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Un diamante è per sempre. 



SOLLEVERESTE IL MONDO 
CON UNA BANANA? 

PER AUMENTAR E LE VENDITE LE BANANE NO N SERVO ­

NO MOLTO . ALMENO Al G IOI ELL I ERI. UNO STR UMEN­

TO PI U ' EFF I CACE? l NUOVI "CORSI PER LA FORMA ­

ZIONE PROFESSIONALE" . CONSIG LI E ST RATEG I E D I 

VENDITA UNITI AD UN'ATTE N T A ANA LI SI DELL'EVO­

LUZIONE DEL MERCA T O DEl G I OIE LLI CON DIAMAN­

TI. LO STRUMEN T O INDISPENSABILE PER ARR I VARE 

PRE PARATI A LL 'AP PU NTAMENTO CON GLI ANNI '90 : 

IL DECENNIO DE L DIAMANTE . 

SE VOLETE ARRIVARE PUNTUALI ANCHE ALL'APPUNTA ­

MENTO CON l CORSI . TROVERETE ULTERIORI I NFOR­

MAZIONI SU QUESTE STESSE PAGINE. OPPURE RIVOL ­

GETEVI C lA. DA ORA A : CENTRO PROMOZIONE DEL 

DIAMANTE- VIA DUR/NI. 28 - MILANO - TEL . 02177981 . 

Centro Promozione del Diamante 
PER AIUTARVI A VENDE R E PIU' DIAMANTI . 
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Tonalità e intensità di 
colore che uguagliano i 
più apprezzati smeraldi 

naturali 

Ottenuto da grezzo di 
smeraldo naturalè, 

purificato e ricristallizzato 
con lento procedimento 

idrotermale 

Inalterabile nel tempo 
perché esente 

da qualsiasi trattamento 

Grafico rappresentante lo differenza allo 
spettro di assorbimento dei raggi infrarossi 
fro gli smeraldi Colombiani (Muzo), gli sme­
raldi sintetici per fusione e gli smeraldi di 
sintesi idrotermale Biron. 

- Smeraldo di sintesi idrotermale 8iron 

Riconoscibile soltanto 
da 

esperti gemmologi 

5000 4500 4000 3500 3000 2500 2000 
- Smeraldo Colombiano (Muzo) 

Biron 

Composizione chimico Be,AI,Si.O •• 
Densità 2.68-2.71 
Durezza 7.5-8 
Indice di rifrazione 
straord. (c) 1.569 
ordin. (w) 1.574 
Birifrangenza 0.006 
Filtro Chelseo Rosso Brillante 
Fluorescenza UV 
onda C 253.7 nm Inerte 
onda L 366 nm Inerte 

-- Smeraldo sintetico per fusione 

Chivor Buenovisto Pokiston 

Be>AI.Si.O .. BeoAI.Si.O •• BeoAI.Si.O .. 
2.67-2.72 2.65-2.72 2.69-2.77 
7.5-8 7.5-8 7.5-8 

1.572 1.571 1.588 
1.577 1.577 1.596 
0.005 0.006 0.008 
Rosso Intenso Rosso Rosso 

Inerte Inerte Inerte 
Rosso liev. Rosso Inerte 

T obello di confronto tra alcune proprietà 
gemmologiche dello smeraldo di sintesi idro­
termale Biron e quelle degli smeraldi naturali 
estratti dalle miniere dello Colombia (Chivor, 
Buenovisto) e Pokiston. 



Grezzo 
di berillo/smeraldo naturale 

c 
PER L'ITALIA: 

CAPELLARO & C. SpA 

BIRO N 
UNA "SINTESI" 
DI PERFEZIONE 

esemplari 
di smeraldi 
di sintesi 
Biron 



CARBONI Viale B. Cellini, 54 
15048 Valenza (Al) 
Tel. 0131 /941842 
Fax 0131 / 974167 

Fiera di Valenza 
Marzo-Ottobre 
Stand 109/116 

AL 2785 



Valenza. Stand 276-277-278 
Vicenza. Stand 2126-2127 
Basilea. Halle 204 - Stand 781 

VERDI G. & C. 
1865AL 

Largo Costituzione della Repubblica, 14/ 15 
15048 Valenza 
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15048 Valenza - ltaly 
Viale Manzoni. 54 
T el. (0131) 953698 
P.O. Box 151 
Telex 214254 CGEFFE l 
Fax 0131/ 92.291 
2701 AL 
New Yorl<- Bravura Cr. Ltd. 
366 Fifth Avenue 
N.Y. 10001 
Tel. (212) 594.3412 
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~~~&r5. 
Oreficeria- Gioielleria 

15048 Valenza- P.zza Gramsci, 19-~ (0131) 941516 
Fiere di Valenza e Milano 

923AL 



BELLA MOSTRA 

L' importanza 
di presentare 

un prodotto è oggi alla 
base della vendita, nel settore della 

gioielleria questo diventa indispensabile. 
La nostra azienda è da anni 

ai vertici qualitativi e creativi nello studio e realizzazione di 
architettura di interni per gioiellerie. Negli ultimi 

tempi, i più importanti centri di vendita, grandi o 
piccoli, portano la nostra firma. Per un nuovo punto vendita 

o per una ristrutturazione. vale la pena di interpellarci. 

B.N.P. " ·"·"· 20041 Agrore Bricm:a (MI) 
Via Da111e. 105 - Te/. (039) 650.3921652.255 







DECORATOR l-VETRAI 
FALEGNAMI 

OPERE MURARIE 

IMPIANTI ELETTRICI 
IMPIANTI D'ALLARME 

SERRAMENTISTI 

15048 VALENZA (AL) 
PIAZZA GRAMSCI, 21 
TEL. (0131) 942.278 



P ASINO 

Roberto Pasino 
36040 Marola di Torri di Quartesolo (VI) ltaly 

Via Mincio, 18 
Tel. 0444/910.407- Fax 0444/910.473 



L' IMMAGINE ESCLUSIVA 
DELLA VOSTRA GIOIELLERIA 

CON UN ARREDO PERSONALIZZATO 

PROGETTI E PREVENTIVI A RICHIESTA 

-- --------- --~------· -__ ... ___ _ --------- -· 
Via Ponteboccale, 57- 46029 Suzzara (Mantova) 

Tel. 0376/533009 
Fax 0376/533000 



PRECIOUS PRESENCES 

15048 VALENZA- ITALY- L.GO MACHIAVELLI, 4 
~ 131-974348 
FAX 131-953224 

Our creation shine for you in ... 
VICENZA: 

january,june.september booth n• 212o-2122 
BASE L: 

aprii booth n• 204-664 
VALENZA: 

march-october booth 244-247 
NEWYORK: 

Ja Show 



; _ ___ ___ _ Cognome _____ ____ _ 

,...._ ___ _____ .Stato ______ __ _ 

O Fabbricante O Dettagliante o Grossista o Rappresentante 
Desidero ricevere: 
o Oepliant della manifestazione 
o Modalità di abbonamento a VìcenzaOro Magazine 
o Modalità per ricevere la tessera di ingresso valida per le tre man~estazioni: 

VìcenzaOrol ,Vìcenza0ro2,0rogemma. 
O Informazioni per viaggio e soggiomo (AVIT tel. 04441500233-500135). 

A.O.V, VALENZA 
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Fabbrica gioielleria 

LO STILE DI UN GIOIELLO-CATENA 
15048 Valenza - Via Trieste, 13- T el. 0131 / 974.611 - Fax 0131 / 953.068 
Fiere: Valenza - Vicenza 
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SALDARE E FACILE! 
Generatore di idrogeno ed ossigeno a gas separati .,_a 

ECONOMICO SANO ECOLOGICO NON PERICOLOSO 
CON LA SALDATRICE OSSIDRICA 

La Saldatrice Piel è un 
generatore di gas idro­
geno ed ossigeno se­
parati utili alle lavora­
zioni di: mobili metallici, 
ottonistì, elettronica ed 
elettrotecnica, fustellifi­
ci, oreficeria, lampada­
risti, ecc. 
Per saldatura del ferro­
ottone - con leghe bra­
santi - metalli preziosi -
forni ad idrogeno per 
disossidazione metalli ­
riscaldo - taglio fino a 
20 mm. 

«Con un secchie d'acqua ed 
un pò di corrente, puoi lavora­
re tutto il giorno in sicurezza 
e grande economia!». 

56025 Pontedera (PI) - Via F. Turati 16 
Telefono 0587/290464 
Telefax 05871290616 
Telex 590520 per Piel • 



LED 
ti ricorda 

questo problema 
Sino ad oggi 
molte azienae 
orafe 
non hanno 
recuperato 
tutto l'oro 
presente 
nelle acque 
e che viene 
perso per cali 
di lavorazione. 
Con la nuova 
apparecchiatura 
evaporatore­
concentratore 
WTSE 
si può ora 
recuperare 
tutto il metallo 
presente 
garantendo 
inoltre 
uno scarico 
delle acque 
provenienti 
da lavamani, 
acido nitrico 
per vuotatura, 
soluzioni 
con cianuri, 
lavaggio 
ultrasuoni etc . 

( LEDj TALIA srl ) 
Via Nuova di Corvo, 86/D 

3 3 l 70 Pordenone 
Tel. 0434/571055 (4 linee r.o.) 

Fax 0434/571459 
Telex 4502 86 API LED 



CLASPS 
CIERRES 

FERMOIRS. 
CHIUSURE 

SCHLIESSEN 

~a"erna & <t. 
15048 VALENZA PO (ltaly) Viale Repubblfca. 3- TELEFONO 0131/97.43.40- FAX 0131/94.70.11 
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A Rita Levi Montalcini, 
premio Nobel per la 
medicina, 
l'onore di inaugurare 
l'edizione autunnale della 
mostra Valenzana. 
Esposti in anteprima 
nella grande hall i 30 
gioielli 
destinati all 'iniziativa 
11 Un gioiello per la vita 11 

VALENZA 
GIOIELLI 
Gioielli in sinfonia con il mercato 

Una bella signora dai capelli 
elegantemente raccolti, dai modi 
garbati, dalla mente lucidissima 
malgrado lo scorrere degli anni , 
dalla conversazione piena di verve 
e, soprattutto, con una ricchezza 
interiore che la porta a partecipare 
con generosa attività a tutte le 
manifestazioni intese a migliorare 
la conoscenza e la qualità della 
vita: Rita Levi Montalcini, premio 
Nobel per la medicina. 

E a questa delicata ma solida 
figura di donna e di scienziato che 
Valenza ha demandato il compito 
di inaugurare l'edjzione autunnale 
della sua Mostra, svoltasi dal 6 al 
10 ottobre. 

La presenza della signora Levi 
Montalcini non era casuale. A giu­
stificare la sua presenza concorre­
va il progetto "Un gioiello per la 
vita" di cui diamo ampia relazione 
nelle pagine che seguono e al 
quale hanno riservato il privilegio 
della cronaca i più importanti 
mass media nazionali. 

Parlare di "Valenza Gioielli" 
equivale a foca lizzare l'attenzione 
sugli a telier di questa cittadina 
piemontese conosciuta in tutto il 
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mondo per l'abilità e Ja fama dei 
suoi orafi, perché alla Mostra pos­
sono accedere solo i Produttori e i 
Commercianti di questo centro, o 
comunque Soci della locale Asso­
ciazione Orafa. 

In effetti, benché gli espositori 
non superino le 250 unità in realtà 
al suo successo contribuiscono in 
toto i quasi 1200 laboratori qui 
esistenti perché interscambi e col­
laborazione sul piano produttivo e 
commerciale tessono una sottile 
rete che avviluppa realtà operati ­
ve che viste dal di fuori possono 
sembrare distanti o svincolate le 
une dalle altre. 

Sulla mostra di Valenza - rigo­
rosamente riservata a grossisti e 
dettaglianti italiant ed esteri - con­
vergono dunque interessi di lar­
ghissimo respiro, legati dal comu­
ne denominatore costituito dalla 
qualità , dalla coerenza di un pro­
dotto che trasforma questa espo­
sizione di gioielleria in un fenome­
no unico al mondo. 

E' stato registrato un lieve calo 
di visitatori, dicono le statistiche, e 
Valenza ha il necessario coraggio 
di ammetterlo perché camuffare 

Durante HValenza Gioielli" 
è stato consegnato 
a Waller Zenga 
il "pallone di gemme" 
quale miglior portiere 
del mondiali di calcio. 
Il "pallone di gemme" 
è opera dell'orafo 
torinese Angelo Augero 
e il suo valore è stimato 
in 170 milioni di lire. 



la realtà non serve a nascondere 
quanto tutti possono facilmente e 
direttamente percepire. E con 
questo intendiamo affermare che 
quest'anno nessuna Mostra è sta­
ta soddisfacente: né Basilea, né 
Vicenza, né Milano. 

Le ragioni ? Ognuno ha una 
propria versione del calo. C'è chi 
lo attribuisce ad un eccesso di of­
ferta; chi alla necessità di smaltire 
gli eccessivi acquisti effettuati in 
vista dell'ipotizzato afflusso di turi­
sti per "Italia '90" e così via. 

Ma non per tutti è così. In tutta 
Italia, ma soprattutto a Valenza, ci 
sono aziende che non accusano 
crisi, i cui stand sono sempre af­
follati da compratori delusi sol­
tanto dalle date di consegna, 
sempre troppo lontane rispetto 
alle proprie esigenze. 

Alcuni espositori hanno infatti 
accettato ordinativi solo per con­
segne a 90/120 giorni e anche 
più , e questa è la più concreta di­
mostrazione che quando un pro­
dotto è in sintonia con le aspettati­
ve del mercato crisi e contrazioni 
sono termini vuoti di senso. 

Her silver hair swept back in 
soft waves from Raphaelesque 
features and a pair of flashing sap­
phire blue eyes, Rita Levi Montal­
cini, recipient of the No bel Prize in 
medicine, is as lovely as a Valenza 
jewel. 

The immense vitality that has 
carried her through a long, not 
easy !ife of dedication to scientific 
research is now being unstintingly 
poured into events aimed at up­
grading the quality of life. 

One of these was the Valenza 

Alcuni momenti della 
calorosa accoglienza 
che Valenza e gli ospiti 
della Mostra hanno 
riservato a Rita Levi 
Montalcini. 

Jewelry Show, staged from the 
6th to the 10th of October. Ms. 
Levi Monta leini was asked to inau­
gurate the fall show to give the "A 
Jewel for Life" initiative a presti­
gious send-off. A full report ap­
pears on the following pages in the 
wake of ampie coverage by ali of 
ltaly 's leading mass media. 

Talking about Valenza Jewelry 
means focusing our attention on 
ateliers in the Piedmont city, which 
is known throughout the world for 
the skill and artistry of its jewelers. 
The show is open only to produ­
cers and dealers from the Valen­
zan Center or members of the lo­
ca! Goldsmiths' Association. 

Though the number of exhibi­
tors never exceeds 250, there are 
actually around 1 ,200 ateliers that 
contribute to the success of the 
show. 

Exchanges and collaboration at 
both the productive and commer­
ciai Jevels have woven a subtle but 
tight network of businnes, often 
distant from one another. 

The Valenza show - rigorously 
limited to ltalian and foreign who­
lesalers and retailers - is a magnet 
for widely divergent interest, lin­
ked by a common denominator of 
quality and consistency that have 
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made the exhibition the only one 
of its kind in the world. 

Fair statistic teti us there was a 
slight dip in the number of visitors. 
Valenza has readly admitted it, in 
the knowledge that it's useless to 
try to hide a reality that was ob­
vious to everyone. Thise year, as 
a matter of fact, a drop in the head 
count was noted by ali the fairs -
Base!, Vicenza and Milan , 

Why ? You get as many ver­
sions of the answer to that que­
stion as there are people who 
answer it. Some say the fajrs were 
oversupplied, while others assert 
too many purchases were made in 
preparation for an expected tidal 
wave of visitors to "Italia '90" that 
never materialized. 

But it wasn 't that way for eve­
ryone. Ali over Italy, especially in 
Valenza, are firms that are not in 
trouble. Their stands are always 
jammed with buyers disappointed 
only in delivery dates set too far 
into the future. 

Some exhibitors only took or­
ders for deUvery within 90/120 
days and even longer periods. 
That's concrete proofthat, when a 
product is in sync with market 
needs, words like slump and re­
cession simply have no meaning. 



.......___~ 

1 

nN 
NOME 

Mirella Casei 

A manifestazione 
awenuta, 
un percorso a ritroso 
tra entusiasmi, 
perplessità, 
sincera partecipazione 
che ha visto 
i gioiellieri valenzani 
assoluti protagonisti 
di uno straordinario 
evento 

A Valenza il progetto "Un 
gioiello per la vita" diventa mirabi­
le realtà. Trenta orafi valenzani e 
trenta personaggi celebri uniti per 
raccogliere fondi destinati alla ri­
cerca sulla sclerosi multipla, un'a­
sta clamorosa, battuta da Sothe­
bis, a coronamento dello straor­
dinario gemellaggio. 

Quando Rita Levi Montalcini 
lanciò l'appello per la raccolta di 
fondi a favore della ricerca e a 
sostegno di un casa di accoglienza 
per i colpiti da sclerosi multipla 
I'AOV l'accolse con lo spirito e Ja 
prontezza che mette in tutto ciò 
che intraprende, partecipe e soli­
dale come è con situazioni sociali 
e umane precarie e difficili. Ma 
questa volta l'Associazione ha 
voluto fare qualche cosa di diver­
so, ha voluto coinvolgere i valen­
zani e chi è fuori Valenza . 

"Tutti possono fare del bene -
spiega Roland Smit, addetto stam­
pa deii'AOV, - tutti possono offrire 
gioielli ed è più o meno il coinvol­
gimento di sempre. Ma questa 
volta volevamo rispondere con 
un'iniziativa che facesse "storia", 
che fosse impegno attivo e sog­
gettivo per i partecipanti e pieno 
coinvolgimento. Perchè non lega­
re all'idea di Rita Levi Montalcini e 
a noi orafi personaggi celebri? 
Nessuno l'ha mai fatto prima, 
perchè non essere i primi? Loro di-
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segnano e noi , a Valenza, trasfor­
miamo i disegni in gioielli. Si met­
te in moto la grande macchina, 
stabiliamo già una scadenza, otto­
bre , in concomitanza con la Fiera. 
Mancano solo dieci mesi e oggi, a 
pensarci bene, quel programma 
era pura follia dato il poco tempo a 
disposizione". 

l VJP, superimpegnati, soJidariz­
zano subito. Il tutto parte con la 
benevolenza generale e la tirannia 
del tempo, i fattori contingenti. l 
trenta orafi 11affinano'i le arti del 
mestiere impegnandosi a dare la 
prova spontanea e sostanzjaJe del 
loro allineamento a scopo umani­
tario e la prova delle loro alte 
qua.lità professionali. I risultati bril­
lanti dell'asta, battuta da Sothe­
by's , confermano la validità dell 'i­
niziativa anche sotto il profilo 
economico che si traduce in co­
spicue entrate, cioè in provvida 
linfa per I'AISM. 

"Avevamo preventivato venti 
adesioni - continua Roland Srnit -
e ne sono arrivate trenta, più altre 
giunte fuori tempo massimo. An­
che Prost sarerebbe stato felice di 
partecipare , ma poi il campionato 
pensa ad isolarlo dal resto del 
mondo". 

Disegni attribuiti con estrazione 
a sorte, a .chi tocca tocca, purché i 
lavori siano all ' altezza della fama , 
consegnati nei termini stabi.liti (l O 
milioni di penale a chi consegna il 
gioiello in ritardo), prezzo di stima 
dai 5 milioni in su , vincolo di farne 
pezzi unici non ripetibili. Franco 
Cafiso si vanta di essere stato tra i 
primi ad aderire all' iniziativa; a 
Sandro Ferraris di Oro Trend 
Gioielli la proposta piace subito. 
"Finalmente il gioiello - dice - non 



è più solo prodotto voluttuario, ma 
può servire, proprio per la sua 
bellezza e il suo valore, a scopi 
benefici". L 'obiettivo umanitario 
supera ogni altra finalità. 

''Non c'è attesa di riscontri -
precisa Silvia Grassi - né tanto 
meno si è mirato ad echi pubblici­
tari". E' indubbiamente interes­
sante e rivelatore andare dietro le 
quinte di questa bella kermesse, 
dietro un sipario alla Ronconi, per 
scoprire le impressioni, reazioni, 
problemi tecnici che hanno ac­
compagnato i trenta magnifici 
valenzani, "in cordata" come defi­
nisce Silvia Grassi l 'impresa nel 
suo svilupparsi. Il distacco da ogni 
finalità pubblicitaria è stato impli­
cito e spontaneo fin dal momento 
dell'adesione all'iniziativa. A ma­
nifestazione in corso il ventilare 
ipotesi di vantaggi pubblicitari 
scuote i partecipanti. La vera sod­
disfazione per tutti è l 'avere contri­
buito all'opera di Rita Levi Montal­
cini, ma viene comunque sponta­
neo rilevare che probabilmente se 
ne parlerà a livello italiano ed eu­
ropeo. 

"Forse si, è inevitabile - dice 
Salvatore Arzani - in quanto sono 
stati coinvolti nomi famosi ai verti­
ci della popolarità, ma niente di 
più". E a fugare qualunque dubbio 
residuo precisa: "Anche la finaliz­
zazione commerciale è impensa­
bile, infatti avrebbe richiesto tut­
t 'altri mezzi, impostazione, politi­
ca. Quindi sbagliatissima l'ipotesi 
venuta in mente a qualcuno, ma 
poi subito rientrata, di invitare 
clienti a Roma per l'asta, progetto 
che avrebbe svilito lo slancio 
spontaneo di tutti noi". 

L' idea -dice Giampiero Arata , 

Rifa Levi Montalcinl 
In visita a Valenza 
si è calorosamente 
congratulata 
con gli orafi autori 
dei gioielli 
messi gratuitamente 
a disposizione 
per un'asta 
di beneficenza. 

vicepresidente deli'AOV - ci ha 
motivati dentro, toccando le corde 
della nostra sensibilità anche se 
consci delle difficoltà che avrem­
mo dovuto superare per interpre­
tare e allo stesso tempo rispettare 
disegni, in gran parte non profes­
sionali, quindi approssimati, più 
appunti di idee che studi di proget­
to. 

