandola  a quella

in v igore  neg li altri Paesi Eu­
ropei.

S eguono  g li in terventi de l 
Presidente d e ll’A O .V . Stauri­
no, d e l Sig. Ferraris, d e l Dr. 
C acch ion e  p e r g li argentieri, 
de l Dr. Sebastianelli p e r  i c o ­
ralli, e d  altri.

P rende qu ind i la paro la  il 
C onsig lie re  d e ll’A O .V . Va
g lio-Laurin  p e r  illustrare i d o ­
cu m e n ti che  la nostra A s s o ­
c iaz ione  ha sin  q u i p resen ta ­
to  in se de  parlam entare e  g o ­
vernativa a p ro p o s ito  delle  
a liquote  IVA e n e l m ettere  in 
evidenza  l ’aggravarsi della  
tens ione  ne l se tto re  a se gu i­
to de ll'in troduz ione  de lle  ulti­
m e  no rm e  sulla ricevuta  
fisca le  fa q u ind i p resen te  
i  d u b b i che  queste, da to  il lo ­
ro  carattere d iscrim inatorio , 
re in troducono  tra quanti ave ­
vano c redu to  n e ll’im m inen te  
co rrez ione  d i rotta da parte  
d e l G overno  in questa m ate ­
ria.

R ico rdando  p o i il con tribu to  
dato  alle istanze d e ll’A.O.V. 
dai parlam entari p resen ti at-



ORDINE DEL GIORNO DELL’ASSOCIAZIONE ORAFA VALENZANA 
RELATIVO ALL’I.VA SULLE PIETRE PREZIOSE E RELATIVI 
LAVORI.

Gli artigiani orafi valenzani, esaminato il testo delia cir­
colare esplicativa del DM 2 Luglio scorso, relativo all’ob
bligo del rilascio della ricevuta fiscale per la vendita di 
manufatti contenenti pietre preziose da parte dei 
negozi, esprimono preoccupazione circa gli inevitabili 
riflessi che detta norma per il suo carattere oggettiva­
mente discriminante è destinata ad avere sulla propria 
attività, prevalentemente basata sull’utilizzo diretto o 
indiretto di dette pietre, in conseguenza sia del prevedi­
bile dirottamento dei potenziali clienti verso beni alter­
nativi non soggetti alla disciplina della ricevuta fiscale, 
sia del rischio di una ulteriore dilatazione della concor­
renza irregolare già peraltro incoraggiata dalla abnorme 
aliquota I.V.A. del 35% che com’è noto non trova 
riscontro in nessun Paese del mondo occidentale.

Ciò premesso si rinnova con responsabile insistenza la 
richiesta, già fatta propria lo scorso Agosto dalla Com­
missione Finanze del Senato ed approvato subito dopo 
sotto forma di ordine del giorno del Senato, affinchè il 
Ministero delle Finanze predisponga d ’urgenza gli stru­
menti legislativi necessari perché l’entrata in vigore delle 
norme previste dal DM del 2 luglio scorso avvenga con­
temporaneamente alla auspicata riduzione della ali­
quota sulle pietre preziose e relativi lavori al 18%, ali­
quota che se rimarrebbe pur superiore a quelle vigenti 
negli altri Paesi Europei, contribuirebbe comunque a 
portare avanti quel processo di perequazione fiscale e 
quindi di risanamento del settore, senza di cui non è più 
possibile fare alcun programma per il futuro.

traverso  la p resen tazione  al 
Senato, un itam ente  a ll’on. C i
pellini, d i un o rd ine  d e l g io r­
n o  ch e  ch ie de va  che  la in tro ­
duz ion e  della  ricevuta  fiscale  
p e r g li ogge tti d i g io ielleria  
fosse  a ccom pa gn a ta  da una 
r iduz ione  della  relativa ali­
quo ta  IVA, Vaglio s i rivo lge  
lo ro  perché , n on  appena il 
quadro  p o lit ic o  lo  consenta, 
r ico rd in o  a l G o ve rno  l ’im p e ­
g n o  m ora le  ch e  esso  ha ne i 
riguard i d eg li artig iani orafi- 
gioiellieri. In alternativa, viene  
ricordato, n on  p u ò  esserc i 
ch e  cris i e  ca os  p e r ch i o pe ­
ra alla lu ce  d e l sole, m entre  
verrebbe  fo rn ito  un ulteriore  
inco ragg iam en to  a l lavoro  
nero.

G li in te rven ti deg li On. Triglia 
e On. Pollastrelli, ch e  sono  
segu iti su b ito  dopo, oltre a 
dare la m isura  d e l p ro fon d o  
in teresse p e r  i nostri p ro b le ­
m i da parte  d e i due  parla­
mentari, h an no  d im ostra to  
c o m e  sia stata utile l'azione  
d i in fo rm az ione  e d i d o c u ­
m en taz ione  fin q u i condotta  
dall'A.O.V. n e i co n fron ti de i 
p u b b lic i poteri. C iò  non  to ­-

g lie  ch e  questo  lavoro  vada  
anco ra  p iù  po tenz ia to  in vista 
a nche  de lle  d iffico ltà  che  re ­
stano da superare  e ch e  i Se­
natori Triglia e Pollastrelli non  
hanno  m anca to  d i indicare.

La p o s ta  in  g io c o  è g ro ssa  
p e rc h é  u lte r io r i in d u g i da  
p arte  d e ll’A m m in is tra z io n e  
d e llo  S ta to  n e l c o rre g g e re  
g li e rro ri d i va lu ta z io ne  
c o m m e s s i a n ch e  re c e n te ­
m e n te  n e i r ig ua rd i d e l n o ­
s tro  se tto re , e le  n o rm e  c h e  
ne  s o n o  segu ite , n o n  s o lo  
s o n o  d es tin a ti a p o rta rc i ra ­
p id a m e n te  a d  una s itu a z io ­
ne  d i c r is i p e g g io re  d i que lla  
attuale, m a a c o m p ro m e tte ­
re a b re ve  sca d e n za  a ttra ­
ve rso  io  s m e m b ra m e n to  
de ll'a ttua le  asse tto  p ro d u tt i­
vo  tu tti i p ro g re s s i fa tti da i 
n o s tr i a rtig ian i n e g li u ltim i 
d ece nn i.

Per q u e s to  l ’A.O.V. ha  c o n ­
se g n a to  a l C o m ita to  d i 
C o o rd in a m e n to  un s u o  o r ­
d in e  d e l g io rno , che  a p a rte  
r ip ro d u c ia m o  e ch e  sarà  
p re se n ta to  in q ue s ti g io rn i 
a i M in is te ri C om pe te n ti.



Si è svo lta  a ll'in terno della  
m ostra  l ’assem blea deg li 
orafi p e r  valutare la p roposta  
d i un cen tro  com m erc ia le  
stabile  da insediare nella z o ­
na orafa d isposta  dal PRG  
d e l C om un e  d i Valenza.
A  tutti g li espos ito ri era stato  
fatto perven ire  dalla A O V  e 
dal C om ita to  d i C oo rd ina ­
m e n to  p e r il C entro  C o m ­
m erciale, un questionario  
ch e  c o n  una serie  d i d om an ­
de  in tendeva  sondare  la vo ­
lontà d eg li orafi in questa d i­
rezione.

Il questionario  ha creato  
qua lche  d iffico ltà  in ch i d o ­
veva rispondere, in quanto  
affrontava una m ateria che  
n on  era stata su ffic ien tem en ­
te illustrata in precedenza. 
Per la verità tutte le d iscu s ­
s ion i in to rno  a questo  p ro ­
b lem a  e rano  da tem po  svo l­
te a live llo  d i d irigenza de i vari 
o rgan ism i e d  associaz ion i in ­
teressati, e p o ic h é  il dibattito  
è stato m o lto  serrato, non  era  
stato anco ra  poss ib ile  a ffron ­
tare g li o rafi co n  p roposte  
opera tive  concrete . L 'in co n ­
tro  è  stato p res iedu to  da Pao­
lo  Staurino, p residente  della  
A O V  alla p resenza  d i quasi 
tutti g li ora fi espositori. Esso è 
serv ito  p e r  dare una prim a  
"sgrossata" alle p rob lem a ti­
ch e  relative alla racco lta  de i 
fo n d i necessari p e r affronta­
re  un p rogram m a così im p e ­
gnativo.
In sostanza dal questionario  
ch e  è  stato consegnato  
e m e rgevano  due  tesi. Una 
tendeva  a so llecitare  g li orafi 
a d isporre  della som m a n e ­
cessaria  p e r costru ire  il C en ­
tro C om m ercia le , sulla base  
d i un p reven tivo  d i spesa d i 
c irca  4 miliardi, m ediante  
l'acqu is to  d i az ion i a partire  
da un apporto  m in im o  d i 
co m p le ss iv i c inque  milioni, 
fino  a 2 0  m ilion i e più. L ’altra, 
era sostanzia lm ente  una p ro ­
posta  d i leasing e c ioè  p ro ­
spettava l ’u tilizzo d i denaro d i 
b an ch e  co n  riscatto finale

d e ll’im m obile . In questo  ca ­
so  g li stand isti avrebbero  a 
lo ro  ca rico  so lo  il canone  d i 
locazione.

