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della Mostra si 
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DEL
GIOIELLO INEDITO

Im Rahmen 
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3. WE1TBEWERB 
GIOIELLO INEDITO 
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ASSOCIAZIONE ORAFA VALENZANA - Piazza Don Minzoni, 1 
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pietro costa chiavaro
Casa fondata nel 1890

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

Effe-Vi di Verita & Fantini - Via Trieste, 9 15048 Valenza telefoni 0131/94012/91286 -1581 AL

ZACCHE' PER
 OV



SO.RO
Fabbrica Gioielleria oreficeria
15048 Valenza 
Via Mario Nebbia, 55 
Tel. (0131) 92777 
A L  1 8 3 8SR GIOIELLI



PIETRO ACUTO & C.
Fabbrica Gioielleria Oreficeria -15048 Valenza - Via XII Settembre, 53 - Tel. (0131) 93245
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G

. VILLA per O
.V.



BARIGGI
15048 VALENZA - VIA TRIESTE 13 - TEL (0131) 975201

2314 AL



TERZANO F.LLI
Gioiellieri in Valenza
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DAVTTE & DELUCCHI

FABBRICA OREFICERIA 
Viale Dante, 4 - Tel. (0131) 91731 - 953136 

15048 VALENZA - ITALY 
1995 AL

Fiera di Milano stand 809 - Fiera di Vicenza stand 662



VERDI G. & C
15048 Valenza - Largo Costit. Repubblica, 14/15 - Tel. (0131) 94619
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R A ITER I &  CARRERO
Fabbrica O reficeria G io ie lleria  - Regione Vecchio Porto. 20 - Tel. (0131) 95.30.16 - 15048 Valenza - 2 3 6 6  AL



CASTAGNONE & LANZA
artigiani gioiellieri

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



D ario  B re s s a n
15048 VALENZA - Via Ariosto 5 /7  
Tel. (0131) 94611
20122 MILANO - Via P. da Cannobio 5 
Tel. (02) 8321078/865233 
1850 AL



carlo buttini
gioielli



ARGENTERI
gioielli

15048 Valenza (Italy) 
V.le Vicenza, 1 

Tel. (0131) 92758



SALVATORE
ARZANI

gioielleria 
15048 Valenza 

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



ellepi
GIOIELLI LIVIO PINATO

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

1217 AL
Fiera Vicenza Stand n. 404 

Fiera Milano Stand n. 843 
Valenza Mostra del Gioiello Valenzano



PASERO ACUTO PASINO
ORAFI

15048 Valenza - Via Carducci, 17 - Tel. (0131) 91108
2076 AL



MARIO TORTI & C.
oreficerie
15048 Valenza - Circonvallazione Ovest 22
tel. (0131) 92302-93241
20121 Milano - Piazza Diaz 7
tel. (02) 800354



GAMN EW  YORK - TOKYO

GARAVELLI ALDO & C. SNCCO M M

FABBRICA GIOIELLERIA OREFICERIA 

DANTE. 24 TEL. (0131) 91350-91248

15048 VALENZA ITALY

VIALE DANTE 24 
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PARM
manufacturing jewellers export

15048 Valenza/ltaly - Viale Galimberti, 12 
tei. (0131) 92722 - cable: parm-valenza 

telex 212497 PARM-p.o. box 74

Repràsentant: Gian Piero Benevolo 
Altenbergstrasse 42 - D - 5908 - NEUNKIRCHEN 

Ruf (02735) 3229



NIANew Italian Art
Via Mazzini, 16 - Tel. 95.37.21 
15048 Valenza Po (Italy)
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Mussio & Ceva
Gioielleria - Oreficeria 

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



M ONILE

ARATA
15048 Valenza - Viale Manzoni 17 - Tel. (0131) 92315 
20122 Milano - Galleria Unione 4 - Tel. (02) ^65290 
90144 Palermo - Via Botticelli 7 - Tel. (091) 298855 

Fiera Milano: Stand 27/535



COBRILLINTERNATIONAL

38 via S. Salvatore - Valenza - tei. 94.549-92041



I GIOIELLI DI
LALLA

in esclusiva:

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

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



CA RTA D ’IDENTITÀ COM M ERCIALE

Denominazione: A R S di Abbiati e Sarra 
Sede: Circ.ne Ovest, 18 - Tel. (0131) 91566 
Qualifica: Fabbrica Gioielleria 
Anno di fondazione: 1972 
Produzione: anelli, girocolli, orecchini
Inserimento commerciale: opera solamente con grossisti e viaggiatori 
Marchio: 1946 AL

ARS
IL GIOIELLO DA NON CONFONDERE



I GIOIELLI DI GIUSEPPE CAPRA15048 V a l e n z a  I t a l y  - Via S. Salvatore 36 - Tel. 0131/93144-952182



DEAMBROGIO F.LLI
Oreficeria - Gioielleria

15048 VALENZA Viale della Repubblica, 5H Tel. (0131) 93.382 - 1043 AL
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LANI F.LLI 
15048 V alenza - V.le Dante, 13 - Tel. (0131) 91280-977891

20122 Milano - Via P. Cannobio, 8 - Tel. (02) 8053740
Telex: 214313 Lani FV

690 ALG. VILLA per O.V.



FERRARIS FERRUCCIO & FIGLIGioielle
ria oreficeriaVia Tortrino 8 - 15048 VAL

ENZA - Tel (0131) 91670925 ALFOTO P
OGGI per O.V.



LEVA GIOVANNIFabbrica Gioielleria - 15048 Valenza - V.le della Repubblica, 5 - Tel. 
(0131) 94621-96191
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quarto salone
della gioielleria valenzana
valenza 10-14 ottobre 1981

GIOIELLERIE MOROSETTI di Carlo Moro

distribuzione esclusiva creazioni VENDORAFA 
corso Garibaldi 102 15048 Valenza Po (AL) tei (0131) 91269
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VENDORAFA
VENDORAFA s.r.l. - Via Mazzini, 15 - 15048 Valenza Po (Italy) - Tel. (0131) 952891/2/3 - Telex 210627 VENDORA



oreficeria e gioielleriap o n z o n e  &  z a n c h e t ta
15048 VALENZA IITALY1

CIRCONVALLAZIONE OVEST, 90 - TEL. 101311 94043
1207 AL

Marchio 301 AL
Viale Galimberti 12
15048 Valenza (AL) Italy
Tel. (0131) 91.407-94 459
esponiamo a Milano - Macef febbraio-settembre
a Valenza Mostra del Gioiello Valenzano ottobre

A n n a ra to n e  &  C .  s.n.c. 
oreficeria - gioielleria

Un fiore d ’azienda che da quarant’anni 
è al servizio della Clientela



GIUSEPPE M A SIN I
gioielleria -  oreficeria -  creazioni proprie — Marchio AL 1586 

15048 Valenza - via del Castagnone, 68 - tei. ( 0131) 94418 91190 
20122 Milano - via Paolo da Cannobio, 10 - tei. ( 02 ) 800592



GASTALDELLO F.lli
15048 Valenza 
Via V itto rio  Veneto, 18 
Tel. (0131) 94233 
1381 AL



Or o  tr end

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

6-8 via rosselli 
15048 valenza 
tel.013191842
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CORTI & MINCHIOTTI
Gioielli

Via Tortrino, 16 -15048 VALENZA - Tel. (0131) 97.53.07-97.78.14 -1774 AL
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Pioniera del nuovo e dell’originale, la Doria F.lli è 
sempre a ll avanguardia per soddisfare con serietà 
d'intenti la propria estesa clientela che sa, a sua volta, 
di poter contare su di un nome impegnato.FRATELLI DORIAVALENZA



F.B.L.Fattore & Barberis
fabb rica  o re fice ria  e g io ie lle ria  

15048 Valenza - V.le della R epubb lica , 35  - Tel. (0131) 975304
2318 AL



L E O  

PIZZO

orafo e gioielliere 
in valenza
78 circonvallazione ovest 
0131 977282 
15048 valenza



TAVERNA & C.
Gioielleria

15048 VALENZA  -  Viale Repubblica, 3 - Tel. (0131) 94.340
1557 AL
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REGALLI & CASSINI

R E G A L L I  &  C A S S I N I  FABBRICA OREFICERIA - EXPORT 15048 VALENZA PO (Italy) - Via Mantova, 2 - Tel. (0131) 93.433



PIETRO  LO M B A R D I
Oreficeria

15048 Valenza (Italy)
Via Noce, 14 

Tel. (0131) 951204 
1443 AL

FREZZA & RICCI
15048 VALENZA - Via Martiri di Ce [atonia, 28 

Tel. (0131) 01101-053380 
785 AL



Antonio DINI
O R EFIC ER IA  G IO IELLER IA

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



L&VLENTI &  VILLASCO
Oreficeria - Gioielleria 
creazioni proprie 
Via Alfieri, 15 
Tel. (0131) 93584 
15048 Valenza 
1164 AL

Fiere: Vicenza: Gennaio Giugno Stand Nr. 627 - Milano: Aprile Stand Nr. 861 - Valenza: Ottobre



F E R R A R I S  &  C .  s n c
oreficeria gioielleria
viale dante 10 - 15048 valenza (italy)
tei. (0131) 94.749



ENZO VARONA
15048 Valenza 

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

2329 AL

PERRI & FAVARETTO
Fabbrica Oreficerìa - Gioielleria 

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



M. RUGGIERO
Import-export

perle coltivate - coralli - cammei - statue in pietra dura
15048 VALENZA - Via Canonico Zuffi, 10 Tel. (0131) 94.769 - Cable RUMA Valenza



MANDIROLA 
& DEAMBROGI

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

LINEA UOMO

D U C C O  F .LLI
15048 VALEN ZA - P .zza B. Croce, 30  - T e l (0131) 92.109

679 AL



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



ORSI F.lliFabbrica oreficeria - gioielleria 
15048 VALENZA 
Via Mario Nebbia, 3 
Tel. (0131) 951.879 
2160 AL
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casale monferrato (al) - via g . mameli65-tel. 0142/74993 milano- rafforapp.zeviap. dacannobio9-tel. 02/875004 
fiera di milano stand n° 277 (solo al grossisti)



CALLEGARO ERMANNO & C. snc
FABBRICA OREFICERIA GIOIELLERIA

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

1094 AL

BALDUZZI &  GULMINI
V.le della Repubblica, 54 

Tel. (0131) 953261 
15048 Valenza



BOTTINIARTIGIANI ORAFIbottini - artigiani in valenza (al) 30 via del pero - tei. (0131) 94347 - M. 2010 AL



o r e f ic e r ia - g io ie l le r ia

CI-ZETA S.N.C.
di Todoerti Zanlungo Catelan 

Via XII Settembre, 33 
15048 Valenza 

Tel. (0131) 977.659

2085 AL
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In questi oggetti la sintesi dell’abilità 
manuale e creativa dell'artigiano valenzano. 
Geometrie costruite sul contrasto tra le 
pietre incassate in battuto e il pavé di bril­
lanti.
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Brillianten- Pavé.
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La Germania Federale da tem ­
po costituisce per Valenza un 
mercato di grande interesse e 
agli operatori di questo Paese 
l’Associazione Orafa Valenzana 
ha rivolto il suo invito a visitare la 
4a Mostra del Gioiello Valenza­
no.
Per un primo contatto con la 
Mostra, per capire ciò che essa 
per noi rappresenta, l’impegno 
con cui tutti ci apprestiamo ad 
affrontarla, abbiamo inviato a 
circa 4000 operatori tedeschi 
una copia di questo fascicolo de 
"L’Orafo Valenzano” , quasi e- 
sclusivamente dedicato a que­
sta manifestazione.
Ci auguriamo che dalle pagine 
della nostra rivista — per l’occa­
sione parzialmente redatta in  te­
desco — l’ immagine del nostro 
artigianato venga recepita nella 
sua positiva, concreta realtà fat­
ta di impegno, di volontà, di se­
ria preparazione.
Le tradizioni non nascono dal 
nulla e quella dell’artigianato va
lenzano fonda le sue premesse 
sulla vitalità delle nostre circa 
1300 Aziende orafe con oltre
5.000 addetti.

Alla Mostra del Gioiello Valenza­
no piccoli artigiani dalle limitate 
possibilità produttive espongo­
no accanto ad Aziende organiz­
zate a livello internazionale; 253 
espositori uniti e tesi al raggiun­
gimento di un comune obiettivo: 
proporre ai compratori italiani 
ed esteri una gamma vastissima 
di oggetti diversi per importan­
za, fascia di prezzo ma tutti con 
una costante irrinunciabile, la 
qualità.
Nell’ambito della 4a Mostra del 
Gioiello Valenzano si svolgerà il 
3° Concorso del "Gioiello Inedi­
to” , un’occasione in più che gli 
artigiani di Valenza sapranno 
certamente cogliere — come 
nelle precedenti edizioni — qua­
le momento di più stimolante 
spinta verso la progettazione e la 
realizzazione di nuovi gioielli.

Fur Valenza istd ie Bundesrepu- 
blik Deutschland schon seit lan- 
ger Zeit ein Markt von grossem 
Interesse. Die Associazione Ora­
fa Valenzana hat ihre Einladung 
zum Besuch 4° Schmuck-Mes- 
se in Valenza andieses Land ge- 
richtet.
Um den ersten Kontaktzur Mes­
se herzustellen, um zu verste- 
hen was diese fur uns bedeutet 
und m it welchem Eifer wir uns 
alle fu r sie einsetzen, haben wir 
Exemplare dieser Nummer 
“L’Orafo Valenzano”, die fast 
ausschliesslich dieser Veran- 
stalltung gewidmet ist, an unge- 
fàhr 4000 deutsche Unterneh- 
mer geschickt.
Wir hoffen, dass diese zum Teil 
in deutsch ubersetzten Seiten 
dazu beitragen das Image unse- 
rer Goldschmiedekunst ins rich- 
tige Licht zu rilcken, dass da- 
raus hervorgeht wieviel Fleiss, 
Willen und ernsthafte Vorberei- 
tung hinter konkreter Realitat 
stehen. Aus dem Nichts entsteht 
keine Tradition und die der 
Handwerkskunst aus Valenza 
baut ihre Voraussetzungen auf 
die Lebenskraft von etwa 1300 
Goldschmiedebetriebe m it uber 
5000 Angestellten.

Bei der Schmuckmesse in Va­
lenza stellen neben den auf int- 
ernationaler Basis organisierten 
Firmen auch kleinere m it be- 
grenztem Produktionsquantum 
aus. Alle 253 Aussteller haben 
nur ein einziges gemeinsames 
Ziel: den Einkàufern aus Italien 
und dem Ausland eine reichhal- 
tige Serie an Artikeln vorzustel- 
len, die sich in Wert und Preis 
wohl unterscheiden, doch alle 
unvermeidlich erstklassig in 
Qualitàt sind.
Im Rahmen der 4° Schmuck­
messe Valenza wird der 3° Wett- 
bewerb "Gioiello Inedito” (neue 
Goldschmiedekunst) stattfin- 
den. Eine weitere Gelegenheit, 
die die Goldschmiede aus Va­
lenza sicherlich — wie bei den 
letzten Veranstaltungen — als 
Anregung zu neuen Schmuck- 
entwurfen und — Schmuckaus- 
fuhrungen wahrzunehmen wis- 
sen.

ASSOCIAZIONE 
ORAFA VALENZANA 
II Presidente 
PAOLO STAURINO
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Valenza, piccola cittadina di provincia che 
viaggia nel mondo.
Prendi un caffè con un amico, lo saluti con 
un semplice arnvederci ma quando lo rivedi, 
otto giorni dopo, allo stesso bar, davanti alla 
stessa tazzina di caffè scopri che mentre tu 
hai vissuto la solita routine o hai guardato la 
televisione lui è stato a Hong Kong, o a New 
York o in Brasile.
Tempo, distanze, tutto sembra relativo in 
questa cittadina in cui anche il droghiere co­
nosce la quotazione giornaliera dell'oro. 
Arrivi a Valenza percorrendo strade fian­
cheggiate da prati che si estendono sino 
all’orizzonte, attraversi colline dolcissime e 
rallenti, rallenti... ti fermeresti lì se il richiamo 
del dovere non fosse così forte.
Ed è incredibile, ma solo pochi metri dopo 
esci da questo piccolo eden che ti sembra 
fuori dal mondo. Superi l’ultima salita e sei in 
Valenza dove anche al bar si parla di diaman­
ti, di miliardi, di una deliziosa cena avuta a To­
kio giusto due sere prima.
E i nostri gioielli?
Quando all’estero parlano di noi quello che 
normalmente ci viene riconosciuto è un cer­
to gusto, che è nostro e basta.
Dire “italiano", e non solo in gioielleria, è qua­
si sempre sinonimo di qualità eccellente, no­
vità, fantasia creativa.
Questo è quello che noi volentieri pensiamo 
di noi stessi, ma è sempre vero? Gli stranieri, 
i clienti dai quali andiamo come ci vedono, 
che cosa pensano di noi, di quello che fac­
ciamo, dei nostri gioielli?
Ci sono i colleghi tedeschi, francesi, spa­
gnoli: spesso alle Fiere ci sorprendiamo a 
guardare le loro vetrine, a cercare analogie, 
differenze, a fare confronti.
Certo, siamo in grado di esprimere un pare­
re, anche obbiettivo, su di noi.
Conosciamo l’autocritica. Ma è troppo inte­
ressante sapere come realmente ci giudica­
no i nostri cari clienti esteri.
Ecco nei corridoi della Fiera di Basilea, da­
vanti alle stesse vetrine, ci sono i nostri clienti 
svizzeri, americani, arabi.
E la tentazione è forte.
Prego, mi dica, che cos'è Valenza per Lei?

servizio di Rosanna Comi



Valenza, ein kleines Provinzstàdtchen auf 
Weltreise. Du trinkst einen Espresso mit ei- 
nem Freund, du verabschiedest dich mit ei
nem einfachen "Aufwiedersehen" — aber 
wenn du ihn dann nach acht Tagen in der- 
selben Bar wiedersiehst und dieselbe Tasse 
Espresso mit ihm trinkst, entdeckst du, dass 
er in Hong Kong, New York oder Brasilien 
war wàhrend du dein ubliches Alitagsleben 
fuhrtest oder vorm Ferseher gesessen hast. 
Zeit und Entfernungen, alles scheint in dieser 
Kleinstadt, wo auch der Gemischtwaren- 
hàndler den tàglichen Goldpreis kennt, be- 
dingt zu sein.
Endloses Grun der Wiesen an beiden Seiten 
der Strasse begleitet dich auf deinem Weg 
nach Valenza, du fàhrst durch eine liebliche 
Hugellandschaft und du fàhrst iangsam, im
mer langsamer... dort wurdest du bleiben, 
riefe dich dein Flichtbewusstsein nicht so 
stark zuruck.
Und wie unglaublich, nach wenigen Metern 
verlàsst du dieses kleine paradiesisch schò- 
ne Eden. Du nimmst das letzte Stuck Steil
strasse und bist in Valenza, wo man sogar an 
der Theke uber Diamanten, Milliarden oder 
Liber ein ausgezeichnetes Abendessen in 
Tokio, nur zwei Abende vorher, spricht.
Un wie stehts mit unserem Schmuck? 
Spricht man im Ausland daruber, wird uns 
ublicherweise unser spezieller, ganzeigener 
Geschmack anerkannt.
Das Wort “italienisch" ist fast immer, und 
nicht allein bei Schmuck, Synonym fur erst- 
klassige Qualitàt, neu, fantasievoll.
Das ist was wir gern von uns seibst denken, 
aber stimmt es auch wirklich immer? Wie se- 
hen uns die Kunden im Ausland eigentlich, 
was halten sie von uns, von unserem Tun 
und unseren Juwelen? Da sind die Kollegen 
aus Deutschland, Frankreich und Spanien: 
wie oft ertappen wir uns auf Messen beim 
Ansehen ihrer Schaufenster, auf der Suche 
nach Àhnlichem, nach Unterschiedlichem, 
beim Vergleiche ziehen.
Sicher, auch eine offene Meinung uber uns 
seibst kónnen wir wohi abgeben.
Wir kennen die Seibstkritik. Sehr interessai 
ist allerdings zu wissen, was unsere lieben 
Kunden im Ausland uber uns denken.
Wir befinden uns in den Hallen der Basier 
Messe, vor den selben Auslagen und mit 
uns unsere Kunden aus der Schweiz, aus 
Amerika.
Die Verfuhrung ist gross.
Bitte, was bedeutet Ihnen Valenza?

Erzahlen

Sie mir von uns
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Martin Newmann 
Bloomingdale’s - USA

Oh, certo, Valenza. Sono andato 
per anni alla fiera di Valenza...

Come, se abbiamo fatto solo tre 
edizioni! Non parlerà per caso 
di Vicenza?
Ha ragione, ma è facile fare con­
fusioni: i due nomi si assomiglia­
no.

Spero non possa dire altrettanto 
della produzione.
Certamente no. Conosco piutto­
sto bene la produzione di Valen­
za e le posso citare parecchi no­
mi di Case con cui lavoro da an­
ni. È gioielleria, mentre a Vicen­
za si produce catename.

Che cosa trova nella gioielleria 
di Valenza?
È outstanding glamourous, exit- 
ing. I gioiellieri di questa città 
sentono le tendenze, le fiutano 
nell’aria prima che si materializ­
zino e cercano sempre di dare 
qualcosa di diverso.
Mi è sembrato di rilevare che 
negli ultimi due anni ci sia stato 
un certo rallentamento nella 
creatività e posso comprender­
ne le ragioni: quando si deve 
combattere con prezzi elevati, 
oltre che fluttuanti, è difficile da­
re qualcosa di diverso. Ma ha ri­
preso quota e anche qui a Basi­
lea sto prendendo visione di og­
getti veramente nuovi e interes­
santi.

Qualcosa in particolare l'ha col­
pita?
Parecchie cose, devo dire. In 
particolare certi orecchini splen­
didi, coloratissimi, con accosta­
menti di colore impensabili. Og­
gi negli USA gli orecchini vanno 
molto, specialmente quelli lung­
hi, con pietre. Devo dire che alla 
produzione italiana guardano 
tutti, specialmente per le novità 
che vengono proposte.

Lei pensa che il consumatore 
USA riconosca lo stile italiano? 
Moltissimi. L'americano che ha 
viaggiato in Europa, che è stato a 
Roma o a Firenze è in grado di 
riconoscere, in una vetrina, lo 
stile italiano.

£  le vendite? Perdurerà l’attuale 
crisi?
Ho spesso scambi di informazio­
ni con i miei colleghi compratori 
per altri gruppi e francamente 
devo dire che — a nostro parere 
— il mercato è in leggera ripre­
sa. La gente sta ricominciando a 
spendere soldi e questo lo si è 
potuto notare già dai primi mesi 
di quest'anno. Oserei prevedere, 
a partire dagli USA, un maggiore 
movimento nelle vendite.