Né Rita Levi Montalcini era 
meno preoccupata e perplessa, 
come lei stessa ha ammesso. Il 
suo timore era che sì ne sarebbero 
venuti fuori gioielli gradevoli, ma 
quanto fedeli al progetto di par­
tenza? quanto degni di figurare in 
modo egregio in un' asta, al punto 
di suscitare interesse nel collezio­
nista? "Quando la signora Montal­
cini è venuta a Valenza per l' inau­
gurazione della Fiera - dice Giam­
piero Arata - si è subito resa conto 
di quanto brillanti fossero riuscite 
le creazioni degli Orafi di Valenza. 
Ne è rimasta letteralmente incan­
tata: l 'impegno degli orafi aveva 
superato ogni aspettativa". E la 
Sotheby's? Anche la dottoressa 
Franca Galbiati, nota battitrice 
della casa d' aste, si dichiara pie­
namente soddisfatta: può vera­
mente contare su un'asta di alto 
livello, come del resto i fatti hanno 
confermato. 

Ad asta ormai conclusa, a 
gioielli ormai gelosamente sotto­
chiave nei forzieri dei collezionisti, 
non resta che analizzare i disegni 
da un 'angolazione più intima e pri-

vata cioè come espressione di 
identità dei designer. Il viaggio nel 
subconscio dei VIP è facilitato dal 
messaggio proveniente dai dise­
gni stessi, come succede in psico­
logia. Ha sorpreso l' adesione di 
Mina, restia come ormai è a qua­
lunqueforma di protagonismo, che 
esprime il suo slancio caratteriale 
nei fiori pieni, appassionati comu­
nicativi. 



"Come d ha sorpreso Vicini -
dice Giampiero Arata - che, rag­
giunto a Marino tra due partite 
della Nazionale per i Mondiali, ci 
ha fatto trovare pronto oltre al suo 
disegno anche quello del gruppo 
di 24 calciatori". 

''Olmi - prosegue Roland Smit -
ha partecipato con amore rivela­
to. Si avvertono nel disegno diffi­
coltà contingenti di esecuzione, 
ma altrettanto percepibiH il suo 

grande senso della misura, la sua 
statura morale e il suo equilibrio 
tradotti nella spilla calibratissima. 
Gasmann, fedele al suo tempera­
mento infuocato, aggredisce e 
abbraccia , con l'uomo nerboruto, 
esasperato di vita, ideali e visioni 
non codificate. Renzo Arbore e la 
sua anima partenopea si esprimo­
no nel sole che sorge sul mare da 
un'onda di zaffiri. l Pooh con la 
loro maschera indicano i due pas­
saggi della vita, ma forse anche il 

30 disegni, 
trenta modi diversi 

per esprimere 
la stessa 

solidarietà 

Alcuni momenti 
della cerimonia 
di inaugurazione 

loro mestiere in bilico tra apparire 
ed essere, tra flash in pieno viso o 
in piena maschera e una fuga se­
greta e sognata" . 

"Baudo disegna una cicogna -
dice Giuseppe Verdi, presidente 
deli'AOV - forse perchè nell'in­
conscio si porta il rimpianto di non 
avere figli! Giugiaro trasla nel dado 
il suo mondo meccanico mentre 
Piero Angela si esprime col nastro 
di Mobius,diventato bracciale. L'e­
quilibrio di Nilde Jotti si rispecchia 
nella collana in oro e Japislazzuli, 
una successione di forme sferiche 
aggraziate, fusione ideale del suo 
modo di vestire, pettinarsi, muo­
versi e condurre il suo mandato. 
La scaJpitante Monica Vitti sogna 
una libellula libera, dalle ali mobili 
e l'avrà grazie a Paolo Spalla della 
Ferraris & C. 

Gardini, da industriale e alchi­
mistico uomo d'affari, disegna 
foglie rigorosamente protocollari 
come fatturati d'azienda. Da An­
dreotti un altro tipo di foglia, dai 
contorni precisi su vuoti struttura­
li che lasciano spazio alla fantasia 
a conferma della sua memoria 
delle cose e della sua sfumabile 
strategia diplomatica. Tale è stata 
l'effervescenza creativa a tutti i li­
velli, tale il coinvolgimento, tale lo 
slancio di solidarietà e disponibili­
tà verso l'iniziativa da fare auspi­
care altre edizioni negli anni a 
venire. E' quanto si aspettano gli 
orafi protagonisti di questa edizio­
ne e tanti altri restati fuori cordata, 
convinti della bontà e del signifi­
cato dell'impegno comune non­
chè della notorietà qualificante 
che Valenza ne potrebbe trarre, 
Valenza come città dell'oro, della 
cultura e dell'attualità in quello che 

della Mostra di Valenza: 
a Rita l..evi Montalcini 
viene consegnata 
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una targa ricordo 
dell'Associazione 
Orafa Valenzana. 



La signora 
Angela Corti 
Santagostino 
Ila donato 
al premio 
Nobel 
Levi Montalcini 
un oggetto in oro 
e smalti 
appositamente 
realizzato. 

è il contesto europeo e internazio­
nale del settore. 

Questa voglia e questo bisogno 
di contributi umanitari, di creativi­
tà e di crescita , solidali e associa­
ti , potrebbero trovare il loro sim­
bolo nel disegno di Biagi: Il mon­
do, in smalto e brillanti. Biagi , 
anima itinerante nei luoghi e nei 
caratteri umani, l'ha voluto spe­
ranzosamente verde con i conti­
nenti assemblati su un unico fron­
te perchè l'occhio li possa captare 
in un colpo solo, vista questa che 
alimenta e giustifica più che mai il 

bisognodi comunicazione, solida­
rietà, fratellanza ormai nella men­
te degli uomini di buona volontà. 

lt was the first time a Prime 
Minister ever designed a jewel or 
had one designed by opera stars 
like Luciano Pavarotti or Katia 
Ricciarelli and figures from the 
cultural, sport and society worlds 
in ltaly. 

Promoter of the unique event 
was the city of Valenza with its 
1 ,200 ateliers which produced, 
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free of charge, designs by 30 fa ­
mous people. They were auctio­
ned off at Sotheby's, the proceeds 
going to AlSM, the ltalian Multiple 
Sclerosis Association. 

The 30 design, assigned to as 
many jewelers, who drew lots for 
them, were transformed in a few 
short months into magnificent 
jewels and put on display at a 
preview during the Valenza show 
in October. 

Bo m under the patronage of the 
President of the Republic, "A Je­
wel fora !ife" had a jewel of a spo­
keswoman in Rita Levi Montalcini, 
recipient of the Nobel Prize in 
medicine. Chairwoman of the As­
sociation for Research on Multiple 
Sclerosis, she has worked indefa­
tigably to alleviate the suffering of 
the victims of this terrible, as yet 
incurable disease. 

Valenza considers itself fortuna ­
te to have had the honour of hel­
ping to raise funds for this humani­
tarian cause. The jewelers invol­
ved seized the opportunity of sho­
wing off, once aga in, just how good 
they are at transforming anything -
even the simplest sketch by an 
untrained hand - into a masterpie-
ce. 

Our readers are invited to make 
their own value judgements of the 
results by perusing the originai 
designs and finished pieces on the 
following pages. 



c;lf-zEGLIO VICINI PER BRUNO MONTALDI GIOIELLI 

Piaciuta la proposta? "Confesso che al primo momento siamo rimasti perplessi- ammette MonicaMontaldi 
-forse Vicini si portava nella memoria i gioielli di famiglia. Poi ci siamo buttati nel cimento". Fedeli 
al disegno? "Abbiamo apportato modifiche strutturali per dare il giusto equilibrio al gioiello snellendo 
la parte inferiore della spilla e arricchendo, con volute e riccioli in oro bianco, la parte superiore. 
Abbiamo inoltre alleggerito il pendenti[, lo abbiamo reso più libero come usava nell' ottocento, 
utilizzando ametiste tagliate a brio lette. Sempre per dare leggerezza abbiamo sostituito ciascuna delle 
tre grosse pietre con quattro ametiste tagliate a cuscino, con brillanti per dare luce al viola". 



c!?ITA LEVI MONTALCINI PER BARZIZZA, CAPRA, PONZONE 

Come ha giudicato il disegno? "Emblematico - precisa Mauro Barzizza- con le barre incrociate a V come 

vita e vittoria assieme". Modifiche al disegno? "Aveva una pietra unica, segno inequivocabile della 

forza e tenacia della vita e del vivere: un topazio imperiale, introvabile data la caratura. 

Autorizzati alla modifica, abbiamo optato per una pietra altrettanto bella: uno smeraldo. Fedeli 

al disegno che, tra l'altro, è di bella fattura,/' abbiamo incorniciato con brillanti a baguette". 

E Rita Levi Montalcini? "Personaggio straordinario e h·raggiungibile ma che al momento buono 

riuscivamo a contattare fosse anche solo per lettera". 
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CARLA FRACCI PER PIER VITTORIO CROVA 

Un disegno un po' oleografìco? "Io lo ritengo interessante- precisa Pier Vhtorio Crova- anche se eseguito 
da mano non professionista. Interessante perchè emblematico, espressione genuina del temperamento 
romantico che è proprio della Fracci". Non trova la collana demodée ? "Forse un poco o piuttosto da 
costume teatrale, indubbiamente idilliaca come certi momenti della danza". Ci sono stati problemi? "Ce 
ne sono semp·re se si vuole ottenere il meglio. Da uno schizzo approssimato, ingenuo, abbiamo ottenuto 
un pezzo di vera gioielleria accurato nei dettagli e nella lavorazione". Quali le pietre? "Coralli, brillanti 
e smalto per un collier che ha la fragile bellezza di una ghirlanda fiorita". 
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Gold, emeralds. sapphires and diamonds 

.LuciANO PAV AROITI PER MARAGNO CA V. RINO & FIGLI 

Disegno affine al vostro stile di produzione? "Abbastanza assimila­
bile - risponde Fabrizio Maragno - e del resto il disegno dava 
spazio all'immaginazione essendo multiforme". Contatti con 

Pavarotti? "Ci ha telefonato lui per avere notizie del suo anello 
e visualizzare le nostre modifiche e soprattutto verificare il 
rispetto dello spirito degli schizzi, come appunti di memo­
rie". Parliamo delle pietre? "Sono brillanti, zaffiri di qualità 
Ceylon e smeraldi di alto pregio accompagnati da certificato 
di garanzia. l brillanti sono stati selezionati singolarmente, 
tutti calibrati e analoghi". 

l 
l 



ERMANNo OLMI PER FEMINI GIOIELLI 

Che cosa pensa di una spilla così rigorosa? "Che è la copia, trasformata in pezzo da gioielleria,- precisa 

Ruggero Giuseppetti-del disegno di Olmi. Disegno semplice che abbiamo interpretato secondo la nostra 
sensibilità. Del resto la semplicità è uno dei pregi del regista. Sul disegno ha definito l' oggetto: il 
Tempo". Che cosa ha voluto dire? "Con una forma così squadrata ed esatta ha voluto forse alludere alle 
regole inderogabili del tempo, al suo scorrere ineluttabile". Dove le modifiche? ''Il disegno era piatto e 
squadrato, noi l'abbiamo reso bombato con gli angoli smussati il che ci ha permesso di inserire brillanti 
a fascia anche all' interno del foro tagliato a sezione di cono" . 
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§!ANNI MORANDI PER CAFISO & RODA F.lli 

Un disegno all'insegna della musica, che cosa ne pensa? "Che l'idea 
è piacevole, pienamente coerente con il mestiere di M or·andi 
-sottolinea Franco Cafiso. Ha avuto occasione di sentirlo? "No pur­
troppo, ma del resto noi siamo stati fedeli al disegno salvo 
qualche intervento indispensabile". Quale? "Ad esempio met­
tere pietre sulla parte inferiore della spilla, che invece Mo­
randi aveva collocato in alto". Che tipo di pietre? "Brillanti e 
zaffiri blu". Su chi vedrebbe una spilla del genere? "Non è un 
gioiello eccentrico, dovrebbe piacere a donne che prediligo­
no lo stile classico. E' ·una spilla da indossare non da 
bacheca, una spilla da fare vivere su un revers". 

Gold, 
sapphires 
and diamonds 
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dVn..oE JOITI PER DE' LAZZARI DI VIITORIO LAZZARIN 

Che impressione fa dare forma preziosa ad un progetto del Presidente 

della Camera? "E' stato uno straordinario impegno che ci ha 
coinvolti in pieno. L'abbiamo interpretato come un cimento 

- dice Edoardo Gerosa, responsabile marketing dell'azienda - anche 
perchè partivamo da un abbozzo. Toccava a noi tirar fuori il 

senso del progetto, le intenzioni della lotti". Quali le vostre 

scelte? "Per ottenere determinati risultati abbiamo usato 
materiali atipici per la nostra produzione come i lapislazzuli 

blu, enormi, di provenienza russa". Che poi avete animato ... 

"Infatti. Sui lapislazzuli abbiamo incastonato dei brillanti 

simulando un cielo magicamente stellato". 

. . . ,. 
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la dimensione oltre il peso. Un'opera da vetrina". 
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Come giudica il disegno:? !'Evocativo, si rifà agli anni della 
gioventù, della famosa canzone - dice Giuseppe Verdi - al 
simbolismo legato al concetto donna/felino sempre captante 
nella sua sensualità". Felino catturabile? "Difficilmente. L'at­
teggiamento della figura, il taglio particolare degli occhi 
sono da gatta libera che ama casa e uomo a modo suo, che 
sfugge alla rete. Infatti la rete è solo su metà bracciale". 
Lavoro difficile? "Direi di si perchè occorreva dare scatto ed 
es.J!!flHÌone al gatto e sinuosità al corpo femminile in calce­

bianco attaccato all'oro con smaltatura nera a simu­

~are vo!uttuose c~l~~ di seta. Complessa anch~ rete a 

mtreccw composito . ~ L{ '8tJ 



Yellowgold, 
diamonds, 

rubellite, 
emeralds, 
sapphues 

~OPHIA LOREN PER ALDO GARA VELLI & C. 

Come ha trovato il disegno? "Piacevole, eseguito con cura e 
puntiglio -precisa Kira Gara velli- si tratta di un motivo grafico 
puramente decorativo". Ma le è piaciuto? "L'ho trovato grade­
vole anche se non attualissimo quanto a stile. E' un pò 
démodé, un pò Hollywood di ieri". Difficile realizzarlo? "No, in 
quanto molto chiaro e di linea non particolarmente elabora­
ta. Quindi rispetto al progetto, modifiche minime, fedeltà 
alle pietre progettate". Secondo lei quale donna potrebbe indossare 

questo gioiello? "Innanzi tutto una diva storica che veste 
ricercato e poi qualunque signora purchè elegante, di classe, 
non giovanissima". 
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~ITORlO GASSMAN PER C.G.S. DI CODRINO & GUBIANI 

Che cosa avrà voluto dire Gassman? "Essere nella mente di un 

personaggio di tale calibro - risponde Sergio Gubiani - non è 

certo facile. Il suo non è un disegno artificioso, ma un idele 

in perfetta sintonia con l'iniziativa della Montalcini. Ogni 

parte del disegno fa riflettere. Ci troviamo di fronte ad un 

uomo vigoroso, possente le cui braccia possono stringere il 

mondo". E il brillante al posto della testa? "Per indicare le sfaccet­
tature del pensiero umano". Diffi~.:ollà? "Occorreva ricavare 

da un'idea una spilla, ma poi ci siamo accorti di aver fatto 

una piccola scultura in oro, di circa 20 gr. L' abbiamo 

lavorata a mano con la preoccupazione di darle il massimo 

rilievo come esigeva la muscolatura". 

Gold and a one caral diamond 



cRENZO ARBORE PER SALVATORE ARZANI 

Ci vuoledirelasuaopinionesuldisegno? "A mio avviso il tema della 

solidarietà e della speranza è stato perfettamente centrato -

risponde Salvatore Arzani- in più Arbore ha dato prova di avere 

una bella mano nel disegno". Fedele la realizzazione? "Direi 

proprio di sì. La lavorazione richiedeva una buona abilità 

manuale, ma per noi di Valenza non è un problema". Che pietre 

avete usato? "Brillanti e zaffiri blu di taglio un pò speciale, a 

baguette". Sono stati facili da reperire? "Direi proprio di no. La 

difficoltà stava nel trovar/i tutti della stessa colorazione. Ma 

per nostra fortuna disponiamo di buoni stock che ci permet­

tono buone scelte". 



§rULlO ANDREOTII PER PREZIOSISMI 

H}'ritenuto fortunato l' abbinamen-
,- !b? "Senz 'altro, primo per la quali-

- , 
1 là dei partner e poi per il progetto, 
semplice ma di classe, raffinato". An­

dreotti pensava a una foglia o ad un· ala? 

"Noi crediamo che Andreotti - risponde 

Laura Canepari -abbia inteso disegnare una 
!foglia e una foglia {lbbiamo realizzato". 
roblemi tecnici? "Solo lievi modifiche. Arduo 

è stato trovare la pietra delia dimensione pro-
l posta". Checosacercavate? "Uno smeraldo". El' 

\ avete trovato? "No purtroppo, e abbiamo scelto una 
\ bellissima tormalina della stessa tonalità indicata 

~ 

v 

da Andreotti, mentre la nervatura è delineata da 
brillanti a pavé". 
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Gold. diamonds and a green tourmallne 



l ~ "nt_ t 
_f1A AJL ~ ·~-UXW-~-

C/v~oNicA VITTI~s..& ...... C~----

Una spilla tutta da raccontare. Partiamo dal disegno? "Un disegno 

piacevole -riconosce Francesca Bellingeri -e stimolante". Ci legge 

un messaggio? "Un messaggio che abbiamo raccolto, amato e 

realizzato in collaborazione. E' il palpito che la Vitti ha 

inteso trasmettere alle ali della sua libellula. Ha insistito su 

questo battito delle ali che è vita e libertà". Difficili leali mobili? 

"Superando non poche difficoltà tecniche, Paolo Spalla ha 

risolto il gioiello in movimento montando piccoli fulcri che 

danno il senso del battito d'ali. Crediamo così di aver 

interpretato il pensiero di Monica Vitti e dato il nostro 

contributo per la vita". 

Diamonds. 
ruby, yellow 
corundum. 
emeralds, 
sapphire 
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giOVANNI SPADOLINI PER COSTANTINO ROTA DI CREMONIN1 & MALFATTI 

Come ha giudicato il djsegno? "In modo più che positivo -dice Dario Rota-perchè eseguito da mano esperta 
e per l'alto significato del soggetto proposto. Anche se l' immagine e il concetto possono sembrare 
superati, in realtà cuore e sentimenti influenzano la vita e l' essere dell' uomo". D progetto è stato 
modificato? "Non ci siamo limitati a fare una copia del disegno, ma abbiamo interpretato il messaggio, 
lo spirito del soggetto dando massimo risalto al cuore". Il cerchjo del collier è stato alleggerito? "Si perchè 
il clou doveva essere il cuore. Per renderlo integro idealmente, l'abbiamo realizzato in oro puro con 
problemi non indifferenti con le saldature". 



Gold and enamels 
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dli(INA PER LUCA CARATI GIOIELLI 

Comatò con Mina? "Si, li abbiamo avuti e molto cordiali - dice Gianluca Mingutò - Volevamo aggiun­
gere pietre preziose e diamanti, ma la cantante ha voluto il rispetto dei disegno come l'aveva concepito 

lei, con gli smalti passionali e carichi; le forme tu?'gide dovevano essere corposamente pennellate di 
col01'i ". Lo spirito del disegno e del gioiello? "Esp1~ime un amore pieno, dichiarato per la natura e la vita. 

I papaveri si identificano nell'estate, nelle messi, nella fertilità della ten-a che è appunto forza e vita". 



§ IORGETTO GIUGIARO PER 

CASA DAMIANI LINEA PRINCESS 

Gradito l' abbinamento? 

"E' stato bello poter realizzare il proget­
to di un celebre nome del design - dice 
Silvia Grassi. 

Fedeli al disegno? 

"Scrupolosamente nei limiti concessi 
dalle esigenze tecniche infase esecutiva. 
Abbiamo optato per soluzioni che esal­
tassero al meglio il progetto". 
Contatti con Giugiaro? 

"Ha voluto vedere il gioiello appena 
ultimato. E noi siamo andati con piacere 
a Moncalieri per mostrarglielo". 
Che cosa le piace del gioiello? 

"La tridimensionalità e la sua straordi­
naria adattabilità qualunque posizione e 
angolazione assuma. Mi piace inoltre La 
sua struttura solida, il sue essere massic­
cio ,forte, grintoso". 

Gol d, 
princess-cut diamoncls. 
leather 



c::S ALVATORE FIUME 

PER DIRCE REPOSSI 

Come ha vissuto l'accoppiata? 

Gold, 
enamels and 

diamonds 

"Con perplessità -confessa Dirce 

Repossi - dato che il nostro stile 
è un altro. Ma il soggetto è 

indubbiamente originale, graf­
fiante". 
Ha parlato con Fiume? 

No, ma abbiamo cercato di 
interpretar/o al meglio". 
Cioè? 

"Nel rosso abbiamo visto un 
riferimento al sangue sano, 
gagliardo, un rosso arteria". 
E nella sirena? 

"Il simbolo della vitalità". 
Come è nato il ciondolo? 

"Da una lastra d'oro che abbia­

mo lavorato a mano foggiando­
la come il disegno e conservan­
do la scabrosità dei tratti". 
E poi? 

"E poi smalti, decori vari, 
brillanti anche sul seno della 
sirena proprio con l'intenzione 
di sottolinearne l'impeto vitale". 
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_{/ POOHPERARATAGIOIELLI 

Che cosa pensa del soggetto? "Lo trovo centratissimo, pertinente allo spirito dell' iniziativa. Da una 
parte la maschera cioè la soffi1'enza, dall'altra i fiori cioè il riprendere, il rifiorire della vita. l fiori 
e le foglie -dice Giampiero Arata- sono il simbolo di questa speranza". Soddisfatto della parte a maschera? 