Il P residente  Staurino ha illu­
strato  ai p resen ti entram be le  
ipo te s i a ffe rm ando  che  dato  
l ’a lto  c o s to  d e l denaro, m a l­
g rado  le agevo laz ion i su i tas­
s i b anca ri ch e  non  m a n ch e ­
rebbero , è  im portante  verifi­
ca re  p rim a  la d isponib ilità  fi­
nanziana p e r questa opera ­
zione. È ch ia ro  che  se  fosse  
p oss ib ile  co n  un azionariato  
racco g lie re  in tutto o d  in pa r­
te i fo n d i necessari, sa rebbe  
co nse n tito  un taglio d e i cos ti 
notevo le . G iam p ie ro  Ferraris, 
P residente  d e l C om ita to  d i 
C o o rd ina m e n to  p e r il C entro  
C om m erc ia le , d i c u i fanno  
parte, i'AOV, le A ssoc iaz ion i 
Artig iane, il C onso rz io  d i C re ­
d ito  Agevolato, il C onsorz io  
Insed iam enti Orafi, il C o m u ­
ne  e l'Export Orafi M ostra  
Perm anente  ha illustrato p iù  
dettaglia tam ente la seconda  
ipotesi, que lla  de l leasing, p e r  
in tenderci, legata ad  un ca­
n o n e  d i locaz ione  e d  il riscat­
to finale d e ll’im m obile, che  
p o tre b b e  essere utilizzato  
da l C o m u n e  p e r altre m an i­
festazioni. N e l co rso  d e l d i­
battito, ch e  p u rtroppo  non  s i 
è p o tu to  svo lgere  com p iu ta - 
m en te  p e r  l'acustica de i p a ­
diglioni, ch e  sm orzava m o lto  
la vo ce  d i c h i interveniva, il 
Presidente  Staurino ha a n c o ­
ra ch ia rito  che  anche  ne l ca ­
s o  d i un azionariato che  a c ­
q u is isce  in p roprie tà  l ’im m o ­
b ile  g li s tands avranno c o ­
m u n q u e  un co s to  locativo. 
O cco rre  in o g n i caso  fare in 
m o d o  ch e  la possib ilità  d i a c ­
ce de re  alla m ostra  resti se m ­
p re  aperta a tutte le aziende, 
spaz io  perm ettendo, che  
n on  s i c re i c ioè  un n um ero  
ch iuso, anche  se g li azionisti 
a vrebbero  la priorità rispetto  
agli altri. C ertam ente questo  
ca n o n e  sarebbe  inferiore  a 
q ue llo  d i un leasing, in quan­
to q u e s t’u ltim o  ha in sè  p iù



com ponen ti, ii r im borso  ca­
pitale, il c o s to  d e l denaro, e le 
q uo te  d i spesa gestionali. 
Fra g li altri, è  in tervenuto  il 
Presidente  d e ll’U n ione Arti­
g ian i leardi, il qua le  ha m esso  
in ev idenza  la necessità  d i 
separare  la gestione  della 
proprie tà  da quella  della m o ­
stra, c rea nd o  due  distinte so ­
cietà, p ro p rio  p e r tutelare gli 
in te ressi d i tutti g li orafi.
G li assoc ia ti Bene fico , Fio- 
botti, A g g e ri e d  altri s i sono  
fatti in terpreti della volontà  
d e i p re sen ti d i sondare  p iù  
com p iu ta m e n te  g li o ra fi p e r  
verificare  la lo ro  d isponibilità  
finanziaria, so s ten en d o  che  
in definitiva, pa rtec ipando  al­
la M ostra  co s ì com 'è , l ’im pe ­
g n o  finanziario  è già c o m u n ­
q ue  consistente .
O cco rre rà  dun qu e  u n ’altra 
assem blea  p e r  appro fond ire  
u lte rio rm ente  il p roblem a. È 
necessa rio  m etters i in m oto  
già ora e  pensare  che  la rea­
lizzazione  d i una struttura sta­
b ile  rich ied e  a lcun i anni, e 
soprattu tto  o c c o rre  grande  
p o n de ra z ion e  sia p e r quanto  
riguarda il reperim ento  dei 
capita li necessari, ch e  pe r 
stabilire  in  qua le  fo rm a gestir­
li, c o m e  p u re  p e r stabilire  
c o n  p re c is io n e  l ’uso  che  d i 
questa  struttura s i deve  fare, 
e conseguen tem ente , sulla 
base  d i esso, approvare  un 
p ro ge tto  risponden te  alle 
rea li esigenze.
Q uesta è stata la co nc lus io ­
ne  d e l dibattito. C i sem bra  
co m u n q u e  d i p o te r affe rm a­
re  ch e  la d ispon ib ilità  deg li 
ora fi c'è, c o m e  p u re  l ’in teres­
se  a creare  c o n  i p ro p ri m ez­
zi, le strutture.
Si tratta ora d i vedere  in quale  
m o d o  sia poss ib ile  co n c re ­
tizzare questa  iniziativa, che  
p e r la sua im portanza verrà a 
costitu ire  senz 'a ltro  una p ie ­
tra m iliare  nella storia della 
ore ficeria  valenzana e p e r  
l ’e co n o m ia  cittadina.

F.C.



O re  18,30 d i M e rc o le d ì 15 o tto ­
bre. La m o s tra  ha ap pe na  c h iu ­
s o  i battenti. O sse rv ia m o  dalla  
z o n a  an tis tan te  la g ra nd e  s u p e r­
f ic ie  lu m in o s a  d e i p a d ig lio n i te n
s io s ta tic i c h e  s o n o  stati f in o  a 
p o c o  te m p o  p rim a  g re m iti d i 
p e rso n e , la g ra nd e  m assa  d i lu ­
c e  azzu rrina  c h e  traspare  da i 
c a n d id i teli, e m e rg e n te  so litaria  
ne lla  n o tte  lim p id a  e  sen za  luna. 
Il r ic o rd o  c o rre  im m e d ia to  a l g i­
g a n te s c o  e  b e n e fic o  U fo  d i "In­
c o n tr i ra v v ic in a ti”, len tam en te  
ca la to s i su lla  terra fra u n o  s fav il­
lio  d i lu c i a p o rta re  un m e s s a g ­
g io  d i a m o re  e  d i operosità . 
Tale è  stata la nos tra  im p re s s io ­
n e  a n c h e  se, n o n  p o s s ia m o  d i­
m e n tic a re  il c u r io s o  a n n u n c io  
d iffu s o  da lla  seg re te ria  de lla  
m o s tra  in ch iusu ra  d e l p r im o  
g io rn o , una  v o c e  sua d e n te  c h e  
d ic e v a  tes tua lm en te : — I s ig n o ri 
v is ita to ri s o n o  p re ga ti c o r te s e ­
m e n te  d i ritira re le  p ro p rie  p is to ­
le  in  seg re te ria  — P otenza  d e i 
M e ta l D e te c to r!
M a  d e n tro  la m os tra  tu tto  s i è  
s v o lto  se n za  in to p p i e  sen za  in ­
c iden ti, in co n se g u e n za  d i una  
o rg a n izza z io n e  cap illa re  c h e  
nu lla  ha la sc ia to  a l caso. 
A ll ’en tra ta  un  e ffic ien te  se rv iz io  
d 'o rd in e  d ire tto  da i con s ig lie ri 
C o m in e tti e  M ilanese  ha filtra to  i 
visitatori, ga ra n te n d o  l ’a c c e s s o  
s o lo  a q u e lli c h e  s i qua lificava ­
n o  o p e ra to r i d e l settore.
Il P res ide n te  Rag. P ao lo  Stauri­
n o  c o a d iu v a to  da l D ire tto re  Dr. 
D ia ren a  e d  il s u o  s ta ff d i co lla ­
b o ra to r i h a n n o  s e g u ito  c o s ta n ­
te m e n te  la m an ifes taz ione , fa ­
c e n d o  g li o n o r i d i casa  a i n u m e ­
ro s i o s p it i d i r ig u a rd o  e  r is o lv e n ­
d o  s e d u ta  stan te  g li in n u m e re ­
v o li p ro b le m i o rgan izza tiv i c h e  
im m a n c a b ilm e n te  s i p re se n ta ­
n o  n e l c o rs o  d i una m an ifes ta ­
z io n e  c o s ì im pegnativa .
A l te rm in e  d e l s e c o n d o  g io rn o  
era g ià  s ta to  rag g iun to  il n u m e ro