Pierre Grumser 
Losanna

Conosce bene la produzione 
valenzana?
Prima di avere il mio negozio — 
che è nato solo 16 mesi fa — ho 
lavorato nel negozio di mio pa­
dre per circa 22 anni. Posso af­
fermare di conoscere bene la 
gioielleria italiana, quella valen­
zana in particolare.

Oltre che da gioiellieri italiani da 
chi altri effettua i suoi acquisti? 
Prevalentemente dalla Francia. 
Essendo Losanna nella Svizzera 
Francese ho una certa clientela 
di gusto francese.

Che cosa intende per gusto ita­
liano o francese?
Dica pure anche tedesco. Ho ri­
levato che, senza saperlo, tra tu t­
ti i pezzi esposti in vetrina il fran­
cese è attratto da un pezzo di 
origine francese, il tedesco da 
quello proveniente dalla Germa­
nia e così via. E le differenze so­
no molto forti. La gioielleria te­
desca, come tutti sappiamo, uti­
lizza poco il colore: il bianco e il 
giallo sono dominanti per gran 
parte della gioielleria. Sensibilis­
sime anche le differenze tra la 
gioielleria italiana e quella fran­
cese, pur facendo entrambe 
molto uso delle pietre di colore.

Ad esempio?
La gioielleria francese usa, po­
niamo, due colori ben combina­
ti, ma si ferma lì. Quella italiana 
sa impiegare tre, quattro colori 
con risultati eccezionali per gu­
sto e misura.
La Francia ha una grande tradi­
zione, che continua ad avere nel­
la alta gioielleria e che si è re­
centemente sviluppata anche 
nella piccola gioielleria in oro. 
L’ Italia invece propone oggetti 
che fanno più moda. Direi che 
se si incrociano le due tendenze 
troviamo uno spettro enorme di 
possibilità.

Ma, secondo lei, le caratteristi­
che sono sempre così marca­
te?
Assolutamente no. Una volta esi­
steva una produzione francese 
destinata al mercato francese, 
una tedesca per la Germania e 
così via.
Oggi grazie anche alle Fiere 
internazionali che consentono

confronti, c’è stata una forte evo­
luzione in senso positivo pur re­
stando, ogni genere di produzio­
ne, entro schemi direi nazionali. 
Inoltre ci sono paesi emergenti, 
tipo la Spagna, che stanno gua­
dagnando terreno anche in 
creatività.con una propria perso­
nalità. La competizione, comun­
que, è uno stimolo ed è positiva 
sotto questo aspetto.

Il suo cliente conosce, o chie­
de, quale è la provenienza di un 
gioiello?
Al cliente spieghiamo che non 
potremmo produrre tutto quan­
to offriamo e perciò utilizziamo 
anche la creatività di gioiellieri 
francesi o italiani coi quali colla
boriamo. Del resto, l'importante 
è avere delle idee buone, non 
importa chi le ha prodotte.
Il mio negozio è impostato in un 
certo modo, ha una precisa 
identità che ho voluto dargli: so­
no un gemmologo, amo le pie­
tre, le possibilità di infinite com­
binazioni che con esse si posso­
no realizzare e, sul piano com­
merciale, la vastissima gamma 
di prezzi che con esse si posso­
no coprire.
Per cui, scegliendo tra i vari pro­
duttori, sono fedele ad una linea 
precisa, a un’immagine che ho 
scelto per il mio negozio e per la 
clientela che — indirettamente
— mi sono costruito.

Lei è fedele ad un numero chiu­
so di fornitori?
Sono fedele finché il fabbricante 
ha da propormi oggetti adatti al 
mio negozio e alla mia clientela. 
Succede a volte che per un an­
no o due la creatività ceda un 
pochino e — in quel momento
— sono obbligato a cercare al­
trove ciò che mi serve.
Non è colpa mia, anche se capi­
sco le difficoltà che molte azien­
de hanno nel produrre sempre 
cose interessanti.

Dove effettua i suoi acquisti? 
Alle Fiere. Inoltre vengo in Italia 
due o tre volte l’anno e trovo 
sempre oggetti nuovi che non 
vedrei se non nelle fabbriche.

Allora verrà anche in ottobre alla 
4a Mostra del gioiello valenza
no?
Certo. Arrivederci a Valenza.



Hellen Fortunoff 
New York

Lei visita tutte te Fiere settoriali? 
Si, perché alle Fiere posso fare 
confronti, scegliere bene.

Quindi, non è fedele ai suoi for­
nitori.
Lo sono, invece. Ma io voglio 
portare negli States merce di­
versa da quella che acquistano i 
miei concorrenti, cosi devo sem­
pre cercare oggetti nuovi. 
Lavoro normalmente con circa 
100 Produttori italiani ma ogni 
anno devo aggiungerne altri.

Come trova la produzione va
lenzana?
Quest’anno ho rilevato un livello 
particolarmente elevato per 
quanto concerne la gioielleria 
italiana. Penso che farò acquisti 
considerevoli. Inoltre, trovo che 
gli italiani, per lo meno le Azien­
de con le quali lavoro da anni, 
sono molto corretti, mantengo­
no gli impegni, sono seri.

Che genere di gioielleria le inte­
ressa?
Dovendo acquistare per tre ne­
gozi devo necessariamente te­
nere presente una certa varietà 
non solo nel genere ma anche 
nei prezzi. La merce che mi inte­
ressa deve soddisfare una clien­
tela che per gusto e possibilità 
economica è molto vasta.

Il consumatore americano co­
nosce l’etichetta "Made in Italy"?
Non soltanto la conosce, ma la 
esige. Sul ticket di ogni pezzo 
che noi vendiamo c’è ben speci­
ficata la provenienza e ci siamo 
così resi conto che il cliente ac­
quista molto volentieri un pro­
dotto quando è italiano.

Che cosa prevede — per quan­
to riguarda le vendite — per il 
prossimo futuro?
Negli ultim i due mesi abbiamo 
registrato una diversa tendenza 
nelle vendite che, confrontate 
con lo stesso periodo dello scor­
so anno, hanno manifestato un 
incremento.
Bisogna essere molto cauti 
nell'avanzare previsioni ma è 
certo che se il prezzo dell’oro 
non subirà le fluttuazioni degli 
ultimi tempi le vendite riprende­
ranno senz’altro.

Quando c’è un amico.

Tra i compratori e i produttori 
c’è talvolta un prezioso, insosti­
tuibile collaboratore: Il Rappre­
sentante.
È lui che raccoglie le istanze del 
cliente, ne traduce i desideri 
all’Azienda rappresentata. È lui 
che — con la sua introduzione e 
la sua conoscenza di un merca­
to — può determinare il succes­
so di un’azienda o la sua clamo­
rosa sconfitta.
I suoi suggerimenti sono sem­
pre utili, le sue critiche spesso 
giuste, finalizzate verso il tra­
guardo che non è semplicemen­
te la “vendita” ma molto, molto 
di più.

Jacques Roseli 
Parigi

Tu in quali mercati operi? 
Rappresento diverse case negli 
USA, America Centrale e del 
Sud, Medio e Estremo Oriente, 
Giappone e Caraibi, dove opero 
anche come grossista. Inoltre ho 
un ufficio a Parigi per la Francia, 
la Svizzera e l’Inghilterra.

Che genere di produzione? 
Catene a mano e alta gioielleria.

Secondo te, e secondo i tuoi 
clienti, che differenze ci sono tra 
la gioielleria francese e quella 
italiana?
Nell’alta gioielleria direi che la 
Francia è più competitiva, so­
prattutto nei prezzi. Hanno dalla 
loro una forte, riconosciuta tradi­
zione; hanno Place Vendóme 
che — in un certo senso — ha 
fatto la fortuna della gioielleria 
francese.
L’Italia è competitiva per quanto 
riguarda la gioielleria medio-al­
ta, quella in cui la fantasia è l’ele­
mento essenziale.

I produttori italiani di gioielleria 
sono parecchi e questo porta a 
stimolare la ricerca di novità, a 
migliorare le tecniche di esecu­
zione e la gioielleria italiana trae 
parecchi vantaggi da questa sua 
vasta offerta di prodotti.
I francesi lavorano molto con i 
disegni. Hanno dei disegnatori 
eccezionali che producono una 
quantità enorme di disegni coi 
quali puoi andare dal cliente, 
tanto sono precisi. Certo, 
mancano i volumi e sono un po’ 
piatti.
L’italiano, invece, e questo lo si 
"sente”, lavora direttamente sul 
pezzo, sulla base di un semplice 
schizzo spesso incomprensibile 
per chi non è del mestiere. Stra­
da facendo cambia, modifica, 
aggiunge, toglie: crea, insomma 
e ogni pezzo ha quella vivacità, 
quella vita che il gioielliere sape­
va di dargli. E poi, gli italiani sono 
simpatici, amabili, gentili, è pia­
cevole lavorare con loro.

Grazie. Qual é la posizione della 
Francia verso la gioielleria italia­
na?
Molto critica, ma non solo verso 
quella italiana. In Francia l’indu­
stria è molto protezionistica, e in 
rapporto al potenziale assorbi­
mento del mercato le importa­
zioni sono molto limitate. C’è un 
Service de Garantie che cerca 
difetti dappertutto e il dettaglian­
te è disorientato da informazioni 
negative spesso fatte circolare 
col preciso scopo di impedire i 
suoi acquisti fuori nazione. Que­
sto soprattutto nel Sud della 
Francia dove possono sentire la 
concorrenza per acquisti fatti di­
rettamente in Italia: sono state 
fatte circolare persino voci su 
presunte scorrettezze italiane 
sui titoli, eccetera.

E i grandi gioiellieri?
I grandi gioiellieri comprano 
tranquillamente dagli italiani 
quello che cercano e che non 
trovano presso i loro connazio­
nali.

Secondo te il "made in Italy" è 
un’etichetta che ha valore?
Moltissimo, anche se c’è una 
grande confusione tra Valenza e 
Vicenza. Negli USA poter dire 
che un prodotto è italiano è un 
grosso vantaggio.

Partecipare alle Fiere interna­
zionali è sempre interessante? 
Dipende. Per coprire un merca­
to, e non fare soltanto vendite 
sporadiche, è necessario pre­
sentarsi con una buona organiz­
zazione.
È capitato a molti compratori di 
trovarsi di fronte a Ditte con una 
produzione buona o buonissima 
e di non riuscire a concludere 
una trattativa.
Buona organizzazione significa 
anche prezzi chiari, cifre imme­
diatamente convertibili in dolla­
ri, listini a portata di mano. Sem­
bra incredibile, ma è successo 
anche di non trovare i listini 
prezzo e ciò non contribuisce a 
dare una buona immagine 
dell’Azienda.

Che genere di contestazioni 
vengono mosse al prodotto ita­
liano?
Per quanto concerne le ditte 
che io rappresento, nessuna. Ci 
sono solo clienti che in malafe­
de — a volte — creano problemi 
perchè è loro abitudine crearne. 
Ecco perchè bisogna conoscere 
bene il mercato..Se una Ditta in­
contra ditte di questo genere, 
che fa? Negli Stati Uniti, ad 
esempio, è praticamente impos­
sibile reclamare dei soldi. Ci so­
no contestazioni che durano 7,8 
anni e farsi pagare, quando il 
cliente non vuole farlo, è vera­
mente duro.



Franz Mikorey 
Monaco

La Germania, nazione nella 
quale tu rappresenti case italia­
ne, è un mercato per noi molto 
interessante. Cosa succede 
oggi?
Vendere pezzi che superino i 
dieci milioni è oggi quasi impos­
sibile. Ecco perchè il mercato 
tedesco è un po’ chiuso all’alta 
gioielleria francese ed è invece 
molto disponibile verso quella 
italiana.
Dalla Francia oggi si importa 
quasi esclusivamente un certo 
tipo di produzione a buon mer­
cato mentre in Italia si acquista 
il gioiello fantasia.

La Germania apprezza il gusto 
italiano?
In genere sì, anche se non si può 
generalizzare.
Nella Germania del nord, ad 
esempio, si vende meno bene la 
gioielleria fantasia: qui c’è una 
maggiore richiesta di oggetti solo 
in bianco e giallo. Non hanno 
molto il senso del colore.

Il questo momento la gioielleria 
italiana sta proponendo/'utilizzo 
di quelle comunemente definite 
pietre alternative: tormaline, 
quarzi eccetera. Sono accettate 
sul mercato tedesco?
In Germania c’è una lunga tradi­
zione per le pietre di questo ge­
nere.
Basta pensare quanto materiale 
passa da Idar Oberstein. Il gioiel­
liere tedesco ha sempre monta­
to ametiste, opali, eccetera, ma 
in oggetti di linea tradizionale, 
senza riferimenti alla moda. 
Questo nuovo genere è un po’ 
difficile per noi, la troppa fanta­
sia non va.

Ma l’attuale ristagno nelle vendi­
te troverà una soluzione? 
Difficile avanzare previsioni o 
ipotesi. Il tedesco ha paura per­
ché nell’ultimo secolo ha perso 
tutto per tre o quattro volte e di 
fronte alla crisi il tedesco rispar­
mia.
In Germania si enfatizza il rispar­
mio e noi seguiamo le indicazio­
ni che ci dà il Governo. Anche 
chi ha tanti soldi è cauto e spen­
de meno di quanto potrebbe. 
Appena sente aria di crisi riduce 
tutto, spese e investimenti.

Eh si, noi siamo più fatalisti. E 
che critiche ci muovete voi te­
deschi?
I ritardi nelle consegne. Per i te­
deschi è inspiegabile che si parli 
tanto di crisi, di contrazione nel­
le vendite e che poi non si con­
segni. La Ditta di Valenza con la 
quale lavoro da 15 anni è un ca­
so raro: non ho mai fatto brutte 
figure con i clienti. Se necessa­
rio, mi mandano una persona in 
aereo a recapitare dei pezzi pur 
di mantenere la parola.

Franz, mi rifiuto di pensare che 
sia l'unica ditta di Valenza a fare 
questo, a essere precisa voglio 
dire. Altrimenti Valenza avrebbe 
chiuso con la Germania da un 
bel pezzo, e questo non mi ri­
sulta.
Non voglio dire che è la sola ad 
essere puntuale: voglio dire che 
tutte dovrebbero esserlo. Penso, 
però, che parecchie difficoltà na­
scono quando l'azienda tratta di­
rettamente con i clienti — senza 
un rappresentante voglio dire — 
soprattutto se in azienda nessu­
no parla tedesco.
II dettagliante tedesco, quando 
telefona, vuole sentirsi risponde­
re... "Hallo, wer spricht bitte?” e 
non “pronto chi parla” . Il peggio 
avviene quando ci devono esse­
re dei rapporti epistolari che, il 
più delle volte, devono essere 
svolti in un’altra lingua. Insom
ma il tedesco vuole parlare in te­
desco e pochi italiani conosco­
no questa lingua.

Altre critiche?
Si. Ci sono aziende che cercano 
di farsi strada in un mercato sen­
za conoscerlo e fanno brutte fi­
gure, oltre che perdere potenzia­
li clienti. Ci sono ditte italiane 
che si presentano con dei prezzi 
di fantasia, aspettandosi che il 
cliente tedesco li discuta.
No. Il tedesco può discutere uno 
sconto in base ad un certo tipo 
di pagamento, di facilitazioni ma 
il prezzo dell’oggetto deve esse­
re giusto preciso, chiaro, intoc­
cabile. Questa è serietà.

Se una maglia cede...

Abbiamo avuto la nostra razione 
di critiche: meditiamoci su. 
Possono essere severe, più o 
meno giustificate e condivise, 
ma...
Se, da un lato, trattando con una 
grande azienda si colgono i van­
taggi di una impeccabile orga­
nizzazione, di un efficiente appa­
rato commerciale, di una soddi­
sfacente assistenza in ogni mo­
mento, in ogni fase del rapporto 
come si può escludere — per 
manchevolezze del genere la­
mentato dai nostri amabili inter­
vistati — di sviluppare rapporti 
anche con i meno "precisi” ? 
Valenza è piena di artigiani 
estrosi, a volte bizzarri come biz­
zarro può essere il creatore al 
quale qualche piccola strava­
ganza và concessa.
Cari amici clienti, non potete 
chiederci fantasia, inventiva, gu­
sto del nuovo, dell’improbabile, 
fatto di intuizione, tutto quello, 
insomma, che ci serve per fare i 
nostri gioielli — e che apprezzate 
— e incanalare tutto in codici e 
schemi.
Se una piccola maglia della 
grande rete valenzana in qual­
che occasione non ha “tenuto”, 
bé... pensate a quanta collabora­
zione potete avere dagli altri 
1300 orafi-artigiani che lavorano 
in Valenza!

Martin Newmann 
Bloomingdale’s - USA

Oh ja, Valenza. Seit Jahren fahre 
ich zur Messe nach Valenza...

Wie bitte, wir hatten doch erst 
drei Veranstaltungen! Vielleicht 
meinen Sie Vicenza?
Richtig, aber die beiden sind 
leicht zu verwechseln, die Na
men gleichen sich sehr.

Ich hoffe das selbe gilt nicht fur 
die Produktion.
Gewiss nicht. Ich kenne die Pro­
duktion aus Valenza ziemlich 
gut und kann Ihnen mehrere 
Firmennamen nennen m it de
nen wir seit Jahren arbeiten. 
Das ist Schmuck, in Vicenza 
macht man ja Ketten.

Was hatten Sie vom Schmuck 
aus Valenza?
Outstanding glamorous, excit- 
ing. Die Juweliere dort wissen 
schon vor der Materialisierung 
genau was làuft und versuchen 
stets etwas anderes hinzu zu fu- 
gen.
Ich habe allerdings den Ein- 
druck, dass im kreativen Be
reich in den letzten zwei Jahren 
etwas weniger getan wurde und 
kann die Grunde dafurauch ver
stehen: wenn man nicht nur m it 
hohen Preisen, sondern auch 
mit Preisschwankung zu kàmp- 
fen hat, ist es schwierig etwas 
besonderes zu bieten. Doch 
man hat wieder aufgeholt und 
auch hier in Basel schau ich mir 
gerade ein paar wirklich neue 
und interessante Teile an.

Hat Sie ein Artikel ganz beson- 
ders beieindruckt?
Mehrere Artikel, muss ich sagen. 
Insbesondere einige pràchtige 
farbenfrohe Ohrringe in erstaun
lich neuen Farbkombinationen. 
Ohrringe sind zur Zeit in Ameri
ka ganz besonders gefragt, 
hauptsàchlich lange m it Stei
nen. Ich muss sagen, dass alle 
an der italienischen Produktion 
interessiert sind, vor allem an 
den neuen Vorschlàgen.



Glauben Sìe, dass die Kund- 
schaft in USA den italienischen 
Stil erkennt?
Naturlich. Der Amerikaner der 
Europa kennt, warauch in Rom 
oder in Florenz und unterschei- 
det genau in einem Schaufen- 
ster den italienischen Stil.

Und wie stehts mit dem Ver
kauf? Wird die heutige Krise 
noch lange dauern?
Meine Kollegen anderer Grup- 
pen und ich tauschen oft Infor
mationen aus und wirsind offen 
gesagt der Meinung, dass der 
Markt leicht im Aufschwung ist. 
Die Leute geben wieder Geld 
aus und das wurde schon in den 
ersten Monaten des Jahres be- 
merkbar. Angefangen bei den 
USA, wage ich einen lebhafteren 
Verkauf vorauszusehen.

Pierre Grumser 
Lausanne

Kennen Sie die Produktion von 
Valenza gut?
Bevor ich mein eigenes Ge
schàft hatte — es besteht erst 
seit 16 Monaten — arbeitete ich 
22 Jahre lang im Laden meines 
Vaters. Ich kann wohl behaupten 
den italienischen Schmuck, be
sonders den aus Valenza, gut zu 
kennen.

Bei wem kaufen Sie, ausserden 
italienischen Juwelieren, noch 
ein?
Vorwiegend in Frankreich. Da 
Lausanne zur franzòsischen 
Schweiz gehòrt liebt ein Teil 
meiner Kundschaft franzòsi­
schen Geschmack.

Was verstehen Sie unter italieni
schem oder franzòsischem 
Geschmack?
Sie kònnen ruhig auch von deut
schem Geschmack sprechen. 
Ich habe festgestellt, dass ein 
Franzose, ohne es zu wissen, 
stets ein Teil der Franzòsischen 
Herkunft aussucht, das selbe gilt 
fur die Deutschen, usw. Die 
Unterschiede sind enorm. Wie 
wir alle wissen verwenden die 
deutschen Juweliere bei ihrer 
Verarbeitung wenig Farbe: 
Weiss und Gelb sind hierbei do
minierend.
Ebenso auffàllige Unterschiede 
bestehen zwischen franzòsi­
schem und italienischem 
Schmuck, obwohl beide viel far- 
bige Steine verarbeiten.

Zum Beispiel?
Die Franzosen verwenden also 
zwei gut kombinierte Farben, 
aber das ist auch alles. Die Italie
ner verstehen es drei oder vier 
Farben aussergewòhnlich ge
schmackvoll und im richtigen 
Mass zusammenzustellen. Fran­
kreich besitzt eine starke Tradi
tion nach der sich hoher Quali
tàtsschmuck heute noch richtet, 
doch hatsich in letzter Zeit auch 
kleinerer Goldschmuck in die- 
ser Richtung entwickelt. Italiens 
Vorschlage sind allerdings eher 
modeangebend.

Sind Ihrer Meinung nach die Ei- 
genschaften immer so bedeut
sam?
Absolut nicht. Fruher gab es ei­
ne dem franzòsischen Markt ge
widmete, oder eine dem deut­
schen Markt gewidmete Pro­
duktion, und so weiter. Dank 
der internationalen Messen, die 
eine Konfrontierung ermògli- 
chen, existiert heute ein Drang 
zur Entwicklung in positivem 
Sinn, obwohl jede Produktion
sart bei ihrem Nationalschema 
bleibt.
Es gibt ausserdem Lànder die, 
wie Spanien, im Kommen sind 
und sich im kreativen Bereich 
m it starker Persònlichkeit nach 
vorne arbeiten. Jedenfalls ist 
Konkurrenz in dieser Hinsicht 
stimulierend und positiv.

Kennt ihr Kunde die Herkunft ei
nes Schmuckstucks, oder er
kundigt er sich danach?
Wir erklàren unserer Kund­
schaft, dass w ir unmòglich alles 
was wir anbieten selbst herstel- 
len kònnten und deshalb auch 
die Entwurfe franzòsischer und 
italienischer Juweliere, m it de
nen w ir arbeiten, verwenden. 
Wichtig sind gute Ideen und 
nicht wer die Ware hergestellt 
hat.

Mein Geschaft besteht auf einer 
gewissen Profilierung: Ich bin 
Edelsteinexperte, liebe die Stei­
ne und die unendlichen Kombi
nationsmòglichkeiten die sich 
damit realisieren lassen. Ausser­
dem lassen sich im wirtschaftli- 
chen Gebiet enorme Preisunter- 
schiede decken.
Bei der Wahl unter meinen ver- 
schiedenen Herstellern bin ich 
deshalb stets einer exakten Li­
me und einem Imagetreu, dass 
mein Geschaft und meine 
Kundschaft — die ich m ir indi­
r e i  selbst aufgebaut habe — 
verlangt.