"Si anche se, per il suo simbolismo, mette in crisi, così impenetrabile, lontana. L' oro levigato, 
precludente, accentua la staticità, aggiunge dramma e suspence. L'altra metà del viso è poesia". E come 

ha impreziosito la poesia? "Montando su un fiore dei rubini di taglio a goccia e sull'altro dei brillanti". 
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E NZASAMPO' PER BIBIGI 

E' stato soddisfatto dell'abbinamento? "Molto perchè la spilla è mffinata, gentile- dice Aldo Bernardotti 

- riflette in pieno lo stile di Enza Sampò ed è affine alta nostra seconda linea che propone temi natu1't:ili, 

fioriti". E la spilla le piace? "Si certo, ma avevamo progettato uno smalto sfumato e pzwt:roppo la 

smaltatrice non ha capito il dettaglio; l' av1·mmto inoltre voluta in venione più leggera, ma non c' em 

tempo peT le ?'i elaborazioni. Siamo pe·rò Tiusciti a daTe più mo·rbidezza alta foglia". Qualche difficoltà 

tecnica? "Il p1-oblema e1·a nell'ottenere un distacco più calibrato t1'tr la foglia e il mugbetto, pe·r daTe 

la giusta "caduta" ai fiori". 



_f!A NAZIONALE ITALIANA 

Il disegno lo avete trovato affine al vostro stile? "Non del tutto - riconosce Roberta Migliola, designer dell' 

azienda- tuttavia siamo stati il più possibile aderenti alt' originale". Il "più possibile" dice che variazioni 

ci sono state? "Il disegno era alquanto barocco, più da bigiotteria che dD- gioielleria. Abbiamo voluto 
·rende-r/o anche più portabi/e. Il topazio azzurro era coronato da punti che abbiamo sostituito con zaffiri 
montati a nastro; sul gancio di chiusura abbiamo montato dei ciondoli tipici delta nostra tradizione; 
abbiamo ·rimode/Lato le foglie che uscivano troppo aggressive. Abbiamo fatto arrivare topazio e 
t077nnlina dalla Germania". 



E MANUELE LUZZATI PER CORTI & MINCHJOTTI 

Soddisfatti del binomio? "La sorte ci è stata benigna-dice Angela Corti Santagostino-penhè il personaggio 
è molto noto e perchè il disegno è suggestivo, arcano. Abbiamo raccolto con slancio la sfida. Penso che 
l'immagine, forse un satellite nel cosmo o una sconosciuta navetta planetm·ia, voglia celebrare la rice-rca 
scientifica di cui Rita Levi Montalcini è così alto -rapp1·esentante ". Problemi esecutivi? "Siamo stati fedeli 
al disegno. La spilla lavo1·ata in o-ro e smalto è stata eseguita a mano da Tizi ano Adorno con la tecnica 
della "cera persa" e smalto a fuoco . Le abbiamo dato anche un nome, naturalmente cosmico: 
Andromeda". 
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~TIA RICCIARELLI PER VANITY JEWELS 
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Quale messaggio dal disegno? "Lancia un richiamo suggestivo - dice Anna Fuscarola - affascinante e 
arcano. Prima di costruire la collana, che è fedele al progetto, abbiamo cercato di interpretare il senso 
dell' immagineper finalizzare propriamente le nostre scelte. La grande pietra maculata è ambra e sta 
a significare il mondo, la grande V centrale in oro e brillanti vuol celebrare la vita, il topazio azzurro 
simboleggia cielo e mare incorrotti". La parte più difficile? ''Montare un collieT speciale, studiato. Lo 
abbiamo scelto a sezione tubo/are, lo abbiamo voluto senza punti di giuntuTa perchè Tisultasse 
assolutamente levigato, assolutamente puro". 
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g:JIPPO BAuoo PER B.B.P. DI 'oiANNJ BAIARDI & 

Un suo giudizio sul progetto. "Un disegno benfatto- affenna Gianni Baiardi - tanto più in quanto eseguito 

da un dilettante. Inoltre il progetto era accompagnato da una rielaborazione. Abbiamo quindi 

reinterpretato i due studi similari in base alla nostra esperienza e siamo quindi passati alla 

realizzazione". Problemi esecutivi? "Qualcuno, avendo impiegato di nostra iniziativa materiali 

insoliti come la madreperla scelta per creare /'effetto piumaggio". Quali le pietre preziose? 

"Brillanti per silhouettare collo, ali e co1po e, per l' occhio, uno zaffiro a navetta tagliato 

cabochon". Spilla simbolica? "Certo, la cicogna non èfm·se /'uccello che "porta" la vita?". 
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E Nzo BIAGI PER MONILE 

Che riflessione dal disegno? "M i ha fatto meditare profondamen­
te- dichiara Aldo Arata - solo un grande giornalista poteva dare 
un imput cosi preciso lasciando spazio alla creatività". Il 
progetto è stato rispettato? "Ne/limite del possibile. Gli interven­
ti sono stati dettati da esigenze tecniche e dalla nostra espe­
rienza di orafi. Ad esempio il ciondolo, cioè il globo terrestre 
in smalto e brillanti, l' abbiamo montato come astrofisica 
comanda, girevole, graz i e a un perno a scatto c h e ne p e rmet­
te la rotazione. Sul retro abbiamo incassato un topazio 
tagliato a cuore, teneramente vistoso, a ricordare che è 
sempre l'amore a far girare questo nostro mondo". 
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qJTERO ANGELA PER PIE(~~~? \Il 
Che ha provato vedendo il disegno? "Stupore -dice Piero Milano -

perchè l'immagine e il fatto scientifico mi erano ignoti. Poi 
mi sono informato, ho letto, avrei voluto parlare con Angela 
ma non è stato possibile. Non mi restava che buttarmi nell' 
avventura". Come? "Provando e riprovando la forma su 
cartone". Così è uscito il nastro di Mobius? "Direi piuttosto un 
tentativo, su nastro in lastra d'oro che porta incastonati 
rubini, zaffiri, smeraldi e brillanti". Soddisfatto? "Giudicando 
a posteriori penso che avrei dovuto mettere al posto dei 
castoni una riga di brillanti a baguette per verosimiglianza 
all' idea originale, ma lo schizzo era approssimativo e il 
tempo scarso". 

Oiamonds, rubies. sapphire. emeralds 
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:E DVlGE FENECH PER ROBERTO LEGNAZZI 

Una goccia sospesa ad una catena, con brillanti e oro a cornice. Forse una goccia di pioggia, forse uno 
spicchio di cielo limpido e amico. 
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~ARA SIMEONI PER TAVERNA & C. 

Sul disegno non ci sono perle, perché l' aggiunta? "Le abbiamo usate per dare maggiore rilievo al gioiello 
- spiega Rino T a verna - potevamo farne una scultura o una spilla, ma ci ha sedotti l' idea di veder/o 
indossato direttamente sulla pelle, per ornare il braccio. Perché il movimento è vita. Abbiamo ridotto 
le figure e decorato le testine con rubini, zaffiri e smeraldi". Il significato del gioiello? "Profili grechi 
quindi richiamo alle Olimpiadi o alla photo finish di una gara, con visi e corpi in sovrapposizione, tesi 
al tragum-do, alla vittoria". 



A volte, chi suona da noi vede le cose così. 

Fortunatamente questo non capita a voi, altrimenti 
vi sarebbe impossibile compilare il coupon qui sotto. 
Malattia del sistema nervoso, progressiva, irreversibile, 
oggi incurabile: la sclerosi multipla. Oltre a questo, è 
quasi impossibile dire in poche parole di cosa si tratta. 
Solo uno sforzo d'immedesimazione potrebbe darvene 
l' idea: dai primi sintomi, lo sdoppiamento della vista o la 
perdita di sensibilità delle mani, all'impossibilità di con­
trollare il movimento, a volte fino alla paralisi totale. Ma 
senza mai perdere la lucidità e quindi la consapevolezza 
di combattere una guerra che è difficilissimo vincere. E 
doverla comunque combattere. Un malato di sclerosi 
multipla ha bisogno soprattutto di una cosa molto con­
creta: la possibilità di condurre il più a lungo possibile 
una vita normale. Ha bisogno di noi. E noi di voi. Il cou­

pon qui a fianco, compilato, diven­
i, !t) terà un aiuto alla ricerca scientifica; 

ma soprattutto diventerà opere con­
crete di assistenza in tutta Italia, in 
migliaia di case. Dei malati che pos­
sono dare ancora molto alla vita ne 
hanno bisogn9. Aiutateci ad aiutarli. 

AISM- ASSOCIAZIONE ITALIANA SCLEROSI MULTIPLA 

,--------, 
AISM 

ASSOCIAZIONE ITALIANA SCLEROSI MULTIPLA l 
Via della Magliana, 279 • 00146 ROMA 

Tel. (n° verde) 167803028. Aderente alla Federa· l 
zione Internazionale delle Associazioni Sclerosi 
Multipla. Riconoscimento Personalità Giuridica l 
D.P.R. 897 del 22/9/1981. 
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CUORE 
E BATTICUORE 

Tutto si è svolto rapidamente, 
forse troppo rapidamente. A mag­
gio l ' idea "Un gioiello per la vita" 
era ancora sulla carta; a giugno le 
adesioni e i sorteggi per gli abbi ­
namenti tra disegni e orafi; in otto­
bre l 'esposizione a Valenza e a no­
vembre l'asta conclusiva. 

A Roma, per l 'asta battuta da 
Sotheby's ansia ed emozione si al­
ternavano creando una coinvol­
gente atmosfera densa di suspen­
ce. 

Nella sala stracolma un pubbli­
co eterogeneo fatto di collezioni­
sti, dettaglianti orafi, giornalisti e 
gioiellieri di Valenza che hanno 
voluto accompagnare i frutti della 
loro generosità, vederli uscire dal­
le vetrine per passare nelle mani 
degli acquirenti che li hanno prima 
ammirati, poi desiderati, poi com­
battuto al rialzo per poterli posse­
dere. 

Conclusa l'operazione 
"O n gioiello per la vita", 
realizzata sotto 
l'Alto Patronato del 
Presidente della 
Repubblica e con il 
patrocinio della Presidenza 
del Consiglio dei Ministri 
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L 'intero ricavato dell'asta 
è stato devoluto aii'AISM, 
Associazione per la 
ricerca e l 'assistenza 
al malati di sclerosi 
multipla. Data la finalità 
della manifestazione, 
Sotheby's ha rinuncia to 
ai dlriHi d 'asta. 



Sulle indossatrici che li mostra­
vano un 'ultima volta sfilando tra il 
pubblico, ogni gioiello lanciava il 
suo ultimo bagliore il suo ultimo 
richiamo vivace e captante, denso 
di significati trascendenti il valore 
commerciale. 

Poi l'asta. Neppure un'ora e i 30 
magnifici gioielli sparivano tra le 
mani dei loro nuovi possessori, 
partivano per destinazioni scono­
sciute, protette dalla riservatezza e 
dalla discrezione d'obbligo in que­
ste occasioni. 

Alcuni oggetti sono stati battuti 
partendo da offerte scritte, altri 
sono stati assegnati a compratori 
che partecipavano con collega­
mento telefonico. 

Tra i presenti Bulgari, Lorenzo 
Buccellati, Nicola Mossa e altri det­
taglianti si sono accapparrati di­
versi pezzi. Per un gioiello ha con­
corso anche Goretti Nuzzo, Presi­
dente della Confedorafi. 

Una riedizione 1991? Si vedrà. 
Alla fine dell'asta, ricevendo un 

assegno simbolico dalle mani del 
Presidente AOV Giuseppe Verdi, 
Rita Levi Montalcini non riusciva a 
contenere la sua gratitudine. 

Ha espresso con spontaneità e 
calore il suo ringraziamento a 
nome di tutti gli infelici colpiti da 
sclerosi multipla che grazie a Va­
lenza e a coloro che ne hanno 
apprezzato i gioielli potranno rice­
vere le cure che urgono per la loro 
vita e l'aspetto umano di questo 
concerto di impegni suggella la 
nobile impresa. 

Il suo "grazie Valenza" ripetuto 
più volte in televisione ad una 
audience di milioni di spettatori 
premia Valenza e i suoi orafi nel 
più gratificante dei modi. 
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Tra il pubblico 
che gremiva la sala, 
alcuni degli autori 
delle opere, famosi 
gioiellieri italiani 
e numerose personalità 
del mondo orafo. 



VALORI REALIZZATI ALL'ASTA 

Giulio Andreotti · Preziosismi srl 

Piero Angela · Milano Piero srl 

Renzo Arbore • Salvatore Arzani 

Pippo Baudo · B.B.P. di Gianni Baiardi f., C. snc 

Enzo Biagi · Monile snc 
Luciano De Crescenze · Oro Trend di Ferraris Sandro f., C. 

Edwige Fenech · Roberto Legnazzi spa 

Salvatore Fiume · Repossi Dirce srl 

Carla Fracci • Pier Vittorio Crova srl 

Raul Gardini · Carlo lllario & F.lli srl 

Vittorio Gassman · C.G.S. di Codrino f., Gubiani snc 

Giorgetto Giugiaro · Casa Damiani. linea Princess 

Nilde Jotti · Dè Lazzari di Vittorio Lazzarin 

Sophia Loren · Garavelli Aldo f., C. sas 

Emanuele Luzzati · Corti f., Minchiotti snc 

Mina · Luca Carati Gioielli 

Rita Levi Montalcini · Barzizza Capra f., Ponzone snc 

Gianni Morandi • Cafiso f., Roda F.lli snc 

La Nazionale Italiana di Calcio • Gioielmoda di Bruni Bossio P. 

Ermanno Olmi· Femini Gioielli srl 

Gino Paoli ·Giuseppe Verdi f., C. srl 

Luciano Pavarotti • Maragno Cav. Rino f., Figli snc 

l Pooh · Arata Gioielli snc 

Katia Ricciarelli • Vanity Jewels srl 

Luca Ronconi · Molina f., C. snc 

Enza Sampò · Bibigi snc 
Sara Simeoni · Taverna f., C. snc 

Giovanni Spadolini · Costantino Rota di Cremonini e Malfatti sas 

Azeglio Vicini · Bruno Montaldi Gioielli 

Monica Vitti · Ferraris f., C. snc 

L. 8.500.000 
L. 7.000.000 
L. 9.500.000 
L. 8.500.000 
L. 8.500.000 
L. 8.000.000 
L. 10.000.000 
L. l 1.000.000 
L. 14.000.000 
L. l 0.500.000 
L. 10.500.000 
L. 21.000.000 
L. 8.000.000 
L. 15.000.000 
L. 6.500.000 
L. 9.500.000 
L. 30.000.000 
L. 6.500.000 
L. 13.000.000 
L. 7.000.000 
L. l 0.000.000 
L. 15.000.000 
L. 9.500.000 
L. 9.000.000 
L. 8.500.000 
L. 8.500.000 
L. 6.000.000 
L. 28.000.000 
L. 8.000.000 
L. l 0.500.000 

Nell'affollatissima 
Aula Magna del Palazzo 
della Cancelleria 
ultima sfilata dei pezzi 
unici destinati a ll'asta. 

Tra i personaggi-designer, 
presenti all'asta 
Piero Angela e 
Luciano De Crescenzo. 
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LA PRIMA VOLTA A BARI 

In concomitanza con 
la XVI edizione di 
Orolevante, 
nello scorso ottobre 
si è svolto a Bari 
il 1° Congresso Nazionale 
degli Enti Territoriali, 
organizzato dalla 
Confedorafi, 
in collaborazione con 
l'Associazione Regionale 
Orafi di Puglia, l'Ente 
Autonomo Fiera del 
Levante, la Camera di 
Commercio di Bari e la 
Cassa di Risparmio 
di Puglia 

l1 tema del 1 c Congresso degli 
Enti Territoriali, come recitava l' 
invito, era "Evoluzione del detta­
gliante orafo e del consumatore 
nel prossimo decennio" ma sui 
consumatori si sono dilungati sol­
tanto il Centro Promozione del 
Diamante e Diffusione Platino. che 
hanno indicato ai gioiellieri il loro 
punto di vista sui nuovi possibili 
percorsi da seguire per migliorare 
la propria professionalità e per 
sopravvivere in un mercato sul 
quale ogni giorno si affacciano 
insidie e minacce. 

Sin dalle prime battute, alla 
conferenza stampa di apertura, si 
è infatti chiaramente rilevato che 
la priorità degli interessi dei parte­
cipanti era riposta nel ruolo del 
gioielliere di oggi e la sua proiezio­
ne nell 'immediato futuro, con tut­
to quel carico di problemi anche 
spiccioli che impediscono all' 
operatore di dedicarsi serenamen­
te alla propria attività.Problem i 
non nuovi, certam ente, corrente­
m ente dibattuti tra le mura di una 
Sala di Consiglio o di uffici privati 
ma che, grazie all ' ufficialità e all' 
amplificazione confer ita da un 
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Congresso Nazionale hanno tro­
vato una più vasta e coinvolgente 
ribalta, presentandosi con tutti i 
loro preoccupanti contorni , recla­
mando adeguate soluzioni. 

Gli interventi, numerosissimi, 
intelligenti e pertinenti, hanno fo­
calizzato nuove sfaccettature di 
problemi antichi, risvolti inediti di 
situazioni spesso assurdamente 
provocate da inadempienze degli 
Organi di Stato e dal lassismo dei 
loro rappresentanti; ci sono state 
accuse ma anche costruttivi sug­
gerimenti, indicazioni che potran­
no anche tramutarsi in nuove pro­
cedure da adottare e tante utili 
riflessioni suJJe quali ognuno è 
sollecitato a sofferm arsi. Tra gli 
argomenti più dibattuti: abusivi­
smo, sicurezza, immagine. 

ABUSIVISMO 
La gravità e la vastità di questo 

fenomeno sono tali che probabil­
mente nessun gioielliere può con­
siderarsene al riparo e la moltepli­
cità delle forme in cui si manifesta 
fa sembrare quasi impossibile 
opporre degli argirti al suo dilaga­
re. 



L' abusivismo e la sua diretta 
conseguenza, la concorrenza slea­
le, sono purtoppo difficili da com­
battere, anche perchè qualsiasi 
intervento presuppone lo schiera­
mento in prima linea di un Presi­
dente che deve firmare una circo­
stanziata denuncia. 

E il denunciante - qualche vol­
ta- si è visto trasformare in inqui­
sito bersagliato da Finanza, Poli­
zia e Ufficio IVA com e ha sottoH­
neato Piero Biasetti di Avellino. 

Senza poi contare che si devo­
no produrre prove inconfutabili, 

che gli orafi dovrebbero raccoglie­
re trasformandosi in detective. 

In questo contesto assume par­
ticolare interesse l' iniziativa dell' 
Associazione Regionale Romana 
Orafi, i cui soci - autotassandosi -
hanno affidato a dei professionisti 
esterni lo svolgimento delle neces­
sarie indagini per poter poi proce­
dere contro gli eventuali abusivi. 

"Troppo presto per parlarne, ci 
dice il Dr. Curto dell' ARRO, ma i 
risultati che stiamo raccogJiendo 
sono molto significativi e, soprat­
tutto, abbiamo incontrato un inco-

raggiante sostegno presso le For­
ze dell'Ordine che sono i nostri mi­
gliori alleati" 

Concorrenza sleale e abuso è 
vendere oreficeria a 12/14.000 lire 
per grammo quando i produttori 
vendono a 15/16.000 e, benchè in 
regime di libera economia, queste 
vendite fanno sorgere gravi sospet­
ti. Fotografare le vetrine che 
espongono queste allettanti pro­
poste e sottoporle alla Questura 
con una lettera indicante le nor­
mali quotazioni potrebbe-secondo 
la Confedorafi- almeno attirare sui 

dettagliati che praticano queste 
operazioni una più attenta sorve­
glianza perchè là potrebbero per­
sino essere cercate e individuate 
prove di ricettazione. 

Abusivismo - e in questo caso 
obbligatorio - commenta il Sig. 
Michele Brando di Napoli, è ope­
rare senza l ' indispensabile licenza 
annonaria, che troppo spesso vie­
ne rilasciata anche a 18/20 mesi 
dall ' inizio dell' attività. 

Abusivismo involontario è do­
ver quindi ricorrere in via sostrtuti­
va ad una licenza di grossista, più 
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facilmente ottenibile. 
A Roma - è stato sottolineato -

contro circa 24 imprese che ope­
rano realmente all' ingrosso, sono 
attive con questo tipo di licenza 
non meno di 800 unità che si tro­
vano in una curiosa situazione: 
non hanno registratore di cassa 
perchè non sono autorizzati a 
vendere a privati, ma nel contem­
po non possono fatturare perchè 
al dettaglio non si può. 

Stando alle dichiarazioni dei 
presenti, le Commissioni addette 
al rilascio di licenze in alcune !oca-

lità non si riuniscono da 12/ 18 
mesi; l ' inadempienza è palese ma 
ci sembra alquanto improbabile 
che un cittadino - che ha estrema 
difficoltà persino ad accedere al 
segretario di un Assessore - possa 
far applicare la legge che dichiara 
decaduto un Consigliere che siste­
maticamente non si presenti alle 
sedute, così come ha ottimistica ­
mente dichiarato l'Onorevole Mi­
colis. Abusivismo è anche impor­
tare dall ' Asia merce mal fatta, 
firmarla col proprio marchio di 
produttore e rivenderla in Italia o 

Al Congresso degli 
Enti Territoriali svoltosi 
a Bari sono intel'llenuti 
Presidenti e Delegati 
da tutta Italia. 
Nelle foto: Ferrarassa 
di Savona, Barraja 
di Palermo, Haussman 
di Roma, Piero Biasetti 
di Avellino. 



altrove. Abusivismo è il sottotito­
lo, la millanteria televisiva e tante 
altre manifestazioni di fronte alle 
quali è impotente non soltanto il 
gioielliere ma l'intera Nazione. 

"Combattere l'abusivismo e la 
criminalità che certe attività frau­
dolente proteggono- ha dichiara­
to con fermezza l'Onorevole Luigi 
Farace, Vice Presidente Vicario 
della Confcommercio, è un pro­
blema che deve investire l 'intera 
collettività e la lotta contro questa 
piovra non può essere demandata 
solo al mondo orafo" . 

SICUREZZA 
Tra le intese che la Confedorafi è 

riuscita a stabilire con il mondo 
politico c 'è anche il riconoscimen­
to di un parere consultivo che le 
Questure possono avviare con gli 
Enti Territoriali. 

Con una circolare a suo tempo 
firmata dal Ministro Scalfari alle 
Questure è infatti stata suggerita la 
collaborazione con le Associazioni 
Orafe locali allo scopo di evitare la 
concessione di licenze ad elemen­
ti "non idonei". 