d i 8 5 0  visitatori, re c o rd  d e llo  
s c o rs o  anno.
A l te rm ine, p iù  d i 1300 p re s e n z e  
h a n n o  s ig la to  il s u c c e s s o  de lla  
m an ifes taz ione . (Q ues ti da ti ri­
fe riti a i s o li com p ra to ri).
Le  vetrinette  d e g li e s p o s ito r i 
h a n n o  rag g iun to  q u e s t'a n n o  
u n o  s tan da rd  inv id iab ile , s ia  p e r  
la be llezza  d e i g io ie lli esposti, 
c h e  d e l re s to  é stata r ic o n o s c iu ­
ta da tutti, c h e  p e r  il g u s to  c o n  
c u i q u e s te  s o n o  state arredate , 
s o b rie  e d  esse n z ia li c o m e  s i 
c o n v ie n e  a d  una e sp o s iz io n e  
diretta  n o n  a l p u b b lico , m a  a l 
c o m p ra to re  de ttag lian te  e  g ro s ­
sista.
A l l ’este rno, n o n  p o te v a n o  na tu ­
ra lm en te  m a n c a re  g li s c ro s c i d i 
piogg ia , c h e  d o p o  il te rzo  a n n o  
s o n o  o rm a i en tra ti a fare  pa rte  
in teg ran te  de lla  m an ifes taz ione . 
G ià fin  d a l venerdì, il g io rn o  p r i­
m a  d e ll'in z io  de lla  M ostra , una  
so rta  d i p ìc c o la  tro m b a  d ’aria  
s 'e ra  abba ttu ta  in  p iazza  G io ­
van n i XXIII, a s s u m e n d o s i— m o ­
tu p ro p r io  — l ’in c a r ic o  d i c o lla u ­
da re  le  s tru ttu re  d e i p a d ig lio n i 
tensiosta tic i. S u c c e ss iva m e n te  
il f re d d o  s i è  in ca rica to  d i ten e re  
d e s ti g li e s p o s ito r i e d  i lo ro  
clienti. A l m a ttino  era  d i rigore... il 
cappo tto .
M a  tu tto  c iò  n o n  ha im p e d ito  lo  
s v o lg im e n to  de lle  trattative, che, 
a detta d i m olti, s o n o  sta te  n u ­
m e ro s e  e  p ro ficue .
M a  a l d i là d i una im m e d ia ta  va­
lu ta z io ne  d e l v o lu m e  d ’a ffari 
s v o lto s i in  m ostra, o c c o rre  s o t­
to linea re  il g ra n d e  im p a tto  c h e  
qu es ta  m a n ifes taz ione  è  venu ta  
a c rea rs i n e l m e rc a to  d e ll’o re fi­
ceria, a ttirando  v is ita to ri c h e  se  
ne lle  p r im e  e d iz io n i e ra n o  a fflu iti 
n u m e ro s i sop ra ttu tto  da lle  re ­
g io n i p iù  vic ine, o g g i s o n o  g iun ti 
m o ltis s im i a n ch e  da l c e n tro -  
s u d  e  da ll'estero. 

Fortuna tam en te  il p re z z o  d e l­
l ’o ro  s i è m a n te n u to  abbastanza
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tra n q u illo  e  c iò  ha  c o n trib u ito  
a ll'in s ta u ra rs i d i ra p p o rti d 'a ffa ri 
m e n o  tesi.
In d u b b ia m e n te  a n c h e  le no tiz ie  
d i p e rd ita  d i p o te re  d 'a c q u is to  
de lla  lira in  c o n s e g u e n z a  de l 
p a rtic o la re  m o m e n to  p o lit ic o ­
e c o n o m ic o  h a n n o  a vu to  il lo ro  
p e s o  n e l de te rm in a re  la sp in ta  
ag li acqu isti.
Il freddo , d ice va m o , s i è  a llea to  
c o n  g li o rg a n izza to ri re n d e n d o  
a n c o ra  p iù  e v id e n te  l'u rg en za  d i 
a d d iv e n ire  alla c o s tru z io n e  d i 
s tru ttu re  de fin itive  in m uratura, 
p e r  osp ita re  la M os tra  e  tu tti i 
s e rv iz i ind ispensab ili. In q u e s to  
n u m e ro  re la z io n ia m o  l ’in c o n tro  
c h e  s i e  svo lto , a ta l p ro p o s ito , 
n e ll'a m b ito  de lla  m os tra  stessa. 
M a intanto, a n c o ra  p e r  q u a lc h e  
anno, d o v re m o  e sse re  osp iti 
d e i p a d ig lio n i de lla  Valalexpo, 
c h e  p u r  c o n  tutti i  d ife tti che  
p o s s o n o  d e riva re  da una  s o lu ­
z io n e  c h e  s i è  de fin ita  fin  d a ll’in i­
z io , p ro vv iso ria , h a n n o  c o n s e n ­
tito  d i “fa re " la m ostra , d i rag ­
g ru p p a re  c io è  un c o n s id e re v o ­
le  n u m e ro  d i a z ie n d e  — 2 1 5  p e r  
la p re c is io n e  — c h e  o g g i s i re n ­
d o n o  d ispon ib ili, d o p o  a v e r  
c o n s ta ta to  c h e  la m a n ife s ta z io ­
n e  è o rm a i a m p ia m e n te  c o lla u ­
da ta  e d  il s u o  s u c c e s s o  è  certo, 
p e r  il g ra n  b a lz o  ve rs o  una s tru t­
tu ra  stabile.

Tuttavia q u e s ti c a n d id i p a d ig lio ­
n i h a n n o  co s titu ito  e  c o s titu i­
s c o n o  una ca ra tte ris tica  p a rti­
co la re  de lla  “n o s tra " m ostra , 
re n d e n d o la  d iss im ile  da tu tte  le  
altre. Una lu c e  m o rb id a  e  b ia n ­
ch is s im a  p e rv a d e  g li s tands, o t­
tim a le  p e r  la g io ie lle ria , e  qu e lle  
g ra n d i cup o le , p u r  ne lla  lo ro  d i­
m e n s io n e  g igan tesca , c re a n o  
a ll'in te rn o  una a tm os fe ra  ra c c l-  
ta, a ttu te n d o  e d  o va tta n d o  i s u o ­
ni. La d is p o s iz io n e  d e g li s tan ds  
è  stata q u e s t ’a n n o  a n c o ra  p iù  
raz iona le , c o n s e n te n d o  una o r­
d ina ta  c irc o la z io n e  d e i visitatori.

D u e  s e rv iz i bar, d is p o s ti a i due  
p o li de lla  s u p e rfic ie  coperta, 
h a n n o  ev ita to  le re sse  de lle  ore  
d i punta . Fra i vari s tands  d i in te­
re s s e  genera le , c it ia m o  in p rim o  
luogo , na tu ra lm ente , que lli 
d e ll’A O V  c o n  la sa la stam pa, 
d e ll'E xp o rt O ra fi-M ostra  P erm a­
nente , de lla  Valapexpo, che  
e s p o n e v a  un  p la s tic o  d e l p ro ­
g e tto  d e l C e n tro  C o m m erc ia le , 
d e lle  ba nch e , una de lle  qu a li era 
c o lle g a ta  c o n  un  e labo ra to re  
e le ttro n ic o  in  g ra d o  d i se g u ire  
m in u to  p e r  m in u to  le  q u o ta z io n i 
de ll'o ro , d e ll’IGI, Is titu to  G e m
m o lo g ic o  Italiano, de lle  s c u o le  
orafe, d e l C e n tro  C o m u n a le  d i 
Cultura, d e i g io rn a li d i categoria, 
de lla  E R O  c o n v e n z io n a ta  con  
l 'A O V  p e r  le a ss icu ra z io n i deg li 
a s s o c ia ti e  fa ce n te  c a p o  ai 
L o y d s  d i Londra , ecc.
A n c h e  l ’a rea  an tis tante  la m o ­
stra  s i è  d im os tra ta  su ffic ie n te - 
m e n te  ca p ie n te  p e r  il p a rc h e g ­
g io  d e lle  n u m e ro s is s im e  au to  
p e rven u te .
E c o m ia b ile  è  s ta to  il s e rv iz io  d i 
s ic u re z z a  o p e ra  d e ll'im p e g n o  
d i n u m e ro s e  pa ttug lie  d i polizia, 
c a ra b in ie ri e  c ittad in i d e ll’ord ine. 
C i a llo n ta n ia m o  da q u e i p a d i­
g lio n i la s c ia n d o  d ie tro  d i n o i le 
n o s tre  ve trine tte  sp o g lie  de i 
m e ra v ig lio s i g io ie lli c h e  le  fa c e ­
va n o  r ifu lge re  d i co lo ra ti ba g lio ri 
f in o  a p o c o  te m p o  prim a. 
R e s ta no  a n c o ra  le fan tas iose  
s tru ttu re  c h e  li so rre g g e va n o  
p e n sa te  e  rea lizza te  c o n  il m e ­
d e s im o  im p e g n o  c h e  è  stato  
a c c o rd a to  a i g io ie lli ined iti che  
h a n n o  p a rte c ip a to  a l c o n c o rs o  
d e ll’AO V.
Il n o s tro  p e n s ie ro  c o rre  già a l 
p ro s s im o  anno, r ic c h i de lle  esp

e rie n ze  acqu is ite , c o n  la fie ­
rezza  d i a v e r s a p u to  brillan te- 
m e n te  su p e ra re  una p ro v a  im ­
pegnativa .