Kaufen Sie stets bei den glei- 
chen Lieferanten?
Ja, solange der Fabrikant m ir 
Ware anbietet, die fur mein Ge­
schaft und fur meine Kund­
schaft geeignet ist.
Es kommt schon mal vor, dass 
die Entwurfe fur ein oder zwei 
Jahre zu wunschen ubrig lassen, 
und dann seh ich mich eben ge- 
zwungen m ir Ware anderswo zu 
suchen.
Meine Schuld ist es nicht; auch 
wenn ich die Schwierigkeiten 
verstehe auf die viele Firmen bei 
der rastlosen Suche nach 
Neuem stossen.

Wo machen Sie Ihre Einkàufe? 
Auf den Messen. Ausserdem fah- 
re ich zwei-oder dreimal im Jahr 
nach Italien und finde immer 
neue Stucke, die ich nirgendan- 
derswo als in den Fabriken zu 
sehen bekommen wurde.

Werden Sie im Oktober zur 4. 
Schmuckmesse nach Valenza 
kommen?
Aber naturlich. Aufwiedersehen 
in Valenza.



Helen Fortunoff 
New York

Besuchen Sie alle Branchen- 
Messen?
Ja, weil man sich verschiedene 
Fabrikanten ansehen, Verglei- 
che ziehen und gut wàhlen 
kann.

Also sind Sle Ihren Lleferanten 
nlcht immer treu?
Oh doch, und ob. Aber ich 
mòchte nicht unbedingt diesel- 
be Ware meiner Konkurrenten 
mìt in die Staaten bringen und 
so muss ich eben nach neuen 
Sachen suchen. Ich arbeite ge- 
wòhnlich m it circa 100 italieni- 
schen Fabrikanten, doch jedes 
Jahr kommt noch einer dazu.

Wie flnden Sle die Produktion 
von Valenza?
Ich habe den Eindruck, dass ita
lienischer Schmuck dieses Jahr 
einen besonders hohen Stan­
dard erreicht hat. Ich glaube ich 
werde da einiges kaufen. Ausser
dem finde ich, dass die Italiener, 
zumindestjene mitdenen ichzu 
tun habe, ausgesprochen kor- 
rekt, serios und zuverlàssigsind, 
sie halten was sie versprechen.

Kaufen Sie auch bei Francis? 
Immer weniger, da die Preise et- 
was hoch stehen und der Ge- 
schmack nicht ganz dem ameri- 
kanischen entspricht.

An welcher Art Schmuck sind 
Sie interessiert?
Da ich tur drei Geschafte ein- 
kaufe muss ich naturlich nicht 
nur im Preis sondern auch im 
Genre variieren. Die Sachen, die 
mich interessieren, sollen eine 
in Geschmack und wirtschaftli- 
chen Mòglichkeiten sehr weit- 
greifende Kundschaft zufrieden 
stellen.

Kennt die amerikanische Kund­
schaft das Etikett "Made in Italy"! 
Nicht nurdas, es wird sogarver- 
langt. Bei jedem Stuck ist die 
Fabrikation genau ausgeschil- 
dert und wir haben festgestellt, 
dass italienische Artikel sehr 
gern gekauft werden.

Wie sehen Sie — was den Ver- 
kauf anbetrifft — die nàchste Zu- 
kunft?
In den letzten zwei Monaten ha­
ben wir, im Vergleich zur selben 
Zeit im Vorjahr, einen Verkauf- 
saufschwung registriert.
Es ist schwer etwas genau vor- 
auszusagen und man solite da- 
bei unbedingt vorsichtig sein, 
wenn aber Gold nicht den sel­
ben Preisschwankungen der 
letzten Zeit unterliegt, durfte es 
weiterhin aufwàrts gehen.

Wenn es einen Freund gibt.
Manchmal gibt es zwischen den 
Einkàufern und Herstellern ei­
nen wertvollen, unersetzlichen 
Mitarbeiter: Den Vertreter.
Er ist es, der die Gesuche des 
Kunden entgegennimmt und 
der vertretenen Firma dessen 
Wiinsche uberbringt. Er ist es, 
der, m it seiner Marktkenntnis 
und — Einfiihrung den Erfolg 
oder die laute Niederlage einer 
Firma bestimmen kann.
Sei ne Vorschlàge sind stets von 
Nutzen, seine Kritiken oftexakt, 
nicht nur im Anstreben eines 
schlichten “Verkaufs", sondern 
mehr, viel mehr.

Jacques Roseli 
Paris

Welche Marktgebiete gehòren 
zu Deinem Operationsfeld?
Ich vertrete verschiedene Fir
men in den USA, in Central- und 
Sudamerika, im Mittleren- und 
im Fern Osten, in Japan und in 
der Karibik, wo ich auch Engros- 
hàndler bin. Ausserdem habe 
ich noch ein Buro in Paris tur 
Frankreich, die Schweiz und 
England.

Weiche Produktionsart? 
Handgearbeitete Ketten und 
hochwertigen Schmuck.

Welche Unterschiede beste- 
hen deiner und deiner Kund­
schaft Ansicht nach zwischen 
franzòsischem und italieni
schem Schmuck?
Bei hochwertigem Schmuck ist 
Frankreich, hauptsàchlich preis- 
màssig konkurrenzfàhiger.
Die Franzosen haben ihre star- 
ke, anerkannte Tradition auf 
ihrer Seite, sie haben Place 
Vendóme, der — in gewisser 
Hinsicht — den franzòsischen 
Schmuckartikeln zum grossen 
Gluck verhalf.
Italien ist bei mittel-hohem 
Schmuck, bei dem Fantasie ei­
ne grundsàtzliche Rolle spielt, 
konkurrenzfàhig. Es gibt viele 
Schmuckproduzenten in Italien 
und das ist naturlich ein Anre- 
gungsfaktor auf der Suche nach 
Neuem, fuhrt zu besserer Aus
fuhrungstechnik und die italieni­
sche Schmuckproduktion zieht 
nicht wenige Vorteile aus die- 
sem vielseitigen Angebot.

Dìe Franzosen arbeiten viel m it 
Design. Sie haben ausgezeich
nete Spezialisten die enorm vie­
le Entwurfe machen m it denen 
sie dann zum Kunden gehen, so 
peinlich sind die. Sicher, es fehlt 
an Volumen und sie sind ein we
nig fantasielos.
Die Italiener dagegen, und das 
“fuhlt man”, arbeiten direkt am 
Stiick, m it einer ganz einfachen, 
fur Aussenstehende oft unver
stàndlichen Skizze als Vorlage. 
Wàhrend des Arbeitsganges 
wird dann etwas daran geàndert, 
abgeandert, dazugegeben oder 
weggenommen: Es wird also 
schòpferisch gearbeitet und je­
des einzelne Stiick hat dann die 
Lebhaftigkeit und das Leben, 
das ihm der Juwelier bewusst 
zugedacht hatte. Dazu kommt 
noch, dass die Italiener sympa
tisch, liebenswurdig und freund- 
lich sind, es làsstsich gut m it ih- 
nen arbeiten.

Dankeschón. Wie ist denn die 
Einstellung Frankreichs zum ita- 
lienischen Schmuck?
Ziemlich kritisch, doch nicht nur 
zum italienischen. Die Industrie 
Frankreichs ist absolut schutz
zóllnerisch und im Verhàltnis 
zur Aufnahmefàhigkeit des Ab
satzgebietes ist das Importquan
tum stark begrenzt. Es besteht 
ein Service de Garantie, das 
Liberali Mangel sucht und der 
Einzelhàndler wird mit negati- 
ver, oft m it der Absicht Einkaufe 
im Ausland zu verhindern wei- 
tergeleiteter, Information in Ver
wirrung gebracht. Das bezieht 
sich hauptsàchlich auf Sudfran- 
kreich wo die Konkurrenzgefahr 
direkt aus Italien stàrker ist: Es 
kamen sogar mal falsche Ge- 
ruchte ubervermutliche italieni­
sche Unkorrektheiten an Titeln 
auf, usw.

Und die grossen Juweliere? 
Die grossen Juweliere kaufen in 
aller Seelenruhe bei den Italie- 
nern das was sie brauchen und 
bei ihren Mitburgern nicht fin
den.



Ist das Etikett "Made in Itaty’ dei- 
ner Meinung nach von beson- 
derem Wert?
Und ob, auch wenn die Namen 
Vicenza und Valenza viel Verwir- 
rung hervorrufen. Einen Artikel 
m it dem Markenzeichen "italie- 
nisch” anzubieten, bringt in 
Amerika grosse Vorteile.

Ist es immer interessant an int- 
ernationalen Messen teilzuneh- 
men?
Es kom m t drauf an. Eine gute 
Organisation ist notwendig, 
wenn man ein Absatzgebiet 
decken und nicht nurvereinzelt 
verkaufen will.
Es kom m t nicht selten vor, dass 
sich Einkàufer einer Firma mit 
guter oder sogar ausgezeichne- 
ter Produktion gegenuber befin- 
den und trotzdem nicht imstan- 
de sind eine Verhandlung abzu- 
schliessen.
Gute Organisation heisst auch 
klare Preisrichtung, Zahlen die 
sich umstandslos in Dollars um- 
setzen lassen, Preislisten immer 
zur Hand.
Es klingt unglaublich, aber es ist 
schon vorgekommen, dass eine 
Preisliste einfach nicht gefun- 
den wurde. Sowas tràgt natùr- 
lich zum Image der Firma abso- 
lut nicht bei.

Welche Beanstandungen wer- 
den dem italienischen Produkt 
entgegengebracht?
Was die Firmen die ich vedrete 
anbetrifft, gar keine. Nur gibt es 
Kunden, die manchmal, m it et- 
was Hinterlist, Probleme in die 
Welt setzen nur weil es zu ihrer 
Gewohnheit gehòrt. Eben des- 
halb muss man das Marktgebiet 
ganz genau kennen. Was tun al­
so, wenn eine Firma auf derarti- 
ge Firmen stòsst? In den Staa- 
ten, z.B., ist es fast unmòglich 
Geld zu beanstanden. Tut man 
es trotzdem, kann es 7 bis 8 Jah- 
re dauern um bezahlt zu wer- 
den, wenn der Kunde es nicht 
tun will, ist es wirklich hart.

Franz Mikorey 
Mùnchen

Deutschland, Nation in der Du 
die Vertretung italienischer Fir­
men hast, ist fur uns ein ausge- 
sprochen wichtiges Absatzge­
biet. Was ist da heute los? 
Stucke zu verkaufen, die uber 
zehn Millionen kosten, ist heute 
fast unmòglich. Deshalb ist der 
deutsche Markt dem hochwerti- 
gen teuren Schmuck aus Frank- 
reich eigentlich verschlossen 
und eher dem aus Italien zuge- 
tan. Aus Frankreich importiert 
man heute fast ausschliesslich 
eine gewisse Art billiger Produk­
tion, wàhrend man in Italien 
Fantasieschmuck kauft.

Gefàltt der italienische Ge- 
schmack eigentlich in Deut­
schland?
Im grossen und ganzen wohl, 
auch wenn man nicht verallge- 
meinern kann.
In Norddeutschland, z.B., ver- 
kauft sich Fantasieschmuck we- 
niger gut: die Nachfrage richtet 
sich eher auf Artikel in weiss und 
gelb. Fur Farben hat man wenig 
Sinn.

Die italienische Schmuckpro
duktion macht z.Z. den Vor
schlag von Verwendung der 
sogenannten Alternativ-Steine: 
Turmalin, Quartz, usw. Wassagt 
der deutsche Markt dazu?
Steine dieser Art sind in Deut­
schland schon lange Tradition. 
Man braucht nur an Idar Ober- 
stein zu denken. Der Deutsche 
Juwelier hat schon immer Ame
thiste, Opale und dergleichen 
verarbeitet, allerdings in traditio
neller Form, ohne sich den Mo- 
detrends anzupassen. Diese 
neue moderne Art ist etwas 
schw ierigfur uns, zu viel Fanta­
sie liebt man nicht.

Wird die heutige Morktsituation 
eine Lòsung finden?
Es lassen sich schwer Voraus- 
sichten machen. Der Deutsche 
hatAngst, weil erim  letztenJahr- 
hundert drei-oder viermal alles 
verloren hat, wenn die Zeiten kri
tisch werden, wird gespart. In 
Deutschland wird man zum 
Sparen aufgerufen und wir be
folgen die Anweisungen unserer 
Regierung. Auch wer Geld hat ist 
vorsichtig und gibt weniger aus 
als er kònnte. Man reduziert al­
les, Spesen und Investitionen,

wenn die Krisenzeit in der Luft 
liegt.

Das stimmt, wir sind eher tatali
stisch. Und worin kritisiert ihr 
Deutschen uns?
Verspàtete Lieferungen. Fùr uns 
Deutsche ist es unerklàrlich so 
viel von Krisenzeit, von Verkaufs- 
ruckgangzu sprechen und dann 
nicht zu liefern. Die Firma in Va­
lenza m it der ich seit 15 Jahren 
arbeite ist ein Ausnahmefall: die 
hat ihre Kunden noch nie in 
Schwierigkeiten gebracht. Im 
Notfall schicken sie jemanden 
m it dem Flugzeug um zwei 
Stucke zu uberbringen, nur um 
Wort zu halten.

Franz, ich glaube einfach nicht, 
dass das die einzige Firma aus 
Valenza ist, die so handelt, ich 
meine die ihr Wort hàlt. Anson
sten hàtte Valenza mit Deut­
schland schon lange nichts 
mehr zu tun, und wie ich weiss, 
ist dem nicht so.
Ich will ja nicht sagen, dass es 
die enzige punktliche.Firma ist, 
was ich sagen móchte ist, dass 
es alle sein sollten. Ich glaube 
aber, dass viele Schwierigkeiten 
entstehen, wenn die Firma, ohne 
einen Vertreter, direkt mit den 
Kunden verhandelt, hauptsàch- 
lich wenn in der Firma niemand 
deutsch spricht Wenn der deut­
sche Einzelhàndler anruft, mòch- 
te er ein “Piallo, wer spricht bitte” 
hòren und nicht “pronto chi par­
la”. Aber schlimm wird es ersi, 
wenn es zum Brietverkehr 
kommt der meistens in einer an
deren Sprache ablàuft Also kurz, 
der Deutsche will deutsch spre­
chen und nur wenige Italiener 
kònnen diese Sprache.

Gibt es noch weitere Kritiken? 
Ja. Es gibt Firmen die versuchen 
sich in einem Absatzgebiet breit 
zu machen ohne dieses zu ken­
nen, schneiden dabei naturlich 
schlecht ab und verlieren aus- 
serdem ihre potentiellen Kun­
den. Es gibt italienische Firmen, 
die sich m it Fantasiepreisen vor- 
stellen und erwarten, dass der 
deutsche Kunde dann verhan­
delt. Nein. Der Deutsche kann 
uber ein Skonto aufgrund einer 
gewissen Zahlungsweise oder 
Vergunstigungen verhandeln, 
doch der Preis des Artikels 
muss klar und deutlich, undisku- 
tierbar feststehen. Das ist Ernst 
bei der Arbeit.

Wenn eine Masche nach- 
làsst...
Wir haben unsere Ration an Kri­
tiken bekommen: Lasst uns da- 
rùber nachdenken. Sie kònnen 
streng mehr oder weniger ge- 
rechtfertigt und geteilt sein, 
aber...
Wenn man einerseits beim PHan- 
del m it grossen Firmen die Vor­
teile einer vortrefflichen Organi­
sation, eines leistungsfàhigen 
Wirtschaftssystems, eines zu je- 
der Zeit und in jeder Verhàltnis- 
phase zufriedenstellenden Kun- 
dendienstes entgegennimmt, 
wie kann man es da -aufgrund 
der von unseren lieben inter- 
viewten Personen beklagten 
Mangel — ausschliessen, auch 
m it etwas weniger “Exakten” ein 
Verhàltnis aufzubauen?
Valenza ist voli begabter Gold- 
schmiede, manchmal so bizarre 
wie es ein schòpferischer Geist 
eben sein kann und dem eine 
kleine Verstiegenheit hin und 
wieder gewàhrt wird.
Meine lieben Kundenfreunde, 
Ihr kònnt nicht Fantasie, kreati- 
ves Niveau, Geschmack des 
Neuen, des intuitiv Ausserge- 
wòhnlichen, kurz all das was 
wir brauchen um unseren 
Schmuck — den Ihrzu schatzen 
wisst — zu machen, verlangen 
und dann alles in Schemen und 
Anordnungen einreihen.
Wenn mal eine Masche des 
grossen Netzes von Valenza bei 
Gelegenheit nicht “gehalten” 
hat, na ja... denken Sie daran 
wieviel Mitarbeit Sie von den an- 
deren 1300 Goldschmieden, die 
in Valenza arbeiten, bekommen 
kònnen!
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Disegnate dall'oro le sedi delle 
gemme che sono il motivo do­
minante di questo girocollo, in 
parure con orecchini e anello. 
Nel girocollo con rubini e dia­
manti la tecnica sottolinea ed 
esalta le pietre.

Gold bestimmt die Setzweise 
der Edelsteine, die das Leit-Mo­
tiv dieser kurzen Halskette sind, 
als Set mit Ohrringen und Ring. 
Bei der Halskette mit Rubinen 
und Diamanten werden die 
Steine durch Technik effektvoll 
betont.

So. Ro.



MADE IN VALENZA”
Cos’è il “ Made in Italy” che cosa sottintende questa etichetta, così apprezzata in

tutto il mondo?
Per quanto riguarda la gioielleria di Valenza non ci sono dubbi: Made in Italy 

significa una tecnica di esecuzione impeccabile ed un gusto particolare. 
Ma le gemme, per rivelare la loro totale bellezza, per essere valorizzate nella 

loro caratura, per poter rispondere a quell’equilibrio di form e che un’opera di 
pregio sottintende devono essere incastonate con accorgimenti particolari,

con una tecnica di estremo rigore. 
Ed è qui che nasce il m atrim onio  perfetto: il gusto sollecita nuove tecniche

realizzative, che materializzano la bellezza, 
e si perfeziona l’ incassatura in "battuto”, 

moderna incastonatura che sottolinea il valore
di ogni pezzo.

L’artigiano di Valenza è maestro in questo tipo  di 
lavorazione; gli oggetti che escono dalle sue mani 

sono modelli di perfezione e, forse, è a Valenza 
che si possono trovare le più elevate esecuzioni

con questa tecnica. 
Made in Italy, d’accordo, ma il marchio “AL” 

su un bellissimo gioiello 
dice ancora di più.

Dice:
“ Made in Valenza” !

Struttura rigida per giro di collo 
sulla quale sono applicati i ca­
stoni che trattengono le gem­
me.
Negli anelli le pietre sono incas­
sate nella fascia di metallo, op­
portunamente disposte per as­
secondarne la curvatura.

Eine steife um den Hals zu le­
gende Struktur bei der die Fas- 
sungen mit den Steinen aufge- 
setzt sind.
Bei den Bingen sind die Steine 
ins Metallband eingefasst um 
der Rundung zu folgen.
Leo Pizzo

Was ist eigentlich "Made in Italy” und was 
bedeutet dieses in der ganzen Welt anerkannte 

Etikett? Was Schm uck aus Valenza anbelangt gibt 
es da gar keine Zweifel: Made in Italy steht tu r 
einwandfreie Ausfuhrungstechnik im Zusatz zu 

ganz besonderem Geschmack. 
Farblich wird Schm uck aus Valenza am 

allermeisten geschàtzt: Steine sind die 
wesentliche Grundessenz eines Schmuckstucks 

und die Goldschmiede aus Valenza verstehen es 
meisterhaft sie in Kombinationen, 

Farbproportionen, Gewicht und Volumen naturlich 
und effektvoll zum Ausdruck zu bringen. 

Um jedoch in ihrer Schònheit und Karatur voli 
zur W irkung zu kommen, um dem 

Formenausgleich zu entsprechen, der zu einem 
Wertstuck gehòrt, mussen Steine m it ganz 

besonders sorgfàltiger Pràzision und Technik
gefasst werden.
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Und hierbei 
entsteht dann die 
perfekte Vereinigung: 
der Geschmack fo rdert neue 
Ausfuhrungstechniken die die 
Schònheit materialisieren, man 
perfektioniert die handgehàmmerte 
Einfassung eine moderne, den W ert jedes 
Schm uckstucks betonende Fassung.
Der Goldschm ied aus Valenza ist Meister 
dieser Verarbeitungsart; was aus seiner Hand 
kom m t steht tu r die Perfektion Modell und 
vielle icht ist es Valenza, wo man die besten 
Ausfuhrungen m it dieser Technik finden kann. 
Made in Italy, einverstanden, das Gutezeichen “AL” 
allerdings, auf einem wunderschònen 
Schmuckstuck. bedeudet noch einiges mehr.
Und zwar: “ Made in Valenza” !

Piacevolissima per gli effetti di 
colore che ne derivano la com­
binazione delle gemme in que­
sti girocollo.
L'incastonatura in “battuto" con­
ferisce ai pezzi l ’essenzialità di 
un disegno preciso.

Diese kurze Halskette wirkt 
durch die farblich effektvolle 
Zusammenstellung der Edel- 
steine besonders hubsch.
Die handgehàmmerte Fassung 
verleiht dem Stuck die Wesen- 
tlichkeit eines exakten Entwurfs.

Pasero Acuto Pasino



Tecniche miste in questi pezzi 
in cui i colori delie pietre pren­
dono ancora più corpo per il di­
segno in oro giallo e brillanti che 
li sovrasta. Disponibili in parure 
anche anelli e orecchini.

Bei diesen Stucken istdie Tech- 
nik verschieden; die Farben 
werden hierbei durch den Ent- 
wurf in Gelbgold und die dar- 
uber gesetzten Brillianten be- 
sonders hervorgehoben. Auch 
als Set mit Ringen und Ohrrin- 
gen erhàltlich.

Lenti & Villasco



Schòn: bello. Un semplice aggettivo per gioielli in cui il mistero della natura trova la
sua interpretazione nella cultura dell’uomo. 

Certe bellezze naturali, certe pietre, chiedono alla mano dell’uomo solo il segno della 
sua presenza e i gioielli che presentiamo in queste pagine testimoniano il rispetto con 

cui la loro vita millenaria viene esaltata da gioiellieri che ne conoscono i segreti, l’intima
luce.

Schòn. Ein schlichtes Eigenschaftswort tur Schmuck in dem das Geheimnis der Natur
seine Interpretation durch die Kultur des Menschen findet. 