Relazioni e d interventi 
hanno animato 
il Congresso. 
Nelle foto: Michele Brando 
di Napoli, il Delegato 
di Oristano 
e Il dr. Perchinunno, 
ordinario dl Diritto 
all'Università di Bari. 

In una lettera datata 16/ 5/85 
indirizzata alla Confedorafi appare 
infatti " ... Del pari è stato raccoman­
dato ai Signori Questori, ave se ne 
ravvisi L' utilità, di non trascurare 
la possibilità di consultare, nel 
corso delle istruttorie per il rilascio 
della Licenza di cui sopra, i rappre­
sentanti provinciali di categoria i 
quali potrebbero fornire notizie 
complementari sul conto del ri­
chiedente il titolo di polizia ... " . 

Il parere non è vincolante, ov­
viamente, ma il fatto di aprire 
contatti con la categoria crea la 

premessa per un' evoluzione posi­
tiva del rapporto con gli Organi di 
Stato. Nella sua qualità di Presi­
dente degli Enti Territoriali Ema­
nuele De GiovaAni ha caldeggiato 
il ricorso a questa collaborazione 
per evitare, ove possibile, che in 
gioielleria entrino figure discutibili 
o di notoria immoralità commer­
ciale. 

Il margine di intervento è limita­
to a una dichiarazione di cono­
scenza dei candidati, ma è suffi­
ciente a restringere qualche ma­
glia di una rete troppo facile da 

94 

penetrare. Agli esami per il REC, 
per esempio, spesso si presenta­
no camerieri, pescatori, muratori, 
che vogliono intraprendere la car­
riera di orafo. Per prestare il pro­
prio nome a chi, è lecito chiedersi. 

E veniamo al problema più 
grave, quello della sicurezza del 
negozio. Se per quanto concerne 
le rapine - come tutti tristemente 
sanno - non è molto ciò che si può 
fare e ognuno attiva le forme di 
difesa che ritiene più idonee in 
funzione del proprio spazio, qual ­
che misura può invece essere 
adottata contro i furti. 

Un' Associazione, ad esempio, 
ha fatto ricorso ad esperti, che 
hanno studiato a fondo il proble­
ma e grazie ai loro suggerimenti è 
stato possibile registrare un netto 
calo di questo genere di crimine. 

Stringersi intorno alla propria 
Associazione e far leva sulla forza 
è il suggerimento della Confedo­
rafi, perchè se non si è soli ci sono 
meno probabilità di essere sopraf­
fatti. E questo vale anche per il 
racket delle tangenti; dove non è 
stata mostrata debolezza ma una 
reazione collettiva il fenomeno non 
ha attecchito. 

La situazione è comunque grot­
tesca: mentre si discuteva di sicu­
rezza tre partecipanti al Congres­
so hanno subito furti o scippi e un 
quarto è stato aggredito e malme­
nato! 

IMMAGINE 
"Quando viene ucciso un extra­

comunitario i giornali riempiono 
pagine su pagine, mentre se a 
cadere è un orafo, la notizia passa 
quasi sotto silenzio", ha osservato 
amaramente Giuseppe Nolli di 



Torino, e questo ha introdotto il 
tema dell' immagine che il com­
parto orafo ha presso l 'opinione 
pubblica. 

Degli orafi i giornali parlano solo 
o quasi in termini denigratori; 
quando bloccano un carico di 
barre d' oro, quando qualcuno 
dichiara che l'evasione fiscale è 
per noi la regola, quando una par­
tita di cubie zirconia sottoposta a 
un normale controllo della Doga­
na viene interpretata come roman­
zesco furto di diamanti. 

La televisione fa il resto, perchè 
Valenza, la più penalizzata da 
questo canale di comunicazione, 
è pur sempre una comunità di 
orafi! 

Ottima quindi l 'iniziativa che 
uno dei nuovi Vicepresidenti, 
Emanuele De Giovanni, varerà tra 
non molto, e cioé quella di inviare 
periodici messaggi alle Agenzie 
Stampa per aggiornarle sulle atti­
vità della Confedorafi, sulle pro­
blematiche che sta fronteggiando 
in vista dell'unificazione europea, 
sui suoi interventi intesi a miglio­
rare la professionalità della cate­
goria e sui rapporti con l' esterno. 

Un' azione di sensibilizzazione 
che non potrà che produrre bene­
fici effetti per un settore che con­
tribuisce a mantenere attiva la bi­
lancia dei pagamenti e che per il 
suo apporto in manualità è ovun­
que tenuto in altissima considera­
zione. 

"Segnalate ai giornali locali tut­
te le vostre attività promozionali e 
culturali,chiedete l' intervento del ­
le emittenti locali - suggerisce De 
Giovanni - perchè c' è molta più 
disponibilità di quanto si può im­
maginare quando si riesce a tra-

smettere una comunicazione in­
telligente che metta in luce non 
solo il valore intrinseco del nostro 
prodotto ma il suo contenuto in 
termini di artigianato e genialità. 

Abbiamo l'immagine di evasori 
quando siamo forse l' unica cate­
goria che invoca, invece, compe­
tenza, professionalità e fiducia. 

Ma l 'immagine si costruisce con 
il proprio lavoro, con paziente de­
dizione e disponibilità e tanta one­
stà, dati che purtroppo non tutti 
possiedono in egual misura. 

Per questo ognuno cerca, come 

l negozi che avevano questa 
normativa sono contraddistinti da 
un segno distintivo che, come da 
statuto, può essere ritirato in caso 
di accertate o palesi inadempien­
ze. L' idea è senz'altro buona e 
vale la pena di rifletterei sopra. 

CONClUSIONI 
Questi, in sintesi i punti salienti 

intorno ai quali si sono sviluppate 
le due giornate del 1 o Congresso 
degli Enti Territoriali . 

Giornate costruttive che hanno 
favorito scambi di informazioni, di 

1° CONGRESSO ENTI TERRITORIALI 

b'EVOLUZIONE DEL DETTAGLIANTE ORAFO 
:L CONSUMATORE DEL PROSSIMO DECENNIO" 

Bari 20-21 ottobre 1990 

Camera di Commercio di Bari 

può, di dissociarsi dai colleghi il 
cui operato appare meno limpido. 

A titolo di esempio di questa 
strategia di difesa citiamo il Codi­
ce Deontologico elaborato da Pie­
tro Cella, Presidente del Gruppo 
Orafi Trieste e poi adottato da altri 
colleghi della Regione. 

"Sono 300, ci comunica Cella, 
gli orafi che hanno aderito alla 
nostra iniziativa, accettando delle 
regole di comportamento che 
abbiamo stilato circa tre anni fa, e 
che a suo tempo abbiamo inviato 
per conoscenza alla Confedorafi " 
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Al tavolo dei relatori: 
il dr. Rajola di Torre 
del Greco; 
Lorenzo Bucce llati; 
Sa lvatore Milano, 
organizzatore e 
coordinatore del Congresso; 
Emanuele De Giovanni; 
Clelio Giannini. 

fd.. 



Bari 

m era 

opinioni, di esperienze e, soprat­
tutto, hanno sottolineato l 'impor­
tanza di potersi riconoscere in una 
Confederazione che nel tessuto 
dell 'imprenditoria orafa attual­
mente rappresenta l'unico punto 
di riferimento. 

"Nelle loro r ivendicazioni gli 
Enti Territoriali non sono mai soli, 
ha affermato il Presidente Carlo 
Goretti Nuzzo - perché la Confe­
dorafi può intervenire, purché in­
formata , con tutto il suo peso per 

accelerare o sbloccare situazioni 
che nelle aree più decentrate tal­
volta non si riescono a seguire". 

E in questa direzione il Presi­
dente ha esortato a procedere, in­
vitando cioé i responsabili ad inte­
stare sempre "per conoscenza" 
alla Confedorafi qualsiasi docu­
mento inoltrato agli Organi di Sta­
to. 

Al Congresso hanno presenzia­
to Presidenti e Delegati delle 40 
Associazioni Territoriali , con il 
peso dei loro 8500 iscritti : un 
numero che rappresenta circa il 
33% dell'intera categoria. 

Alto se raffrontato a quello di 
altre in cui la vita associativa è 
inferiore, esiguo se si considera 
che la forza di un Organismo come 
la Confedorafi sta anche nel nu­
mero dei suoi associati e che i 
gioiellieri dovrebbero sentire come 
obbligo morale quello di dare qual· 
cosa per la crescita del proprio 
settore, se non altro la propria 
adesione. 

Parlare di esasperato individua­
lismo non serve e, in questo caso, 
non ci si crede. Per chi non sente il 
dovere di partecipare al rinnova­
mento in atto, di interrogarsi sul 
futuro del proprio ruolo in un mer­
cato in cui sono in atto mutamenti 
drastici, in cui si profilano difficol­
tà che potranno essere risolte sol­
tanto collettivamente ci sarà pro­
babilmente meno posto nel pros­
simo futuro. 

Ma, oggi, coloro che si sono 
recati a Bari trascurando la pro­
pria attività, i propri interessi, la 
propria famiglia, magari pagando 
di tasca propria il biglietto dell 'ae­
reo, hanno lavorato anche per 
loro. 

Il Congresso di Bari Tra gli eleganti stand 
di Orolevante. 
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è stato presieduto 
daii'On. Luigi Fa race, 
Vice Presidente Vicario 
della Confcommercio. 



ORO LEVANTE 

Nell 'esagerato calendario del­
le fiere orafe italiane, con tutte le 
sue carte perfettamente in regola 
è ben saldamente posizionata an­
che la Fiera di Bari, che tra i suoi 
pregi ha anche quello non irrile­
vante di proporsi una sola volta 
all ' anno. 

Certo, non sarebbe male se -
come ha auspicato anche il Presi­
dente della Confedorafi alla confe­
renza stampa dell ' inaugurazione 
del Congresso degli Enti Territo­
riali - anche in Italia esistesse un 
unica Fiera Nazionale, sia pure 
con due edizioni annue, realizzata 
nell' interesse dei dettaglianti, anzi 
concertata con loro sull' esempio 
della celebre J.A. americana. 

Il grande disegno di una nuova 
mappa delle Fiere Italiane potreb­
be essere poi completato da ma­
nifestazioni di appoggio promosse 

in aree con particolare concentra­
zione di imprese produttive e com­
merciali, il tutto snellamente pro­
grammato in funzione di specifi­
che necessità. 

Anche in questo quadro sicura­
mente Bari continuerebbe a pro­
porsi quale ponte tra nord e sud, 
quale vetrina dalla quale far emer­
gere unità produttive locali e per 
favorire gli scambi tra grossisti che 
operano nel centro-sud e dettaglio 
delle regioni coinvolgibili. 

Anche la mostra 1990, forte dei 
suoi circa 250 espositori, ha acce­
so le luci su un' offerta provenien­
te da tutte le parti d ' Italia, presen­
tata direttamente dalle Aziende o 
dai loro Rappresentanti locali. 

Valenza ha aumentato le sue 
presenze rispetto lo scorso anno e 
circa 14 ditte partecipanti hanno 
globalmente dato un significativo 
contributo al successo di una Fie­
ra che è indubbiamente sentita e 
seguita. 

Al di là dei suoi aspetti com­
merciali, la Fiera 1990 di Bari si è 
anche distinta per alcuni aspetti 
culturali che hanno sicuramente 
sorpreso piacevolmente i visitato­
ri. Particolarmente degno di men­
zione, l ' impegno della MICHI SpA, 
che ha allestito una esposizione di 
gioielli barbarici provenienti dal 
sud-est asiatico. 
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Un risvolto culturale 
nell'ambito di Orolevante: 
organizzata dalla 
Michi Spa 
un'interessante mostra 
di gioielli barbarici 
provenienti dal sud-est 
asiatico. 

Poco conosciuti, 
all'attenzione di 
appassionati e curiosi 
sono stati offerti oggetti 
di splendida fattura 
e grande originalità. 



RICARICHI& 
STRACARICHI 

L a scabrosità del tema sugge­
risce per la sua trattazione cautele 
di ogni genere perché come è faci­
le intuire c 'è il rischio di esprimere 
concetti sgradevoli e persino of­
fensivi. Ci sembra però che conti­
nuare ad evitare certi argomenti 
non sia di nessuna utilità e limitar­
si a nascondere dietro mugugni 
accuse che non si ha l 'ardire di 
esprimere apertamente non è un 
atteggiamento costruttivo. Per 
questo abbiamo deciso di dare 
voce ai bisbigli e dare corpo a un 
disagio largamente avvertito. 

Le accuse, se così possiamo 
definirle, provengono da Produt­
tori Grossisti, Raccoglitori e Rap­
presentanti , che considerano 
sproporzionati i margini di profitto 
che certi dettaglianti applicano 
sulla gioielleria. 

Considearazioni a mezza 
voce su certi "ricarichi" 
che i produttori ritengono 
ingiustificati. 
Un argomento scottante 
ma che ci sembra 
doveroso affrontare perchè 
sotto questa specie di 
"forca caudina" 
la gioielleria deve 
necessariamente passare 
nel suo iter dalla fabbrica 
al consumo. 

Abbiamo raccolto commenti 
che, opportunamente filtrati, tra­
scriviamo perchè rappresentano 
opinioni condivise da troppi ope­
ratori per non contenere "in 
nuce"qualche fondata verità, invi­
tando il lettore a scorgere tra le 
righe il più evidente dei messaggi: 
collaboriamo per lavorare meglio 
e di piùl 

Dalla parte del fabbricante 
Lo sfogo ricorrente del gioiellie­

re-produttore espone concisa­
mente il problema. "Ci fanno i 
conti in tasca: tanto di oro, tanto di 
pietre, tanto di manifattura, tanto 
di margine ... questo oggetto non 
deve costare più di un milione. 
Poi, loro, raddoppiano il prezzo. 

Non c'è proporzione tra il nostro 
impegno e il loro, e il ricarico 
imposto all 'oggetto è esorbitante. 

Poi si lamentano dicendo che il 
prodotto non va: provino invece 
ad aumentarlo solo del 50/60 % e 
vedranno aumentare le vendite 
con maggiori profitti per loro e 
maggiore volume di lavoro per 
noi". 

E le accuse non si esauriscono 
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qui. "Nell 'esiguo margine che -
bontà loro - i clienti ci riconoscono 
noi dobbiamo prevedere gli inve­
stimenti per la modellazione, il 
rischio di furti e rapine per andare 
a mostrare e consegnare gli og­
getti; dobbiamo accettare lunghe 
dilazioni nei pagamenti e, qualche 
volta, anche la restituzione di arti­
coli rimasti invenduti magari a 
causa del prezzo troppo elevato! 

Dov ' è il business, si chiedono 
questi gioiellieri. Il mercato sta 
diventando sempre più competiti­
vo - e questo è nella logica dei 
tempi - ma sono inaccettabili i 
termini sui quali si è spostata la 
concorrenza. Troppo spesso non 
è la qualità del prodotto ad attirare 
il dettagliante ma certe agevola­
zioni che lo favoriscono commer­
cialmente e ad essere penalizzate 
sono inevitabilmente le aziende 
più creative ma con minori risorse 
finanziarie, che non possono so­
stenere lotte impari contro agguer­
riti commercianti dal sospeso fa­
cile. 

Il malcontento si trasforma 
quindi in amarezza e prende la 
stura tutta una serie di recrimina-



zioni sull'ingratitudine di detta­

glianti "che da ex riparatori di 
orologi sono assurti al rango di 
gioiellieri solo in virtù del nostro 
più che solido aiuto"; oppure "che 
si permettono di accusarci di scar­
sa creatività quando neppure ri ­
schiano per un oggetto troppo 
originale per il quale occorrono 
due parole in più per presentarlo 
degnamente al cliente". 

Qualche gioielliere valenzano 
non esita a formulare anche preci­
se accuse: "siamo stati noi a con­
cedere troppo, ed oggi la nostra 
generosità si è trasformata in un 
boomerang che ritorna colpendo­
ci. l nostri clienti hanno col tempo 
trasformato certi servizi extra in 
diritti acquisiti, in abitudini che noi, 
da soli, non riusciamo più a sradj­
care". 

Le ragioni del dettaglio 
Il dettagliante "ideale" è un es­

sere eccezionale: deve avere buo­
ne conoscenze di gemmologia e di 

tecnologia orafa; deve essere 
competitivo e quindi aggiornato e 
attivo sul piano del marketing, 
della promozione e della pubblici­
tà; non può essere digiuno di psi­
cologia, almeno di quella spiccio­
la finalizzata alla vendita; e poichè 
lo Stato non discrimina ma pre­
tende gli è indispensabile anche 
una preparazione amministrativa 
e fiscale. E se è all'avanguardia 
ogni tanto rinnoverà l 'ambiente 
per renderlo moderno e gradevo­
le; avrà dei commessi ai quali -
pagando di tasca propria - farà 
impartire lezioni di gemmologia o 
tecniche di vendita per essere 
degnamente sostituito quando 
abbandona il banco di vendita per 

ricevere i vari rappresentant i, 
oppure allontanarsi per giorni e 
giorni dal negozio per partecipare 
ai convegni settoriali che si orga­
nizzano per lui o quando visiterà le 
tante fiere che per lui vengono al­
lestite in tutta Italia. 

La realtà come tutti sappiamo è 
ben diversa e contro un ristretto 
numero di dettaglianti che sono al 
passo coi tempi, o almeno tentano 
di esserlo, t roppi sono purtroppo 
coloro che fanno i gioiellieri con lo 
stesso spirito col quale farebbero 
il droghiere; e cioè con l'unico ma­
nifesto scopo di vendere e incas­
sare. Per troppi di loro termini 
quali etica professionale e codice 
m orale sono privi di valore, tesi 
come sono unicamente verso il 
realizzo, con ogni mezzo, del pro­
prio personale profitto. E la con­
correnza sleale assurge a stile di 
vita: sconti estremamente incom­
prensibili e saldi che, realistica­
mente parlando, sono più o meno 
coperture per prodotti sottotitolo. 
per merce ricettata o di qualità 
scadente sopravvalutata per i 
clienti più sprovveduti. Possono 
queste figure avere l'etichetta di 
gioielliere? Per lo Stato sì e la loro 
presenza ingenera confusione nel 
consumatore oltre ad impedire al 
settore di crescere. 

La loro concorrenza è forte, 
umilia il dettagliante corretto per­
chè lo sottopone a confronti avvi­
lenti da parte di consumatori a 
loro volta coinvolti e attratti dalla 
degenerazione dei prezzi. Ci sono 
persone che in vista di un acquisto 
neppure si recano in negozio a 
visionare l 'oggetto limitandosi a 
telefonare per avere una "quota­
zione". E vendere gioielli questo? 
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Ed ecco il primo contrattacco 
del dettagliante "ideale": chi rifor­
nisce questa gente? i fabbricanti 
valutano il disagio che contribui­
scono a provocare sostenendo 
certi negozianti di dubbia morali­
tà, agevolandoli con quegli stessi 
criteri di vendita normalmente ap­
plicati per il mercato? E se alcuni 
produttori sono disposti a fornire 
servizi un po' "specia li" a questi 
colleghi , perchè pretendere dal 
resto del dettaglio comportamenti 
totalmente ortodossi? 

E dal crimine della concorrenza 
sleale passiamo a quelli del furto e 
della rapina. Un sistema protettivo 
costa parecchie decine di miHoni e 
non poco la sua manutenzione; le 
assicurazioni lasciano iJ negozio 
scoperto dopo il secondo furto. 
Come far rientrare costi e rischi se 
non intervenendo sui prezzi di 
vendita, ritoccandoli in funzione di 
obbiettivi ragionevoli , che giustifi­
chino anche lo stress di svolgere 
una professione a rischio? Per 
molti, infatti, ogni sconosciuto che 
entra in gioielleria è una incognita 
che accende dubbi, che genera 
ansia. 

Per non parlare di "tangenti" che 
nessuno ha il coraggio di rendere 
note e che vengono subite senza 
possibilità di reazione. Una delle 
forme più diffuse - è stato detto 
sottovoce - consiste nell'obbligo 
di acquistare merce ricettata : 
come sottrarsi all'imposizione 
quando la posta in gioco è la so­
pravvivenza commerciale se non 
addirittura la vita? 

Continuiamo. Per avere certe 
marche di orologi ci si deve assog­
gettare alla norma dei quantitativi 
minimi - a prezzo imposto - che 



finiscono per costituire talvolta 
pesanti stock; sull'oreficeria a 
peso il margine è irrisorio, ecco 
dunque la scappatoia per la so­
pravvivenza: merce in sospeso e 
ricarichi esosi. 

E' evidente che il problema,se 
osservato con diversa ottica e nel 
contesto in cui il dettagliante ope· 
ra, assume contorni meno negati· 
vi e comunque, il singolo detta­
gliante non è responsabile di certe 
situazioni , può soltanto subirle. 

Quello che è certo è che le cose 
non possono durare così in eterno. 
Il negoziante di un' area partico­
larmente ricca e ricettiva potrà 
continuare ancora per un po' ari­
caricare quei pezzi che "tengono" 
la vendita, ma uno sguardo ai 
negozi dell'abbigliamento di lusso 
dovrebbe insegnare tante cose: 
sempre più spesso sono vuoti e i 
consumatori che ormai hanno 
capito i meccanismi aspettano i 
saldi. 

Un crescente numero di azien­
de, soprattutto quelle che hanno 
un prodotto pregiato e con carat­
teristiche distintive, stanno inizian­
do la politica del prezzo consiglia­
to, suggerendo coefficienti di rica­
rico che pur tenendo conto delle 
esigenze del dettaglio non penaliz­
zino i fabbricanti mortificandone 
le capacità produttive. 

Si potrà così almeno evitare che 
lo stesso prodotto sia commercia­
lizzato con iJ 30% di ricarico in un 
negozio e con il 150% in quello 
ottocento metri più in là e di pro­
durre, come logica conseguenza, 
perplessità e diffidenza nei consu­
matori. 

100 



DIVORZIO 
ALL'ITALIANA 

Malintesi 
e sottointesi 

dopo un'inevitabile 
separazione 

C oloro che leggono le riviste di 
settore hanno sicuramente rileva­
to la disputa che coinvolge la Con­
federorafi e il suo ex Organo Uffi­
ciale, che non può passare inos­
servata perché lettere e risposte 
stanno occupando pagine a non 
finire. 

Non è nostra intenzione alimen­
tare la querelle ma ci sembra do­
veroso intervenire per chiarire la 
nostra posizione sull'intera vicen­
da e lo facciamo volentieri. 