F ra n co  C an tam essa

È quasi sera. Le vetrine sono 
spente e vuote da un pezzo. Visi­
tatori ed espositori sono quasi 
tutti usciti, tranne un gruppetto, 
sparuto quanto tenace, fermo 
davanti al box in cui è chiusa la 
Giuria.
La fumata bianca tarda a venire. 
E comincia a prendere corpo 
quel sospetto che, fin dal mo­
mento dell'apertura della Mo­
stra era chiuso nella mia men­
te... Ma c’è davvero un gioiello, 
anzi due visto che due sono le 
sezioni del concorso, che meri­
tano di essere premiati? Che 
meritano di essere definiti "mi­
gliori” degli altri?
Meno male che non faccio parte 
della giuria, mi dico, lo non sarei 
capace di dire: questo è il mi­
gliore. Di gioielli belli, inediti, di 
intelligente concezione, di inte­
ressante e meditato ripensa­
mento di temi classici ce ne so­
no tanti, tantissimi.
E intanto siamo ad aspettare un 
“habemus vincitores” che non 
arriva mai.
Immaginavo l’apprensione delle 
due redattrici che dalla mattina 
si aggiravano nei corridoi con 
l’aria un po’ stupita... non aveva­
no mai visto tanti gioielli in una 
volta sola! Guardavano con am­
mirazione le altre due giurate, la 
Prof. Cavenago Bignami e la

signora Mori Caracciolo che con 
sicurezza e competenza profes­
sionali si portavano all’occhio il 
lentino e del gioiello erano in 
grado di afferrare ogni particola­
re.
Ma le redattrici, forse non esper­
te di gioielleria ma professioni
ste della moda e della sua evolu­
zione dovevano esserci, per dare 
il loro giudizio sullo styling. 
Cosi, azzardando ipotesi con 
Mario Diarena, Segretario della 
Giuria cordialmente ed amabil­
mente escluso dalla stanza dei 
bottoni dal severissimo Presi­
dente Gianmaria Buccellati, ar­
riva il momento della segnala­
zione.
Paolo Vaglio Laurin, Presidente 
della Commissione Stampa, 
controlla che tutto risponda a 
quei principi di chiarezza e rego­
larità che garantiscono un giusto 
svolgimento e finalmente Paolo 
Staurino dà l’annuncio ufficiale: 
Arata e Sibilia sono le due Firme 
degli oggetti “migliori”.
Signori Arata e signor Sibilia & 
C. siete bravissimi e sono con­
tenta per voi, ma... vi è andata 
bene.
Se i premi avessi dovuto asse­
gnarli io voi non avreste vinto: io 
avrei assegnato 76 premi “ex 
aequo”!

Rosanna Comi



In calce alla M ostra “M A N U A L IT À ”

Arte ed artigianato artistico
due aspetti di una realtà che ha profonde radici storico-sociali



La distinzione fra artigiano ed artista si può far risalire 
all’inizio del sec. XV. Fu nel primo rinascimento che 
questa divaricazione ebbe luogo, a seguito di trasforma­
zioni economico-sociali di grande rilievo. Dalla economia 
chiusa del castello medioevale, l’artigiano si era via via 
insediato nei primi nuclei cittadini, costituendo in breve, 
insieme con la classe nobiliare, il ceto sociale egemone. 
Con l’apertura degli scambi fra città e città e successiva­
m ente fra nazioni, si sviluppò la Figura del mercante il 
quale non era altro che un iniziale artigiano che si dedicò 
prima alla commercializzazione del proprio prodotto, e 
successivamente creò quel tipo di economia che fu detta, 
appunto, mercantilistica, basata su un sistema essenzial­
m ente protezionista e, questo è ciò che più ci interessa, sul 
cottimismo. L’artigiano divenuto mercante, ricco dei capi­
tali accumulati con i suoi commerci, tende a favorire il 
lavoro a domicilio, e così facendo a spezzettare il ciclo pro­
duttivo fra i diversi artigiani che perdono così la propria 
indipendenza economica. Vennero così gradualmente 
m eno le corporazioni che riunivano i diversi artigiani che 
furono all’inizio dell’età dei comuni un potente baluardo 
contro l’arroganza della classe nobiliare continuatrice del 
sistema dei privilegi feudali, e contro la nascente classe dei 
ricchi mercanti.
Questa rivoluzione sociale fu ricca di conseguenze: è in 
questo m om ento che nasce la Figura dell’artista artigiano. 
L’artista si affranca in breve tem po da una estetica che 
faceva perno sulla abilità manuale per divenire uomo di 
scienza. Egli si eleva dal livello di artigiano in quanto la sua 
arte diventa strum ento di conoscenza e di divulgazione 
delle nuove scoperte scientiFiche, al pari delle altre arti 
“liberali”.
Piero della Francesca, Ghiberti, Donatello, e più tardi 
Leonardo, Michelangelo, Celimi, ecc., si dedicano agli 
studi classici, FilosoFici, matematici e trattano da pari a pari 
i potenti difendendo caparbiamente la propria indipen­
denza sia intellettuale che economica. Per cui l’artista sarà 
inteso d ’ora in poi come creatore di nuove forme mentre

l’artigiano resterà un semplice ripetitore di forme prove­
nienti dalla tradizione popolare.
In definitiva l’artista fa tesoro delle proprie capacità 
manuali imparate nel lungo apprendistato in bottega per 
giungere ai gradi più elevati d’espressione artistica grazie 
alle proprie conoscenze umanistiche e scientiFiche. 
M entre quindi l’artigiano pone la sua prerogativa su una 
manualità appresa non tanto sui libri, che pure esistevano 
(vedi il trattato di Cennino Cennini), quanto in bottega, in 
diretto contatto con la materia da trasformare, fra innu­
merevoli strum enti d’ogni genere tramandati gelosamente 
di padre in Figlio, l’artista diviene in primo luogo uom o di 
scienza.
Si giunse così alla distinzione fra arti minori e maggiori: le 
prime fondate su valori essenzialmente manuali in con­
trapposizione alle seconde, caratterizzate da una originale 
elaborazione intelletuale che relega in secondo piano l’atti­
vità manuale.
La conseguenza più immediata di questa situazione fu che 
l’opera di arte si allontanò sempre più da ogni immediata 
funzione d ’uso, mentre il prodotto artigianale faceva di 
questa funzione la propria ragione di esistere.
La saliera del Celimi per Francesco I di Valois, è tutto 
meno che una comoda saliera: in essa mitologia, scienza e 
filosofia riflettono quel tipico e bizzarro spirito del pieno 
Rinascimento che fu Benvenuto, animato da una volontà 
incontenibile di ricerca per piegare la materia, attraverso 
cimenti sempre più complessi, a significati universali. 
Nell’ambito della produzione artigiana, si sviluppò tutta­
via un tipo di artigianato che si suole deFinire artistico, in 
quanto “dalla manualità del procedimento produttivo 
(sbalzo, cesello, sofFiatura in vetro, creazione di stampi in 
pietre) fa derivare oggetti -  un piatto, un recipiente -  nei 
quali appaiono individuabili, al di là di giudizi di qualità, 
valori estetici di qualche tipo” (Antonelli Negri - Artigia­
nato ed Arte - Etas Libri, Milano 1979).
Troppo spesso, tuttavia, l’artigianato artistico si attiene 
ancora oggi ai modi ed agli stili della grande arte passata e