Ganz bestimmte naturliche Schònheiten, bestimmte Edelsteine verlangen von 
Menschenhand nur das Zeichen seiner Gegenwart und die Schmuckstucke, die wir auf 

diesen Seiten vorstellen, beweisen wie genau die Juweliere, die ihre Geheimnisse und 
ihr innerstes Licht kennen, das tausendjàhrige Leben der Edelsteine hervorheben.

SERVIZIO DI 
ROSANNA COMI 

FOTO DI 
UGO ZACCHE'

Smeraldi in cui il taglio a cabo­
chon sottolinea un verde di lu­
minosa intensità.
Diamanti a goccia, incastonati in 
una sottile cornice d'oro descri­
vono un misurato movimento 
avvolgente.

Smaragde dessen Cabochon 
Schliff das leuchtende Grun in- 
tensiv betoni
In zarte Goldrahmen gefasste 
Tropfendiamanten beschrei- 
ben ein dezent geschlungenes 
Motiv.

Illario

Luminose perle alternate da mi­
nuscoli cerchi in oro giallo e 
brillanti sostengono una perla 
centrale di eccezionale dimen­
sione. Splendido accostamen­
to con una sapiente nota di ros­
so fatta da rubini.

Glànzende Perlen in Abwechsl- 
ung mit winzigen Ringen in 
Gelbgold und Brillanten halten 
eine riesige Perle in der vorde- 
ren Mitte. Die fabelhafte Zusam- 
menstellung betont das Rot der 
Rubine.

Verdi & C.





SCHON
Un

 g
ra

nd
e 

no
m

e 
de

lla
 g

io
ie

lle
­

ria
 v

al
en

za
na

 in
te

rp
re

ta
 la

 fo
rm

a 
de

lla
 lo

sa
ng

a,
 a

gg
ra

zi
an

do
ne

 e
 

sm
us

sa
nd

on
e 

gl
i 

an
go

li 
ac

ut
i. 

Un
a 

eq
ui

lib
ra

ta
 fu

si
on

e 
di

 c
ol

or
i 

illu
m

in
at

i d
al

la
 t

ra
sp

ar
en

za
 d

ei
 

br
illa

nt
i p

er
 u

n 
su

pe
rb

o 
co

llie
r 

da
 g

ra
n 

se
ra

.

Ei
n 

be
ru

hm
te

r 
N

am
e 

de
r 

Sc
hm

uc
kp

ro
du

kt
io

n 
au

s 
Va

le
n­

za
 b

ef
as

st
 s

ic
h 

hi
er

 m
it 

de
r 

R
ho

m
be

nf
or

m
 

oh
ne

 
sc

ha
rfe

 
Ec

ke
n.

 
Ei

ne
 

au
sg

eg
lic

he
ne

 
Ko

m
bi

na
tio

n 
vo

n 
Fa

rb
en

 d
ie

 
du

rc
h 

de
n 

du
rc

hs
ic

ht
ig

en
 

G
la

nz
 d

er
 B

ril
la

nt
en

 n
oc

h 
m

eh
r 

zu
r G

el
tu

ng
 k

om
m

en
. E

in
 k

os
t- 

ba
re

r 
H

al
ss

ch
m

uc
k 

fu
r 

de
n 

ga
nz

 g
ro

ss
en

 A
be

nd
.

Illa
rio





Zaffiri gialli e smeraldi tagliati a 
cuore e incisi prendono luce da 
una originale catena. L’oro in un 
eccezionale equilibrio di colore 
con i brillanti, produce effetti 
estremamente gradevoli.

Gelbe Zaphire und gravierte 
Smaragde in Herzform erhalten 
ihre Leuchtkraft von einer ganz 
ungewòhnlichen Kette. Gold in 
einem wunderschònen Gleich- 
gewicht von Farbe mit Brillanten 
ist von extrem angehmer Wir- 
kung.
Carlo Barberis & C.



Deteeminato dallo straordinario 
zaffiro giallo che ne costituisce il 
centra iI pendente di grande ef­
fetto impreziosito da diamanti di 
diverso taglio. Catena e betière 
in oro giallo e brillanti.

Der grosse gelbe Zaphir domi­
meli in der Mitte dieses effekt- 
vollen Anhàngers, den unter- 
schiedlich geschliffenenen Dia- 
manten noch kostbarer ma
chen. Kette und Belière in Gelb- 
gold.

R.C.M.



GRAND PRIXS e t  r e a l i z z a t o  in  o r o  b ia n c o ,  g ia l lo  e  

r o s s o  d i  l in e a  d e c is a m e n t e  m a s c h i ­
le  (a  s in is t r a ) .

O r o  g ia l lo  e  r u b in i  a  t a g l io  c a b o ­

c h o n  s o n o  il le it  m o t iv  d i q u e s t a  f o r ­

m a  m a s s ic c ia  m a  a m m o r b i d i t a  d a l ­

le  c u r v e  c h e  r e i n t e r p r e t a n o  il m o t i ­

v o  d e l la  s t a f fa .

N e l lo  s t e s s o  d is e g n o  s o n o  r e a l i z z a ­

t i  a lt r i  o g g e t t i  q u a l i  f e r m a c r a v a t t a ,  

p o r t a s o ld i ,  a n e ll i .
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GRAND PRIXL’uomo non è vanitoso o, forse, teme di sembrarlo. Così una 
larghissima parte di potenziali consumatori resta esclusa al 
mercato del gioiello per tradizione essenzialmente decora­
tivo e quindi prevalentemente femminile.
Gli interessa solo se in esso ravvisa una funzionalità, un’at­
tendibile giustificazione per indossarlo: questi sono, in sin­
tesi, i dati emersi da una recente indagine motivazionale. 
Ma anche nella realizzazione di oggetti funzionali si può 
essere creativi e i gioiellieri di Valenza partendo da queste 
precise richieste del mercato, su di esse hanno costruito ed 
elaborato significative proposte.
Del resto, anche nell’abbigliamento l’uomo ha abbandonato 
schemi troppo tradizionali ed è naturale che anche la gioiel- 
leria assecondi questa tendenza per aprire al consumatore 
nuove e più ampie possibilità di scelta.

Der Mann ist nicht eitel, oder vielleicht hat er nur Angst es 
zu sein. So bleibt eben ein Grossteil potenzieller Verbrau
cher aus dem traditionsgemàss hauptsàchlich dekorativem 
Schmuckmarkt ausgeschlossen.
Er ist nur dann interessiert, wenn er darin Funktionalitat, 
einen zuverlassigen Grund ihn zu tragen, erkennt: dies sind, 
zusammenfassend, die Daten, die aus einer kurzlich durch- 
gefiihrten Begriindungsumfrage hervorgehen.
Aber auch praktische Artikel lassen sich ausgesprochen. 
kreativ gestalten und die Juweliere aus Valenza passen sich 
in der sorgfàltigen Ausfiihrung bezeichnender Vorschlàge 
genau dieser Marktnachfrage an.
Eine zu starke Tradition sieht sich Ubrigens auch bei der 
Herrenbekleidung etwas vernachlassigt und warum solite 
die Schmuckbranche nicht ebenfalls diesem Trend folgen,.

Entschieden fur den mànnlichen 
Geschmack, ein Set aus Gold in 
drei Tònen (links).
Gold und Rubine im Cabochon- 
Schliff sind das Leit-Motiv dieser 
massiven Form, die auflockern- 
den Rundungen sind eine neue 
Auffassung des Reitbugels. 
Weitere Artikel wie Krawattenna- 
deln, Clipse fur Geldscheine und 
Ringe wurden in derselben Art 
ausgefuhrt.

Pierangelo Panelli - Angelo Blu



GRAND PRIXGemelli da camicia dai colori piut­
tosto insoliti per oggetti destinati 
all’uomo.
Significativi di una tendenza che in­
troduce in questo settore maggiore 
creatività, assecondando il deside­
rio di una più disinvolta moda ma­
schile nella gioielleria.
Anche le iniziali, da utilizzare come 
pendente da catena, sono state 
previste in rubini, zaffiri, smeraldi e 
brillanti variamente combinati.
Manchettenknòpfe in ausgefal- 
lenen Farben gehòren zum  Ac­
cessoir fur Ihn.
Bezeichnend fur die Tendenz 
diese Branche kreativ hòher zu 
stellen, sowie ganz dem  Wunsch 
nach einer zwanglosen Herren- 
schm uckmode entsprechend. 
Auch das Monogrammi, als An
hanger gedacht, wurde in unter- 
schiedlich kombinierten Rubi
nen, Saffiren, Sm aragden und 
Brillianten vorgesehen.Effe-Vi



Più tradizionale per la compattezza 
del disegno la linea per fumatori. 
Bocchini per sigari e sigarette, por- 
tasoldi, gemelli per camicie com­
pletano questa simpatica gamma 
di oggetti realizzati in oro cotelé di 
diversi colori.
Mehr Tradition bringt das gesetz- 
te Design bei dieser Serie fur 
Raucher.
Zigarren- und Zigarettenspitzen, 
Spangen fiir Geldscheine und 
Manchettenknòpfe ergànzen die 
ansprechende Serie von Artikeln 
in Cotelé Gold verschiedener 
Farben.

Barberis & Prati
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BIJOUX
D’INVERNO

Di quanto i vari stilisti hanno 
presentato per l’autunno-inver­
no 81/82 diamo in queste pagi­
ne una rapidissima sintesi lim i­
tandoci — come è nostra abitu­
dine — alla sola bigiotteria. 
Trascurando i materiali impiega­
ti, illim itati per questo genere di 
produzione, rileviamo nel dise­
gno degli oggetti un vago accen­
no agli anni ’50, a quanto i gioiel­
lieri hanno prodotto in quel for­
tunato periodo.
Pendenti molto importanti co­
me quello di Walter Albini, realiz­
zato con materiale vetroso dai 
bellissimi colori e trattenuto da 
un lunghissimo cordone di seta 
o in tartaruga legato da elementi 
in metallo giallo che lo arricchi­
scono di colore.
Effetto peltro nelle boule trafora­
te utilizzate per orecchini, cion­
doli e bracciali e una infinita va­
rietà di orecchini sempre lunghi, 
molto vistosi.
Interessante il bracciale costitui­
to da una reticella incernierata 
su un lato, dal quale pendono 
libere, agganciate solo da un 
minuscolo anello, delle pietre 
coloratissime incastonate a gior­
no.

UGO
CORREANI

WALTER
ALBINI



WALTER
ALBINI

UGO CORREANI

PELLINI 
PER BASILE



FRANCO CANTAMESSALEGGI SANTUARIE DEL RINASCIMENTO

IL LUSSO CENSURATOIn questo ritratto di giovane donna del Pollaiolo (1433-1498) è 
osservabile la estrema raffinatezza dei gioielli indossati. Solo il 
lungo apprendistato nella bottega orafa ha potuto consentire a ll’ar­
tista di riprodurre gioielli con tanta fedeltà.



Fin dall’antichità la malleabilità, lo splendore e l’incorrut­
tibilità dell’oro e dell’argento sono stati messi in relazione 
al potere sovrannaturale della divinità. Unitam ente alle 
pietre preziose, questi materiali sono sempre stati conside­
rati quanto di meglio è possibile rinvenire in natura. Que­
sto spiega come in tutte le religioni si è sempre dato grande 
importanza agli arredi sacri in metalli preziosi e gemme. 
Se dunque in religione questi minerali erano considerati 
simbolo del potere divino, i regnanti, che tale potere si at­
tribuivano, facevano grande uso per il loro abbigliamento 
di preziosi gioielli.
Insieme alla fastosità dell’abito, la corona, lo scettro, il col­
lare divennero il simbolo del loro potere terreno voluto da 
Dio.
Con lo sviluppo della economia della città e l’emergere di 
nuovi ceti abbienti l’abbigliamento inteso come status 
symbol si diffuse in più ampie classi sociali, non solo, ma 
in memorabili banchetti o in occasione di nozze, battesimi 
o funerali, veniva fatto sfoggio di ricchezze incredibili in­
vestite in vassoi ed arredi vari in oro ed argento.
In un banchetto offerto ai figli del Re di Napoli dal ricco 
fiorentino Benedetto Salutati nel 1476, per esempio, si no­
ta una ricerca dell’effetto coreografico che si accompagna 
con l’esibizione di una grande quantità di oggetti preziosi. 
Precedute da suoni di trom be e flauti, le vivande venivano 
presentate agli ospiti in piatti d’oro e d’argento come pure, 
in coppe, i vini prelibati. “Effetti speciali” come quelli già 
descritti nel Satyricon erano di gran uso: per esempio in 
questa occasione il Duca scoprì un gran vassoio d’argento 
contenente selvaggine prelibate e da questo presero il volo 
alcuni “uccelletti vivi che volarono per la sala”. In due ba­
cini d ’argento vennero presentati due pavoni cotti, ma 
“ritti in piedi ed acconci con le loro penne et con la coda ro­
tata che parevano vivi et in becco aveano l’uno vino pro­
fum m o e l’altro una certa m ateria odorifera”.
Un tentativo di ridimensionare tanto fasto ed esibizione di 
ricchezza fu costituito, in tu tto  il rinascimento, dalle leggi 
suntuarie, le quali tendevano a regolamentare e moderare 
l’eccesso di lussi nell’abbigliamento e in occasione di feste 
solenni.
Per il tram ite di queste leggi, peraltro sempre poco applica­
te benché ripetute e riviste nel tempo, siamo anche in gra­
do di ricostruire usi e costumi dell’abbigliamento di quel 
periodo.
Occorre subito sottolineare però, come si apprende dalla 
lettura degli statuti fiorentini del ’400, che erano esenti da 
queste leggi i cavalieri, i dottori e le rispettive donne. A 
queste ultime si proibivano solo code di vestiti troppo lun­-

ghe e, per riguardo alla decenza, scollature non coperte da 
“veletti o fazzoletti”.
Ben diverso era il trattamento riservato ai contadini, per 
evitare che il loro abbigliamento potesse benché minima­
m ente confondersi con quello della classe egemone. Alle 
loro donne era concesso di detenere una cintola di argento 
che non superasse, compreso il tessuto, “il peso di once ot­
to”; due anelli e qualche coltello o forchetta d ’argento. 
Nel 1464 le limitazioni al vestiario ed agli ornamenti si 
estendono anche agli uomini, al pari delle loro consorti in 
concorrenza in lussi e magnificenze di abbigliamento. 
Privilegi speciali erano concessi alle fanciulle non maritate 
né fidanzate, come pure per le spose novelle.
Un particolare curioso è che per abiti e gioielli non confor­
mi alle sempre susseguentesi regolamentazioni, è concessa 
la possibilità di continuare a indossarli per un certo tempo 
previa una marchiatura ed iscrizione in appositi uffici e 
dietro pagamento di una somma di denaro.
In una deliberazione statutaria del 1415 si contempla che 
dietro pagamento di ben 50 fiorini d ’oro una donna possa 
portare e continuare a farsi fare, per un anno, i gioielli e le 
vesti proibite. Poiché la concessione era valida per tre anni 
dalla data del provvedimento, di fatto questa era estesa a 
più ampio periodo e presumibilmente, pagando ancora, 
era rinnovabile. Insomma, bastava pagare e ci si poteva 
egualmente vestire con quanto lusso si desiderava. 
Particolari oggetti dell’abbigliamento prodotti dagli orafi 
furono gli anelli, che le dame quattrocentesche portavano 
numerosi spesso un per dito o addirittura più anelli in uno 
stesso dito, uno per falange.
Dai due anelli, concessi infatti dalle leggi suntuarie del 
1330, si era già passati a cinque nel 1464. Ma nel 1415 si rac­
comandava ancora che “la donna non possa portare in dito 
o, in dita, più che tre anelli in tutto, e tra tutte le dita e detta 
anella non possino avere più che una perla o un’altra pietra 
preziosa, e di simile ragione per mane”.
Le perle erano diffusissime in tutto  il rinascimento: abbia­
mo già visto, in un precedente num ero della nostra rivista, 
quanto queste fossero cariche di significati simbolici e reli­
giosi. Il loro uso era diffusissimo sia nell’abbigliamento 
maschile che in quello femminile.
Le preziosissime stoffe usate per gli abiti venivano ulte­
riorm ente arricchite con pietre preziose e soprattutto per­
le. Dalle leggi suntuarie che tendevano a frenare questi ec­
cessi apprendiamo, per esempio, che parti dell’abbiglia­
m ento quali calze, cappelli, cintole venivano ornati con 
perle e pietre preziose m entre i bottoni, applicati in num e­
ro di gran lunga eccedente al fabbisogno, erano realizzati
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Leggi suntuarie 
del Rinascimento

«
In questa opera di Ambrogio De Predis (1472-1506) -  ritratto di 
Beatrice d ’Este -  si può osservare come il gioiello facesse parte inte­
grante dell’abbigliamento femminile, portato in maniera assai 
diversa di come è in uso oggi.
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dagli orafi in materiali preziosi. Che questi lussi fossero 
considerati anche e soprattutto un buon investimento fi­
nanziario è dimostrato in un brano di questa lettera di una 
nobildonna fiorentina al figlio: “Se panni non s’adomano 
con perle bisogna adomolli con dell’altre frasche; che si 
spende assai, ed è gittato via la spesa”.
Tanto valeva quindi investire in preziosi se si considera, 
oltretutto , che gli abiti divenivano appannaggio del patri­
m onio di famiglia e venivano indossati da più generazioni 
a testim oniare una raggiunta ricchezza ben consolidata nel 
tempo.
Fra i gioielli più frequentem ente indossati ricordiamo i 
vezzi (girocolli) con pendenti. Questi girocolli erano per la 
maggior parte di perle o di coralli, sovente inframmezzati 
da sfere in oro ed argento mentre i pendenti, che potevano 
contenere anche un soggetto religioso, erano ricche opere 
di oreficeria quasi sempre eseguite su commissione dopo 
la presentazione di un progetto, costruiti con l’uso di pietre 
preziose di vario genere. Questi pendenti potevano essere 
usati anche in diverse maniere, come fermagli per mantelli 
o spille da appuntarsi direttam ente sulle vesti.
L’uso toscano di frenare i capelli con una specie di reticolo 
diede luogo a preziosissime acconciature ove oro e perle 
facevano la parte del leone.
Gli uomini si adomavano in pari maniera sontuosi copri­
capo, e portavano ricchissimi collari d ’oro e gemme ed un 
num ero spropositato di bottoni in oro, argento e gemme. 
Cosa spingeva i governanti del rinascimento ad emanare le 
leggi suntuarie? Si tratta di un problema a cui non è stato 
ancora possibile dare una risposta definitiva.
Si possono tuttavia immaginare alcune ragioni.
Una spiegazione può essere ricercata in ragioni puramente 
economiche. I capitali investiti in generi di lusso, se da una 
parte incrementavano l’artigianato ed il commercio, 
dall’altra, trattandosi di capitali improduttivi sottratti al ri­
sparmio ed agli investimenti, potevano essere in definitiva 
dannosi per l’economia.
Altra ragione può essere individuata nella volontà di atte­
nuare le tensioni sociali fra ceti più e meno abbienti e non è 
escludibile anche l’intento moralistico.
Non dimentichiamo a questo proposito le infuocate predi­
che di Girolam o Savonarola contro i lussi e la lascivia 
dell’epoca.
L’intento fiscalizzante, considerata la tassa di marchiatura 
relativamente esigua e la benevolenza riservata ai trasgres­
sori delle leggi suntuarie, nonché le numerose smagliature 
di queste leggi che lasciavano di fatto intatta la situazione, 
è da ritenersi a tutti gli effetti di relativa importanza.

In questo particolare della Madonna con Bambino di Piero della 
Francesca (1415-1492) si nota con quale dovizia di particolari è 
descritto il gioiello in uso nelle corti del ’400, frutto della magistrale 
esperienza di grandissimi artigiani orafi.
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NINO D’ANTONIO

L’ARTE ORAFA TRA STORIA E COSTUME

GIOIELLI FRA D U E
GUERRE

Georges Braque ha disegnato moltissimi gioielli. Il pezzo qui riprodotto è 
realizzato in oro e diamanti su diaspro. Si ispira ad un episodio della mito­
logia greca.

Gli anni tra le due guerre non lasciano particolare spazio 
all’arte orafa. E se si volesse, attraverso il gioiello o il mobi­
le, ricostruire un certo clima (consapevoli che sono i picco­
li fatti a fare da spia ai grandi avvenimenti) ne verrebbe 
fuori un quadro falso o assai approssimato.
Intanto si registrano due grosse “chiusure”: la prima, con­
nessa all’esasperato (e male inteso) nazionalismo del regi­
me, che rifiuta tu tto  quanto viene d’oltralpe, limitando 
così quei confronti di esperienze che sono fondamentali 
nella ricerca estetica e nei fenomeni culturali; e la seconda, 
anch’essa di natura politica, che vede il commercio 
dell’oro monopolizzato da un ente di Stato, per fronteggia­
re la crescente carenza di valuta straniera.
Si tratta di due fatti che se sono particolarmente determ i­
nanti nel processo di espansione del gioiello, lo sono, però, 
assai meno in quello della sua evoluzione. E in verità il gu­
sto per la ricerca e la carica creativa degli orafi sembra es­
sersi esaurita con la lunga stagione del liberty e le sue infi­
nite varianti, tanto che negli anni fra il ’36 ed il ’39 si ha an­
cora un ritorno al floreale (l’ultimo, per fortuna), ispirato 
questa volta a motivi di epoca vittoriana.
Ma è un ritorno stanco, m aturato più per necessità di so­
pravvivenza che per convinzione, dove l’etichetta della 
grande regina serve a dare un pizzico di prestigio ad una 
produzione che con l’Inghilterra di quegli anni ha ben poco 
da spartire.
E qui il discorso richiede un chiarimento, che è pregiudi­
ziale per comprendere la situazione del mercato e quindi la 
produzione nel decennio fra il ’30 ed il ’40.
La guerra d ’Abissinia, prima, e la tragica farsa dei “volon­
tari” italiani in Spagna, subito dopo, alimentano un effìme­
ro benessere nelle classi meno abbienti. I premi di arruola­
mento, l’assegno mensile alle famiglie, l’utilizzo di tutti gli 
uomini, anche di quelli che non avevano alcuna qualifica­
zione, determina un’imprevista circolazione di danaro so­
prattutto nei paesi del Sud, da sempre il più forte mercato 
di assorbimento di preziosi. La tendenza a tesaurizzare, 
propria delle genti meridionali, e l’antica paura che questo 
benessere possa d ’improvviso finire portano soprattutto le 
famiglie contadine e la piccola borghesia a bloccare il co­
siddetto “sussidio” per il marito o i figli in guerra con ac­
quisti rateali di oreficeria e di media gioielleria.
Specie nei centri più interni della Lucania, della Calabria e 
della Campania sono in tanti ad avere un conto aperto con 
l’orefice del paese, e si privano di tu tto  pur di impegnare



Nella gioielleria non poteva mancare l'intervento di Salvador Dalì, pittore 
surrealista tra i più famosi ed estroversi.
“L ’occhio non può sfuggire ai suo tempo né mutarlo. L ’occhio vede il pre­
sente ed il futuro...".