Che la Confedorafi e l'Orafo 
Italiano non stessero bene insieme 
è stato quasi subito evidente, al 
passaggio dalla precedente alla 
nuova proprietà. 

La trasformazione da rivista fin 
troppo conservatrice a strumento 
di "fustigazione'' di usi e costumi 
orafi è stato infatti anche troppo 
repentino e si è anche quasi subito 
palesata la vocazione della nuova 
gestione a proporre la testata 
quale unica promotrice del rinno­
vamento del settore. 

E poiché per rinnovare occorre 
demolire tanto vale darci dentro, 
deve aver pensato la nuova dire­
zione, e perciò giù con fendenti a 
volte pesantissimi a dritta e a 
manca. 

Ne sanno qualcosa i valenzani. 

perché alcune offensive definizio­
ni di cui sono stati oggetto non 
sono del tutto dimenticate. 

Né alla Confedorafi deve aver 
fatto piacere l'enfasi data al tema 
dell'evasione, vizio diffuso e sicu­
ramente deprecabile ma certa­
mente non argomento sul quale 
promuovere sterili quanto scon­
certanti polemiche. 

Moltissimi non avranno condi­
viso neppure l 'appoggio dato al­
I 'ANIPA nella controversa inter­
pretazione della legge sul punzone 
di Stato arbitrariamente impresso 
sul famigerato "pucciato 11

• Gianni 
Cacchione, presidente della Fede­
rargentieri che ha difeso gli inte-

- ressi dei suoi Associati è stato 
persino invitato a rassegnare le 
dimissioni l 

Strascichi 
e polemiche 

tra Confedorafi 
e il suo ex 

Organo Ufficiale. 
Il nostro punto di vista 

Da questa vivacità redazionale 
secondo noi la Confedorafi avreb­
be dovuto divorziare anche prima 
poiché certe prese di posizione del 
suo Organo ufficiale erano incom­
patibili, se non in opposizione, con 
la sua ufficialità, che le conferiva 
l 'obbligo di tenersi al di sopra delle 
parti. Ora è lei stessa - a divorzio 
avvenuto - a sperimentare il fasti ­
dio di trovarsi al centro di acrimo· 
niose polemiche da parte del suo 
ex; noi non possiamo che esserne 
dispiaciuti perché nella Confedo­
rafi quale Organismo nel quale far 
confluire le forze delle varie cate-
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gorie sulle quali si articola il nostro 
settore noi crediamo fermamente. 

Che i tempi sollecito una diver­
sa e più moderna strutturazione, 
più consona alle istanze delle va ­
rie categorie in essa rappresentate 
è fuori dubbio e con la nomina dei 
due nuovi Vice Presidenti Giusep­
pe Verdi e Emanuele De Giovanni 
l a Confedorafi ha manifestato di 
accoglierle e farle proprie. C'è 
parecchio da fare sul fronte del 
rinnovamento ma da qui a favorire 
-o promuovere - la Formazione di 
un Organismo ex nova - una Co­
stituente niente meno - ci sembra 
almeno anacronistico e del tutto 
inopportuno. 

Il settore ha sicuramente biso­
gno di qualche sferzata che lo ri­
svegli dal torpore e ben vengano i 
colpi di frusta se opportunamente 
assestati , ma la divisione tra posi­
zioni e contrapposizioni strumen­
tali è quanto alla categoria va as­
solutamente evitato. 

Non pubblichiamo il testo che 
la Confedorafi ha trasmesso alle 
riviste di categorie non perché 
frenati da minacce di lunghe repli­
che, che ci sono peraltro pervenu· 
te dalla controparte interessata, 
ma in accordo con la Confedorafi 
stessa - unicamente perché es­
sendo la nostra rivista a cadenza 
trimestrale alla reiterazione di un'i­
niziativa già posta in atto da altre 
testate (Proposte, Italia Orafa, 
ecc.) è stata preferita una chiara 
presa di posizione da parte della 
nostra redazione per gli interessi 
dei quali è portavoce. 

Non mancheremo ru seguire gli 
sviluppi di questa diatriba e, se 
necessario, di ritornare sull'argo­
mento. 



FRANCOFORTE: 
UNA DATA ANTICA 

Aua Fiera di Francoforte do­
veva certamente essere attribuita 
una certa importanza se già 750 
anni fa alcuni visitatori avvertiva­
no il bisogno di recarvisi affron­
tando il non certo comodo viaggio 
che allora separava l'Italia dalla 
città tedesca . 

Ma che già allora questa fiera 
fosse piuttosto fiorente e che qual­
cuno si muovesse per raggiunger­
la è fuori dubbio poiché esistono 
documenti comprovanti dei privi­
legi concessi a quanti avevano 
intenzione di visitarla. 

l fatti risalgono al luglio 1240: 

+1 --,! ....... ~.f3 .... "'!-'? , ·-~ r~ -=--~_,\..' --;.- :r- __,.. '~"' 
.?i-:!f".~ -:.1'~ 'l;:z:i.r-""::"":.- . ..- _,.: ..... ~ !'-~ .............. ~ 

• durante l'assedio di 
Ascolt Piceno l'impera­
tore svevo Federico Il 
pose con un decreto 
sotto la protezione del 

~~........._ · ~-~-~:t'--~_ ... ~--: :-!'!> ... ~ .. ·---:: 
!)S'_..-ç__- -...,._ ; -c.-. t.....:!__·.~;;~ ~';;;..'"":*'!··'"~"""~,.....,. ... ~ 
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sacro romano impero i 
mercanti in viaggio per 

~, ~ ~ Francoforte diretti alla 
~-~~· Fiera d'autunno. Per 

l'edizione primaverile fu Carlo il 
Bavaro ad accordare lo stesso pri­
vilegio, ma questo avvenne 90 
anni più tardi. 

Questi salvacondotti avevano lo 
scopo di rendere ufficialmente più 
sicuri gli itinerari dei mercanti e 
dei commercianti internazionali e 
di proteggerli da assalti e rapine. 

A 750 anni dal decreto di Ascoli 
- considerata la più antica data di 
riferimento - la Fiera di Francofor­
te ha quest'anno celebrato questo 
anniversario con festeggiamenti 
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che hanno coinvolto espositori e 
visitatori che a migliaia hanno in­
vaso i grandi spazi riservati alla 
cerimonia e alla convivialità. 

Quella di agosto è una Mostra di 
larghissimo respiro che, grazie alla 
vastità dello spazio a disposizione, 
può dilatarsi in varie direzioni ed 
ospitare migliaia di espositori, che 
all'ultima edizione sono stati 
4.235. 

La produzione in rassegna a 
Francoforte comprende i settori 
più disparati: dall 'arredamento 
alle cristallerie argenterie e vasel­
lame per la casa; dall'oggettistica 
all'artigianato artistico e via di 
seguito, articolata in nove distinti 
saloni collegati da chilometri di 
tapis roulant e da efficientissimi 
bus navetta. 

Per il settore orologeria e orefi­
ceria, nel quale hanno prevalente­
mente giocato in casa le aziende 
tedesche, il flusso dei visitatori è 
stato soddisfacente, sicuramente 
richiamati anche dalle manifesta­
zioni speciali create allo scopo di 
presentare una selezione rappre­
sentativa dei nuovi orientamenti 
creativi e le più recenti significati-

Il decreto dell'Imperatore 
Federico Il che accorda 
speciali privilegi 
ai visitatori della Fiera 
di Francoforte. 
E' stato emanato 
nel 1240, esattamente 
750anni fa. 



ve novità di famosi designers. 
Alla conferenza stampa del sa­

lone della gioielleria i relatori han­
no posto l 'accento sulle realtà e le 
prospettive di questo settore; par­
ticolarmente documentata e luci­
da l'esposizione fatta da Jochen 
Exner sull ' importanza del fattore 
design nella futura strategia dei 
fabbricanti di gioielli come elemen­
to di distinzione in un mercato che 
va sempre più massificandosi. 

Per informazioni gli interessati 
possono rivolgersi agli uffici della 
Fiera di Francoforte con sede a 
Milano. 
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Nel seHore gioielleria, 
presente un gruppo 
di notissimi ed affermati 
deslgners tedeschi. 
Nelle foto, oggett i di 
Ehinger·Schwarz, 
Jan Lohmann e Niessing. 



IL SALOTTO FA TIC TAC 

Dalle pagine di questa rivista 
abbiamo anche recentemente 
espresso severe critiche su alcuni 
aspetti della Fiera di Vicenza o, 
quanto meno, su certe sue posi­
zioni che secondo noi non tengo­
no nella dovuta considerazione i 
reali interessi di espositori e visita­
tori. 

Le critiche cedono però volen­
tieri lo spazio al consenso quando 
l' attenzione e l' osservazione si 
spostano sugli autentici successi 
di questa Fiera e, tra i tanti, il salo­
ne dell' orologeria. 

Una realizzazione innegabil ­
mente ben riuscita, a cominciare 
dalle splendide stutture architetto­
niche sottolineate dalla ricchezza 
di quelle di stand che nulla hanno 
da invidiare a quelli della celebre 
Basilea. E ad una ben riuscita ri­
cerca architettonica fa da contrap­
punto una teoria di marche presti­
giose che con la loro presenza 
sottolineano la preziosità dell' in­
sieme. 

Ad illustrarci i criteri che hanno 
portato il Salone alla sua attuale 
impostazione è il Dr. Tollardo, 
Amministratore delegato della 
Prokey 2, la società alla quale 
l'Ente Fiera di Vicenza ha affidato 
la gestione organizzativa del Salo-
ne. 

Inevitabile, tanto per comincia­
re. il confronto con la fiera di 
Basilea. "Nessun confronto dichia­
ra il Dr. Tollardo. In comune han­
no soltanto il settore merceologi-

co, anche se mi sento lusingato 
quando qualcuno afferma che 
continuando su questa strada 
potremmo costruire una solida 
concorrenza. 

Quanto peso ha nelle scelte Lo 
spazio di cui l 'orologeria dispone 
a Vicenza? 

Moltissimo. Poichè all'orologe­
ria non sarà dedicato altro spazio 
aW infuori di quest' unico Salone, 
siamo stati costretti ad operare 
delle scelte , effettuate di concerto 
con l'Ente Fiera stesso e l' Asso­
ciazione Nazionale dei Grossisti 
Orologiai. 

A dire iJ vero si era già prodotta 
una certa autoselezione poichè 
molte aziende sono uscite dal 
mercato. Mi riferisco a quelle 
imprese di una particolare fascia 
che hanno conosciuto un boom 
esasperato negli ultimi 2/3 anni 
che oggi sta regredendo vertigino­
samente. Si è infatti assistito a una 
paurosa sovrapproduzione rispet­
to alla domanda, con conseguen­
te saturazione, contrazione delle 
vendite e impressionanti stock a 
magazzino che non sarà facile 
smaltire. 

Sulla scia di poche idee di suc­
cesso sono apparsi prodotti non 
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qualificati che hanno provocato 
un rigetto tutt' ora in corso e un 
notevole rallentamento nelle ven­
dite del prodotto medio-basso. 

Il concetto di orologio-moda è 
quindi da considerare superato? 

Non esattamente, mi riferisco 
solo a quel prodotto non qualifica­
to che il consumature ha mostrato 
di non accettare più, come certi 
orologi "russi 11

, in realtà fatti un po' 
ovunque. 

Secondo le attuali previsioni è il 
prodotto qualificato - non importa 
a quali fasce di prezzo - che avrà 
uno sviluppo positivo. 

Il nostro interlocutore ha en­
trambi i polsi fasdati da un orolo­
gio. Una bella cassa in oro e ac­
ciaio a movimento meccanico sul 
sinistro e uno sportivissimo, ma di 
misurato styling , su quello destro. 

Anche la successiva domanda 
è inevitabile. 

Scelte casuali o omaggio al 
trend corrente? 

Effettivamente questi modelli 
rispecchiano un po' le tre tenden­
ze in evoluzione, orientate verso 
l'orologio sportivo ma di gusto, 
verso un ritorno al classico -so­
prattutto per i consumatori di età 
medio-alta - e verso l' orologio 
gioiello, principalmente nelle ver­
sioni a l femminile. Il tutto, natural­
mente, interpretato secondo il 
sofisticato gusto italiano, nulla a 
che vedere cioè con i modelli per 
sceicchi o petrolieri texani. 

Nella selezione di cui si parlava 
all' inizio, noi organizzatori tenia­
mo conto delle evoluzioni in atto 
perchè desideriamo che il visitato­
re del Salone dell' Orologeria di 
Vicenza sappia di poter contare su 
espositori affidabili con prodotti 
validi e di qualità indistintamente 
per ogni gamma di prezzo. 

A quale genere di visitatori si 
rivolge il Salone degli Orologi? 

Sicuramente alla fascia medio­
alta del dettaglio italiano, visitatori 
che fino a due anni fa erano meno 
numerosi e la cui attuale presenza 
è sicuramente attribuibile all' oro­
logeria. 



QUATTRO 
STRUTTURE SPECIALIZZATE 

l qua ttro distinti settori 
sul quali è articolata 
la Mario Formica di Rimini: 
pietre pre ziose, 
pietre dure e semlpreziose, 
pietre montate, 
perle coltivate. 

S pecializzazione, approfondi­
ta conoscenza del mercato e del 
prodotto, lunga esperienza e pro­
fessionalità, costituiscono gli in­
gredienti di una ben riuscita ricetta 
commerciale. 

La sua naturale evoluzione, sul­
la spinta di un processo inarresta­
bile, trova nuovo consolidamento 
nella diversa organizzazione della 
propria Azienda che oggi si scinde 
in quattro strutture interdipendeti 
ma autonome: pietre preziose, 
pietre dure e semipreziose, perle 
coltivate, pietre montate. 

Un'idea che distingue in quattro 
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diverse realtà commerciali un uni ­
co settore che di solito è conside ­
rato nel suo insieme, una scelta da 
cui non potrà che scaturire nuovo 
impulso vitale per l 'Azienda nella 
sua complessa organizzazione. 

Parliamo di Mario Formica, 
un'azienda riminese dinamica e in 
continua crescita alla quale sono 
bastati pochi anni per posizionarsi 
tra le poche al vertice della pirami­
de qualitativa italiana. 

Con risposte sempre pronte ad 
evadere ogni esigenza al suo pri­
mo manifestarsi , con idee innova­
tive e d'avanguardia sul piano 
commerciale e con la creatività 
contenute nelle sue proposte si è 
giustamente conquistata una invi­
diabile nicchia, che mantiene con 
iniziative che soddisfano sia il bi­
sogno di nuovo che gli orienta ­
menti vincolati alla tradizione. 

Con la nuova strategia delle 
quattro strutture differenziate il 
servizio alla clientela su tutto il ter­
ritorio nazionale sarà ancora più 
efficiente e professionale. 



TRA PRODUZIONE 
E DETTAGLIO 

M oderni Creso i grossisti orafi 
si collocano al centro della catena 
distributiva, talvolta con un ruolo 
insostituibile e da loro il dettaglio 
non può prescindere. 

Un ruolo non sempre comodo 
perchè mediare le esigenze della 
produzione e quelle commerciali 
richiede una comprensione molto 
profonda del mercato, cognizioni 
tutt'altro che superficiali delle tec­
niche di produzione e la dote del­
l ' intuizione per afferrare il più rapi­
damente possibile quelle sottili dif­
ferenze psicologiche che rendono 
così diverso chi vende da chi ac­
quista. Lui, il grossista. sta sempre 
nel mezzo. 

Anche questa professione, sul­
l'onda del rinnovamento che co­
stantemente agita il settore, ha 
subito evoluzioni di rilievo: dalla 
quantità alla qualità è stato il pri­
mo passaggio obbligato che ha 
impegnato e oggi più che mai 
impegna il grossista, per mante­
nere competitivamente la propria 
posizione. 

Al centro della catena 
distributiva, 
tra produzione e dettaglio, 
la figura del grossista. 
On ruolo in continua 
evoluzione 

Da acquisti effettuati acritica­
mente per un mercato disposto ad 
acquistare qualsiasi oggetto pur­
chè d'oro, a più ponderate scelte 
per differenziarsi da colleghi o con­
correnti , per conquistare un'im­
magine non più soltanto in termini 
di statura commerciale e vastità di 
assortimento ma anche per carat­
terizzazione ed esclusività di pro­
dotto. E questo nuovo orienta­
mento ha provocato come logica 
conseguenza nuovi atteggiamenti 
nei confronti dei fabbricanti , oggi 
più che mai indispensabili e fedeli 
alleati. Non più semplici produtto­
ri ai quali passare ordinativi fis­
sando a priori costi di manifattura 
strangolanti, ma collaboratori ai 
quali ricorrere attivando rapporti 
reciprocamente più proficui. 

Nelle colonne che seguono 
pubblichiamo commenti, osserva­
zioni, puntualizzazioni di alcuni 
grossisti; impressioni raccolte e 
che trasmettiamo ai nostri lettori 
unicamente per il loro valore di te­
stimonianza personale nelle quali 
qualcuno potrà magari ritrovare 
anche le proprie perplessità, aspi­
razioni e risposte. 
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A 360GRADI 
Costituita nel'47 per la vendita 

all'ingrosso di oreficeria , la Michi 
Spa ha camminato velocemente 
sin dal suo esordio ma la grande 
accelerazione è degli ultimi 1 O 
anni. Risale a quell 'epoca l 'imma­
gine del " gruppo di famiglia" con 
la quale quest'azienda iniziava la 
sua comunicazione pubblicitaria 
verso il dettaglio; ora la famiglia si 
è allargata e ha 200 collaboratori 
tra venditori e amministrativi, è 
una Holding con un negozio al det­
taglio, un banco metalli, un'azien­
da per la commercializzazione, 
una per la gestione amministrati­
va, due consociate (Michi Nord e 
Michi Sud) con 14 uffici strategi­
camente ubicati lungo tutta la 
penisola. L'etichetta di grossista è 
evidentemente piuttosto restritti­
va per questa impresa che spazia 
anche nel campo della produzio­
ne: una fabbrica ad Arezzo con 30 
operai. laboratori per la produzio­
ne esclusiva in Valenza e il suc­
cesso di un prodotto unico al 
mondo, frutto di sperimentazioni e 
ricerche condotte in proprio: "Pia ­
tinum Air". 



Di questa linea si sono larga­
mente occupate tutte le r iv iste 
settoriali e il suo successo di ven­
dita è concreto, tangibile. "L'idea 
di realizzare catene di platino cavo 
- dichiara Luciano Michi Ammini­
stratore Delegato della Società­
era accarezzata da tanto tempo 
perché pur ravvisando nel platino 
quell 'elemento novità che ci 
avrebbe permesso di acqujstare 
nuovo spazio sul mercato voleva­
mo rendere il suo prezzo competi­
tivo con l'oro. E ci siamo riuscit i 
mettendo a punto un procedimen­
to che pur lasciando a questo 
metallo le sue suggestioni in ter­
mini di moda lo rende accessibile 
a strati più larghi di consumatori. 

Oltre alla produzione di catene 
in oro e platino il Gruppo commer­
cializza una propria linea di gioiel ­
leria che costituisce un'invidiabile 
fiore all 'occruello, la "Michi Propo­
ste"; come attività all ' ingrosso in 
un anno vengono movimentati 
non meno di 3.300 punti vendita, 
senza contare l 'espansione estera, 
soprattutto verso Giappone, Spa­
gna e USA. 

Le considerazioni di Luciano 
Michi sul mondo della produzione 
e del dettaglio sono chiare, frutto 
di realistiche analisi ed espresse 
con coraggiosa franchezza. "I 
nostri rapporti con Valenza sono a 
volte difficili perché il suo tessuto 
produttivo è compsto da una mi­
riade di aziende e di piccoli artigia­
ni con i quali non è facile imposta­
re un discorso completo. Oltre 
tutto, questa particolare struttura­
zione è quella che impedisce alle 
aziende di quest'area- fatte salve 
poche eccezioni - di costruire una 
buona immagine collettiva proiet-

tata verso l'esterno. Manca una 
più larga visione delle cose eque­
sto rende impossibili operazioni a 
largo raggio, anche se compensa­
ta naturalmente dall'autentico va­
lore dei suoi addetti. Ma è anche 
doveroso aggiungere che è pro­
prio questa frammentazione a per­
mettere m aggiore elasticità e fles­
sibilità nel raggiungere determi­
nati obiettivi. L' ideale sarebbe 
poter contare sull 'uno e sull 'altro". 

Per quanto concerne il dettaglio 
i giudizi non sono meno severi: 
"per 10/15 anni il mercato è stato 
molto fermo; vendere o no era in ­
differente perché il capitale si rica­
pitalizzava da sé grazie ai progres-

Da Michi "Piatinum Alr" 
una linea di ca tene 
con maglie di platino 
ca vo variamente 
combinate 
con oro giallo 
e anello 
de lla collezione '90 

sivi aumenti dell'oro e tutto era 
m olto semplice, non erano neces­
sarie né competitività né vivacità 
di idee per gestire un 'azienda 
commerciale. Ora sono alle porte 
forme diverse e innovative che i 
dettaglianti non possono ignorare; 
ad esem pio le grandi catene di 
franchising che in Italia sono per 
ora del tutto inconsistenti in gioiel­
leria. Fortunatamente c 'è una 
nuova generazione di orafi più 
aggressivi , più preparati nel mar­
keting che mi sembra stiano ri­
spondendo in una certa qual 
maniera alle innovazioni che sicu ­
ramente nel '93 si affacceranno 
anche sul mercato nazionale. 



UN CAPPELLO 
PER DIECI 

l nomi sono più che mai famosi: 
Ross di Torino; A. Songa di Mila­
no; Bertani di Reggio Emilia; Li ­
nea Oro eli Lucca; Duro di Perugia; 
Sodo Migliori eli Roma; Karal di 
Bari; Sofia di Messina; Paolo Pen­
nino di Cattolica Eraclea (Ag}; 
Leone Alessi di Sassari. Oggi 
hanno un denominatore comune, 
Top Gold, con sede in Milano. 

Un pool di 10 grossisti (tra poco 
12, previsti 14 entro il 1991) che si 
sono riuniti sotto un "cappello" 
per attuare strategie volte al sod­
disfacimento eli comuni obiettivi 
nell 'interesse proprio e dei propri 
clienti. Un gruppo di tutto rispetto 
con un parco clienti costituito da 
oltre 3.000 punti vendita distribuiti 
sul territorio nazionale e in grado 
quindi- volendolo- di "condiziona­
re" a proprio favore il fronte dei ri­
fornimenti. 