contemporanea, con una ripetitività che svuota il suo pro­
dotto di contenuti intellettuali, e che trova riscontro solo 
nella necessità di appagare una specifica domanda di mer­
cato. Giulio Carlo Argan m ette in guardia su questo feno­
meno. “Sul piano puramente artistico l’artigianato è insi­
diato dal kitsch: c’è un kitsch vecchio di cui tutti ridono 
(aspettando magari un revival mercantile) e c’è, di gran 
lunga peggiore, un kitsch m oderno che non si riconosce 
facilmente e di cui non si ride. Del resto il kitsch artigia­
nale è pressoché finito, è già comparso quello industriale 
ed è fenomeno tipico della cosiddetta società dei con­
sumi”.
Il discorso è molto delicato. Se partiamo dal presupposto 
intellettualistico che l’attività artigianale deve servire ad 
elevare il gusto estetico del consumatore non tenendo 
conto dei gusti della committenza, ciò che Argan asserisce 
è fuor di ogni dubbio. Ma se invece ragioniamo dal punto 
di vista dell’artigiano che deve produrre ciò che il suo con­
sum atore richiede per poter sopravvivere, il discorso è ben 
altro. Diciamo invece che se non esistesse un tipo di con­
sumatore inevitabilmente versato al kitsch, e cioè se esi­
stesse un tipo di consumatore culturalmente ed estetica- 
m ente più evoluto, nem m eno esisterebbero prodotti che 
nella fattispecie non troverebbero mercato.
Del resto si tratta di un tipo di “gusto” estetico che la stessa 
società industrializzata dei consumi ha contribuito a dif­
fondere. Il così detto re-styling non rappresenta altro che 
una soprastruttura imposta a determinati beni per renderli 
appetibili come “nuovi”, lasciando inalterate le loro carat­
teristiche intrinseche. Ciò è in antitesi al concetto di fun­
zionalità estetica che li vide nascere, ma è perfettamente 
rispondente ad un tipo di produzione che deve sfruttare gli 
impianti al massimo per cui da una parte, incita promozio­
nalm ente l’acquirente a rivolgersi verso il nuovo facen­
dogli apparire vecchio ciò che già possiede, dall’altra tende 
a fornigli sempre il medesimo prodotto per ammortizzare 
gli impianti ed i costi di produzione.
L’artigianato kitsch quindi non è causa, ma effetto di una 
determinata situazione.

Certam ente una cultura artistica più uniformem ente dif­
fusa a livello di consumatore modificherebbe la domanda 
e quindi il tipo di prodotti e nel medesimo tempo rende­
rebbe più efficaci le ricerche di nuove forme che si svol­
gono nell’ambiente della bottega artigiana e soprattutto 
nelle scuole professionali artigiane.
Scrive Antonello Negri nel suo già citato saggio: “Un dato 
che accomuna tutti i prodotti dell’artigianato artistico è la 
mancanza di un qualsiasi riferimento alla cultura propria 
degli uomini che li hanno eseguiti, alle tradizioni popolari 
originali dei luoghi in cui quegli artigiani hanno vissuto. 
Quegli artigiani, al contrario, hanno recuperato una cul­
tura altrui, già vissuta in termini assai più creativi in altri 
luoghi ed in altre epoche, e l’hanno riproposta, volgariz­
zandola, per giustificare la pretesa artistica del pezzo pro­
dotto”.
In altre parole l’autentico artigianato lo si trova allora solo 
ove le ragioni di mercato sono ancora deboli, in contesti 
socio-economici non ancora industrializzati, “per i quali -  
scrive Negri -  sia ancora estranea l’idea di volgarizzazione 
e commercializzazione di forme artistiche auliche, dove 
anonimi creatori operano per realizzare oggetti d’uso 
comune e non prodotti la cui funzione sia quella decora­
tiva... ove si possono ancora ritrovare valori estetici di una 
tradizione popolare che nelle forme comuni degli oggetti 
d’uso quotidiano ci hanno tramandato le più concrete 
testimonianze di una cultura anonima, non artistica, ma 
rispetto ad essa di non minore dignità”.
In definitiva possiamo dunque affermare che l’artigianato 
diviene significante da un punto di vista culturale nel 
m om ento in cui abbandona il concetto imitativo d’altri 
stili, peraltro più compiutamente elaborati dalla produ­
zione artistica, e analizza in profondità le proprie radici 
culturali e storiche per pervenire ad un prodotto, proget­
tato e costruito dall’uomo per l’uomo, sulla base delle sue 
esigenze d ’uso, un artigianato che, consapevole della pro­
pria importanza economica e culturale sappia attingere da 
se stesso, in maniera del tu tto  indipendente la propria ori­
ginalità creativa. franco cantamessa
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VOLTERRAArroccata su un’aspra colli­
na che si raggiunge dopo un 
cammino piuttosto tortuo­
so, Volterra, conserva un 
non so che di demoniaco 
forse per il fatto che fu sede 
di antiche popolazioni etni­
sche.
Nel museo Guarnacci una 
collezione di urnette fune­
rarie consente uno straordi­
nario “viaggio agli inferi”, 
tra i miti misteriosi e l’arte 
degli antichi etruschi. 
Questa impressione ci è 
confermata camminando 
fra le stradine del borgo me­
dioevale, strette fra la Piaz­
za dei Priori, una delle più 
belle piazze d’Italia e il 
Duom o romanico, affasci­
nante per la semplicità della 
sua facciata. Al di là delle

case basse, si può intravve
dere l’impressionante vo
raggine delle Balze dovuta a 
franamenti del terreno di 
arene ed argille. Questi fra­
namenti hanno ingoiato ne­
cropoli etrusche, chiese e 
monasteri dando luogo al­
tresì a fantasiose leggende. 
Questo alone di mistero 
sembra ristagnare anche 
nelle piccole e piccolissime 
botteghe artigiane, la porta 
spalancata sulle stradine 
immerse in un silenzio sur­
reale, ove si lavora l’alaba­
stro, la pietra traslucida ci­
tata anche da Dante nella 
sua “Commedia”.
Anonimi artigiani lavora­
no, in un perenne strato di 
polvere impalpabile, con 
strum enti antichissimi, 
questo materiale che si tro­
va nelle colline circostanti. 
Fuoriescono da queste bot­
teghe oggetti d ’uso ed orna­
mentali di grandissimo pre­
gio, come vasi, lampade, 
piatti, piccole sculture. 
Oggi esiste una Cooperativa 
degli Artieri dell’Alabastro 
fondata nel 1895 che rag­
gruppa in un’unica organiz­
zazione questi valenti arti­
giani affinché un patrimo­
nio di arte e di tradizioni 
così notevole non vada di­
sperso.
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GUBBIOGubbio è una delle più anti­
che città Umbre, che con­
serva intatta la sua struttura 
medioevale. La sua posizio­
ne isolata fra i monti, lonta­
no dalle più importanti vie 
di comunicazione, ha favo­
rito la conservazione della 
antica città ma, per contro, 
non ha consentito un mo­
derno sviluppo economico 
su basi industriali. Tuttavia 
si è conservato intatto l’am­
biente artigiano che fin dal 
XIV sec. costituì la princi­
pale attività produttiva. Ri­
sale infatti al 1346 uno statu­
to dell’arte dei fabbri, la 
prestigiosa corporazione 
che dette luogo ad una delle 
più nobili ed interessanti 
produzioni artigiane tu t
t ’ora, insieme con l’arte del­
la ceramica, caratteristica 
peculiare dell’attività lavo­
rativa di Gubbio.
Una leggenda vuole inter­
pretare in maniera piutto­
sto pittoresca un particolare 
delle antiche case di G ub­
bio: molte di queste presen­
tano, accanto alla porta 
principale, una porticina, 
un po’ più in alto, che viene 
detta popolarmente “porta 
del m orto”, dove sembra



che venissero fatte passare 
le bare. Diceria un po’ ma­
cabra, che probabilmente 
trae origine dal fatto che il 
piano terra delle case era co­
stituito dalle botteghe arti­
giane. Dato il particolare ti­
po di artigianato, le cerami­
che ed il ferro battuto, im­
possibile era pensare di en­
trare in casa passando per 
stanzoni ove accanto a stru­
menti d ’ogni genere, ardeva 
anche un forno ad alta tem ­
peratura. Più giusto quindi 
prevedere una entrata alter­
nativa un po’ più in alto, che 
fu detta, con quello spirito 
mordace tipico di quelle po­
polazioni, porta del morto. 
Accanto quindi a magnifi­
che testimonianze d’arte 
gotica e rinascimentale, co­
me la Chiesa di San France­
sco o il Palazzo dei Consoli, 
ancora oggi sopravvive in­
tatto un magnifico artigia­
nato, quello del ferro battu­
to, una lavorazione eseguita 
con tecniche antichissime. 
Arte ed artigianato si fon­
dono insieme per costituire 
oggetti d’uso ed ornamen­
tali d’ogni genere. Scrive 
Tullio Seppilli “Si tratta di 
manufatti destinati al con­

sumo, in altre parole ad una 
pura e semplice attività di 
fruizione, o invece stru­
menti di produzione finaliz­
zati nelle più diverse tecno­
logie del lavoro urbano o 
rurale. Semplici risultati di 
un lavoro ripetitivo e quoti­
diano o esiti, invece, di una 
reale tensione creativa, ve­
re opere d ’arte. Prodotti 
connessi a funzioni private 
interne al contesto abitati­
vo, o invece materiali legati 
a funzioni d ’uso esterne, in 
certo senso pubbliche, o co­
m unque inserite nel cosid­
detto arredo di città”.
Con ogni probabilità è pro­
prio questa la ragione prin­
cipale per cui questo mira­
bile artigianato non si è 
estinto ed è sopravvissuto 
all’avvento della civiltà del­
le macchine: le sue insosti­
tuibili funzioni d’uso, han­
no m antenuta costante- 
m ente viva la domanda di 
un mercato che a buon di­
ritto gli appartiene. Si tratta 
dunque di un artigianato vi­
tale in quanto ancora inseri­
to in un processo produtti­
vo che gli è proprio, e che 
l’industria non ha potuto 
estinguere.
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EXPORT­
ORAFI MPO 
Mostra a 
Dusserldorf

Mostra Gioielleria Italiana realizzata presso il Centro I.C.E. di Dusseldorf dal 29 al 31 agosto 1980.
Da sinistra a destra: L'Ambasciatore d'Italia a Bonn Luigi Vittorio Ferraris; Ubaldo Bajardi Presidente dell'Export Orafi 
M.P.O. e segretario dell'A.O.VMarco Desana Direttore filiale S. Paolo di Valenza; Valentini funzionario dell'Istituto 
S. Paolo a Francoforte.