Spilla disegnata da Pablo Picasso. Grazie a ll’interesse di grandi artisti ia 
gioielleria acquisi nuove, impensabili prospettive.

Di Salvador Dalì: cubi di pepite d'oro disposte a croce su una struttura di oro 
bianco e brillanti.
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l’intero assegno mensile a scomputo degli acquisti effet­
tuati. È un meccanismo che i commercianti tendono ov­
viamente a non fermare, per cui appena si sentono cautela­
ti sulla prima vendita, sono pronti a proporre la seconda. In 
fondo, sia chi compra che chi vende non l’ha mai fatto con 
tanta facilità. Il danaro viene dal governo, come dicono nel 
Sud, e questo vuol dire due cose: che è sicuro, e che non 
puzza di sudore.
Così, mentre nei materassi di pannocchie o sotto i mattoni 
della cucina cresce il piccolo sacchetto di preziosi, prende 
consistenza la fortuna di molti negozianti, oggi tra i mag­
giori operatori del settore, nel Mezzogiorno.
Per questo pubblico (al quale sia pure in misura più m ode­
sta va aggiunta l’area contadina del lombardo-veneto) i re­
quisiti estetici o di esecuzione dell’oggetto non hanno mol­
ta importanza. Quello che conta è che sia oro, e che le pie­
tre siano fini. Comprano infatti il gioiello con la convinzio­
ne che, prima o poi, dovranno rivenderlo, o quanto meno 
portarlo al banco dei pegni.
Per cui, quando verso la metà degli anni trenta verrà fuori 
l’oro bianco, i commercianti del Sud non l’accettano. La 
clientela, è disorientata. Si ferma al colore, non acquista. E 
poi non c’è più contrasto con i brillanti, e questo non piace.
Così la produzione, oltre a scadere per mancanza di creati­
vità, ristagna anche per la richiesta di un mercato, che non 
vuole uscire dal solco di un tradizionalismo ormai vieto.
“Tre i requisiti perchè un oggetto fosse vendibile”, mi dice 
un vecchio commerciante napoletano: “Oro giallo; brillan­
ti e pietre di colore; essere appariscente”.
Chi portava un gioiello voleva che gli altri lo notassero. Ed 
è comprensibile, se si pensa che lo portavano per la prima 
volta.

Anello di Bruno Martinazzi, scultore d i fam a internazionale. 
Oro con diamante tagliato a baguette.

Per salvare l’arte orafa di questi anni, dobbiamo passare 
sull’altra sponda. Quella, per intenderci, del gioiello di 
creazione, o se si vuole, più modestamente, d ’ispirazione e 
di fattura strettamente artigianale. E in quest’area, Valen­
za e Firenze, Vicenza e Arezzo, Napoli e Catania (ma que­
sti ultimi centri passeranno la mano negli anni del primo 
dopoguerra) hanno certamente qualcosa da dire.
Un fatto, però, rimane comune sia alla grande produzione 
che al manufatto artigiano: ed è la mancanza di originalità. 
Che non è solo imputabile ai creatori italiani, ma direi che 
prende in misura epidemica tutto il mondo orafo, e non 
soltanto questo. Basti pensare che gli stessi gioielli di



Collana-pendaglio d ’oro e d ’ar­
gento dei fratelli Pomodoro.



Cartier, osservati bene, ed a cinquant’anni dalla loro realiz­
zazione, presentano assai raramente un design originale. 
Certo, nella gioielleria non di serie troviamo le sapienti so­
luzioni per imporre il brillante con taglio a smeraldo (am­
mirevoli sotto ogni aspetto, nello sforzo di creare un m er­
cato a questo taglio che non ebbe fortuna); o le eleganti 
composizioni di diamanti e gemme colorate, sulla scia ap­
punto di quelle proposte da Cartier, ma niente di più.
La crisi che attanaglia il mondo, e l’Europa in particolare, 
non lascia spazio ai fatti voluttuari. Il cielo si è fatto im­
provvisamente scuro il 24 ottobre del ’29, ma sono stati in 
pochi ad accorgersene. L’America sembra lontana, e il fat­
to che circa tredici mila azioni allo Stock Exchange cambi­
no padrone, a meno della m età del loro valore, non crea 
molto scompiglio tra noi.
Nello stesso anno, l’Italia in camicia nera può vantare il 
successo dei Patti lateranensi. È il m omento di maggiore 
consenso del regime, ma non basta a coprire l’istituzione 
del Tribunale speciale, le condanne, l’imposizione del giu­
ram ento di fedeltà ai docenti universitari. Sono appena 
1200 i cattedratici in Italia, nel ’30. Una ristretta classe pri­
vilegiata, quasi una casta. Rappresentano e producono cul­
tura, eppure si piegano. Solo dodici rifiuteranno di giurare. 
E poi verrà l’Abissinia, la Spagna, e il “Patto d ’acciaio” tra 
Roma e Berlino. Si respira già aria di guerra, quando, nel 
’38, Calder presenta i suoi monili. Se escludiamo i grandi 
del Rinascimento è la prima volta che un artista m oderno 
si avvicina al gioiello. E quelli di Calder rappresentano una 
vera rivoluzione in queste genere: si tratta di semplici 
composizioni mobili in filo di ottone battuto. Calder ha 
studiato ingegneria e conosce assai bene i vari materiali e le 
loro possibilità di utilizzazione.
Scrive infatti: “Una palla di legno o un disco metallico so­
no oggetti piuttosto tristi, a meno che da loro emani qual­
cosa.” E questo qualcosa è dato da quell’impercettibile e 
magico vibrare, da quell’equilibrio costantem ente instabi­
le che è dietro la magia dei “mobiles” : oggetti dove movi­
mento, leggerezza, colore e linea fanno un tu tt’uno.
La scelta di Alexander Calder è contagiosa e segna l’inizio 
di una stagione in cui, con varia partecipazione, i grandi 
nomi dell’arte scopriranno il piacere di creare gioielli. 
Degli italiani il primo a provarci è Alberto Giacometti: gli 
anelli ed i bottoni surreali che realizza costituiscono ormai 
una tappa d’obbligo nella storia del gioiello d ’autore. Ver­
ranno poi Lucio Fontana, Pietro Consagra, Arnaldo e Giò

Spilla a forma di occhio, tema ricorrente nelle opere di Bruno Martinazzi qui 
interpretato in oro di differenti colori.



Dei fratelli Pomodoro i due anelli realizzati in oro con diversi colori.
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Pomodoro, Bruno Martinazzi, che ha riversato nel gioiello 
tutto  il suo impegno di scultore.
Ma la via intrapresa da Calder resta un discorso per iniziati 
sino a quando il gioiello firmato non registra il nome di Sal­
vatore Dalì. Straordinario propagandista di se stesso, 
estroso, imprevedibile, pronto a vivere la nuova esperien­
za con eccezionale partecipazione, Dalì crea gioielli im­
pensabili, frutto di una fantasia sfrenata e di un entroterra 
culturale caotico. Molti di questi gioielli non sono indossa
bili, ma questo non toglie niente alla loro bellezza. Rappre­
sentano un capitolo a sè nella storia dell’arte, e sarebbe as­
surdo avvicinarli al gioiello che nasce dalla matita di uno 
stilista, perchè attraverso le mani dell’orafo arrivi sino al 
pubblico.
“Paladino di un nuovo Rinascimento” -  scrive Dalì -  
“anch’io mi rifiuto di porre limiti a me stesso. La mia arte 
non coinvolge solo la pittura, la fisica, la matematica, l’ar­
chitettura, la scienza nucleare, ma anche la gioielleria. I 
miei gioielli sono un pretesto contro l’importanza attribui­
ta al costo dei materiali impiegati; sono concepiti in modo 
da mostrare l’arte dei gioiellieri nella sua vera prospettiva, 
per cui il valore del disegno e della lavorazione dev’essere 
al disopra del valore venale delle gemme, come ai tempi 
del Rinascimento”.
Ed è un’affermazione quanto mai giusta, ma perché trovi 
credito bisogna che il disegno e la lavorazione rechino il 
nome di Dalì o di Braque, vale a dire di artisti che hanno 
una sicura e crescente quotazione sul mercato dell’arte di 
tu tto  il mondo.
Eppure, a ben pensarci, anche i gioielli di Dalì, nati dall’ac­
costamento dei più disparati e spesso umili materiali, per 
quanto insoliti e originali possano apparire, non sono una 
novità. All’Esposizione Universale di Parigi del 1900 René 
Lalique presentò una straordinaria collezione di monili, 
nei quali il vetro, il corno, l’ambra, l’avorio, il rame e l’ac­
ciaio erano accostati all’oro.
Ma i tempi non erano maturi, e quegli oggetti destarono 
solo curiosità.
Appena mezzo secolo dopo contribuiranno alla fortuna di 
Dalì.

Anello “mela ” in oro bianco e giallo di Bruno Martinazzi.
Questo scultore, insieme con i fratelli Pomodoro, ha dominato in Italia per 
un certo periodo la scena delta gioielleria contemporanea.



La 4a Mostra del Gioiello Valenzano
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Ci siamo. I bianchi tendoni della Valalexpo 
stanno salendo verso l'alto per coprire una 
superficie ancora più ampia dello scorso an­
no.
Un nuovo padiglione sta per essere aggiunto 
ai 3 precedenti per una superficie coperta 
complessiva di 6000 mq.
Mentre fervono i lavori preparatori le azien­
de espositrici, che quest’anno saranno 253, 
cinquanta in più dello scorso anno, stanno 
febbrilm ente ultim ando le loro novità per la 
Mostra, m entre disegnano progetti per l'alle­
stim ento delle loro vetrine, im portantissim e 
per una attraente presentazione della loro 
produzione: esse infatti dovranno ospitare 
anche le novità del concorso “G ioiello Inedi­
to ” .
La Mostra del G ioiello Valenzano, partita nel 
1978 quasi in sordina con la partecipazione 
di 100 aziende, costituisce orm ai un appun­
tam ento im portantissim o per tu tto  il settore 
della gioielleria.
Partecipano anche le aziende argentiere di 
Alessandria che am plieranno con la loro pre­
senza il settore m erceologico delle merci 
esposte, rendendo ancora più interessante 
per il visitatore italiano ed estero questa m o­
stra.
L’aspettativa è grande. Si tratta di verificare 
se verrà m antenuto lo standard qualitativo e 
creativo della nostra produzione, che già lo 
scorso anno fu unanim em ente apprezzato. 
In effetti la Mostra del gioiello Valenzano ha 
dato luogo con il suo progressivo sviluppo ad 
una trasform azione in positivo nell’am biente 
produttivo di Valenza.

Il fatto di esporre, nella nostra città, la produ­
zione delle aziende più qualificate, ha creato 
i presupposti per un forte  incentivo in fatto di 
creatività.
Questa manifestazione giunge a corona­
mento di un intero anno di attività produtti­
va, che ha visto nel com plesso una relativa 
stabilità delle quotazioni del prezzo de ll’oro, 
che ha consentito una m oderata ripresa nei 
prim i mesi de ll’anno.
Si è successivamente assistito ad un rista­
gno della domanda nei mesi centrali (mag­
gio-giugno) dovuta ad una situazione di m er­
cato internazionale piuttosto debole, caratte­
rizzata dall'aum ento fortiss im o del dollaro 
che è venuto a m utare la parità delle varie 
monete, incidendo peraltro soprattutto sui 
prezzi delle m aterie prim e importate, dia­
manti e pietre di colore. Il m ercato interno 
ha risentito anche di una situazione infettiva 
piuttosto preoccupante, seguita da sintom i 
recessivi, che ha costretto le autorità m one­
tarie a prendere alcune drastiche misure: la 
svalutazione della lira del 6% per ridare com ­
petitività alle nostre esportazioni, il versa­
m ento obbligatorio a ll’im portazione del 30% 
per sostenere la lira sui m ercati internazio­
nali e porre un freno a ll’inflazione, l’aumento 
dei tassi bancari, che sono state causa d iret­
ta ed indiretta di un generale ced im ento 
della domanda interna.

100

Su questa Mostra si concentrano dunque le 
speranze degli operatori valenzani che, natu­
ralmente, non si sono arresi ad una congiun­
tura sfavorevole ma hanno con impegno 
continuato a prepararsi ed a creare nuove e 
sempre più interessanti modellazioni. Essi 
sono consapevoli che la loro battaglia per 
m antenere l'occupazione ed il livello delle 
vendite deve passare attraverso un com une 
sforzo in fatto di estro ed im pegno lavorativo. 
La Mostra del gioiello Valenzano è dunque il 
te rm om etro  più certo per verificare l’anda­
mento delle vendite del gioiello di Valenza, 
per stabilire se una certa politica produttiva 
risulta corretta e vincente. Essa è de term i­
nante per form ulare un bilancio definitivo 
dell’in tero anno produttivo.
Lo scorso anno sono stati registrati 1374 
com pratori, il doppio dell'anno precedente e 
più che trip licati rispetto al 1978.
Si ritiene che con l’am pliam ento della cam
pagna promozionale della Mostra ne i riguar
di dei com pratori tedeschi si potrà aum enta
re il num ero dei visitatori esteri, che negli ul­
t im i due anni, in assenza di specifiche cam ­
pagne promozionali furono pressoché co­
stanti (100 visitatori).
È un fatto incontestabile, tuttavia, che i com ­
pratori esteri che hanno v is itato la Mostra, 
sono ritornati in pari num ero in tu tte  le edizioni 

e ciò non può che sjg nificare che questa 
ha destato in loro l'interesse ed una positiva impressione.

C o m
unque siam o pronti. Valenza attende, ab

biamo detto, c o n  grande trepidazione  
l'appuntam ento fie ristico e si prepara con impe
gno. La parola 
passa ormai ai visitatori che con le loro presenze, i loro comm e n t i ,  le Ioro 
impressioni,i  l oro  acquisti, saranno fuori di 
ogni dubb io  i g iu dici più attendibili.

FRANCO CANTAMESSA / SEGRETARIO AOV



Die Schmuckwaren-Ausstellung in Valenza im 4 . Jah r.
10/14 OKTOBER '81

H ier s ind  w ir nun wieder. Die weissen Zeit
p lane de r Valalexpo werden hochgezogen  
und  uberdachen eine noch  gròssere Aus- 
ste llungsflàche als im vergangenen Jahr. 
N eben den bereits vorhandenen 3 Pavil
lons entsteht ein weiterer: gesam te uber- 
dach te  Flàche 6 000  qm.
W àhrend m an m it diesen Vorbereitungen  
beschàftig t ist, stellen die Ausstellerfirmen, 
in d iesem  Jahr s ind  es 253, also 50  m ehr 
als im  vergangenen Jahr, ihre N euheiten fur 
die Ausste llung bereit. Sie m achen Entwurfe  
fu r die D ekoration ihrer Schaukàsten, d ie  so  
ungeheuer w ichtig sind, w enn m an eine 
Produktion an lockend  vorstellen will. H ier 
m uss auch Platz geschaffen w erden fu r den  
neuen W ettbewerb "Neue G o ldschm iede- 
kunst".
D ie G oldschm iedekunst-A usste llung von  
Valenza fand im  Jahre 1978 ganz unauffàllig  
zum  ersten Mal unter der Beteiligung von  
100 Firmen statt, ist aber in de r Z w ischenze it 
zu  e inem  ganz w ichtigen Treffpunkt fu r den  
gesam ten Sektor geworden.
A uch  die S ilberschm iedbetriebe von A les­
sandria nehm en daran tei!.
Das bedeute te ine  Erweiterung des Sektors. 
M it den von ihnen ausgestellen S ilberwaren  
w ird  d iese Ausste llung fur d ie  B esucher aus 
Italien und  dem  A usland noch  interessanter. 
Die Erwartung ist gross. M an darf neugierig  
darauf sein, ob  das qualitative und kreative  
Niveau de r P roduktion gehalten wird, das 
im  letzten Jahr e instim m ig anerkannt w or- 
den war.

Kein Wunder, dass die B etriebe de r Bran­
che  in Valenza ihre H offnung au f d iese A us­
stellung setzen. M an hat s ich  keineswegs  
m it der ungunstigen K onjunkturlage abge- 
funden, sondern s ich  unter starkem  Einsatz 
darauf ausgerichtet, w iede r neue und  noch  
interessantere S chm ucksstucke  herzustel- 
len. Man ist sich bewusst, dass m an es an 
Einfallsreichtum und  A rbeitseinsatz n icht 
fehlen lassen darf, w enn die Beschàfti- 
gungszahl und der Absatz n ich t zuruckge- 
hen soli. D ie S chm uck-A usste llung von Va­
lenza ist daher ein s iche re r M asstab fu r die 
Verkaufsentw icklung de r Schm uckw aren  
von Valenza und  um  festzustellen, inw ie- 
w eit die Produktionspolitik richtig und  aus- 
sichtsreich war. Sie w ird  den A ussch lag ge- 
ben uber das gesam te Produktionsjahr.
Im letzten Jahr kam en 1374 Kàufer, doppe lt 
so  vie! w ie im  vorhergehenden Jahr und  
dreim al so  viel w ie 1978.
Man ist sicher, dass die in de r BRD ge- 
m achte W erbekam pagne fu r d ie  Ausstel­
lung die Zahl der auslàndischen B esucher 
erhòhen wird, die in den letzten be iden Jah- 
ren auch ohne D urchfuhrung besonderer 
W erbekam pagnen etwa g le ich  geblieben  
ist (100  Besucher).

Es steht au f jeden Fall test, dass die auslàn­
dischen Kàufer, die die Ausstellung besuch t 
haben, in g le icher Anzahl w ieder zu r A us­
stellung kamen. Das bew eist nur, dass sie 
sich  dafur interessieren und  dass sie  einen  
positiven E indruck davon hatten.
W ir haben die Vorbereitungen getroffen. 
Valenza ist, w ie gesagt, vo li von Erwartun- 
gen und hat die Ausstellung unter vollem  
Einsatz organisiert.
D ie letzte Entscheidung liegt be i den Besu- 
chern, d ie  m it ihrer Anwesenheit, ihren 
Kom m entaren, ihren E indrucken und  ihrem  
Kaufinteresse zw eife llos das letzte W ort ha­
ben werden.
M it ihrer stàndigen Entw icklung hat diese  
Schm uckausste llung von Valenza s ich  po - 
sitiv auf e ine Verànderung de r Produktion  
dieses Sektors in Valenza ausgewirkt.
D er Umstand, dass in unserer Stadt die Pro­
duktion de r qualifiziertesten Betriebe aus- 
gestellt werden, hat die Voraussetzungen  
fu r einen neuen A u fschw ung in der Kreativi- 
tàt geschaffen.
D iese Ausstellung b ildet d ie  K rònung eines 
ganzen Arbeitsjahres, in dem  sich im  gros- 
sen und ganzen de r Goldpreis als stabil er- 
wiesen hat, w odurch  in den ersten M onaten  
des Jahres ein gem àssigter A u fschw ung  
stattgefunden hat.
In den darauffolgenden Monaten, also in 
M ai und Juni, geriet die Nachfrage w ieder 
etwas ins Stocken. D er G rund dafur w ar ei­
ne schw ache  'Internationale Marksituation, 
die durch den Anstieg des Dollars entstand, 
der die Paritàt der verschiedenen W àhrun- 
gen ins W anken brachte, und  vor allem  ei­
nen starken Einfluss auf die Ausgangsm ate- 
rialien, D iam anten und  Steine hatte. D er in- 
làndische M arkt stand auch unter dem  ne- 
gativen Einfluss e iner a larm ierenden Inflai- 

i^w as eine Rezession a u s lò s te jjp d 'd le / 
FinanZhehbrden zu einiaen-^drastischei 
M assnahm en veranlasste.
D ie Lira w urde um  6% entwertet, um  ungere 
Exporte w ieder konkurrenzfàhig zu  m a­
chen, fu r Kàufe aus dem  A usland rnussen  
30% des Kaufpreises be i e iner B ank h inter
legt werden, um  die Lira au f den internatio- 
nalen Màrkten zu  stàrken und  die Inflation 
zu brem sen. Schliesslich w urde no ch  der 
Bankzinsfuss erhòhtx D ies alles trug d irekt 
oder ind irekt dazu bei, dass die N achfragen  
im Inland zuruckgingen. 101



Solo
qui!

Il faretto al posto giusto, i colori giusti, gli og­
getti disposti in un certo modo... chi non co­
nosce l’importanza che — in una Mostra — 
assume la vetrina?
Ma quanti sanno che una vetrina non vende 
solo gioielli, ma anche la Azienda che li pro­
pone?
Quante cose può dire una vetrina a un visita­
tore che voglia davvero capirle!
Può persino dire “ Non espongo oggetti nuo­
vi. Se volete vederli dovete entrare". Oppure 
“Vendo solo grandi quantitativi, possib ilm en­
te a Grossisti” . Oppure “ Produco solo un li­
m itato num ero di oggetti e tu tti un ic i” . E così 
via.
Ma c’è una Mostra — quella di Valenza — in 
cui questo modo di catturare l’attenzione del 
visitatore, di dialogare con lui, viene m odifi­
cato, sostituito da criteri assolutam ente nuo­
vi, meglio rispondenti alle esigenze di un m o­
derno approccio col cliente.
Una Mostra è interessante solo se presenta 
oggetti nuovi; la Mostra del G ioiello Valenza­
no presenta oggetti nuovi, quindi quella di 
Valenza è una Mostra interessante. È, que­
sto, il sillogismo sul quale la Mostra di Valen­
za ha impostato le sue premesse e, sin dalla 
prima edizione, i gioie llieri hanno con corag­
gio e fiducia iniziato a percorrere questa 
strada.
I m odelli più nuovi, le idee m igliori, sono te ­
nuti gelosamente chiusi nei cassetti fino 
a ll’appuntam ento di ottobre, all’appunta­
m ento con quelle vetrine in cui sembra di 
ravvisare la sintesi del bello, del nuovo.
Ma il visitatore deve avere la certezza che tu t­
to questo c’è veramente, e la certezza c’è.

La dà il concorso “Gioiello Inedito” , una ras­
segna di novità voluta dal Presidente de ll’As­
sociazione Orafa Valenzana, Paolo Staurino, 
che ben sapeva com e l’abilità dei gioiellieri 
valenzani, stim olati da un confronto diretto, 
potesse spingere verso soluzioni innovative 
di indubbio interesse per tutti.
Il concorso dello scorso anno — che era alla 
seconda edizione — ha visto la partecipazio­
ne di 76 artigiani che hanno elaborato per 
l’occasione splendide realizzazioni, eccezio­
nali per form e e contenuto creativo. 
Quest’anno il 3° Concorso del Gioiello Inedi­
to sarà articolato su due tem i: gioielleria e 
oreficeria fine, senza alcun lim ite o restrizio­
ne creativa e, quindi, tu tto  il necessario spa­
zio alla libera espressività.
Un concorso insolito questo del G ioiello Ine­
dito perchè non assegna premi, non conferi­
sce tito li. Una Giuria composta da esperti 
del settore si lim ita a segnalare 12 nomi, sei 
per ognuna delle categorie, ai quali esprime 
il suo apprezzamento e il suo plauso.
Tutto qui.
C’è da aggiungere che vedere gli oggetti del 
Gioiello Inedito dopo la Mostra è im possibile 
perché... tu tti venduti!
Ecco il segreto, la carta vincente dei gioie llie­
ri di Valenza: anche gli oggetti destinati a un 
concorso devono essere vendibili, non frutto 
sterile di una creatività che trova il suo fine in 
se stessa, senza agganci con la re a ltà  del 
mercato.
Chi partecipa al concorso? Le  p iù grandi 
Aziende, conosciute in tu tto  il mondo, e i p ic­
colissim i artigiani che solo qui, a Valenza, 
espongono la loro produzione.