Ma non è questo il suo scopo. 
Ad illustrare gli obiettivi del Grup­
po è Franco Falletta, Amministra­
tore Delegato e coordinatore, con 
un background nel settore come 
Direttore Generale del World Gold 
Council. 

"Top Gold è nato nel1989 sulla 
spinta di un ristretto gruppo di 
operatori che in me hanno trovato 
l 'elemento di coesione; rapida­
mente abbiamo coinvolto altri che 
erano alla ricerca di qualcosa che 
consentisse loro di sviluppare 
progetti di più ampio respiro per 
raggiungere obiettivi che, alla luce 
dell'evoluzione del mercato previ­
sta per gli anni '90, saranno perse­
gui bili solo dagli operatori che 
potranno contare su una distribu­
zione a carattere nazionale. La fi -

losofia Top Gold si basa soprattut­
to sulla ricerca di aree di comune 
interesse per tutti i grossisti del 
gruppo. Una volta che queste aree 
sono state individuate esse ven­
gono definite in termini di obiettivi 
e strategie comuni. Si procede poi 
all 'attuazione dei relativi program­
mi la cui utilità va a beneficio di 
tutti. 

Si possono fare alcuni esempi: 
lo sviluppo di nuove collezioni di 
gioielli creativi e innovativi desti­
nati in esclusiva ai grossisti ade­
renti al Gruppo; la ricerca di nuove 
fabbriche e laboratori artigianali 
particolarmente validi; l 'attuazio­
ne di campagne pubblicitarie; il 
lancio di un nuovo marchio comu­
ne che, col tempo, potrebbe veni­
re utilizzato come una vera e pro­
pria marca e come tale proposta 
al mercato del consumo con ade­
guati supporti ed investimenti; la 
creazione eli spazi comuni di ele­
vato standard qualitativo a tutto 
vantaggio dei clienti-dettaglianti di 
tutta Italia. 

Come abbiamo detto, questi 
sono soltanto alcuni esempi; in 
realtà non è possibile individuare 

Sull'immagine 
di questa mascotte 
• il Gatto Cristoforo • 
I 'Aesse Gioielli della Songa 
ha sviluppato 
una serie di spille, 
p endenti e 
altri oggetti, 
che accompagneranno 
il grande programma 
di celebrazione 
del 50C1' anniversario 
della sc operta 
dell'America . 
La A. Songa è l 'unica 
licenziataria ufficia le 
per il mondo Intero 
dei manufa tti 
in me talli preziosi 
riproducenti Il simbolo 
di "Colombo '92 " 
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oggi tutte le opportunità di merca­
to che potranno essere colte da un 
agguerrito gruppo eli grossisti al­
tamente qualificati che, fort i delle 
distribuzione capillare che essi 
assicurano a livello nazionale e 
grazie al continuo interscambio di 
informazioni e eli idee, saranno in 
grado di recepire tutti i mutamen­
ti in atto ed attuare ogni eventuale 
nuova strategia in grado di otti­
mizzare il proprio successo com­
merciale e quello dei loro clienti. 

La fi losofia Top Gold si basa 
anche sul rispetto dell'individuali­
tà imprenditoriale che. da sempre, 
è alla base del successo italiano 
nel mondo. 

Così le fabbriche, oltre agli ac­
cordi particolari presi con il grup­
po di grossisti di T o p Gol d, restano 
libere di servire grossisti concor­
renti e gli stessi grossisti Top 
Gold, oltre a realizzare progetti 
comuni nell'ambito del Gruppo, 
continueranno ad operare indivi ­
dualmente secondo i propri sche­
mi aziendali; in altri termini, le at­
tività Top Gold si "aggiungono" 
alle singole armonizzandosi con 
esse. 

© F. R.. c. c. 19119 



Linea Emme 
di Marino Montani 
Girocolli in montatura 

Lunati 
Fabbricanti gioiellieri 
Export 

Manca Gioielli 

MG Gold 
di Gino Mandirola 
Anelli - Oggettistica per uomo 
Fantasie 

Panzarasa & C. snc 
Dal1945 
Oreficeria e gioielleria 
di produzione valenzano 

_ Piccio Gian Carlo 
Gioielli Valori 

Raccone & Strocco snc 
Jewellery factory 
Exclusives clasps for pearls 
and corals 

Raiteri & CarTero 
Fabbrica oreficeria 
gioielleria 

Sisto Dino 
Fabbricante gioielliere 
Export - Creazioni fantasia 

15048 Valenza -Viale Repubblica, 5L 
Telefono (O 131) 954379 
3053 AL 

15048 Valenza - Via Trento 
Telefono (0131) 941338 
160AL 

15048 Valenza - Via Mario Nebbia, 9 
Telefono IO l 311 954779 
1258 AL 

l 5048 Valenza -Via Pellizzari, 29 
Telefono (0131) 942078 
1433 Al 

28021 Borgomanero (No)- Via D. Savio, 24 
T el. (0322) 843.901 

15048 Valenza - Via P. Paielta, l 5 
Telefono (0131) 943423 
1317 Al 

15048 Valenza - Circonvallazione Ovest 
Co.ln.Or. Edificio 14 Bb 
Telefono (0131) 943375 
Fax (0131) 955.453 
643 Al 

15048 Valenza - Via Piacenza, 34 
Telefono 101311 95.30.16 
2366 AL 

15048 Valenza- V.le Dante 46/B, 
ang. Via Ariosto 
Telefono (0131) 943343 
1772 Al 



Durante il suo primo anno di 
vita il gruppo si è costituito e po­
tenziato; ha iniziato la collabora­
zione con circa 40 fabbriche per lo 
sviluppo di nuovi gioielli in esclu­
siva, sono state attuate le prime 
campagne pubblicitarie e, fra le 
iniziative più interessanti, è stato 
indetto il concorso "Gioiello dell'a­
more giovane" con il patrocinio 
della Federdettaglianti e dell'Ente 
Fiera di Vicenza. 

Questo concorso ha permesso 
di scoprire nuovi talenti ed ha fatto 
avviare molti contatti commercia­
li fra alcune aziende produttrici e i 
grossisti del Gruppo. Particolar­
mente apprezzato è stato il gioiel­
lo vincitore (il premio era di 1 O mi­
lioni) denominato "L'ora"; un cion­
dolo che raffigura un orologio sti­
lizzato sul quale un cuore (per lei) 
ed una freccia (per lui) possono 
essere posizionate sull'ora "da non 
dimenticare": il primo bacio, il pri ­
mo incontro, eccetera. 

Siamo sicuri che il mercato 
orafo recepirà favorevolmente 
anche la versione con il fiocco 
della nascita da destinare come 
regalo alla neo mamma o al neo­
nato, per fissare nel tempo un'ora 
indimenticabile. 

Da quanto tempo il mercato 
aspettava un' idea nuova per un 
gioiello da regalare in particolari 
occasioni? Top Gold premiando il 
gioiello ideato da Antonio Boscar­
din (noto designer e titolare di uno 
studio grafico e pubblicitario) ha 
dato il suo contributo. 

L'ora sarà disponibile in due di­
mensioni e la più grande sarà 
prodotta anche nella versione con 
brillante. Ogni oggetto avrà una 
scatola personalizzata completa di 

cartoncino-dedica, come si addi­
ce ad ogni oggetto concepito per 
essere regalato. Una campagna 
pubblicitaria informativa per i det­
taglianti, un depliant ed un cartello 
per il punto vendita completano il 
pacchetto per questa iniziativa. 

La Top Gold è solo all'inizio ma 
il cammino percorso lascia intrav­
vedere orizzonti lontani e, soprat­
tutto, sta smentendo con i fatti la 
diffusa convinzione che nel settore 
orafo tutte le iniziative di operato­
ri associati sono destinate a se­
gnare il passo". 

l gioielli dell'amore 
giovane, 
concorso promosso 
da Top Gold: 
collana del peso 
di 8 gr. circa 
e le medaglie battezzate 
"L'ora", per ricordare 
l momenti 
più importanti della vita. 
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"B 

• 

La politica 
di marca, 
concetto 

relativa mente 
nuovo 

in gioielleria, 
sta rapidamente 

guadagnando 
terreno. 

evete più latte, il latte fa 
bene ... " e sull'aria dell 'intrigante 
ritornello la macchina da presa 
maliziosamente scivolava indu­
giando sul busto di una splendida, 
opulenta e ammiccante Anita 
Ekberg. Come spesso succede 
alle menti geniali , con la sua ironi­
ca e immaginaria campagna isti ­
tuzionale per iJ consumo del latte 
Federico Fellini aveva anticipato i 
tempi; poi sono realmente arrivate 
le grandi campagne collettive sui 
vari prodotti: dal cuoio agli agru­
mi, dalle renette del Trentine al 
grana reggiano, nelle quali non 
compaiono i nomi dei produttori, 
che si riconoscono e si identifica­
no unicamente nel prodotto. 

PER VENDERE 

Perché non è mai stata presa in 
considerazione l 'eventualità di 
qualcosa di analogo in gioielleria? 

Eppure, la pubblicità funziona , 
e come, anche per il nostro pro­
dotto e per averne la conferma 
basta soffermarsi a valutare la 
notorietà di certi programmi di 
vendita a mezzo TV. 

Che la pubblicità costi molto è 
fuori discussione. Qualche esem­
pio? Un'uscita a colori su Amica 
costa 43 milioni; su Grazia 33 
milioni, su Anna 31 milioni , su 
Panorama 30.750.000, su Gente 
43.450.000 e via di seguito con 
tariffe sempre rapportate alla tira­
tura e alla diffusione del mezzo. 

Occorrono investimenti notevo­
li, è vero, ma con un po' di buona 
volontà non è neppure difficile 
trovarli e già qualche anno fa ave­
vamo espresso da questa rivista 
una nostra ipotesi circa un possi­
bile reperimento dei fondi. 

E l 'idea ci sembra sempre meno 
peregrina perché basterebbe che 
ogni operatore investisse 200.000 
lire all'anno per vedere giornali e 
riviste occuparsi seriamente e po­
sitivamente di gioielli e oreficeria. 

IlO 

Dunque 16.500 dettaglianti , 
sommati a 6.500 produttori. som ­
mati ai 400 grossisti, potrebbero 
produrre un gettito di 4 miliardi e 
mezzo, raddoppiabili grazie al 
contributo degli Enti Promotori 
delle materie prime, oro, argento, 
platino e diamanti, chiamati ad 
incanalare i loro investimenti in 
modo più costruttivo per l'intero 
settore. Ma le utopie restano sem ­
pre tali e a rischiarare- pubblicita­
riamente par lando- lo spento 
mondo dei gioielli sono pochi , 
pochissimi outsider che con gran­
di sforzi finanziari cercano di cat­
turare l 'interesse dei lettori italiani 
sottraendo un po' di spazio a vi ­
deoregistratori, viaggi e pellicce. 

Sono pochi, dicevamo, ma tra 
coloro che si fanno sentire ci sono 
parecchie aziende valenzane. 
Scartando la possibilità di fruire di 
contributi finanziari che ne avreb­
bere condizionato l ' immagine e 
avvalendosi di tecnici della comu­
nicazione queste aziende hanno 
imboccato la strada della griffe 
per fornire ai loro clienti detta­
glianti quel supporto sempre più 
spesso auspicato: la pubblicità. 



PENSANDO A 
CHARLOTTE 

Quella di Alfieri & St.John è 
senza dubbio una delle campagne 
che più si sono fatte notare questa 
stagione. E sicuramente uno dei 
principali ingredienti del suo suc­
cesso è la scelta del testimoniai: 
l 'attrice Charlotte Rampling. 

La famosa interprete di "Portie­
re di notte" è un caso più unico che 
raro di accettazione totale da par­
te degli spettatori: col suo fascino 
inquietante e un po' ambiguo pia­
ce al pubblico maschile e non di­
sturba la sensibilità femminile . 

La sua immagine di donna di 
classe, provocatrice di desideri ma 
difficilmente raggiungibile, prezio­
sa ma non sempre inafferrabile 
sembra accordarsi perfettamente 
a quella di gioielli rivolti a un pub­
blico raffinato ed esigente. 

"La scelta di un testimoniai è 
molto djfficile" ammette Ilaria 
Furlotti, contitolare della Alfieri & 
St.John che ha affidato all'agenzia 
Thomas la realizzazione della 
campagna. 

"Anche la decisione di un' 
immagine in bianco e nero non è 
casuale, sia perché in sintonia con 
una moda che sta rivalutando la 
foto a due colori sia perché il viso 
diafano e glì occhi chiari tipica­
mente inglesi della Rampling si 
esprimevano a colori con minore 
intensità. 

Un altro momento fondamenta­
le è stato quello della scelta del 
pezzi da fotografare, perché fosse­
ro in armonia con la personalità 
del testimoniai e al tempo stesso 
rappresentassero efficacemente la 
nostra linea. Per questo abbiamo 
preferito, alle nostre celebri farfa!-

line e ad altri soggetti a smalti 
colorati , che pure sono una delle 
nostre sigle di successo, proposte 
più impegnative, più vicine per 
temperamento allo stile Rampling. 

Si tratta in verità di una scelta 
molto meditata, nella quale abbia­
mo tenuto conto della richiesta dei 
nostri clienti di mettere in risalto 
un'area precisa delle nostre colle­
zioni. Quella appunto che meglio 
funziona su donne grintose e de­
terminate come Charlotte Ram­
pling". 

Questa è la seconda campagna 
"importante" di Alfieri St.John 
che, peraltro, fin dalla nascita è 
stata pubblicitariamente attenta 
ed attiva. 

L'anno scorso si è acceso il 
dialogo col pubblico televisivo con 
una serie di spot passati in fascia 
serale e che, in un certo senso, 
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sono stati la premessa alla campa­
gna a largo raggio realizzata que­
st' anno a mezzo stampa. 

"In termini di notorietà - confer­
ma Ilaria Furlotti - la pubblicità te­
levisiva ha avuto riscontri molto 
positivi, al punto che anche i nostri 
clienti meno convint i dell'efficacia 
della pubblicità hanno potuto ren­
dersi conto del supporto che il 
messaggio pubblicitario può forni­
re alla vendita. 

Oggi sono i miei stessi conces­
sionari ad affermare che le consu­
matrici quando si abituano a rico­
noscere un marchio e a saperlo 
famoso chiedono di poter vedere 
altri oggetti con la medesima fir­
ma. Certo, se si offre al cliente un 
prodotto curato e di qualità sia nei 
contenuti che nella forma , un nome 
noto rappresenta una garanzia in 
più a favore dell'acquisto". 

c..Alfieri lJ!> CSt. 'johfL 

La campagna 1990 
di Alfieri & St.John,. 
costruita 
su un testimoniai 
d 'eccezione: 
Charlotte Rampling. 



COSTRUIRE 
L'IMMAGINE 

l grandi circuiti della pubblicità, 
delle utenze e delle agenzie t rova­
no notoriamente in Milano la loro 
capitale nazionale, ed è qui che 
prevalentemente vengono ammi­
nistrati i budget da capogiro. Meno 
appariscente, meno noto, è il lavo­
ro che nell'ambito della pubblicità 
viene sviluppato da agenzie più o 
meno grandi, più o meno attrezza­
te, operanti in tutte le città d'Italia, 
alle quali si rivolgono aziende 
medie o piccole dell'area circo­
stante. 

Si tratta quasi sempre di unità 
snelle, flessibili, in grado di offrire 
servizi inappuntabili anche a clien­
ti con budget limitati, seguiti con 
competenza non inferiore a quella 
di mega-agenzie. 

Anzi, il fatto di operare in "pro­
vincia" vicende dall'interno certi 
problemj, può talvolta diventare 
un vantaggio. 

Nelle nostre incursioni nel mon­
do pubblicitario orafo ne abbiamo 
incontrate due che, proprio grazie 
alla loro ubicazione ed all 'humus 
nel quale si rinnovano, hanno col 
tempo sviluppato una particolare 
sensibilità verso il prodotto­
gioiello. Abbiamo incontrato per 
primi Elio Carmi , e Alessandro 

Immagini tratte 
da lla campagna 
Biblgl (in alto} 
e una serle di cartoline, 
un'idea pubblicitaria 
piuttosto insolita, 
Inventata dalla 
Ca rmi & Ubertis 
per il marchio Clio. 

Ubertis deiJiomonima agenzia di 
Casale Monferrato. Oggi la Carmi 
e Ubertis Associati, è tra le 15 
agenzie piemontesi iscritte all'O­
TEP, la prestigiosa e selezionatis­
sima associazione delle agenzie 
pubblicitarie italiane. · 

"Abbiamo uffici anche a Milano 
e a Torino ma solo per como&tà 
operative, ci dice Alessandro 
Ubertis, non vogliamo assoluta­
mente rinnegare la nostra matrice 
"provinciale" che riteniamo ci per­
metta di penetrare con maggior 
profondità la filosofia operativa dei 
nostri amministrati e mantenere 
una qualità della vita impensabile 
a Milano o a Torino. 

Quanto noi chiediamo ai clienti 
è fiducia e chiarezza: premesse 
fondamentali per la definizione 
degli obiettivi da raggiungere, dei 
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mezzi da utilizzare, del tempo e del 
denaro da investire. 

A seconda del prodotto, del suo 
posizionamento sul mercato, della 
sua immagine, analizziamo le 
possibili azioni anche con ricerche 
e sondaggi. L'immagine è compo­
sta da una serie di elementi e non­
come purtroppo molti ritengono­
da un bel marchio, da una confe­
zione gradevole o da una bella 
pagina di pubblicità- ci dice Elio 
Carmi- noi usiamo malvolentieri il 
termine pubblicità, preferendo l 'al ­
locuzione comunicazione. Un 
marchio, un testo, una foto, uno 
stand, l 'arredamento degli uffici­
vendita , anche un semplice invito 
alla prossima fiera di settore, sono 
un momento della comunicazio­
ne, la pubblicità arriva dopo, ed è 
soltanto uno degli elementi per la 
costruzione di un successo". 

Alla Carmi e Ubertis - 12 perso­
ne in attività tra fissi e freelances, 
sono trattati prodotti &versissimi 
tra loro, dai francobolli da collezio­
ne agli orologi, dalle pellicce alla 
maglieria intima, ai gioielli: Alpi­
na, Berri, Bibigi, Bolaffi, Chrono­
swiss, Clio, Dé Lazzari , Griffi, 
Gruppo Accornero, Gruppo Miro­
glie Tessile, Ima Argenti , Mangia­
rotti, Re Carlo sono solo alcuni dei 
marchi con cui la Carmi e Ubertis 
ha operato in questi ultimi anni. 

"Riteniamo che prima di dialo­
gare con il consumatore si debba­
no instaurare più stretti rapporti 
con i negozianti , continua Elio 
Carmi, promuovendo contatti 
anche insoliti. Ad esempio, per 
Clio abbiamo creato una serie di 
cartoline che riproducono i pezzi 
più noti della collezione; per Bibigì 
ci siamo inventati una storia d 'a-



more codificata in una sequenza di 
immagini; altre volte interveniamo 
con eventi speciali "pensati'' su 
misura per il particolare punto 
vendita; altre volte ancora "inven­
tiamo" giochi, regali, sponsorizza­
zioni specifiche. 

In questa fase della comunica­
zione certamente occorre tener 
conto anche delle riviste settoriali 
perché per instaurare un dialogo 
con iJ consumatore non si deve 
assolutamente trascurare quello 
con l'interlocutore primario, e cioè 
il dettagliante, il vero testimone 
della validità del prodotto. 

In sostanza, aggiunge Elio Car­
mi , occorre studiare sempre una 
strategia ad hoc per ogru proble­
ma, con un ventaglio di situazioni 
possibili, orientando le scelte ver­
so l'ottimizzazione dei servizi in 
funzione delle possibili risposte del 
mercato. E queste risposte di soli­
to non tardano ad arrivare. 

Con Clio e Bibigì abbiamo ele­
borato un programma a medio/ 
lungo termine; già ora, appena a 
metà strada, i fatti ci confortano. 
Questi due marchi, prima d'oggi 
conosciuti in modo non adeguato 
ai loro contenuti, stanno avendo 
quella notorietà necessaria per 
costruire in futuro un programma 
di comunicazione più allargato; c'è 
da dire che con questo cliente sia ­
mo anche stati aiutati dalla qualità 
del prodotto particolarmente ac­
cattivante della Collezione Clio. 

Ma la cosa più importante per 
lavorare bene è il poter creare un 
rapporto umano solido e duraturo 
tra agenzia e cliente , intervenendo 
se è necessario anche sul prodotto 
stesso. Solo con il tempo si vedo­
no i frutti di un lavoro ben fatto" . 

UN GIOIEllO, 
UNA STORIA 

Ad Alessandria, opera Sudioi­
talia, una giovane e dinamica 
agenzia pubblicitaria animata dai 
suoi titolari Marco Serpedo e Giu­
seppe Danielli, e da un efficiente 
team interno. 

l suoi clienti sono prevalente­
mente nel settore gioielleria, e 
alcuni sono nomi già noti: Trovato 
Gallery di Valenza, Antilope e 
Giollaro di Mede, Re Carlo e San­
tagostino ancora di Valenza. Le 
campagne già collaudate e anco­
ra in corso sono ormai degli affer­
mati successi - ci riferiamo alle 
campagne Re Carlo e Santagosti­
no - e quelle appena partite pro­
mettono di ripetere gli ottimi risul­
tati già conseguiti. 

Cominciamo da Re Carlo. La 
comunicazione si è mossa con 
mezzi tradizionali: pubblìcità su 
periodici femminili e azioni di 
merchandising di vario genere, 
culminanti in un catalogo che ha 
come motivo dominante l'imma­
gine di Monica Guerritore, prota ­
gonista anche della campagna 
pubblicitaria. 

"Abbiamo optato per un testi­
moniai - afferma Marco Serpedo -
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per sottolineare il coinvolgente 
legame che si stabilisce tra una 
donna e il suo gioiello. 

La scelta è caduta sulla Guerri­
tore perché impersona un ideale 
femminile che punta non solo sul­
la bellezza e sulla sensualità, ma 
anche sulla classe e sull'intelli­
genza, doti più profonde e meno 
effimere. 