Realizzata dal Centro del 
Commercio con l’Estero di 
Dusseldorf, si è tenuta la 4° 
edizione della rassegna del­
la gioielleria italiana presso il 
centro promozionale del- 
l'ICE.

La mostra si è svolta dal 29 
al 31 agosto 1980 ed ha co­
stituito la centesima manife­
stazione dei prodotti italiani 
del centro commercio estero 
di Dusseldorf.

Essa è stata ufficialmente 
inaugurata dall’Ambasciato
re d’Italia a Bonn Luigi Vitto­
rio Ferraris, alla presenza di 
numerosi esponenti del 
mondo dell'arte e della cultu­
ra. Numerose manifestazioni 
collaterali di carattere pro­
mozionale e culturale, hanno 
siglato il vivo successo della 
manifestazione.

L’Export Orafi MPO era pre­
sente con un proprio stand 
che raccoglieva la migliore 
produzione di 25 aziende va
lenzane.

Ciò è stato favorito, grazie 
anche all'intervento della fi­-

liale di Valenza dell'Istituto 
Bancario San Paolo di Torino 
che ha contribuito tangibil­
mente alle spese.

L’Ambasciatore d’Italia Fer­
raris è stato ricevuto presso 
lo stand dell'Export Orafi dal 
Presidente Ubaldo Bajardi, e 
dal direttore della filiale di Va­
lenza dell’Istituto Bancario 
San Paolo Marco Desana.

La rassegna è stata visitata 
da numerosi operatori del 
settore della gioielleria, che 
hanno mostrato di apprezza­
re in modo particolare l’origi­
nalità, il design e la bellezza 
della produzione valenzana 
e di quella italiana in genera­
le. Le vendite ed il volume 
d’affari — ci ha dichiarato il 
Presidente Ubaldo Bajardi — 
pur considerando il periodo 
congiunturale che ha causa­
to un rallentamento della do­
manda mondiale in direzio­
ne dei generi non di prima 
necessità, si possono ritene­
re abbastanza soddisfacenti, 
benché abbiano riconferma­
to la cautela degli operatori 
del settore orafo tedesco a

fronte dell’incertezza del 
mercato, per niente al riparo 
dalle continue oscillazioni 
dei prezzi delle materie 
prime.

L’Istituto Bancario San Paolo 
di Torino, che da sempre se­
gue da vicino i problemi degli 
orafi di Valenza, ha ritenuto di 
contribuire alla realizzazione 
della manifestazione in 
quanto consapevole che lo 
sviluppo dei rapporti com­
merciali con l’estero passa in 
primo luogo attraverso una 
efficiente organizzazione 
bancaria.

Il nostro Istituto — ci ha di­
chiarato Marco Desana — ha 
ritenuto di sponsorizzare 
questa partecipazione in 
quanto è l'unica banca italia­
na con due filiali in Germa­
nia, una a Monaco ed una a 
Francoforte, per cui i rapporti 
bancari non avvengono tra­
mite semplici rappresentan­
ze, ma in maniera più diretta 
e tempestiva, e ciò facilita 
notevolmente gli operatori 
economici.
La nostra sensazione — con­-

clude Bajardi — è che la Ger­
mania, che da sempre è un 
ottimo acquirente del pro­
dotto valenzano, necessiti di 
nuove proposte ed iniziative 
che ridonino la vitalità al mer­
cato della gioielleria, attual­
mente un po’ incerto.

La mostra di Dusseldorf ha 
costituito un importante pas­
so in questa direzione.

Seria ditta di oreficeria 
con sede in Germania 
(R.F.T.) con stand a Basi­
lea e Monaco offre colla­
borazione a seria ditta ora­
fa italiana, preferibilmente 
valenzana, interessata alla 
penetrazione e sviluppo 
per la vendita sul mercato 
tedesco.

Per informazioni scrivere a: 
Associazione Orafa Valen­
zana - P.zza D. Minzoni, 1 - 
15048 Valenza. T. 0131-91851



UFFICIO VIAGGI E TURISMO MORETTI
in collaborazione con 
f ASSOCIAZIONE ORAFA VALENZANA
Vi invita a visitare:

INHORGENTA 81 - Monaco di Baviera 14/17 Febbraio 1981
8° Salone Internazionale di Orologeria, Gioielleria, Pietre Preziose 
ed Argenteria con pertinenti Impianti di Produzione.

viaggio dal 14 al 17 febbraio 1981

14 febbraio - sabato - MILANO /  MONACO

Ore 11.20 partenza dall’aeroporto di Linate con volo je t di linea Lufthansa.
Ore 12.25 arrivo a Monaco, trasferimento libero direttamente in Fiera o in albergo. 

Rimanente della giornata a disposizione per la visita.
In serata rientro in albergo e pernottamento.
HOTEL EDEN WOLFF - T  cat. sup. - Monaco 
Arnulfstrasse, 4/8 - tei. 089/55.82.81

15/16 febbraio - domenica/lunedi - MONACO

Prime colazioni continentali e pernottamenti in albergo. 
Giornate interamente a disposizione per la visita della Fiera.

17 febbraio - martedì - MONACO /  MILANO

Prima colazione in albergo. Mattinata a disposizione. 
Ore 18.00 partenza per Milano con volo je t di linea Alitalia.
Ore 19.05 arrivo a Milano Linate.

Quota individuale di partecipazione Ut. 355.000. 
Supplemento camera singola Lit. 78.000. 
Diritto di iscrizione Lit. 15.000.

Per ulteriori informazioni o prenotazioni contattare:

Rappresentante Fiere di Monaco 
UFFICIO VIAGGI MORETTI
20123 Milano - Via Vincenzo Monti, 15 
Tel. 02/80.95.61 - telex 321515

UFFICIO VIAGGI E TURISMO MORETTI
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&
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Alta
gioielleria

esclusivamente orecchini



Cresta Guarda & Botta 
15048 Valenza (AL) Italy - Via Mozart, 4 

Tel. (0131) 94262 - Marchio 2287 ALorecchini da 50.000 a 150.000



Elkron.

C E L L IN I Benvenuto • Saliera di Francesco / » .  Vienna: Kunsthistorischc Muscum. Foto I.C.P. Milano

Antifurto un po’cari per cose un po’care.
Forse la vostra casa non è un museo, ma per voi è più cara di un museo.

Con l ’aiuto di Elkron, potete fare in modo che ciò che è vostro oggi, 
sarà vostro anche domani. Elkron crea vere opere d ’arte nel campo delle 
apparecchiature antifurto ed è un nome odiato dai ladri di tutta Europa.

I suoi sistemi integrati di sicurezza, costituiscono il 24% di tutto 
il mercato degli antifurto a sensori volumetrici a microonde o a infrarossi passivi.

Se avete qualcosa da custodire, consultate un buon impiantista di 
antifurto: nessuno meglio di lui saprà consigliarvi qual è il sistema Elkron più  
adatto alle vostre esigenze. La gamma è vastissima : dal semplice sensore al più  
sofisticato impianto con centrale computerizzata e collegamento a distanza.

E se non conoscete nessun installatore, inviateci il coupon qui in 
basso: vi metteremo in contatto con l’esperto Elkron più vicino.

Ma fa te presto; perché quando 
Elkronr non c’è, i topi d ’appartamento ballano. ELKRON

Antifurto,non giocattoli.
per informazioni e  documentazioni: 

nom e o ditta

via città

telef.

W A M A
P.za Garibaldi 21 - Tel. 0131-443148 

15100 ALESSANDRIA



G IO R G IO  LO M B AR D I - GIOIELLI

- j

viale della repubblica 4/a 15048 valenza 
tei. (0131) 93462 - marchio AL 2467 - 
presenti alla Mostra del Gioiello Valenzano



BANCA POPOLARE DI NOVARAAL 31 DICEMBRE 1979:

CAPITALE L. 12.456.167.000
RISERVE E FONDI L. 240.330.421.634 
RACCOLTA OLTRE 7.500 MILIARDI

Società cooperativa a responsabilità limitata 
Fondata nel 1871

Sede sociale e centrale in Novara

mezzi
amministrati
oltre
5.200 miliardi

Banca agente 
per il commercio 
dei cambi

UFFICI
DI RAPPRESENTANZA:
A BRUXELLES, CARACAS, 
FRANCOFORTE sul Meno, 
LONDRA, NEW YORK, 
PARIGI E ZURIGO. 
UFFICIO DI MANDATO 
A MOSCA.
RECAPITO A MADRID.