Un motivo in più per non mancare quest’occasione di 
invontro nel prossim o ottobre.

E raggiungere Valenza non è difficile: è a m e­
no di  un’ora di m acchina da Milano, Torino, 
Genova.Peer ulteriori informazioni rivolgersi all'Associazione Orafa Valenzana - Piazza Don Minzoni 1 - tel. (0131)91835-953-221 Valenza.Per prenotazioni alberghi: Goldtravel P.zza gramsci 14, Valenza - §Tel. (0131) 94971/2 - Telex 21136 GOLDVA



Nur
hier!

Die Beleuchtung am  richtigen Platz, die 
richtigen Farben, d ie  M odelle  e ffektvoll ge- 
nug angeordnet... w e r w eiss schon  n icht 
wie w ichtig  — be i e iner M esse  — das 
Schaufenster ist?
A ber w e r weiss schon, dass ein Schaufen­
ster n ich t ausschliesslich Schm uck, son- 
dern auch die Firma d ie  ihn vorschlàgt, ver
kauft?
Ein Schaufenster kann e inem  Besucher, 
der w irk lich etwas daraus erfahren will, so  
einiges sagen!
Da kann sogar stehen: "Ich stelle keine  
neue W are aus. W enn Sie d ie  sehen m òch- 
ten, m ussen Sie here inkom m en". O der “Ich 
verkaufe nur quantitativ, w enn m òg lich  nur 
an Grosshàndler". O der auch  “Ich stelle nur 
eine begrenzte Zahl an A rtike ln  her und  al- 
les Einzelstucke". U nd s o  weiter.
A ber es g ib t eine M esse — d ie  in Valenza — 
ivo  diese A rt und  W eise d ie  A ufm erksam - 
ke it des B esuchers au f s ich  zu  lenken, m it 
ihm  zu  sprechen, von abso lu t neuen, den  
A nspruchen einer m odernen  Kontaktauf- 
nahm e zum  Kunden entsprechenden  
Ideen ersetzt ist. Eine M esse  is t nu r dann ak- 
tuell, w enn neue Teile ausgestellt w erden ; in 
Valenza ze ig t m an neue Sachen und  des- 
halb ist d ie  M esse auch interessant. Das ist 
de r log ische Schluss den s ich  die Ausstel- 
lung in Valenza von A nfang an zum  Vorsatz 
gem acht hat. M it M ut und  Vertrauen s ind  die 
Juw eliere diesen W eg gegangen u n d z w a r  
seit de r ersten Veranstaitung.

Die neuesten Designs, die besten Ideen, 
sind alle fest unter Schloss und  R iegei bis 
zum  Treffen im  Oktober, bis zum  Stelldi- 
chein m it den Schaufenstern in denen sich  
alies S chòne und N eue zusam m enfassend  
erkennen làsst.
D och der B esucher m uss d ie  G ew issheit 
haben, dass das w irklich alies vorhanden  
ist, und die Gew issheit besteht; und zw ar 
durch den W ettbewerb “Gioiello Inedito". Ei­
ne Neuheiten fòrdernde Veranstaitung die 
vom  Pràsident der Associazione Orafa Va- 
lenzana, Paolo Staurino, eingefuhrt wurde. 
Er wusste nur allzu gut, dass eine direkte  
Konfrontation das Kònnen der G old- 
schm iede  in Valenza be i ihrer Suche nach  
neuen Lòsungen stim ulierend beeinflussen  
wurde.
Im vorigen Jahre hatten be i d iesem  Wett­
bew erb  76 G oldschm iede teilgenom m en, 
und fur d iese Gelegenheit ungew òhnlich  
schòne Juw elen hergestellt.
D ieses Jahr hat de r 3° W ettbewerb zw e i 
Themen: Juw elen und  teine G oldschm ie- 
dekunst. D em  Entwurf s ind dabei w eder 
Vorbehalt noch  Grenzen gesetzt. D e r not- 
wendige Spielraum  also, fu r freie A us- 
druckskraft.
“G io ie llo Inedito" ist ein ungew òhnlicher 
W ettbewerb, weil w eder Preise noch  Titel 
verliehen werden. Eine aus Experten der 
Branche bestehende Jury  w ahlt 12 Namen, 
sechs fu r fede  Kategorie, deren Talent ge- 
wurdigt und  applaudiert wird. Das ist alies. 
Es m uss allerdings noch  gesagt werden, 
dass es unm òglich  ist die S chm uckstucke  
des W ettbewerbs nach der M esse zu  se ­
hen, denn... die s ind  schon  alle verkauft! 
Das is teben  das Geheimnis, die Trumpfkar- 
te der G o ldschm iede aus Valenza: auch ei­
nem  W ettbewerb zugedachte Stucke m us­
sen verkàuflich sein. N ich t nu r ein steriies 
W erk de r Kreation, ohne Verbindung zur 
Markt-Realitat.
W er n im m t an d iesem  W ettbewerb teii? Die 
gròssten w eltweit bekannten Firmen und  
die kleinsten G oldschm iede die hier, nur 
hier in Valenza, ihre Produktion ausstelien. 
Ein weiterer G rund also be im  nachsten  
Treffen im  O ktober dabei zu  sein. Und  
schw ierig  ist es n ich t nach Valenza zu  kom -  
m en: W eniger als eine Stunde Autofahrt 
von Mailand, Turin ode r Genua. 

ir weitere Inform ationen wenden,
ssodazione^OrafdValenza, 

Piazza D on Minzoni, 1 - Tel. 0131 /  91  
953.221 - Valenza. Fur Hotelreseryt 
Autoverle ih: Goldtravel, P.zza G ram sci 14, 
Valenza - Tel. (0131) 94971/2 - Telex 211360 
GOLDVA.
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La “cittadella” dei 5000

L ’a r t ig ia n a to  o ra fo  v a le n za n o  è in iz ia to  a p p e ­

na 100  a n n i fa: 2 0  im p re s e  ne l 1900  c o n  3 5 0  

ad d e tt i;  3 0 0  im p re s e  ne l 1945; 1300  im p re s e  

c o n  5 .0 0 0  a d d e tt i ne l 7 6 .  L ’a ttiv ità  ora fa, in i­

z ia ta  c o n  V in c e n z o  M o ro se tt i ne l 1848, è s o ­

p ra v v is su ta  a tu tte  le v ic e n d e  s to r ic h e  e s ’è 

ra d ic a ta  ta lm e n te  n e lla  no s tra  c ittà  da  c o s t i­

tu ir e  un  fa tto re  t ra in a n te  d e ll ’e c o n o m ia  lo c a ­

le  e n a z io n a le .

C o m e  s i p u ò  o s se rv a re  da q u e s t i p o c h i da ti 

c ita ti, la o c c u p a z io n e  v a le n za n a  da l ’6 8  ad  

ogg i s i è r id im e n s io n a ta  n o te v o lm e n te , m e n ­

tre  ogg i sta  n u o v a m e n te  a u m e n ta n d o .

P e r  s p ie g a rc i q u e s te  o s c il la z io n i,  d o b b ia m o  

in n a n z itu t to  r is a lire  ad  una a n a lis i t ip o lo g ic a  

d e l p ro d o tto  v a le n zan o , in re la z io n e  a l l ’a n d a ­

m e n to  d e i p rezz i d e lle  m a te r ie  p r im e .

S i tra tta  in fa tti d i un  p ro d o tto  ove  l’ in c id e n za  

d e l v a lo re  d e lle  m a te r ie  p r im e  (oro , p ie tre  

p re z io se )  è no tevo le , c e r ta m e n te  p r e p o n d e ­

ra n te  r is p e tto  a q u e llo  d e lla  m an ifa ttu ra , c h e  

p u re  ha una  in c id e n za  r ile v an te  da ta  la q u a l i­

tà  a r t ig ia n a le  d e lla  o re f ic e r ia  v a le n zan a . 

F in o  a c h e  il p re zzo  d e lle  m a te r ie  p r im e  è 

s ta to  s ta b ile , e q u in d i re la t iv a m e n te  ba sso , 

e ra  p o s s ib i le  una  p ro d u z io n e  p iù  s e r ia le , il 

c u i b a s s o  c o s to  c o n se n t iv a  il c o n s u m o  ad  

u n a  la rga  fa s c ia  d i a c q u ire n t i.  C o n  l'a u m e n to  

v e r t ig in o s o  d e l p re zzo  d e lle  m a te r ie  p r im e  la 

s c e lta , a u to m a t ic a m e n te  im p o s ta s i,  è s ta ta  

v e rso  una  p ro d u z io n e  p iù  so f is t ic a ta .

U n a  p ro d u z io n e  o ve  il v a lo re  a g g iu n to  è n o ­

tevo le , m o lto  cu ra ta  c o m e  d e s ig n  e  f in iz io n e , 

rivo lta  a d  un  d e te rm in a to  t ip o  d i a c q u ire n te  

c h e  d e s id e ra  il g io ie l lo  "p e rso n a liz z a to "  p e r 

a p p a g a re  le su e  in d iv id u a li e s ig e n z e  e s te t i­

ch e . In so s tan za  è d im in u ita  la p ro d u z io n e  

qu a n t ita t iv a  e d  è a u m e n ta ta  q u e lla  q u a lit a t i­

va, q u e s to  è il d a to  fo n d a m e n ta le  c h e  r ig u a r­

da l’a t tu a le  e v o lu z io n e  d i V a le n za  ora fa.

L 'in d a g in e  su lla  s tru ttu ra  d e lle  n o s tre  a z ie n ­

de  d e s c r iv e  un  a m b ie n te  t ip ic a m e n te  p ic c o ­

lo a rt ig ia n o : 5  a d d e tt i m e d ia m e n te  p e r 

a z ienda . C o n  q u a lc h e  a z ie n d a  c h e  ragg iunge  

una t re n t in a  d i d ip e n d e n t i.  P o c h is s im e  q u e l­

le c h e  c o n ta n o  p iù  d i 5 0  d ip e n d e n t i.  

Q u e s ta  è la fo rza  e  la d e b o le z z a  d e lla  nostra  

c ittà . L a  p ic c o la  im p re s a  s e  da una  pa rte  è 

p iù  fra g ile  p e r la s c a rs ità  d i c a p ita li e d i p e r­

s o n a le  q u a lif ic a to  p e r  a ffro n ta re  i m e rca t i, 

d a ll ’a ltra  s i ada tta  a s sa i r a p id a m e n te  a lle  ra ­

g io n i d i m e rca to , a l m u ta re  d e lla  m o d a , a lla  

e s ig en za  d i una c o n t in u a m e n te  r in n o va n te s i 

e s e m p re  p iù  v a r ia ta  m o d e lla z io n e ... A g g iu n ­

g ia m o  c h e  la c o n c e n t ra z io n e  d e lle  p ic c o le  e 

p ic c o lis s im e  im p re se , c o s t itu is c e  d i p e r  sé  

un  te s su to  e c o n o m ic o  u n ic o , d if f ic ilm e n te  r i­

p e t ib ile  in a ltr i cen tr i. La  c o n c o r re n z ia l ità  fra 

d i e sse  è basa ta  u n ic a m e n te  s u l l ’ in g e g n o  e 

la c re a t iv ità  inven tiva , p e r c iò  g li o p e ra to r i s o ­

no  c o n t in u a m e n te  s o lle c ita t i a s p e c ia liz z a rs i 

s e m p re  d i p iù  ed  a r ic e rc a re  il “n u o v o ”, m e n ­

tre  q u a lu n q u e  e s ig en za  t e c n ic a  p u ò  e s se re  

so d d is fa tta  p e r l’e s is te n za  d i u n a  q u a n t ità  di 

a r t ig ia n i c h e  c o n  la lo ro  s p e c ia liz z a z io n e  fa n ­

no  da s u p p o r to  a lle  e s ig e n z e  te c n o lo g ic h e  

d e g li a ltr i.

A b b ia m o  pa rla to  a n c h e  d i d e b o le zza . A b b ia ­

m o  fa tto  c e n n o  a l p ro b le m a  d e i c a p ita li ed  a 

q u e llo  d e lla  d is t r ib u z io n e . In p a rte  q u e s t i n o ­

d i s o n o  sta ti s c io lt i c o n  l’a s s o c ia z io n ism o .

M o lte  im p re s e  in d iv id u a li s i s o n o  t ra s fo rm a ­

te  in so c ie tà , ove c o m u n q u e  in g e n e re  d ir ig e  

u n o  s te s so  g ru p p o  fa m ilia re . P iù  fa c i le  d iv ie ­

ne  p e r q u e s to  il re p e r im e n to  d i c a p ita li n e ­

c e s sa r i a llo  s v ilu p p o  a z ien d a le . La  p iù  pa rte  

d e lle  im p re s e  si s o n o  r iu n ite  n e ll ’A s s o c ia z io ­

ne O rafa  V a le n zan a  (che  c o n ta  ogg i la p re ­

sen za  d i c irc a  7 0 0  im p re s e )  c h e  f in  d a l p r i­

m o  d o p o g u e rra  ha c o s t itu ito  un  g ro s s o  fa tto ­

re in c e n t iv a n te  e p ro m o z io n a le  p e r  il se tto re . 

Il p ro b le m a  d e lla  c o m p le s s ità  c o s t itu ita  

d a ll ’a ffro n ta re  i m e rca t i e s te r i fu  r is o lto  co n  

l’ E xp o r t O ra fi p e r  le sp e d iz io n i e c o n  la M o ­

stra  P e rm a n e n te  c h e  offre a l l ’o p e ra to re  e s te ­

ro  la p o s s ib ilità  d i p o te r p re n d e re  v is io n e  

d e lla  p ro d u z io n e  va len zana , v a le n d o s i a n ch e  

d i un  s e rv iz io  d i in te rp re ta r ia to .

Ogg i, c o n  la M o stra  d e l G io ie l lo  V a le n za n o  

c h e  è il m o m e n to  p iù  im p o rta n te  d e ll ’a n n o  

p e r  la p re se n ta z io n e  d e lle  nu ove  te n d e n z e  

p rodu tt iv e . V a le n za  o ffre  ai m e rc a t i e s te r i e 

n a z io n a li u n ’o c c a s io n e  in p iù  p e r  p re n d e re  

v is io n e  d i tu tta  la su a  p ro d u z io n e . "

In un  m o m e n to  in c u i la s itu a z io n e  ec o n o m i

ca  ita lia n a  e d  a n c h e  m o n d ia le  su b is c e  una 

te n d e n za  re ce s s iv a  p e r  g li a u m e n t i d e i co s t i 

p e tro life r i c o n  la c o n se g u e n te ,c r is i infl a ttiva, 

V a le n za  ha sa p u to  m a n te n e re  co s ta n te  la o c ­

c u p a z io n e  e d  è an z i a lla  r i c e r c a d i m a n o  

d ’o p e ra  s e m p re  p iù  s p e c i alizzata, c e r c a n d o  

a n ch e  d i fa r  leva su l g rad o  a i s p e c ia liz z a z io ­

ne c h e  p o s so n o  f o r n ir e  gli  is t itu ti p ro fe s s io ­

na li p e r  o ra fi, c h e  n e lla  n o s tra  c ittà  s o n o  ben  

d u e .

Il f ra g ile  a rt ig ian a to , fa c e n d o  leva s u lle  so le  

proprie forze e cioè sulla c a p a c ità  d i a d a tta

m e n to  e d  in v e n t iv a  d e ll'u o m o , ha v in to  a n c o ­

ra una  vo lta  la s u a  b a ttag lia  p e r la so p ra v v i­

venza.FC
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Die "Zitadelle” der 5000
Das G oldschm ìedehandw erk von Valenza 
begann eìgentlich ers i vo r 100 Jahren: im  
Jahr 1900 gab damals es dort 20  Betriebe  
m it 3 5 0  Beschàftigten, 1945 dagegen 300  
B etriebe und  im  Jahre 1976 waren es 1300 
B etriebe m it 5 .000 Bescàftigten. D ie Aktivi- 
tàt des G oldschm iedehandwerks, von Vin­
cenzo  M orosetti 1848 begonnen, uberlebte  
alle gesch ichtlichen  Ereignisse und hat sol- 
che  W urzeln in unserer Stadt geschlagen, 
dass sie  zu  e inem  wesentlichen Faktor der 
òrtlichen und  nationalen W irtschaft wurde. 
Wie m an aus den wenigen angefuhrten An- 
gaben ersehen kann, hat s ich  d iese rS ekto r 
in Valenza von 1968 bis heute bem erkens- 
w ert veràndert, ist aber heute w ieder im  
W achsen begriffen. Um d iese S chw ankun- 
gen zu erklàren, m uss m an das zugrunde- 
liegende Material, das d iese B ranche in Va­
lenza bestimm t, in Verbindung m it dem  
Preisverlauf der Rohmaterialien sehen.
Es hande lts ich  nàm lich um  ein Produkt, be i 
dem  de r W ert der Ausgangsm aterialien  
(Gold, Edelsteine) e inen grossen A us-

schlag gibt, jedenfalls w eit m eh r als d ie  Ver- 
arbeitungskosten, die naturlich auch be- 
rucksich tig t werden mussen, da es s ich  in 
Valenza um  hochqualifiz ierte G o ldschm ie- 
de handelt.
Solange de r Preis des Rohm aterials stabii 
und verhàltnismàssig billig war, w ar eine Se- 
rienproduktion mòglich, deren n iedrige  Ko- 
sten e inem  gròsseren K undenkre is  das 
Kaufen erm òglichten. D urch den schw in - 
delerregenden Preisanstieg de r Rohm ate­
rialien stellte man sich zw angslàufig  au f eine  
anspruchsvollere Produktion um, au f eine  
Produktion, be i der das H andw erk liche eine 
grosse Rolle spielt, be i der ein g rosse r wert 
auf das Design und die Feinbearbeitung ge- 
legt wird, und die s ich an e inen ganz be- 
stim m ten Kundenkreis richtet, de r seinen  
"pe rsòn lichen ” S chm uck wunscht, de r sei- 
nem  individuellen kunstle rischen Ge- 
schm ack entspricht. M engenm àssig  ist die 
Produktion also zuruckgegangen, in der 
Qualitàt ist sie jedoch  gestiegen. D ies ist ein 
wesentliches Faktum, was die augenblickli- 
che  Entw icklung des G o ldschm iedehand­
werks von Valenza betrifft.
Untersuchungen uber die S truktur unserer 
Betriebe haben ergeben, dass es s ich  um  
ausgesprochene kleine H andwerksbetrie- 
be handelt: im  D urchschnitt 5 Beschàftigte  
p rò  Betrieb. Einige Betriebe haben bis zu  30  
Beschàftigte, aber nur ganz w en ige ube r 50. 
Das ist p je  Stàrke und S chw àche unserer 
Stadt. Jwenn der K leinstbetrieb einerseits 
gefàhroetet>(st, da ihm  oft das ausre ichende  
Kapitpl und  qualifiziertes Personal fehlt, um  
deryK  undenaN orderugen ge rech t zu  wer- 
dqn, so  verm ag\e r s ich  do ch  rasch einer 

ìuen Marktsituafiqn, e iner À nderung  der 
'M ode, den Forderungen nach stàndigen Er- 
neuerungen und unteràchied lichster Bear-

beitung anzupassen. Es wàre auch noch  
darauf hinzuweisen, dass die Ballung von  
Klein- und Kleinstbetrieben w irtschaftlich  
gesehen eine Besonderheit darstellt, die 
sich andersw o kaum  w iederhoien làsst. D er 
gegenseitige W ettbewerb beruht h ier ledig- 
lich auf dem  Einfallsreichtum und der Kreati- 
vitàt; deshalb s ind  die Konkurrenten stàndig  
gezwungen, s ich im m er m ehr zu  speziali- 
sieren und nach “N euem " zu suchen, wàh- 
rend sàm tliche technischen Anforderungen  
von den ansàssigen Ftandwerkern ge lòst 
werden kònnen, die durch ihre Spezialisie- 
rung eine Stutze fur die techno log ischen  
Anforderungen de r anderen darstellen.
Es wurde aber auch von Schw àche ge- 
sprochen. Das Problem  des Kapitals und  
der D istribution ist bereits erwàhnt worden. 
Teilweise w urden d iese Problem e durch  
Zusam m enschliessung in Verbànden ge­
lòst.
Viete individuelle Betriebe s ind  um gew an- 
delt w orden in Gesellschaften, die je d o ch  
im  allgem einen von Fam ilienverbànden ge- 
leitet werden. Das erle ichtert das Aufbrin- 
gen des erforderlichen Kapitals fu r die Ent­
w icklung der Betriebe. D er gròsste Tei! der 
Betriebe hat s ich  in der “Associaz ione Orafa 
Valenzana" (d ieser Verband der Gold- 
schm iede  von Valenza zàhlt heute ungefàhr 
700 Betriebe a/s Mitglieder) zusam m enge- 
schlossen, die se it de r Zeit nach dem  Krieg  
eine w ichtige produktions- und verkaufsfòr- 
dernde Rolle spielte.
Das kom plexe Problem  der Vertretung im  
Ausland hat die Exportorafi ubernom m en, 
deren Aktivitàt nachfo lgend erlàutert w er­
den sollen.
In e inem  Mom ent, in dem  die italienische  
und'Internationale W irtschaft rezessive Ten- 
denzen zeigt, ist es Valenza gelungen, die  
Zahl der Beschàftigten au f d iesem  Sektor 
konstan tzu  halten. Das anfàllige, n u ra u fse i-  
ne eigenen Kràfte angew iesene Fiandwerk, i 
das gànzlich von der Anpassungsfàhig  

i r  Erfindungskraft des MensetrSh ab 
hangt, hàTWItìUiJi d iiu id lU é iT K a m p fu m  c 
Uberleben gewonnen.