Inoltre non potevamo dimenti­
care che Monica Guerritore sta per 
intraprendere alcuni lavori in tele­
visione ed in teatro, cosa che ne 
fa, a tutti gli effetti, uno dei perso­
naggi femminili del momento. La 
sua presenza, però, non prevarica 
mai i gioielli, che anzi restano i 
protagonisti di ogni immagine. 

Per il marchio Re Carlo sono 
stati promossi, inoltre, prodotti 
diversi dai gioielli tradizionali: si 
tratta di creazioni d'arredamento, 
quadretti in pietra paesina impre­
ziosita da oro e diamanti, a metà 
strada tra l'objet d'art e la miniatu­
ra d'autore''. 

Passiamo ad analizzare un'altra 
campagna pubblicitaria: quella 
degli "Unici" di Santagostino, che 
dopo un lancio curato da Studioi ­
talia ed avvenuto nel giugno '89, 
hanno ottenuto notevoli risultati di 
notorietà ed affermazione presso il 
vasto pubblico. 

Santagostino è un marchio del­
la Corti & Minchiotti: i gioieiU di 
questa linea evocano immagini 
delicate e variopinte di corbeilles 
artisticamente fiorite. 

Si tratta di creazioni che pur 
conservando tutte le caratteristi­
che dell'alta gioielleria, come l'e­
sclusiva lavorazione a mano, la 
ricchezza di diamanti e pietre pre­
ziose, se ne distaccano per l 'uso di 

Agli "Unici" 
di Santagostino, 
campagna sviluppata 
sui più diffusi 
periodici, 
le redazioni di moda 
hanno riservato 
parecchio spazio 
nei loro più importanti 
servizi a colori. 



materiali naturali alternativi, pri­
ma trascuratì. L'unicità di ogni 
gioiello, ben evidenziata dalla 
campagna pubblicitaria, ha se­
gnato il successo immediato di 
queste piccole opere d'arte. Il 
successo è stato confermato non 
solo dalle numerose telefonate 
interessate all'acquisto giunte fin 
dalle prime battute della campa­
gna, ma anche del vero e proprio 
successo redazionale; Amica ha 
dedicato ai gioielli Santagostino 
un' "Altra copertina" e altre riviste 
li hanno inseriti in servizi di moda". 

Queste considerazioni, più di 
tante parole, convincono che se si 
ha un buon prodotto e se lo si 
pubblicizza attraverso i canali più 
adeguati, si ottiene sempre un 
buon risultato. 

Per la campagna Santagostino 
non è stato scelto alcun testimo­
niai; gli accattivanti colori dei deli­
ziosi bouquet campeggiano su 
fondo rigorosamente nero, in 
modo da esaltarli il più possibile. 

Sono stati i gioielli più copiati 
della stagione, non possiamo fare 
a meno di ricordare. 

"Le copie possono assomigliar­
si, ma non hanno la stessa forza 
degli originali - risponde Serpedo 
- e per di più abbiamo notato che 
la pubblicità crea la richiesta del­
l'originale, inconfondibile e garan­
tito dal certificato di autenticità. Il 
consumatore è più esigente di 
quanto si creda, sa cosa vuole. E 
lo sanno anche i negozianti, per­
ché quando si recano a visitare 
una Fiera, hanno già scritti nelle 
loro agenda i nomi degli stands 
che visiteranno e in testa all 'elen­
co ci sono i produttori impegnati 
anche pubblicitariamente, che di 
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Monica Guerritore 
Interpreta i Gioielli 

Re carlo 

conseguenza vengono posizionati 
più in alto e considerati con atteg­
giamento più favorevole. l prodotti 
e le relative campagne vanno, 
però, prima presentati al detta­
gliante: è in questa fase che diven­
tano utili le pubblicazioni dì setto­
re. 

La comunicazione, in questo 
caso, costituisce di per sè l'argo­
mento di vendita e i risultati si 
fanno sentire rapidamente. Ogni 
gioiello - afferma Marco Serpedo­
ha una sua anima che lo rende di­
verso da ogni altro. II nostro com­
pito è quello di fare emergere l'a­
nima di ognuno e trasmetterne il 
significato. 

Se si punta sulla griffe, il consu­
matore recepisce anche il mes­
saggio che sta a monte, finisce 
con l'acquistare anche il suo con­
tenuto di creatività e storia. Senza 
contare che così si dà luogo a 
quella che noi pubblicitari chia­
miamo "attesa retorica": quando 
una firma è affermata si tende cioé 
ad accettarne anche le collezioni 
successive, benché non ancora 
note, poiché si è venuta formando 
una positiva disponibiBtà". 

Monica Guerritore, 
il testimoniai 

SUPERSTAR 
IN PASSERELLA 

E veniamo alla numero uno, l'a­
zienda valenzana che in un recen­
te sondaggio è risultata in assolu­
to al primo posto in termini di no­
torietà: Casa Damiani. 

In questa azienda l' investimen­
to stanziato per la promozione e la 
pubblicità è piuttosto forte , né po­
trebbe essere diversamente per­
ché la presenza in quasi 2000 
punti vendita sottintende una 
struttura commerciale alla quale 
un supporto in termini di comuni­
cazione è indispensabile. 

Interessanti sono le modalità 
attraverso Je quali viene investito il 
sostanzioso budget, che non viene 
esaurito con pagine su riviste o 
spot televisivi. La pubblicità di 
Casa Damiani comincia in azien­
da, nel suo reparto designers. E' 
qui, infatti , che vengono progettati 
i favolosi gioielli che puntualmen­
te finiscono nella rosa dei vincitori 
dei più prestigiosi concorsi inter­
nazionali. Alcuni di essi, ad esem­
pio il bracciale bocca di squalo, il 
collier a corolla che accarezza il 
collo con movimento ondeggian­
te, le suggestive creazioni con 
ardesia o platino presentate al 
recente lnternational Diamond 
Award sono ormai consacrati al 
mito. Gioielli che non sollecitano 
compratori ma che diventano col­
lezione privata. testimoni nel tem­
po di una effervescenza creativa 
che l' azienda garantisce anche a 
tutti gli altri suoi prodotti, destinati 
alle vetrine di tutto il mondo. 
Qualunque orafo è in grado di in­
tuire e formulare almeno appros­
simativamente il valore intrinseco 

scelto da Studioitalia 
e Re Carlo 
per la pubblicità 
di questo marchio. 

114 



di queste opere e di valutare l' 
impegno economico ad essi riser­
vato. 

Un' altra parte del budget di 
Casa Damiani è investita nel mer­
chandising e cioé nelle azioni le­
gate al punto vendita, ai viaggi or­
ganizzati per premiare i migliori 
clienti e tessere una rete di avvol­

gente amicizia ma è i ndubbio che 
l ' investimento più cospicuo è ri­
servato alla comunicazione attra­
verso i mass-media. 

Casa Damiani è praticamente 
ovunque. In TV, sui periodici fem­
minili, sui mensili con readership 
prevalentemente maschile e, pri­
mo tra gli orafi, anche con intere 
ed eloquentissime pagine sui quo­
tidiani. 

A curare l'immagine - proposta 
nelle quattro linee Damiani , Salvi­
ni, Mikawa e Princess- è la Univer­
sal-Mc Kann Erickson, con una 
collaborazione che, encomiabile 
fedeltà , dura da quasi sei anni. 

Le pagine, tante, appaiono lun­
go tutto il corso dell 'anno ma la 
pianificazione prevede periodi di 
maggiore concentrazione in siner-

DI estrema 
evidenza 
la presenza 
di Casa Da mlani, 
concretizzata 
a m ezzo TV, 
periodici 
e quotidiani. 
Nelle due 
riproduzioni: 
la linea M ilcawa 
e la nuova immagine 
Damiani curata 
dalla Universal· 
Afe Kann Erlclcson. 

gia con gli impegni sul fronte delle 
vendite in momenti di ipotizzata o 
realmente maggiore disponibilità 
all'acquisto da parte del consu­
matore. Nella strategia della co­
municazione sono dunque previ­
ste, ad esempio, parecchie uscite 
su quotidiani e periodici nei mesi 
pre-natalizi ma non sono trascura­
ti luglio e agosto poiché indagini 
motivazionali hanno rivelato che 
durante il relax prodotto dalle 
vacanze è avvertito un più pres­
sante stimolo verso l'appagamen­
to di bisogni edonistici. 

Per ciascuna delle quattro linee 
sono studiati dei messaggi diffe­
renziati in funzione del target ai 
quali i gioielli sono indirizzati; in 
terminj di contenuto sono percorsi 
i canali ritenuti più ricettivi dalla 
consumatrice ancorata a canoni 
tradizionali, da quella più attenta 
ai mutamenti della moda o da 
quella più sensibile alle proposte 
più personalizzanti. 

Nella immagine della comuni­
cazione di Casa Damiani il prota­

gonista è sempre il gioiello, foto­
grafato con ogni accorgimento 

t\JK"WA 
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inteso ad evidenziarlo con reali­
smo perchè il lettore decodifichi 
con facilità il messaggio che gli è 
destinato; i pezzi sono scelti in 
accordo con le strategie commer­
ciali che devono supportare e ap­
partengono quasi sempre alla fa­
scia più alta della produzione di 
ogni singola linea: la moda inse­
gna. 

In passerella infatti, sono sem­
pre i capi più importanti e vistosi a 
sfilare, anche per ragioni di visibi­
lità. Lo stupore, l' ammirazione 
suscitata si riverbera più tardi -
negli stand - sul prodotto meno 
eclatante ma più richiesto, più 
venduto. 



Francesco Biondo 

Nello scorso settembre 
Arezzo ha ospitato 
una interessantissima 
mostra sull' Arte Giapponese 
del periodo Edo (1603-1868) 
con oltre 200 pezzi 
di straordinaria bellezza, 
provenienti da musei 
italiani e giapponesi 

l motivi decorativi e le 
iconografie del periodo 
Edo sono tratti da leg­
gende, da tradizioni po­
polari, dalla letteratura o 
dalla storia giapponese e 
l'originalità delle tecni­
che di lavorazione degli 
oggetti esposti ha intro ­
dotto il visitatore in un 
mondo tutto ricercatezza 
ed eleganza nel quale, in 
assenza di monm in oro o 
argento, la locuzione 
"gioiello"si adattava per­
fettamente a lacche, 
armi, bronzi, abiti, para­
venti finemente decorati. 

Furono i coreani a in­
trodurre in Giappone i 
metalli lavorati, ma oro e 
argento non ebbero mai 
un posto di rilievo. 

l pochi gioielli prove-
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Tsuba,guardan~ano 
applicato sull'elsa 

clte oltre a proteggere 
la n~ano 

serve a bilanciare 
la spada 

nienti da tumuli sepol­
crali prebuddistici, ante­
riori al 522, sono orec­
chini e catene. L' oro 
veniva usato soprattutto 
per la doratura, mirante 
ad accrescere il pregio 
estetico delle else delle 
spade, degli elmi, degli 
ornamenti personali. 

Nel periodo Edo, il 
nome dell' attuale To­
kyo , la migliore produ­
zione orafa e argentiera 
fu infatti costituita princi­
palmente dalla decora­
zione delle spade, dalla 
costruzione di borchie 
ornamentali e da ogni 
sorta di lavori in metallo 
spesso per sottolineare 
l ' importanza di un per­
sonaggio anche attraver­
so questi accessori 



Scatola per peHinl 
in lacca nera 
con decorazioni 
di erbe autunnali 
in lacca dorata. 
Museo Orientale 
di Venezia 

E' soltanto più tardi, 
nel periodo Meiji, 1868 -
1912,chefuestesol' im­
piego dell' oro e dell' ar­
gento ad altri articoli: 
portasigarette, orologi, 
placche, vasi , come te­
stimonia la presenza 
anche di alcuni oggetti 
appartenenti a questa 
cultura. Gli oggetti in 
lacca sono spesso veri e 
propri gioielli e accanto a 
ricercate scatole dalle 
destinazioni più svariate 
trovano posto p iccole 
coppe per sakè, scatole 
porta erbe medicinali , 
pettini ornam entali e fer­
macapelli, i soli "gioiel­
li" che le donne portava­
no per sottolineare la 
loro eleganza. 

La tecnica di laccatu-

ra, alquanto sofisticata 
peralt ro, fu introdotta in 
Giappone dai cinesi ver­
so il Vl0 secolo d . C. e i 
giapponesi divennero 
successivamente m ae­
stri insuperabili. A loro si 
deve la tecnica della 
"pittura cosparsa" che 
consiste nel decorare le 
superfici dell' oggetto 
cospargendo con polve­
re d'oro e d'argento il di­
segno tracciato con la 
lacca (lattice vegeta le 
che si ottiene dall'albero 
della lacca "Rhus vemifi­
cina") mentre essa è an­
cora umida. 

Armatura 

Varie e di alto livello 
artistico sono invece le 
tecniche usate per la 
realizzazione degli ogget­
ti in bronzo, un campio­
nario di motivi decorativi 
tipici di questo mondo af­
fascinante e ancora in 
gran parte per noi da 
esplorare. Specchi e ac­
cessori in uso per le clas­
si agiate, vasi cerimonia­
li per fiori, brucia incen­
so, statuette e vassoi 
sono alcuni esempi della 
creatività nell' arte giap­
ponese. 

Un flash a parte meri­
tano i vasi in bronzo a 
smalti cloisonné multi­
colori della seconda 
metà del periodo Edo. 

Altra sezione molto in­
teressante quella legata 
alle armi e alle armature 
di bronzo. Pochi pezzi di 
grande effetto spettaco­
lare che comprendono 
armature, qualche ma­
schera, elmi , un venta-

con motivi a sbalzo. 
Acciaio, legno, 
pelle, seta, 
broccato, lacca. 
Periodo Edo, 
XVIII secolo 
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glio da guerra e spade 
con i loro accessori. Tra 
gli oggetti più suggestivi 
iJ guardamano o Tsuba, 
che rappresenta grande 
originalità dal punto di vi­
sta decorativo. Posto 
subito sotto l ' impugna­
tura lo Tsuba è formato 
da una piastra, quasi 
sempre rotonda, con uno 
o due fori per l' inseri­
mento del coltellino e 
dello spillone. 

Finemente inçiso e in­
tars iato con tecniche 
complesse su dei sup­
porti in leghe preziose, 
del tutto ignote fuori dal 
Giappone, uno in parti ­
colare è t ra i pezzi di 
maggior rilievo della col­
lezione, uno Tsuba in 
lega di rame, oro e ar­
gento, dalla patina nera 
lucente con riflessi viola­
cei, lavorato a "uova di 
pesce" incrostato con 
diversi metalli preziosi e 
inciso in forte riJievo. 



l DIA AN TI 
S ono in 15, simpati­

ci, età media inferiore ai 
30 anni, dinam ici, voliti­
vi, pieni di risorse e con­
vinta ammirazione per il 
prodotto che sono chia-

Imparare divertendosi: 
così potrebbe essere 
sintetizzato il programma 
che la De Beers ha preparato 
per migliorare 
la conoscenzasul prodotto. 
Con l'ausilio di gradevoli videocassette 
i titolari di un negozio sono in grado 
di procedere direttamente 
alla formazione specifica 
del proprio personale di vendita 

mati a promuovere, il 
diam ante. E' su questo 

staff che in Italia si articola la costruzione e lo svilup­
po dell 'immagine di questa gemma; il centro d ' infor­
mazione Diamanti, affidato a Elena Bonapace, cura 
la comunicazione verso il consumatore, mentre a 
Graziella Ducoli, responsabile del Centro Promozione 
del Diamante, fanno capo tutti i rapporti con la pro­
duzione e il dettaglio. 

Dei circa 150 milioni di dollari globalmente spesi 
ogni anno per mantenere al diamante la sua indi­
scussa preminenza, all' Italia vengono assegnati 1 O 
m iliardi, un budget altissimo, sicuramente ilpiù alto 
tra quelli stanziati per i paesi europei, e le ragioni di 
questa particolare attenzione non hanno certo biso­
gno di essere illustrate. 

" In realtà - afferma Graziella Ducoli- l' investimen­
to è molto superiore perchè oltre alle campagne 
svolte in autonomia normalmente ogni iniziativa pro­
mozionale o pubblicitaria viene operata in sinergia 
con vari partners e questo porta quasi al raddoppio 
delle cifre impegnate. 

l nostri programmi - continua Graziella Ducoli - si 
ramificano in due branchie, distinte ma non slegate 
tra loro e cioè verso il settore produttivo e quello del 

Riunione con dettaglianti 
per la presentazione 
de l corso 
su videocasse tte 
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dettaglio. A entrambi proponiamo ogni anno un pac­
chetto di proposte delle quali ognuno può fruire sce­
gliendo le strategie in sintonia con le proprie modalità 
espressive e in linea con gli obiettivi pianificati; con­
tando su una certa flessibilità, per rispettare ove 
possibile specifiche esigenze. i nostri programmi 
possono essere facilmente adattati o piegati alle più 
diverse necessità. 

Con un investimento a volte anche molto modesto 
i fruitori delle proposte De Beers possono contare su 
dei ritorni molto positivi perché ogni comunicazione 
viene sommata a quelle di altri , tutte sotto il comune 
cappello-slogan Un diamante è per sempre e i bene­
fici effetti di un • immagine così ampiamente diffusa si 
riverberano positivamente su chi vi prende parte 
anche solo marginalmente". 

Malgrado queste allettanti prospettive c'è però una 
certa riluttanza da parte dei produttori ad accedere a 
queste formule, ma il fatto non deve sorprendere. 

Chi conosce le struttu -
re del sistema produttivo 
della gioielleria con dia­
manti, che trova in Va­
lenza la sua indiscussa 
capitale italiana, sa che 
questo poggia su una la­
vorazione tipicamente 
artigianale, spesso fatta 
di pezzi irripetibili o cedu­
ti in esclusiva a detta­
glianti che ne vietano l ' in­
serimento in campagne 
promozionali. 

Ai fabbricanti viene 
così a mancare la moti­
vazione per dare un sup­
porto pubblicitario alle 
proprie creazioni perché 
verr'ebbe a cadere una 
collaborazione per molti 
altri versi proficua e che 
tutti - fornitori e clienti -
preferiscono mantenere 
immutata nei suoi termi­
ni. La campagna colletti­
va '89 intitolata Fantasie 

di Diamanti ha comunque visto la partecipazione di 
un grande numero di aziende di quest' area e questo 
programma verrà continuato per il prossimo anno. 

Parallelamente però, il Centro Promozione del Dia­
mante punta sulla collaborazione con i dettaglianti, 
sia per il prodotto mediante piccole campagne pub­
blicitarie locali da svolgere secondo la richiesta del 
partner, sia con utili azioni di merchandising quali 
cartelli da vetrina , brochures ecc. Ma quest' anno il 
programma è ancora più articolato. La De Beers ha 
investito ingenti risorse umane e finanziarie allo sco­
po di fornire al dettagliante orafo la possibilità di 
arricchire la propria professionalità con una migliore 
conoscenza del p rodotto e con un bagaglio di cogni ­
zioni che vanno dalla psicologia di vendita ai sugge­
rimenti per catturare il cliente con un' adeguata 
vetrina , con la coerenza di assortimenti, con la ra­
zionlità di prodotti adeguati alla nuova logica del 
consumatore. Una serie di seminari hanno lo scopo 

Per l ' Ita lia la promozione 
de i diamanti 
è a ffidata a : 
Magno Dias, 

Direttore 
del Gruppo; 

Graziella Ducoli, 
Centro Promozione; 

Elena Bonapace, 
Centro 

d' Informazione; 
Beate Weyla nd, 

Re sponsabile 
della pubblicità. 

di introdurre il titolare o il 
direttore del negozio alle 
più moderne tecniche di 
vendita e, fatto del tutto 
originale, di metterlo in 
grado di poter a sua volta 
trasmettere ai sui dipen­
denti quanto avrà acqui­
sito. Dalla somma di due 
esperienze -quella teori­
ca dei formatori De Beers 
e quella pratica del gioiel­
liere, più sensibile agli 
specifici comportamenti 
dei propri concittadini o 
conterranei - il personale 
non potrà che ulterior­
mente migliorarsi, a tutto 
vantaggio delle vendite. 

Tra gli strumenti a di­
sposizione dell' istrutto­
re , due videocassette 
nelle quali rigore scienti­
fico e divertenti scenette 
si sposano in un mix di 
distensivo e facile ap­
prendimento. 



LE LUCI 
DEL VISO 

Gianguido Sambonet 

A Milano nuovo 
appuntamento con la 
cultura orafa, promosso 
dali' Associazione 
Orafa Lombarda che ha 

questa volta puntato i 
riflettori sugli orecchini. 
Insieme, l'arte orafa di 
qualche secolo fa e le più 
recenti 
creazioni di orafi del nostro 
tempo, con le loro più 
suggestive interpretazioni 
di questo amatissimo 
alleato della 
bellezza muliebre. 

La donna ama ingioiellarsi con 
grazia e sensibilità. Ed è tipica per 
lei la cura di adornare il viso, ren­
dendolo più radioso con una cop­
pia di orecchini. Le varie epoche 
hanno visto il favore ed il successo 
dei classici modelli adattabili all 'o­
recchio: pendenti, avvolgenti o da 
lobo. Ma non tutti i popoli , nei vari 
periodi della storia, hanno riserva­
to l ' identica attenzione agli orec­
chini. L'antico Egitto li voleva 
imponenti e ricchi di smalti. Fenici 
e Greci erano più sobri: le donne li 
portavano nel tipo pendente o a 
navicella. l Traci , al contrario, or­
navano le loro donne con orecchi-

ni a cavaliere che si appoggiavano 
alla parte alta dell'orecchio. Gli 
Etruschi, grandi Maestri d 'Arte 
Orafa, li arricchiscono con orna­
menti e li eseguono con tecniche 
raffinate della filigrana e della gra­
nulazione. Celebri infine quelli del­
le matrone romane di struttura a 
grappolo detti "Crotalia ", che tin­
tinnavano al più piccolo movimen­
to. La storia ci ha trasmesso un 
fatto celebre dell'antichità. Siamo 
nel Xllf secolo a.C. e la Bibbia nar­
ra che Aronne, fratello di Mosé, 
mentre attendeva col popolo 
ebraico ai piedi del monte Sinai le 
tavole con Dieci Comandamenti, 
preso da esitazione e sfiducia, 
costruì un vitello d'oro per adorar­
lo durante un sacrilego festino. 
Ebbene, questo era stato costrui­
to con la fusione dei soli orecchini 
delle donne ebree. 