357 SPORTELLI 
92 ESATTORIE

TUTTE LE OPERAZIONI 
ED I SERVIZI DI BANCA, 
BORSA E CAMBIO
Distributrice dell’American Express Card 
Finanziamenti a medio termine all’indu­
stria, al commercio, all’agricoltura, all’ar- 
tigianato e all’esportazione, mutui fondiari, 
“ leasing”  e servizi di organizzazione 
aziendale e controllo di gestione tramite 
gli istituti speciali nei quali è partecipante

Succursale di VALENZA
via Lega Lombarda, 5/7 - Tel. 92754-5-6
Agenzia di BASSIGNANA
via della Vittoria, 5 - Tel. 96129

Fratelli CERIANA s.p.a.

BANCA
fo n d a ta  n e l 1821

TORINO VALENZA



Sistemi di sicurezza:
siamo

i primi nel mondo.GROUP 4SECURITAS

Antifu rto - Anti rapi na 
T V C C  - controlli accessi -antincendio.

•  Servizio manutenzione 24 ore.
•  Contratto con garanzia totale di 5 anni.
•  Servizi consulenza e preventivi gratuiti.
•  Fiduciari LLOYD di Londra.
•  Sistemi computerizzati

per la sicurezza totale dell’industria.

Group 4 Italia S.p.A.
Sede: Roma - Via Sommacampagna, 15 - Tel. (06) 47.58.236-47.50.070 

Filiali: Milano - Torre 8, San Felice - Segrate (Milano) - Tel. (02) 75.32.040-75.32.047 
Firenze - Via G. Pascoli, 36 Scandicci (Firenze) - Tel. (055) 25.79.270 

Vicenza - Corso San Felice, 42 - Tel. (0444) 21.083 
Udine - Piazza Garibaldi - 33019 Tricesimo (Udine) - Tel. (0432) 85.16.72



ARGENTERIE ARTISTICHE POSATERIE
I.M.A. - GUERCI & C.

CASA FONDATA NEL 1920

*  ARG ENTERIE  ARTISTICH E •  SERVIZI CAFFÈ

•  CESELLI E SBALZI •  C AN D ELA BR I CO FANETTI

® V A S E LLA M E  PER TA V O LA  •  CENTRI TAVOLA

•  JATTES VASI ANFO RE

•  CR ISTALLERIE E PO R C E LLA N E  ESTERE

•  POSATERIE

Alessandria - Via Donatello, 1 - (spalto Borgoglio) -  Tel. 43243 - Telegr. IMA - Cas.Post. 27
Marchio 23 AL

MOSTRA PERMANENTE DI MILANO Via Paolo da Cannobio, 11 - Tel. 875527_______
VISITATE LA NOSTRA ESPOSIZIONE PRESSO IL NOSTRO RECAPITO DI MILANO



A DYNAMIC FIRM 
CATERING TO

FOREIGN JEWELLERS OPERATING IN ITALY.

An experienced staff forever in search 
of new ideas and new models, 

guarantees accurate Service 
from manufacturers 

and solves legai, customs 
and other technical problems.

PALLAS S.a.S. di Juliette Pallas &  C.

MILANO VALENZA 
via Fratelli Gabba, 5 via Mazzini, 40 

tei. 02/87.77.26 -  87.50.60 tei. 0131/97.76.08 - 97. 76.27 
telex 333566 MDT



LA SICUREZZA 
E' UN AFFARE SERIO

non scegliere una cassaforte qualsiasi 1

cassaforte super corazzata DGX

Molti producono casseforti, ma solo pochi sanno farle bene.
Per la Conforti questa è una tradizione che dura ininterrottamente dal 1912.
I modelli attuali sono dotati di tutti quegli accorgimenti che li pongono 

all’avanguardia nel settore. Corazze in grado di opporsi ai più potenti mezzi di scasso, 
meccanici e termici; congegni antimanomissione non individuabili dall’esterno, serrature 
ad alta sicurezza: a chiave, a combinazione numerica, a tempo per l’apertura ad orario 
prestabilito.

I pesi (da 33 a 4800 Kg.), le capacità (da 20 a 1300 litri) e gli accessori interni 
possono soddisfare ogni necessità.

In un concetto di sicurezza integrata, 
sono stati messi a punto, inoltre, prodotti quali porte 
corazzate per appartamento con funzione 
antiscasso ed antincendio, anche nel modello 
antipallottola e impianti d’allarme progettati 
per consentire la massima affidabilità unita ad una 
flessibilità in grado di adeguare l'impianto 
alle esigenze dei singoli utenti.

serratura a tempo

CONFORTIUfficio Vendite di Valenza Po: Via F. Cavallotti, 1 - tei (0131) 977778 
Ufficio Vendite di Torino: Via A. Vespucci 55/c - Tel. (011) 598802



BAòESTRAfirma l oro dal 1882

Deposito fiduciario:Ettore Cabalisti
via Tortrino 10 -te l.92780  VALENZA ba\esi ra DIVI!

GIOVANNI BALESTRA & FIGLI
SEDE E STABILIM ENTO : V IA  D E L L A  R ES ISTEN ZA  1/3 CAM PESE  
38061 BASSAN O  D E L  G R A P P A  (VI) T E LE F . (0424) 80.221 (r.i.) 

T E L E X  430098 B A L E S T R A  B A S SA N O G R A PPA  . IT A L IA



VI INFORMIAMO DELL'APERTURA 
A VALENZA PO DEL PUNTO 
VENDITA ARTICOLI INERENTI 
GEMMOLOGlA-GIOIELLERIA : 
CARTINE,LEVERIDGE,PINZETTE,  
MICROSCOPI,RIFRATTOMETRI, 
SPETTROSCOPI,LABGEM PORTATILE 
ETC.
SONO DISPONIBILI:
SINTESI E NATURALI ACCOMPAGNA­
TI CERTIFICATO ANALISI PER 
COSTITUENDA COLLEZIONE 
CONFRONTO-LAVORO.
ASSICURATA COLLABORAZIONE 
SCIENTIFICA DOTT.CARLO 
TROSSARELLI FGA OF G.B.
ISTITUTO MINERALOGIA UNIVERSITÀ' 
TORINO.
PREVISTO INVIO CATALOGO AD 
INTERESSATI.

GEMOLOGICAL SHOP
RUBIN AGONI

GEMOLOGICAL SHOPC.so Garibaldi. 19 -  Tel. 0131 ~ 953832 -  15048 Valenza  -  AL



C reazioni C orol
Per personalizzare 

i vostri ciondoli scegliete 
una catena fra 

i mille gioielli esclusivi che COROL propone

CREAZIONI COROL di PAOLO LOMBARDO Milano - Corso Ticinese 62 - Tel. (02) 83.97.800/83.91.58(1 
VALENZA - Via Dante, 14 - Tel. (0131) 952.600 - MI 784



C. APRILECIELO - TERRA - MARESPEDIZIONI INTERNAZIONALIAEREE -MARITTIME .- TERRESTRIUFFICI: Aeroporto Milano Linatetel 718441 - telex 311402 APRIARAeroporto Milano Malpensa - tel. 868002AGENTE IATA.DICHIARANTE DOGANALE.SERVIZIO CON: CAMION BLINDATI PER RITIRO VALORI.SPECIALIZZATO IN: SPEIDZIONI VIA AEREA DI GIOIELLERIA, VALORI, ORO PIETRE PREZIOSEUFFICI COMMERCIALIAPRIL BROS - 3405 
FRANCIS LEWISBOULEVARD FLUSHING - N.Y. 11358



orafo e gioielliere in Valenza

GIUSEPPE CAPRA IMPORT - EXPORT
15048 Valenza (Italy) Via San Salvatore 3 6 -Tel. 0131/93144 - 952182 - Casèlla Postale 110



KIMBERLEY DIAMONDS ITALIA S.R.L.
VALENZA (ITALIA) - Viale Dante 24 
Tel. (0131) 93592 - 93478 - telex 21051

KIMBERLEY DIAMONDS INC.
JOHANNESBURG (S AFRICA) 
L.C. Diamonds Cutting Works 
Dashing Centre - 1 st floor 
240 Commissioner Street 
Tel.: 29-2191/7 - 29-1081/88 
Telex 84133 SA

i nostri diamanti sono una scelta accurata in tutti i tagli 
sia classici che fantasia