105



L’ESPORTAZIONE ORGANISIERTER
ORGANIZZATA EXPORT

106

La struttura produttiva va leriana , com e ab­
biam o illustrato nei precedenti articoli, è co­
stitu ita da una eterogenea quantità di picco­
lissime, piccole, medie Aziende e, accanto 
ad organizzazioni com plessam ente e organi­
cam ente strutturate, convivono piccolissim e 
entità produttive, non per questo meno si­
gnificative.
E difficile, però, che una piccola azienda a rti­
giana possa — con le sole proprie forze — 
non solo affrontare i mercati esteri ma an­
che evadere tu tte  le complesse operazioni di 
esportazione legate anche a un solo sporadi­
co contatto.
Per facilitare il rapporto artigiano-estero e 
ovviare i problem i ad esso connessi, l’Asso­
ciazione Orafa Valenzana costituì negli anni 
'50 l’Exportorafi: un’organizzazione in grado 
di sopperire — collettivam ente — a tu tte  le 
difficoltà che ogni artigiano — individual­
m ente — mai avrebbe potuto sopportare. 
Un servizio di interpreti, un apposito ufficio 
per le operazioni doganali e di spedizione, 
un efficiente servizio di segreteria e di assi­
stenza: il com pratore aveva così il vantaggio 
di acquistare il prodotto d irettam ente dall’a r­
tigiano, assistito da un’organizzazione ad alto 
standard com m erciale.
Per avvicinare maggiorm ente il prodotto al 
com pratore, l'AOV costituì successivamente 
la "Mostra Perm anente” : un’esposizione nel­
la quale i visitatori che a Valenza confluivano 
da ogni parte del m ondo potevano prendere 
visione della m ig liore produzione artigianale. 
Le due organizzazioni si sono fuse ne ll’attua­
le Exportorafi — MPO (Mostra Orafa Perm a­
nente) che assecondando l’evoluzione del 
m ercato ha m odificato il p roprio  assetto, a l­
largando i propri scopi istituzionali e i propri 
spazi operativi.
L’Exportorafi-MPO, oggi, o ltre alla Mostra 
Perm anente ospitata in Valenza nella palaz­
zina de ll’Associazione Orafa, si muove nei 
m ercati di maggiore interesse per gli artig ia­
ni ad essa associati: RJA di New York, Basi­
lea, Milano, Vicenza. A tu tte  le più im portanti 
manifestazioni fieristiche l’Exportorafi-MPO 
è presente con le collezioni di artigiani che 
senza questo supporto non potrebbero usci­

ere dai confini locali o nazionali.
L’Exportorafi-MPO sta ora affrontando un 

grande piano di espansione com m ercia le 
che vede questo organismo im pegnato nella 
costituzione di diramazioni all’estero,  sia con 
propri uffici commerciali che con Ia realizzazio­
ne di Mostre particolari per  presentazione 
della produzione d e g li artigiani associati.
La Mostra Permanernte — avvertiamo il lettore 

- non va confusa con la Mostra del G ioiel­
lo Valenzano, esposizione con impostazione 
ed obiettiv i m olto  diversi e che si svolge ab i­
tua lm ente  nella prim a decade di ottobre.

Wie w ir in den einle itenden Artikeln berich- 
teten bestehtdie ProduktionsstrukturValen- 
zas aus einer verschiedenartigen Anzahl 
kleinster, kleiner und m ittle re r Firmen. Im 
Gesamtbild existieren neben gut struktu- 
rierten Betrieben winzige Produktionsein- 
heiten die deshalb n icht weniger bedeu- 
tungsvoll sind.
Schwierig ist es allerdings, wenn ein kleiner 
Handwerksbetrieb allein aus eigener Kraft 
heraus nicht nur den Auslandsm arkt in Griff 
nehmen, sondern die verw ickelten Expor- 
thandlungen, die auch ein einzelner Kontakt 
m it sich bringt, erledigen soli.
Um das Verhàltnis Handwerksbetrieb- Aus- 
land zu erleichtern und den folglichen Pro- 
blemen vorzubeugen, grundete die Associa­
zione Orafa Valenzana in den 50er Jahren 
die Exportorafi. Eine Organisation, die dazu 
imstande ist sàm tliche Schwierigkeiten m it 
denen jeder Handwerksbetrieb n icht fertig 
geworden wàre, — kollektiv — auf sich zu 
nehmen.
Ein Dolmetscherdienst, ein eigenes B uro fu r 
Zoll- und Versandangelegenheiten, eine lei- 
stungsfàhge Sekretàr- und Assistenzdienst- 
stelle: Der Einkàufer hatte so m itd e n  Vorteil 
m it Hilfe einer hochqualifizierten Handels 
organisation seine Ware d irek t beim Fabri- 
kanten zu kaufen.
Um den Kàufernoch m e h rm itd e m  Produkt 
vertrau tzu machen, grundete die AOV dann 
die "Mostra Permanente” . eine Daueraus- 
stellung wo sich die Besu c h e r die aus aller 
W elt nach Valenza kamen, d ie  besten Stucke 
der Handwerksproduktion ansehen konn
ten.

Diese beiden Organisationen haben sich 
nunzum  heutigen Exportorafi-MPO (Mostra 
Pemanente Orafa) zusammengetan. Die 
Ordnungsweise wurde der Marktenwicklung 
entsprechend abgeàndert, zweck- und tàtig- 
keitsmàssig hat man sich erweitert.
Ausser der Daueraustellung die sich im  glei- 
chen Gebàude der Associazione Orafa Va­
lenzana befindet, n im m t die Exportorafi 
MPO m it seinen M itgliedem an alien wichti- 
gen Ausstellungen und Messen im In und 
Ausland teil,
Dies bedeutet eine grosse Hilfe fu r die Gold- 
schmiede, die sicherlich n icht im m e r im 
stande wàren iìber die òrtlichen oder sogar 
nationalen Grenzen zu handeln.
Exportorafi befasst sich z.Z. m it einem gros- 
sen Pian zur Handelserweiterung, indem 
man sich um Einrichtungen von Verzweigun- 
gen im Ausland bem iìht. G em ein ts ind  Han- 
delsbùros, sowie die Organisation von Son- 
dermessen in dem M itgliedsbetriebe ihre 
Produktion vorfuhren kònnen.
W ir m òchten den Leser darauf hinweisen, 
diese Mostra Permanente n icht .m it der 
Schm uckm esse Valenza zu vejwechseln. 
Die letztere ist eine g a n z a n d e rs jw n u lie rte  
und zweckdienende Ausste llu iig /, die ge- 
wòhnlich in der ersten Oktober-Dekade 
stattfindet.



QUALCUNO 
SI MUOVE

Chi arriva a Valenza proveniente dalla Lo
m ellina dopo aver costeggiato per breve tra t­
to la piccola stazione, si troverà affiancato da 
un 'am pia zona ove fervono im ponenti lavori 
di sbancamento.
Sovrasta questa zona un grande cartello con 
un s im bolo  grafico su campo nero che ri­
chiam a il banco dell'orafo e la scritta CO.I
N.OR (Consorzio Isediamenti Orafi).
Il progetto d ’una zona orafa è fru tto  di più di 
un decennio di appassionati dibattiti, pro­
gram m azioni, calcoli, previsioni, pianificazio­
ni, che hanno coinvolto in prim o luogo l’am ­
m inistrazione Comunale, ed in un secondo 
m om ento  tu tti gli orafi di Valenza.
Il Coino r (questa sigla, guarda caso, richiama 
per assonanza il nom e del famoso diam ante 
Koh-i-Noor) è la associazione che com pren­
de le aziende che per prim e hanno deciso di 
costruire i loro laboratori nella zona orafa. Il 
lavoro svolto da questo consorzio è stato im ­
ponente, per la massa di problem i che ha 
dovuto affrontare a ll’interno del piano di in­
sediam enti orafi.
Infatti fin dal 1970 il Comune aveva in terpe l­
lato la categoria individuando la zona ove gli 
artigiani orafi potevano insediarsi. Ed essi 
hanno com preso che per pervenire ad una 
più rapida soluzione dei loro problem i era 
necessario muoversi in form e consortili. 
Attraverso queste form e era più sem plice 
raccogliere e porre allo studio tu tti i prob le­
m i individuali cercando per essi un denom i­-

natore comune, ed ottenere finanziam enti 
agevolati. La legge Regionale consente per 
esempio finanziamenti agevolati per le urba­
nizzazioni prim arie a favore degli insedia­
m enti produttivi omogenei, cioè quelli desti­
nati ad una tipologia di insediam enti affine 
od eguale.
All’ inizio — afferma il Presidente del Coinor 
G ilberto Cassola — abbiam o purtroppo do­
vuto rilevare qualche scettic ism o all’ in iziati­
va. Il piano era im ponente e qualcuno poteva 
avere legittim i dubbi circa la sua realizzazio­
ne. Tuttavia il Coinor comprendeva a ll’inizio 
una ventina di aziende ed oggi, nel solo pri­
m o lotto di insediamenti, sono previste 67 
aziende e nel 2° lotto, (già com pletato) sono 
interessate 60 aziende per un totale a 
tu tt ’oggi di quasi 150 aziende. Questi dati 
parlano da soli.
I laboratori saranno esclusivamente di tipo  
artigianale, adatti cioè alla nostra particolare 
attività produttiva. Si prevede per il p rim o lot­
to  di insediamenti una spesa di quasi 10 m i­
liardi ma, ci dichiara Cassola, il prezzo per 
mq. degli insediamenti è senz’a ltro  interes­
sante rispetto ai prezzi correnti.
Per giungere a questi risultati il Coinor ha 
delegato a diverse com m ission i lo studio dei 
vari problem i che si pongono ad un progetto 
così ampio.

Una prima fase è stata la ricerca di un m o­
dello di aggregazione che comprendeva una 
serie di problem i non tanto tecnici, quanto 
per questioni ricche di risvolti psicologici, 
aziendali, produttivi, di rapporti fra le ditte 
che soltanto una conoscenza "dal di dentro” 
ha potuto portare a conclusione. Dopo una 
serie di sondaggi fra gli interessati, si è perve­
nuti alla elaborazione di un plastico com pati­
bile con il Piano Insediamenti Produttivi 
(PIP) con il quale è stato possibile arrivare a l­
la definizione di un m odello di aggregazione. 
Le varie com m issioni hanno dunque preso 
in esame problem i com e quelli s truttura li ed 
edilizi, quelli della sicurezza, dei serram enti 
e superfici vetrate così im portanti, oltre che 
per la sicurezza, anche per una razionale d if­
fusione della luce nell’am biente lavorativo 
della fabbrica.
Un altro nodo da svolgere è il problema della 
depurazione dei fumi, delle acque, dello 
sm altim ento delle sostanze inquinanti e del 
recupero dei metalli.
Il Coinor ha ottenuto l’appoggio del Consor­
zio Sigma, specializzato in questo tipo  di ri­
cerche al servizio degli orafi. Indubbiamente 
una soluzione collettiva dei problem i con­
cernenti l’applicazione della Legge Merli (an- 
ti-inquinam enti) presenta aspetti certam en­
te vantaggiosi.
Attualmente si sta procedendo ai lavori di 
sbancamento che avvengono a terrazzamen­
ti per consentire alle nuove fabbriche che 
sorgeranno di avere ciascuna una buona 
condizione di esposizione alla luce.
Per quanto riguarda i finanziamenti, ci in for­
ma G ilberto Cassola, esiste un fondo A rti
giancassa per l’abbattim ento interessi fino al 
7,50%. Il piano di interventi regionale non è 
ancora definitivo per via delle attuali restri­
zioni creditizie e valutarie. L’intervento delle 
singole aziende è dunque relativo anche alle 
attuali condizioni di stretta selvaggia, che 
certam ente non favoriscono le piccole aziende 

a r t i g i a n e .  Il consorzio sta tuttav ia  pren
dendo contatti con i vari istitu ti d i cred ito, di Valenza per trovare le soluzioni adeguate alle esigenze delle aziende 

insedianti.
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ELENCO
ESPOSITORI

A
ACUTO GIAN PAOLO & C.

ACUTO LORENZO

ACUTO PIETRO & C.

AGGERI & FRASCAROLO

ALFIERI & ST. JOHN

Al METTI PIETRO CARLO

A. ANNARATONE & C.

ARATA F.LLI

ARS

ART. LINE SNC di CEVA & C.

ART.O.VA

ARGENTERI EUGENIO

ARGENTERI GIULIANO

ARZANI SALVATORE

B
BAJARDI LUCIANO

BARACCO ALESSIO

BARBERIS CARLO & C.

BARBERIS FRANCO & F.LLO

BARBERIS & PRATI

BARBERO & RICCI

BARIGGI F.LLI

BARZIZZA CAPRA & PON- 
ZONE

BATTEZZATO RINALDO

B.B.G.

B.B.P.

B.P.R. di PASCHETTI RAVA- 
SIO BROVEGLIO

BELLOTTI & PATTONI

BENEFICO GIUSEPPE

BERGONZELLI CARLO

BERISONZI & DEMARTINI

BERRI GIOIELLI

BlANDRATE F.LLI

BIEMME

BISIO & ROSSI

BLEU DADÀ S.N.C.

BONZANO GIAN PAOLO

BORSALINO S.A.S.

BOSCO GIOVANNI

BOTTINI AMEDEA

BRESSAN DARIO

BRUNI BOSSIO EMILIO

BUTTINI CARLO

BUZIO LUCIANO & C.

BUZIO MASSARO & C.

c

CAFISO & RODA F.LLI

CALLEGARO ERMANNO & 
C.

CALI’ SANTI

CANEPARI SERGIO

CANTAMESSA FRANCO & C.

CAPRA GIUSEPPE

CAPUZZO MARCO

CARBONI RENZO

CASSOLA & PROVERÀ

CASTAGNONE & LANZA

CATTAI F.LLI

CATU S.R.L.

CAVALLI GILBERTO

CAVALLI LUCIANO

CELIN RENATO S.R.L.

CERVARI ANGELO

CERVI ENRICO S.N.C.

CEVA CARLO

CI-ZETA S.N.C.

CL DI CANEPARI LIBERO

CM GIOIELLI DI CAPRA & C.

CORRAO S.N.C.

CORSO F.LLI

CORTI & MINCHIOTTI

PIETRO COSTA CHIAVARO

COVA GIUSEPPE

C.ORO.L. DI LOMBARDO 
PAOLO

CURCIO FRANCESCO

D

DACQUINO & MAIETTI

DAVITE & DELUCCHI

DEAMBROGIO F.LLI

DEBATTISTIS VALTER

DINI ANTONIO

DORIA F.LLI

DUCCO FRATELLI



E
EFFEPI-GIOIELLI

EFFE-VI DI VERITA’ & FANTI­
NI

2 ELLEGI

ELLEPI LIVIO PINATO 

ELLY CREAZIONI 

ERMA

EUROGOLD S.R.L.

F
FACCHINI ARTURO S.R.L. 

F.A.G.

F.A.G.O.

FALAGUERRA GINETTO

FASSI GIORGIO

FAVARO SERGIO

F.B.L. DI FATTORE & BARBE­
RA

FERRARIS & C. S.N.C.

FERRARIS FERRUCCIO & FI­
GLI

FRACCHI A PIETRO 

FRANZOSO F.LLI 

FREZZA & RICCI 

FUSCO F.LLI

G________________
GAIA GEMMINDUSTRIA

GARAVELLI ALDO & C.

GARBIERI ORTENSIO & FI­
GLIO

GASTALDELLO F.LLI

GEAL DI BAGNARA & C.

GHEZZI F.LLI

GIACOMETTI & BOLDINI

GEI GIOIELLI DI GIANSANTE 
& TODESCHI

GILORO

GIOIELMODA BBP

GIOIA CARLO

GIOIELLI DI MARIO FONTA­
NA

GIUSTI ROBERTO 

GUERCI & CECCHETTIN 

GUERCI & PALLAVIDINI

H ____________________

HARPO’S DI BIANCHI & C.

I_____________________

ILLARIO CARLO & F.LLI 
S.P.A.

IMBALLAGGI SPECIALI 

ITALGALA S.P.A.

ITALGOLD

L_________________
LANI F.LLI 

L.A.R.A.

LA ROSA CESARE

L AZZAR IN VITTORIO

L.B.L. di LORENZON & BO
SONI

L.D. di LOMBARDO & DI 
MAURO

LEGNAZZI ROBERTO

LENTI & VILLASCO

LEPIDOR DI LEGORA SER­
GIO

LEVA GIOVANNI

LINEA EFFE DI FLAVIO FALA­
GUERRA & C.

LOMBARDI GIORGIO

LOMBARDI PIETRO

LONETTI F.LLI

L.P.L. LABORATORIO PRE­
ZIOSI LIGURE
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M
MAGGIOLO IVAN & C.

MAIORANA & CABRINO

MANCA F.LLI

MANDIROLA & DEAMBROGI

MARESCA ENZO

MASINI GIUSEPPE

MERCADANTE SERGIO

MERONI & BOSCO

MICONE-BOSIO-VINCEN
ZONl

MILANESE VIOLETTA

MILANO PIERO & C.

MINERALGEMME

MINTO GIAN CARLO

MOCCHI PIETRO

MOLINA & C.

MONTALDI CARLO & C.

MORAGLIONE F.LLI

MOROSETTI DI MORO CAR­
LO

MUSSIO & CEVA

M.V. DI VECCHIATO & MO
RAGLIO

N
NATIONAL EXPORT di N.Y. 
GILARDY

NEW ITALIAN ART

NOVARESE BOSSIO BAT­
TEZZATI

NOVARESE & SANNAZZA
RO

O
ORM

ÒRO-ART S.N.C.

ORO-TREND di FERRARIS & 
C.

ORSI F.LLI

ORSTIL DI STANCHI & FON­
TANELLA

P
PANELLI PIER ANGELO

PANELLI & CANU

PARM

PASERO ACUTO PASINO

PASINO ROBERTO

PAUTASSO PER ANDREA

PERRI & FAVARETTO

PESSINA DI CEVA CARLO & 
C.

P.G.P.

PICCHIO GIANNI

PICCHIOTTI S.A.S.

PIEREZ DI PEREZ GIUSEPPE

PINO & MORTARA

PIZZO LEONZIO

POLYDIAMANTS di PASERO 
LUIGI

POLLAROLO MAURIZIO

PONZONE & ZANCHETTA

PROVERÀ & C.

R
RACCONE & STROCCO

RAIMA GIOIELLI

RAITI & BERALDO

RANZATO ROBERTO

RASELLI FAUSTO & C.

RASELLI GIORGIO & RENZO

R.C.M.

RE CARLO

REGALLI & CASSINI

REPOSSI DIRCE

RICCI GIAN PIERO

RINALDI MICHELE

ROBOTTI GIOVANNI DI MA­
RIO

ROBOTTI MAURIZIO

ROCCIA GIUSEPPE

ROSSI GERMANO & F.LLO

ROSSIGNOLI PIERO DI RO­
BERTO

RUGGIERO MARIO

s
SCARPA MARIO

SCOVAZZI & ROGNA

SIBILIA & C.

SIMEONI F.LLI

STANCHI PIER PAOLO

STAURINO LUIGI & FIGLI

SUN RISE JEWELRY



T
TAGLIERIA PIETRE DURE E 
CORALLO

TERZANO FRATELLI DI Nl
NETTO

TERZANO LORENZO 

TESTERÀ GIORGIO

TINELLI & C. DI TINELLI LU­
CIANO

TONINO CARLO

TORRA LUIGI

EUGENIO TORRI & C. S.P.A.

MARIO TORTI & C.

V_________________
ALBERTO VACCARI & C. 

VALENZA EXPORT

VALENZORO

VALORAFA DI DE SERIO & C. 

VARONA ENZO 

VECCHIO & C.

VENDORAFA S.R.L. 

VERA-GIOIELLI S.N.C. 

VESCOVO ELIO 

VISCONTI GIORGIO 

VISCONTI RENZO 

VISCONTI & BALDI

ARGENTIERI

A
ARSAL DI SACCO

B
BAGLI ANI ARGENTERIA

BOCCA & TORTONESE

C
C.O.A.V.

G
GORETTA ENRICO & C.

H
HAGENBEK

I
I.M.A. DI GUERCI & C.

L
LONARDO CARMELO & C.

R
---------------------------------------------- 111
RICCI ARGENTIERI

ROSIN V.

W

WHITE GOLD DI MAZZETTO 
NATTA & C.

z
ZAGHETTO & C.
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Le materie prime

La recessione, che colpisce o r­
mai da tem po tu tti i paesi indu­
strializzati, è ancora ben salda in 
sella all’economia italiana ed eu­
ropea. Le analisi dei principali 
Istituti congiunturali esprim ono 
un cauto ottim ism o, ma la rip re­
sa produttiva pare rimandata 
a ll’u ltim o trim estre dell'anno. E 
forse slitterà ancora nel tempo. 
Il significato per l’Europa — e 
per l’ Italia in particolare — è 
m olteplice e tocca tu tti gli aspet­
ti de ll’economia, da ll’occupazio­
ne agli investimenti, dalla pro­
duttività alle bilance com m er­
ciali.
Uno degli aspetti di tale situazio­
ne, spesso sottovalutato, riguar­
da le m aterie prime. E cioè il lo­
ro costo, lo sviluppo degli inve­
s tim enti nel settore, il precario 
equ ilib rio  tra la domanda e l’o f­
ferta, l’aggravio degli oneri de ri­
vanti dalla gestione delle scorte, 
l’analisi delle tendenze future.

Cosa dicono gli indici?
Il fu lc ro  del problem a è messo 
in evidenza con sufficiente chia­
rezza dagli indici relativi alle 
quotazioni dei prodotti di base. 
La funzione degli indici (sintetiz­
zare l’andam ento dei prezzi per 
cogliere le tendenze e l’intensità 
dei cam biam enti sui mercati in ­
ternazionali) non sempre viene 
com pletam ente rispettata. Non 
tu tti i prezzi delle m aterie prim e­
guida sono inseriti nella fo rm u­
lazione. Per valutare l’andam en­
to reale occorre perciò conosce­
re i param etri di riferimento. 
L’indice Reuter segue le quota­
zioni di 17 prodotti di base im ­
portati in Gran Bretagna: le cate­
gorie prese in considerazione 
sono quelle dei prodotti agricoli 
e tessili, dei m etalli e delle m ate­
rie varie per l’ industria (gomma, 
pellam i e legno). Il rapporto è ef­-

fettuato tram ite  una media pon­
derata che riflette l’interscambio 
britannico all’epoca della prim a 
pubblicazione dell’Indice stesso, 
cioè nel 1931. È dunque essen­
zia lm ente un term ine di parago­
ne per i prezzi agricolo-alimenta
ri, corretto da materiali di uso in­
dustriale. La pecca principale, 
più del diverso “peso” assunto 
dai diversi prodotti al giorno 
d ’oggi, è la mancanza di un riferi­
m ento relativo al petrolio ed ai 
com bustib ili in genere.
Ebbene, questo indice nel corso 
dei prim i cinque mesi del 1981 è 
risultato in moderata flessione: 
partito dal livello di 1720,4, ha 
toccato in marzo un massimo di 
1748,1 per poi scivolare lenta­
m ente sotto quota 1700 (l'indice 
Reuter è elaborato quotidiana­
mente). Il significato è chiaro: 
una discesa "frenata” dei prezzi 
m edi espressi in sterline, cui 
non è estraneo il discreto anda­
m ento della valuta britannica sul 
m ercato dei cambi.
Una visione più convincente de l­
la situazione può essere fornita 
da ll’Indice Confindustria, di re­
cente elaborazione, anche se ag­
giornato con un maggiore ritar­
do. Esso rappresenta 38 prodot­
ti di base (alimentari, minerali, 
metalli, tessili, materie varie per 
l'industria, com bustib ili liquidi) 
e si basa sulla media 1966 =  
100. La composizione segue più 
fedelm ente la realtà odierna, 
dando un "peso” appropriato ai 
com bustib ili, e fornisce un’in te­
ressante — benché sconfortante 
— quadro della situazione italia­
na. Infatti viene elaborato nella 
versione in dollari USA (Indice 
internazionale generale in dolla­
ri) e nell’altra, espressa in lire 
attraverso l’analisi dei cambi (In­
dice generale internazionale in 
lire).