Bisanzio ci ha tramandato stu­
pendi orecchini a pendente, di 
struttura grandiosa e di tecnica 
raffinata che l'Occidente non ha 
però riprodotto. 

Con Carlo Magno si disperde 
infatti la tradizione orafa e neppu­
re il Rinascimento ha valorizzato 
questi gioiosi ornamenti da viso. 

Le Corti Ducali italiane e poi 
tutta Europa si dedicano partico­
larmente alla produzione di colla­
ri, di pendenti e spille, che i dipinti 
di quei secoli ci mostrano con 
sfarzo ed imponenza di abbiglia­
mento. Occorre attendere il XVIII 
secolo e la decisa presenza della 
donna nei palazzi residenziali per 
rivedere gli orecchini. Fanno la 

loro ricomparsa in modo prorom­
pente e tra ciprie e merletti, spec­
chiere dorate e delicati arredi, gli 
orecchini si impongono ed inizia­
no la loro storia moderna. 

l tipi popolari hanno però un 
movente rituale e di natura scara­
mantica. Vengono portati soprat­
tutto per proteggere del "male agli 
occhi" , secondo una credenza 
molto diffusa a quei tempi. E pas­
sare dal "male agli occhi" al terri­
bile "malocchio" il passo è breve. 
Il corallo veniva considerato un 
potente amuleto contro i malefici 
della magia e sugli orecchini meno 
pretenziosi figurava sempre con il 
suo bel colore vivo e discreto. 

11 XIX secolo vede la diffusione 
più ampia di questo tipo di orna­
mento, che viene prodotto in modo 
considerevole in ogni regione d'I­
talia. Ogni città si specializza con i 
suoi tipi, anche se la estrema mo­
bilità dei modelli non consente 
oggi di poter stabilire con certezza 
l 'origine delle varie manifatture. Si 
evidenziano allora le caratteristi­
che strutturali , chiamando in rife­
rimento le località che hanno visto 
la maggior diffusione di quel parti­
colare aspetto figurativo. 

Di rinomanza storica, le produ­
zioni Yenete e di Sicilia, con Mila­
no che si dedica particolarmente 
ai gioielli più raffinati e costosi. 
Anche se la bigiotteria "all'uso di 
Parigi e Ginevra" invade le botte­
ghe milanesi , che non possono 
certamente trascurare questi or­
namenti di buon comando per 
questioni di concorrenza, il monile 
firmato a Milano è sempre conteso 
e richiesto fin dai tempi di Ludovi­
co il Moro, che aveva attivato oltre 
130 botteghe per soddisfare la 
grande richiesta di preziosi da 
parte della sua Corte e dei notabili 
di tutta Europa. 

L'orecchino è dunque un orna­
mento del tutto particolare poiché 
non arricchisce l'abbigliamento od 
il portamento della persona, ma 
adorna il viso per renderlo più 
aggraziato ed attraente. 



GINEVRA: 
L'ORA NON 
SCOCCA 

Luciano Arati 

Fu durante l'ultima Fiera dì 
Basilea che Yves Piaget, con una 
infuocata intervista ad un giornale 
di Ginevra, ripresa poi anche dai 
quotidiani di Basilea, diede l'avvio 
ali' operazione che doveva portare 
via dalla più importante Fiera 
Orafa Orologiaia del mondo le più 
prestigìose marche dell'orologeria 
svizzera per fare, magari contem­
poraneamente alla Fiera di Basi­
lea, una Mostra elegante e raffina­
ta nella patria dell 'alta orologeria, 
e cioè nella più accogliente Gine­
vra. 

Le argomentazioni portate da 
Yves Piaget, anche se espresse in 
maniera un po' brutale, avevano 
un fondo di verità ed hanno agito 
come una frustata non solo sui 
dirigenti della Fiera ma anche sul­
la Associazione degli Albergatori 
e sullo staff dirigente dei Cantoni 
di Basilea. 

A tutti gli espositori e anche ai 
visitatori sono note le difficoltà di 
alloggiamento, le esosità degli 
albergatori, le code ai ristoranti 
per avere un tavolo e la caduta di 
tono di tutti i servizi durante la 
Fiera. 

Successivamente il Signor Per­
rin, grande '1Patron" di Cartiere di 
Piaget, nel corso di una Conferen­
za Stampa convocata a Ginevra, 
annunciava al mondo che le gran­
di marche dell'orologeria svizzera, 
sotto l'alto patronato di Cartier, 
avrebbero organizzato una Mostra 
a Ginevra come elegante prologo 
alla più commerciale Fiera di 
Basilea. 

Benché il progetto di fa re qual­
che cosa a Ginevra da parte degli 
orologiaj svizzeri fosse vecchio di 
qualche anno, sempre annunciato 
e mai realizzato, la prepotente e 
coinvolgente presa di posizione 
del Gruppo Cartier gettò lo sco m­
piglio nel settore e riempl di ango­
scia gli organizzatori di Basilea. 

Questi ultimi, memori del dolo­
roso distacco di alcuni anni fa del 
gruppo Omega dalla Fiera di Basi­
lea, temevano, e a ragione, che il 
distacco di quest'altra pietra mi­
liare del settore orologiaio potesse 
rappresentare l'inizio di uno sgre­
tolamento che se anche non si 
fosse trasformato in crollo poteva 
segnare un forte calo del prestigio 
e dell'importanza della low mani­
festazione. 

Ma la loro angoscia durò poco 
perché le reazioni degli orologiai 
ginevrini, i veri maestri dell'orolo­
geria svizzera, furono plebiscita­
riamente ostili a l progetto del 
Gruppo Cartier con il risultato di 
trovarsi schierati come un sol 
uomo attorno alla bandiera di 
Basilea. 

Per spiegare le ragioni di questa 
opposizione plebiscitaria ad un 
progetto che in fondo realizzava i 
loro desideri inappagati, e che 
premiava la città di Ginevra, ci 
vorrebbero un ragioniere ed uno 
psicologo. 

li ragioniere potrebbe spiegarci 
perché gli orologiai ginevrini, ani­
matori della prestigiosa mostra 
itinerante "Montres et Bijoux", 
decisero, quasi in contemporanea 
con l'annuncio del Gruppo Car­
tier, di annullare l'edizione 1990 
della loro manifestazione che 
doveva fre l'altro tenersi a Roma, e 
quindi giustificare come, in un 
periodo di austerità, gli orologiai 
ginevrini non potessero aderire ad 
un progetto ambizioso che, non 
annullando Basilea. richiedeva 
investimenti cospicui e non pre­
ventivati. 

Lo psicologo potrebbe invece 
spiegarci come la prepotente au-

121 

toinvestitura a gestire il progetto 
del Signor Perrin, che non è orolo­
giaio e soprattutto non è ginevri­
no, abbia urtato la suscettibilità 
dei maestri orologiai di Ginevra 
che, benché cullassero in cuor loro 
il disegno di realizzare una Mostra 
a Ginevra, non desideravano af­
fatto essere gestiti da un sia pur 
prestigioso ., straniero.,. 

E così, dopo tanto rumore, il 
Gruppo Cartier si trova oggi isola­
to nella realizzazione del progetto 
Ginevra; tanto isolato che sembra 
voglia rinunciare agli ampi spazi 
del Centro Congressi per ripiegare 
sulle più raccolte sale di un alber­
go o di un castello. Mentre la Fiera 
di Basilea, passata la grande pau­
ra, si è rincuorata ed ha voluto 
premiare la fedeltà degli orologiai 
ginevrini creando apposta per loro 
un Club molto elitario che dovreb­
be essere in grado, fra l'altro, di 
coordinare la gestione delle ca­
mere e delle sale degli alberghi 
così come la prenotazione delle 
sale e dei tavoli dei più rinomati 
ristoranti della città durante la 
Fiere. 

Ridimensionate le ambizioni, 
cancellate le paure, la Fiera Sviz­
zera di Basilea si presenterà al vi­
sitatore, dal 15 al 25 aprile 1991, 
più grande e più preziosa di prima 
e con il solito Gruppo Cartier. 

Ma i fortunat i saranno i visitato­
ri che sono tributari degli orologiai 
ginevrini perché solo per loro sarà 
più facile trovare una camera o 
riservare un tavolo negli alberghi e 
nei ristoranti più prestigiosi di 
Basilea. 

Non é scoccata l'ora di Ginevra, 
ma i problemi sollevati lo scorso 
aprile da Yves Piaget rimangono, 
aggravati, soprattutto per la stra­
grande maggioranza di espositori 
che non sono ginevrini e per le 
migliaia di visitatori che sono ri­
chiamati sulle rive del Reno dalle 
produzioni orafe italiane, francesi 
e tedesche e che quindi nulla de­
vono ai pur bravi maestri orologiai 
di Ginevra. 



r----------., 
SI VENDE 

negozio 
(già oreficeria) 

sito nel 
CENTRO 
STORICO 

DI ALESSANDRIA 
composto da: 
ampia vetrina 
fronte strada, 
retro, servizi , 
ampia galleria 

al piano. 
lnterrato 

e posto macchina. 

SENZA 
MEDIAZIONE 

merce, arredi 
ed avviamento 

Per informazioni 
telefonare ore 21 
Tel. (051) 54.1 1.11 L----------.J 

_ _ __ BIANCO _ _ 
E NERO 

GIOIELLI E LEGATURE 

Un insolito a ccostamento, 
gioielli e legature, come filo con­
duttore di una Mostra realizzata al 
Castello di Milano. Comune deno­
minatore dell'esposizione, n xx 
secolo, periodo al quale apparten­
gono i preziosi lavori presentati , 
testimoni di grande vivacità crea­
tiva e del passaggio di stili, favoriti 
o promossi da artisti fortemente 
intuiti vi. 

Nelle vetrine, pregiatiss ime le­
gature artisticamente decorate si 
alternavano a gioielli straordina­
riamente interessanti anche per­
ché molti di essi appartengono a 
collezioni private e le occasioni 
per visionarle sono abbastanza 

Gioielli e Legature 
Artisti del XX secolo 
L 'Orafo Italiano Editore 
Lire 65.000 (prezzo mostra} 
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rare. Il volume-catalogo raccoglie, 
completamente a colori e con otti­
me riproduzioni fotografiche, tutte 
le opere esposte. 

Gu ARGENTI ITALIANI DEL 
XX SECOLO A LONDRA 

Le opere dei maggiori maestri 
argentieri italiani del XX secolo 
sono state raccolte ed esposte al 
pubblico in una mostra organizza­
ta p resso la sede espositiva 
dell 'I.C.E. a Londra , dall 'ufficio 
londinese del nostro Istituto per il 
Commercio Estero e dalla Fede­
razione Nazionale Fabbricanti Ar­
gentieri. Inaugurata il 26 ottobre 
scorso dal Presidente della Repub­
blica Francesco Cossiga, la mo­
stra ha offerto un quadro comple­
to dell 'arte argentiera italiana a te­
stimonianza di una tradizione plu­
risecolare; Francesco Cossiga, al 
terrrune della cerimonia di apertu ­
ra , ha ricevuto in dono dal Presi­
dente della Confederorafi , Carlo 
Goretti Nuzzo, un artistico meda­
glione in oro ed una copia del 
volume "Gioielli Arte e Materia", 
recentemente pubblicato con il 
patrocinio confederale, mentre la 
Federazione Nazionale Fabbrican­
ti Argentieri ha voluto esprimere il 
suo ringraziamento consegnando­
gli una coppa in argento, opera di 
maestri italiani. 



GEMME STORICHE 
L'intera collezione dei 100 d ia­

manti più famosi del mondo, ri­
produzioni perfette di gemme fa­
volose appartenute a re, regine e 
star del mondo dello spettacolo, è 
stata esposta a Milano nelle vetri­
ne della gioielleria Mosele. 

Diamanti unici, ma anche 
gioielli esclusivi, quelli delle nuove 
collezioni Korloff, di cui Mosele ha 
l'esclusiva per Milano. 

Linee pure, pietre preziose ed 
un originale inserimento di lacche 
colorate intercambiabili sono le 
principali caratteristiche di una 
linea composta in prevalenza da 
anelli, dalla realizzazione accurata 
e particolare. 

AsiA 
Asia è il nuovo marchio garanti­

to da Alfieri St. John che propone 
una linea di gioielli di raffinata 
semplicità. 

Nella Jinea uomo è proposta una 
vasta scelta tra gemelli , ferma 
cravatta, fermasoldi , portachiavi e 
altri oggetti progettati con misura 
e rigore di linee, adatti anche al 
gusto dei fruitori più esigenti. 

--~BIANCO<--­
E NERO 

IL MONDO DEl DIAMANTI 
Diamanti grezzi, polvere di dia­

manti e splendide gemme sfac­
cettate, l' intero mondo dei dia ­
manti nei suoi aspetti più diversi è 
stato l'argomento cui sono state 
dedicate cinque giornate in set­
tembre a Milano. Una serie di 
manifestazioni a livello internazio­
nale si sono svolte nella capitale 
lombarda dal 19 al 23 settembre 
sotto il titolo "World of Diamonds"; 
l'iniziativa curata dalla Camera di 
Commercio, dall'Expo Cts e dal 
Comune d i Milano e promosse 
dali 'Assodiam, dal Cid e dal Ci­
sgem, prevedeva due momenti 
paralleli. Il primo è una mostra 
allestita nei locali dell'Arengario di 
Piazza Duomo dove sono stati 
esposti i cento diamanti celebri 
accanto ad alcuni saggi della pro­
duzione milanese di Cusi, Buccel­
lati e Scavia. Attraverso riprodu­
zioni bibliografiche, stampe e di­
pinti, audiovisivi è stato illustrato 
l'affascinante regno del diamante, 
dalla geologia , alla lavorazione in 
gioielleria alla sua utilizzazione 
industriale. Contemporaneamen­
te alla mostra il 20 e 21 settembre 
presso la Camera di Commercio 
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di Milano si sono svolti i lavori del 
quarto simposio internazionale dei 
fabbricanti di utensili diamantati, 
che ogni anno si tiene in un Paese 
diverso. Dedicato allo studio ed al 
confronto di relazioni sull'impiego 
del diamante industriale nella la­
vorazione del metallo, del vetro, 
delle pietre ornamentali, il simpo­
sio si è svolto quest'anno in Italia 
in occasione della ricorrenza del 
ventennale di costituzione dell'As­
sodiam Associazione nazionale 
fabbricanti utensili diamantati. 

Con questa manifestazione gli 
Enti organizzatori intendono sot­
tolineare e rilanciare Milano quale 
prima piazza italiana per il com­
mercio di diamanti, ma anche of­
frire ad un pubblico profano l'op­
portunità di gettere uno sguardo o 
approfondire la conoscenza di un 
mondo così magico e rilucente . 



Le Ditte 

SISTO DINO 
BARIGGI FRATELLI S.r.l. 

unici produttori e commercializzatori della 

venute a conoscenza dell'immissione sui mercati nazionali ed 
esteri di bracciali e collane appartenenti alla "linea safari" 
contraffatti e riprodotti da ditte valenzane e da altre fonti 

DIFFIDANO 

i siqnori Grossisti ed i signori Dettaglianti dall'acquistare 
bracciali e collane che non siano regolarmente ed esclusivamente 

distribuiti dalle ditte 

SISTO DINO- Via Ariosto l- Valenza- Tel. (0131) 943.343 
BARIGGI FRATELLI- Via Trieste, 13- Valenza 

Tel. (0131) 952.676 

e 

AVVERTONO 

che perseguiranno in sede civile e penale 
chiunque distribuisca, commercializzi od esponga in manifestazioni 

di settore gli oggetti appartenenti alla "linea safari" che non 
provengano originariamente dalle ditte sopraelencate. 

Tali azioni per tutelare oltre al buon nome delle Ditte in 
questione. anche la categoria orafa valenzana spesso soggetta 

a questo tipo di contraffazioni. 



LE PIU' ECONOMICHE 
BILANCE ELETTRONICHE 

____________ P_E_R_M_E_T_~_L_LI_P_R_E_ZI_O_SI ____________ ) 

Mod. C 305 
Portata 300 gr. 

Mod. DB600 
Portata 600 gr. 
Precisione 0,1 

490.000 510.000 
-===::::v- ~ 

Mod. MDB 1200 
Portata 1200 gr. 
Precisione 0.2 Precisione O. 1 

Funzionamento anche a batterie Funzionamento anche a batterie Funzionamento anche a batterie 

Mod. CT 10 
Portata 50 Ct 

Precisione 0.01 
Funzionamento anche a batterie 

Mod. JW 
Portata 600 Ct - 12()gr. 

Precisione 0,05- 0.01 

( ____ P_E_R_AR __ G_E_N_T_I _E_M.A: __ T_E_RI_.A_L_I _M_E_N_O_P_R_EG __ I~_T_I ___ ) 

630.000 
----v-

148.000 
~ 

-----~ ~~ 

Mod. 1476 
Portata 1 Kg. 

Precisione sini a 500 gr. - 1gr. 
Da 500 a lKg.- 2gr. 

Modello tascabile 

PER CHl ACQUISTA 

UNA DELLE BILANCE 

PRIMA DEL 31/12/1990 

IN OMAGGIO 
UNA CONFEZIONE 

COMPLETA 

PER LA PULIZIA 

DELLA GIOIELLERIA 



L 11TALIA ALL'INHORGENTA 

In febbraio Monaco si trasfor­
merà come ogni anno nella capi­
tale tedesca degli orologi e dei 
gioielli. Da11'8 all'Il febbraio è 
prevista infatti la prossima edizio­
ne dell'lnhorgenta, salone specia­
lizzato lnternazionaale di orologe­
ria, Gioielleria, Pietre Preziose e 
Argenteria con relative Attrezza­
ture di produzione e Aziendali. 

Per cinque giorni circa 1 .300 
ditte di 35 nazioni presenteranno i 
loro prodotti più nuovi ad un va­
stissimo pubblico, quantificato 
nella scorsa edizione invernale in 
22.312 visitatori. 

____ BIANCO __ 
E NERO 

Ampio spazio verrà dedicato 
all'Italia che sarà presente con 48 
aziende, circa 30 delle quali espor­
ranno nell'ambito di due collettive 
molto rappresentative. 

Accanto alle produzioni attuali 
verranno presentati oggetti pre­
ziosi di vario genere dell'epoca che 
va dal XVIII al XX secolo a testimo­
nianza della ricchezza della tradi­
zione industriale orafa e argentiera 
italiana. 

Tra le ditte valenzane che espor­
ranno a Monaco menzioniamo la 
Bibigi, Cafiso & Roda, Luigi Randi, 
Dirce Repossi , Alberti Gioielli, Al ­
fieri & St. John, Carlo lllario e F. lli, 
Carlotti & C., ltalgold, Luca Carati 
e Pizzo Gioielli Export. 

A Milano, nel corso del tradizio­
nale Gala di S. Eligio, tra i ricono­
scimenti attribuiti dall'Associazio­
ne Orafa Lombarda a personalità 
che si sono distinte per la loro 
attività a favore del settore. un 
attestato· da tutti particolarmente 
gradito - è andato a Marisa Briata, 
decana delle giornaliste orafe. 

Premiati quindi il suo impegno 
professionale, la passione e l'inte­
grità con cui svolge da anni il suo 
lavoro. 

Alla collega e amica il nostro 
compiacimento e le nostre con­
gratulazioni. 
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ERRATA CORRIGE 

l gioielli con smeraldi sintetici 
Biron pubblicati sul fascicolo 3/90 
della nostra rivista e attribuiti a 
Molina & C. sono in realtà prodotti 
da ... Molina & C. 

Non si tratta di un nostro errore 
ma data l 'esistenza di due ditte 
con la stessa ragione sociale ci è 
stato chiesto di precisare che gli 
oggetti della foto qui riprodotta 
sono stati eseguiti dalla Molina & 
C. di Mede. Nella stessa foto ap­
paiono anche anelli di Mirco Vi­
sconti (i primi 4 da sinistra). 



Art Une snc 
Fabbrica gioielleria 

Baiardi Luciano snc 
Fabbrica gioiellerie 
Export 

Baldi & C. snc 

Fabbrica oreficeria 
Gioielleria 

Balduui, 
Gulmini & Fusco 
Chiusura per collane 

Giuseppe Benefico 
Brillanti 
Pietre preziose - Coralli 

Buzio, Massaro & C. snc 

Fabbrica oreficeria 
e gioielleria 

Ceva Gioielli 
di Roberto & C. sas 

Due Erre di Roberto Rossetti 
Oreficeria, gioielleria 
Chiusure per collane, 
spille 

F. A. Gioielli 
lavorazione anelli con pietre fini 

Mario Lenti 
Fabbrica gioielleria 
Oreficeria 

15048 Valenza - Via Martiri di Lero, 9 
Telefono 101311 974275 
1131 AL 

15048 Valenza - Viole Santuario, 11 
Telefono e Fax (0131) 941756 

15048 Valenza - Viole Repubblica, 60 
Telefono (0131) 941097 
197 Al 

15048 Valenza - Viole B. Cell ini, 28 
Telefono 101311 953261 

20124 Milano - Piozzo Repubblica, 19 
Telefono (02) 6552417 
15048 Valenza - Viole Dante, 1 O 
Telefono (0131) 942326 

15048 Valenza - Viole B. Cellini, 61 
Telefono (0131) 942689 
1817 Al 

15048 Valenza - Via Sandra Camasio, 4 
Telefono (0131) 941027 
328 Al 

15048 Valenza - Via del Costognone, 17 
Telefono e fax (0131) 943234 
2622 Al 

15048 Valenza - Circ. Ovest, 54 
Telefono (0131) 9431 29 
945Al 

15048 Valenza - Via Mario Nebbto, 20 
Telefono (0131) 941082 
483Al 



Gioielli 

Via Camurati, 45- 15048 Valenza - Te1.(0131) 945.392-952.815 - Fax (0131) 955998- Tlx 214317 RCMVAL l 

We exhibit at the jewel shows in: Valenza - Vicenza - Milano - Basel · New York 



LEO PIZZO 
CIRCONVALLAZIONE OVEST 
CO.IN.OR. 14/BA 
15048 VALENZA · ITAL Y 
'" 1311955102 
TX: 225217LEOPIZ l 

WE ARE PRESENT 
AT THE FOLLOWING JEWELRY SHOWS 

NEW YORK · SHERA TON CENTRE BOOTH N° V19 
• ANO MILANO (MA CE F) VICENZA • VOLUME BASEL 
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