PMPINO & MORTARASNCVALENZAd ia m a n t i e p ie t re  p re z io s e

viale Dante, 24 
tei. 93.592 - 93.478 
telex 21051



LORO DI l VALENZA

GIOIELLI DI QUALITA' 
E PRESTIGIO



AIMETTI & BOSELLILABORATORIO
OREFICERIA
Telefono (0131) 91.123 

Via Carducci, 3 
VALENZA 

Marchio 1720 AL

G IO IE L L I A R IA N N A
VALENZA

ditta BAJARDI LUCIANO
fabbrica gioielleria oreficeria 

export
15048 Valenza ( Italy ) - viale Santuario,11tel. (0131) 91756

BALDI 
&.C SNC

FABBRICA
OREFICERIA
GIOIELLERIA

15048 VALENZA 
VIALE REPUBBLICA, 60 
TEL 91.097

Marchio 197 AL



BARACCO ALESSIOOREFICERIA GIOIELLERIA
15048 VALENZA - CORSO MATTEOTTI, 96 

TEL. (0131) 92.308 - AB. 94264
M ARCHIO U56 Al. C.C.I.A. n. 89207 - M/021278

FA B B R IC A  O REFICERIA
SI ESEGUONO LAVORI SU DISEGNO creazione propria

BARBIERATO SEVERINO
15048 VALENZA (Italia) - VIA SASSI N. 9 - TEL. (0131) 94807 
Marchio 2080 AL CCIAA 113948 AL

BEGANI ARZANI v S S 7
tei. (0131) 93109

gioielleria AL 1030 -C.C.I.A.A. 75190 :

GIUSEPPE BENEFICO
B R I L L A N T I  

P I E T R E  P R E Z I O S E  

C O R A L L I

M I L A N O  V A L E N Z A
Piazza Repubblica ,  19 • Tel. 662.417 Viale Dante, 10 -  Tel. 93.092



oreficeria - gioielleria - argenteria

Fratelli Biandrate
EXPORT
15048 VALENZA (Italy) - VIA DONIZETTI, 1 0 /A  - TEL. (0131) 91484

Alfredo Boschetto
FABBRICA OREFICERIA

anelli - boccole - spille cammeo - ciondoli 

CREAZIONI PROPRIE

15048 VALENZA (Italy)  -  Via Sandro Pino, 15 - Tel 0131-93.578 1603 A L

CANEPARI RENZO GIOIELLERIA ANELLI STILE ANTICO - FANTASIA - 

CLASSICI -IN ORO BIANCOVIA DEL CASTAGNONE 1 - TEL. 94289

VALENZAMARCHIO 

1467 AL

FRANCO CANTAMESSA & C.
Produzione e commercio Preziosi

Via G. Calvi, 18 -  Telef. (0131) 92243 -  15048 Valenza
Marchio 408 AL



CATTAI F.lli
ORAFI GIOIELLIERI

15048 Valenza 
Via Cavour, 21 

Tel. (0131) 952683
2286 AL

angelo cervari
15042 Bassignana

via Alessandria, 26 - tei. (0131) 96196

872 AL

MARCO CARLO RENZO
CEVA
V ia  Sandro Camasio, 4 - Tel. 91027 - 15048 VALEN ZA 

Marchio 328 ALCOBRILLINTERNATIONALDIAMANTI38 VIA S. SALVATORE - VALENZA



CORRAO snc
FABBRICA GIOIELLERIA

via Camurati, 1 •  Tel. (0131) 94737 
15048 VALENZA PO

ERIKA
F A B B R I C A  O R E F I C E R I A  e  A R G E N T E R I A

CREAZIONI PROPRIE
Vasto assortimento di catene, ciondoli bracciali e anelli

V ia  Rogna 2 - Te l. 0142 /6 3 2 8 3  -  15040 M IRABELLO M O NF. (AL)

1825 AL

ERMA s.n.c.
laboratorio di gioielleria

Via Sottotorre, 21 
Telefono 0131/339054 

15046 San Salvatore Monferrato (Al)

FRACCHIA & ALLIORI
GIOIELLERIA

Lavorazione anelli con pietre fini

Ciro. Ovest, 54 -  Tel. 93129 -1 504 8  Valenza 

Marchio 945 AL



LUNATI FABBRICANTI GIOIELLIERI ESPORTVia Trento Tel. 91338/92 649 
VALENZA

Marchio 160 AL

M ANCA
Gioielli

VALENZA
Via Mario Nebbia, 7 

Tel. (0131) 94112

1258 AL

GIUSEPPE M ASINI
gioielleria - oreficeria

CREAZIONI PROPRIE
15048 Valenza - via del Castagnone, 68 - tei. (0131) 94418 91190 

20122 Milano - via Paolo da  Cannobio, IO  - tei. (0 2 ) 800592

PASERO ACUTO PASINO
ORAFI
15048 VALENZA
VIA CARDUCCI 17 - TEL. 91.108
MARCHIO 2076 AL



B. TINO & VITO
PANZARASA

DAL 1945
OREFICERIA E GIOIELLERIA 
della migliore produzione valenzana

28021 BO RG O M  A N E R O  (Novara) 
Via D. Savio, 17 - Tel. 0322/81.419

g i a n  c a r lo  p i c c i o
gioielliere

VIA P. PAIETTA, 15 - TEL 93423 -15048 VALENZA
AL 1317

m p
l ’o ro  e i g io ie lli d i

PONZONE F.lli s.n.c.i
al negozio direttamente

il gioiello nuovo
15048 VALENZA - VIA XII SETTEMBRE, 49 - TEL. 93381

MARCHIO 1706 AL

RACCONE 
& STROCCO

via X II Settembre 2/a 
tei O 0131-93375 
15048 VALENZA (Italy)



PAOLO RATTI
15048 V alenza
Viale Padova, 8 - tei. (0131) 94467

1805 AL

Dirce Repossi
GIOIELLIERE

Viale Dante,49 - Telef. 91480 ■ 15048 VALENZA PO

SEVEN GOLD S.N C.

15048 VALENZA - Via Mazzini, 16 
Tel. (0131) 91.450 - 91.742 (2 linee urbane)

SISTO D IN O CREAZIONI FANTASIA

FABBRICANTE
GIOIELLIERE
EXPORT 9 D — '

VALENZA V.le Dante 46/B-ang. via Ariosto Tel. (0131) 93.343 Marchio 1772 AL



VALENTINI & FERRARI
OREFICERIA GIOIELLERIA

ÉXPQBI
15048 VALENZA-VIA GALVANI 6 -TEL. 0131 93105

MARCHIO 1247 AL

VARONA GUIDO
FABBRICA OREFICERIA

ANELLI BATTUTI 
CON PIETRE SINTETICHE E FINI

MONTATURE
15048 VALENZA (AL) - Via Faiteria, 1 5 - Tel. (0131) 91038

Valenza.export
gioielleria
oreficeria
Viale Santuario ,50  
tei. 91321 
VALENZA PO

Zeppa Franco
OREFICERIA GIOIELLERIA

Laboratorio e uffici:

V iaX X IX  Aprile, n. 36 Tel. (0131)93477 VALENZA



DOMENICA DEL CORRIERE
EPOCA
EUROPEO

ESPRESSO

PANORAMA

MONDO

OGGI_____________________
PLAYBOY

CAPITAL
QUATTRORUOTE

USCITE PUBBLICITARIE DELLA CAMPAGNA INFORMATIVA ORO AUTUNNO 1980.

Riviste Settembre Ottobre Novembre Dicembrel'oro parla di te ogni giorno.



C am pagna  in fo rm ativa  o ro . A u tunno  1980

Turò foro del mondo potrebbe stare comodamente sotto la torre Euffel.

Quando un astronauta esce a fare due passi 
indossa piu oro di una regina.

e svolge da  10 an n i u n a  costante azione a favore 
del gioiello d ’oro, ritiene pertan to  che gli annunci 
della C am pagna con tribu iranno  a  riconfermare 
gli in teressi dei consum atori.

Q uesto consistente ed ulteriore investimento 
d im ostra  ch iaram ente l’im portanza che l’Intergold 
dà al se tto re  orafo e l’attenzione con la quale segue 

-r .    , .  s r-s « ,  , .  le attuali condizioniIn te rn a tio n a l Gold Corporation, di mercato.

La C am pagna inform ativa oro, in questi giorni 
su i periodici di tu t ta  Europa, è s ta ta  prom ossa 
dall'intergold per sensibilizzare i consum atori sulle 
p ro p rie tà  esclusive dell’oro.
E rendere così giustificabili e qu indi più accettabili 
gli au m en ti del prezzo dei gioielli, d irettam ente 
collegati alla m ateria  prim a.

LTntergold, che 
finanzia  I iniziativa



aratagioielleria15048 - VALENZA (ITALY)
VIA M ANZONI, 17 - TELEF. 10131) 92 .315



Gioielli di Mario fontana

Se la prima cosa che chiedete 
di un gioiello e il costo 

per favore non fatevi mostrare 
i gioielli di M ario Fontana.
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