Dalle cifre disponibili, che com ­
prendono il febbraio di quest’an­
no, si rileva che l’aggravio per i 
consum atori italiani è m olto ele­
vato. La "forb ice” delle due spez­
zate si allarga già dal dicem bre 
scorso, rendendo ragione del 
cam bio sfavorevole. Non è d iffi­
cile supporre che la situazione 
sia u lte rio rm ente  degradata ne­
gli u ltim i mesi. Le m isure m one­
tarie (equivalenti ad una svaluta­
zione del 6%) e le decisioni co­
m unitarie  sui prezzi agricoli han­
no penalizzato gli im portatori ita­
liani, già preoccupati per l'ecce­-

zionale livello raggiunto dal dol­
laro nei confronti della nostra va­
luta.
Da queste basi è possibile trarre 
indicazioni per il fu turo e giustifi­
cazioni per l’atteggiamento che 
hanno assunto ormai da diversi 
mesi gli utilizzatori di materie 
prim e e gli speculatori. Il costo 
del denaro ha infatti convinto a 
ridurre al m in im o le scorte, sia 
nel settore dei metalli che in al­
tri com parti (caffè, cacao, gom ­
ma, cotone) affidati prevalente­
mente a ll’importazione.
Questo atteggiamento è comu-
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nell’economia mondiale

ne a tu tte  le attività industriali 
(m a anche com m erciali, ta lvol­
ta) europee e potrebbe avere se­
rie ripercussioni sui prezzi a lun­
go term ine.
Sulle Borse m erci delle grandi 
piazze internazionali gli affari so­
no depressi per diversi motivi:
— in m olti settori si è verificata 
una contrazione dei consum i 
chiaram ente dipendente da ll’in­
flazione e dalla crisi econom ica 
in atto;
— gli utilizzatori acquistano solo 
quanto basta a m antenere un ci­
clo produttivo appena normale;

— la speculazione si è spostata 
verso lidi più vantaggiosi, dalle 
Borse azionarie a quelle dei 
cambi.
I rischi quali sono? Essenzial­
m ente due. 1) a lungo term ine i 
prezzi bassi (se depurati dell’in­
flazione essi si possono conside­
rare vicini ai m in im i assoluti) li­
m itano drasticam ente gli inve­
stim enti in nuove attività m ine­
rarie, contribu iscono a variare i 
rapporti tra le colture agricole (a 
vantaggio di quelle più rem une­
rative), ritardano gli sviluppi tec­
nologici e l’attività di ricerca;

2) nel m edio term ine, dando per 
scontato un rilancio produttivo 
le cui prim e avvisaglie sono già 
avvertibili negli USA, possono 
verificarsi rincari violenti per 
m olte m aterie prim e finora sot­
tostim ate. Un aum ento della do­
manda unito al basso livello de l­
le scorte presso le industrie non 
può che causare impennate nei 
prezzi.

L'andamento settore per set­
tore.
Una panoram ica degli u ltim i 
mesi nei principali settori m er­
ceologici (sulle Borse mondiali 
e, di riflesso, sul mercato italia­
no) fornisce pochi elementi de­
gni di nota. Le quotazioni sono 
state influenzate dai rapporti di 
cambio, dai corsi de ll’oro, da si­
tuazioni e tensioni politiche, dal­
la ridotta domanda “fisica” . Solo 
in casi particolari si è messa in 
luce una momentanea carenza 
di d isponib ilità  che ha contribu i­
to  a sostenere i prezzi.

Metalli non ferrosi

Il rame, metallo-guida per eccel­
lenza e te rm om e tro  dell’attività 
industriale, è stato quotato su 
basi stazionarie, con oscillazioni 
spesso legate alle alterne fo rtu ­
ne registrate nei corsi dell’oro. I 
recenti rincari sono da addebita­
re agli scioperi in alcuni fonda
m entali com plessi estrattivi c ile­
ni. Sem pre gli scioperi, questa 
volta in Canada e negli Stati Uni­
ti, sono responsabili di un raffor­
zam ento notato per il p iom bo a 
Londra (dove ha sede la princi­
pale Borsa dei metalli).
Analogo in un certo senso il d i­
scorso per lo zinco: l’eccesso di 
stocks di m etallo ha favorito un 
anno fa i drastici tagli produttivi 
messi in atto dalle principali 
compagnie. La domanda effetti­

va non si è del tu tto  risvegliata, 
ma è subentrata una carenza di 
concentrati di zinco che è stata 
aggravata dalle agitazioni sinda­
cali alla canadese Cominco, 
principale forn itore delle raffine­
rie USA.
L’a llum in io  sta faticosamente 
recuperando terreno, dovendo 
adeguare i prezzi di listino agli 
aum entati oneri energetici delle 
linee produttive (l’a llum in io  ri­
chiede per la raffinazione forti 
consum i d’energia), ma resta 
ben lontano dai valori (quasi 
1000 sterline per tonnellata) di 
un anno fa.
Lo stagno è su livelli estrem a
mente bassi, tanto da creare 
gravi problem i tra i paesi consu­
m atori e produttori, tesi nella ri­
cerca di un accordo internazio­
nale che soddisfi le esigenze 
contrapposte. La modesta 
richiesta da parte dell’industria 
siderurgica in crisi e le am pie ri­
serve di cui sono dotate le scor­
te strategiche americane non 
perm ettono di prevedere forti 
rincari a breve term ine.
Il nickel, dopo un periodo de­
presso in cui le grandi case offri­
vano sconti sul prezzo di listino, 
pare tornato su basi più stabili 
per effetto di una maggiore do­
manda da parte degli utilizzatori 
statunitensi.
L’argento infine ha seguito l’oro, 
ma solo "a distanza” .
Pesa in fa tti sul m eta llo  il t im o ­
re che gli USA m ettano in ven­
dita buona parte de lle  loro gia­
cenze e che i fra te lli texani 
H u n t siano costre tti a liberarsi 
d e ll’argento in loro possesso 
(res iduo  ingente di un te n ta ti­
vo d i accaparram ento  di p ro ­
porzioni colossali) pe r fa r fro n ­
te alle pe rd ite  accusate in spe ­
culazioni poco fe lic i.

Roberto Capezzuoli



È DI SCENA 
IL DOLLARO

La sorprendente vittoria del so­
cialista M itterand alle elezioni 
presidenziali francesi, ma so­
prattu tto il tim ore  che una sua 
alleanza di governo con il Partito 
Comunista Francese possa co­
stitu ire un elem ento destabiliz­
zante sul piano internazionale, 
ha creato un m om ento di confu­
sione e di incertezza sui mercati 
de ll’oro, la cui quotazione si è re­
pentinam ente portata sopra i 
500 dollari.
A ltrettanto in fretta, però, il rialzo 
è rientrato, mancando validi pre­
supposti per un ritorno della 
speculazione e degli investitori 
sul m etallo giallo.
I maggiori esperti del mercato r i­
tengono, infatti, ancora prem a­
tu ro  un rialzo de ll’oro. Secondo 
la "Consolidated Goldfields” è 
ancora troppo presto per spera­
re che la fase di ribasso de ll’oro, 
in atto da sedici mesi, sia esauri­
ta. La ripresa, aggiunge la “G old­
fie lds” nella sua rassegna "Oro 
1981” , avverrà sulla scia di consi­
stenti acquisti di m etallo giallo 
da parte degli utilizzatori indu­
striali e dei gioiellieri. Lo stesso 
“Credito Svizzero” ha escluso 
che le banche centrali dei paesi 
produttori di petrolio siano in ter­
venute recentem ente sul m er­
cato aureo. D'altra parte i paesi 
produttori di petrolio sembrano 
preferire una m aggior diversifi­
cazione negli investimenti delle 
loro enorm i disponibilità. Diversi 
m iliard i di dollari, provenienti da 
un paese del Golfo Persico, si 
sono indirizzati verso Wall 
Street. Non è un fenom eno da 
sottovalutare. Va tenuto conto, 
infatti, che l’industria statuniten­
se ed in particolare la sua tecno­
logia si è presentata, in questo

prim o scorcio di anno, com e la 
più avanzata e la più sofisticata. 
L’em ozionante avventura dello 
"Space Labe” è una dim ostra­
zione di potenza ma anche di 
nuove ed interessanti prospetti­
ve per l’industria americana. E 
gli enorm i capitali in circolazio­
ne sem brano diretti a cogliere 
questa favorevole occasione, o l­
tre  che, naturalmente, gli alti tas­
si di interesse offerti dal dollaro. 
È proprio il dollaro che domina 
nuovamente la scena internazio­
nale, rilanciato dalla più decisiva 
politica di Reagan. Il rafforza­
m ento dei tassi di interesse ne­
gli Stati Uniti ha costituito un 
elem ento determ inante nella 
prosecuzione di una fase riflessi­
va del m ercato dell’oro, la cui 
quotazione, tuttavia, sembra 
aver trovato punti di resistenza 
intorno ai 470 dollari.
Su certi livelli di prezzo si assiste, 
infatti, ad una ripresa degli ac­
quisti da parte degli utilizzatori 
industriali. Ma sembra anche 
evidente il sostegno dei prezzi 
da parte di alcune banche cen­
tra li dei paesi occidentali che 
nel corso degli u ltim i anni han­
no effettuato rivalutazioni delle 
loro riserve auree.

BANCHE SVIZZERE 
HANNO PERSO 

CON SPECULAZIONI 
S U LL’ARGENTO

B ern a— Alcune banche svizzere 
hanno accusato perdite cospi­
cue nel 1980 con speculazioni 
sul m ercato a term ine de ll’ar­
gento. Lo ha reso noto un porta­
voce della Commissione banca­
ria federale, il quale ha precisato 
che alcuni istituti hanno violato 
norm e federali.
La conosciuta riservatezza elve­
tica ha im pedito che venissero 
resi noti i nom i delle banche che 
hanno operato sui mercati a te r­
m ine dell’argento.

GLI USA
VENDERANNO ARGENTO 

DALL’AMMASSO

W ashington — L’am m inistrazio­
ne Reagan ha in programma la 
vendita di 15 m ilioni di once di 
argento degli stocks governativi 
da effettuarsi entro il 30  settem ­
bre prossimo, mentre con il 
nuovo anno fiscale, che inizierà 
il 1° ottobre, saranno vendute 52 
m ilion i di once di metallo. Un 
quantitativo analogo sarà vendu­
to nel 1983 e 21 m ilioni di once 
nel 1984.
L’am m inistrazione Reagan ha in 
program m a di vendere tu tto  l’ar­
gento attua lm ente esistente ne­
gli stocks della G.S.A. e le vendi­
te, se approvate dal Congresso, 
avverranno alla media di 1 m ilio ­
ne di once alla settimana. Tali 
vendite non dovrebbero distur­
bare un m ercato speculativo co­
me quello de ll’argento.

IN DIFFICOLTÀ 
L’ INDUSTRIA OROLOGIAIA 

SVIZZERA

Zurigo — Le azioni della Società 
Suisse pour In d u s tr ie  horologe
re (SSIH), la quarta produttrice 
di orologi al mondo, hanno ac­
cusato un pesante ribasso alla 
Borsa di Zurigo. Il m otivo è da a t­
tribu ire  alle notizie riportate da 
quotid iani elvetici secondo le 
quali la SSIH sarà costretta ad 
azzerare il capitale (.69 m ilion i di 
franchi) e le riserve (59 m ilion i 
di franchi) per coprire le perdite. 
Le azioni della SSIH all’inizio 
dell’anno erano quotate 200 
franchi ed oggi sono attorno ai 
20.
Le perdite della società svizzera, 
il cui capitale è contro llato per il 
25% dalla UBS (Unione di Ban­
che Svizzere), ha perso circa 150 
m ilion i di franchi e p e r fa r  fronte 
a questa difficile situazione e po­
te r proseguire la produzione ha 
chiesto ad un consorzio di ban­
che un finanziamento di 300 m i­
lioni di franchi.
La SSIH produrrà ancora m ar­
che com e "Omega” e ’T issot” , 
mentre abbandonerà le marche 
più com m erciali, non più in gra­
do di com petere con la produ­

z ione  giapponese.



UNA
VITA PER 
VALENZA

Il 18 giugno scorso Valenza ha perso 
uno degli esponenti del mondo ora­
fo più rappresentativi, attorno al 
quale ruota la storia della crescita e 
dello sviluppo del settore. 
Parliamo della scamparsa del Cav. 
del Lav. Rag. Luigi Illario. Contitola­
re della Ditta Carlo lllario e Fratelli, 
fondata nel 1925, che tanto presti­
gio ha portato a Valenza per l'alto li­
vello qualitativo della sua produzio­
ne e soprattutto per aver insegnato 
l'arte orafa ad un gran numero di di­
pendenti che si sono successiva­
mente messi in proprio amplifican­
do e diffondendo ulteriormente 
l'esempio d'alta tradizione artigiana. 
Egli non limitò la sua attività alla so­
la sua azienda ma, spinto da una in­
stancabile volontà, operò sempre a 
favore della categoria occupando 
numerose cariche di grande re­
sponsabilità.
Oggi, che a pochi giorni dalla sua 
scomparsa ripercorriamo le tappe 
della sua lunga carriera — ci ha la­
sciati all'età di 83 anni — ci rendia­
mo conto della vastità di impegni 
che questo nostro Collega si assun­
se, avendo sempre dinanzi a sé 
l’unico obiettivo della valorizzazione 
della categoria orafa Valenzana.
Fu Capitano degli Alpini durante la 
Grande Guerra e Consigliere Co­
munale per 26 anni; per 20 anni 
consecutivi Consigliere Provinciale. 
Presidente della Camera di Com­
mercio della Provincia di Alessan­
dria dal 1950 al 1977.
La sua storia è strettamente legata 
alla nostra Associazione Orafa. Lo 
incontriamo per la prima volta nel 
1947, quando con l'incarico di Vice 
Presidente — l'AOV era al suo se­
condo anno di vita — fu promotore 
di una scuola governativa di orefice­
ria in Valenza che, grazie al suo app

orto, vedrà la luce nel '50 con il no­
me di Istituto Professionale di Orefi­
ceria Benvenuto Cellini. In questa 
scuola nascerà anche il Gabinetto 
di Analisi Gemmologiche della Ca­
mera di Commercio.

Oggi essa è Istituto Statale d'Arte ed 
è nota in tutto il mondo per la sua 
unicità.
Nel frattempo era stato nominato 
rappresentante della categoria 
gioiellieri in seno alla Confedorafi. 
Nel 1957, dopo una parentesi di at­
tività della AOV, ritroviamo Luigi llla­
rio per la prima volta presidente del 
Consiglio, carica che terrà ininter­
rottamente fino al 1975, anno in cui 
non ripresenterà la sua candidatura 
al Consiglio per il peggioramento 
delle sue condizioni di salute. Ricor­
diamo la sua commozione quando 
durante le celebrazioni del trenten­
nale della fondazione fu nominato 
Presidente Onorario a vita del So­
dalizio.
Fin dal suo primo anno, la Presi­
denza di Luigi lllario fu ricca di gran­
di realizzazioni. Valenza partecipa 
per la prima volta alla Fiera di Mila­
no e a quella di New York, che ha 
costituito il presupposto per tutte le 
future realizzazioni dirette a favorire 
ed incentivare le esportazioni.
Nel 1958 è promotore e fondatore 
della Export-Orafi, la società che 
consentì di sollevare le piccole 
aziende dai problemi inerenti le 
spedizioni all’estero, mentre con­
temporaneamente fonda la società 
immobiliare che acquisisce in pro­
prietà Villa Scalcabarozzi, attuale se­
de dell’AOV: senza il suo apporto 
fattivo concretizzato nell’acquisto 
della maggioranza delle azioni, que­
sta realizzazione non sarebbe stata 
portata a termine.
Il suo attivismo entusiasta lo portò 
presto a concepire una Mostra Per­
manente dell'Oreficeria in Valenza, 
per consentire e facilitare i contatti 
commerciali con i visitatori esteri 
che giungevano a Valenza e per par­
tecipare ai vari appuntamenti fieri­
stici in Italia ed all’Estero. Essa fu 
inaugurata ufficialmente il 16 luglio 
1959 alla presenza del Pres. della 
Repubblica Giovanni Gronchi e 
rappresenta la realizzazione più im­
portante: nel suo discorso rivolto al 
Pres. della Repubblica egli disse tra 
l'altro: — Questa Mostra Permanen­
te dovrà operare il miracolo di far sì 
che Valenza orafa cessi di essere un 
puntino nero sulla carta geografica 
per diventare invece un faro lumi­
noso verso il quale dovranno diri­
gersi tutti gli operatori orafi del 
mondo. — Ancora nel 1959 vede la 
luce, sotto la presidenza lllario, 
l’Orafo Valenzano, la nostra rivista 
di categoria.

Si susseguono intanto i successi 
delle mostre all’estero mentre Va­
lenza attraversa, negli anni '60, il pe­
riodo di massimo sviluppo occupa­
zionale.
Il 10 Novembre 1969 si svolge a Va­
lenza, presieduto da Luigi lllario, il 
Convegno Nazionale della Legge 
sui Titoli: la nostra città è al centro 
degli interessi della categoria orafa 
italiana.
Accanto a questi grandi sforzi orga­
nizzativi non deve essere dimentica­
ta l’attività a favore degli artigiani 
orafi profusa come membro del 
Consiglio di Amministrazione della 
Banca Popolare di Novara e come 
Amministratore dell’Opera Pia Pel
lizzari e inoltre la fondazione 
dell’Istituto per gli Orfani dei lavora­
tori Enaoli costruito su un terreno 
da lui donato.
Il 1975, come abbiamo detto, segna 
il termine della sua attività a favore 
dell’AOV. In corrispondenza del 
Trentennale della Fondazione si as­
siste nel Consiglio ad un ricambio 
che possiamo definire “generazio­
nale”, ma la strada delle importanti 
realizzazioni è tracciata.
L'AOV, grazie alla forte personalità 
del Cav. del Lav. Luigi lllario rag­
gruppa oggi la maggior parte degli 
orafi di Valenza.
Non dimenticheremo facilmente la 
grande capacità comunicativa 
dell'uomo, la decisione ed aggressi­
vità con cui sapeva calarsi nei pro­
blemi della nostra categoria orafa 
Valenzana, la volontà di "fare" anche 
a costo di sacrifici personali, la luci­
da coscienza che l'artigianato Valen­
zano può acquistare un suo peso 
solo attraverso l'associazionismo.

F.C.
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GIORGIO TESTERÀ

15 04 8  Valenza -  V ia XX S e tte m b re , 16B  -  Tel. (0131) 9 4 0 2 9



Diamondprobe . . .  per un rapido 
e sicuro riconoscimento di un 
diamante dalle sue imitazioni

GEMOLOGICAL SHOPC.so Garibaldi, 19 -  Tel. 0131 - 953832 -  15048 Valenza - AL
Agente organizzazion i fie ris tiche  per g io ie lleria  
p resso C om ple jo  Ferial C o rdoba  - A rgentina
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KIMBERLEY DIAMONDS ITALIA S.R.L.
VALENZA (ITALIA) - Viale Dante 24 
Tel. (0131) 93592 - 93478 - telex 21051

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

PMPINO & MORTARASNCVALENZAdiamanti e pietre preziose

viale Dante, 24 
tei. 93 .592  - 93 .478  
telex  21051

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



SANTO MASSIMINO
PREZI OSI

m

CATANIA - Tel. 095/822187 - 608322 - 607755 
VALENZA - Viale Oliva, 6 - Tel. 0131/953377



A DYNAMIC FIRM 
CATERING TO

FOREIGN JEWELLERS OPERATING IN ITALY.

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

guarantees accurate Service 
from manufacturers 

and solves legai, customs 
and other technical problems.

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

MILANO VALENZA 
via Fratelli Gabba, 5 via Mazzini, 40 

tei. 02/87.77.26 - 87.50.60 tei. 0131/97.76.08 - 97.76.27 
telex 340261 MDT
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Fratelli Ceriana s.p.a. Banca



IBRO srlInsurance Brokers
Consulenza Assicurativa e Finanziaria

Assicuratore di fiducia delle 
seguenti Associazioni :

Associazione Orafa Valenzana 
Associazione Orafa Piemontese 
Federazione Nazionale Grossisti 
Federazione Nazionale Dettaglianti.

via Cavour, 5 
tei. 0131 - 2357 
15100 - Alessandria

P.zza Donatori di Sangue, 16 
tei 041 - 984678 
30171 Mestre - Venezia



BALESTRAfirm a l oro dal 1882

Deposito fiduciario:Ettore Cabalisti
via Tortrino 10-tel.92780 VALENZA

GIOVANNI BALESTRA & FIGLI
SEDE E STAB IL IM EN TO : V IA  D E L L A  R E S ISTEN ZA  1/3 CAM PESE  
38061 BASSAN O  D E L  G R A P P A  (VI) - T E LE F . (0424) 80.221 (r.a.) 

T E L E X  430098 B A L E S T R A  • B A S SA N O G R A P P A  - IT A L IA
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Un punto 
di riferimento 

Sanpaolo

a Valenza
in corso Garibaldi, 111 

tei. (0131) 953621 
telex 210569

SANPAOLO
ISTITUTO BANCARIO 
SAN PAOLO DI TORINO



o ra fo  e g io ie ll ie re  in  V alen za

G IU S E P P E  CAPRA IM P O R T  - EXPORT
15048 Valenza (Italy) Via San Salvatore 36 - Tel. 0131/93144 - 952182 - Casella Postale 110



viale della repubblica 4/a 15048 valenza
GIORGIO LOMBARDI - GIOIELLI tei. (0131) 93462 - marchio AL 2467 -

presenti alla Mostra del Gioiello Valenzano

.



LPLunghi Pietre Preziose

di Lunghi Luigi &  C  S.a.s.

15048 Valenza
V.le Galimberti, 26
Tel. (0131) 953.864-953 .865



Banca POPOLARE D 

NOVARA



DE REGIBUS FRANCO

15046 San Salvatore M on fe rra to  (AL) - Via Santuario, 5  - Tel. (0131) 3 3 .4 8 6  
20100  M ila n o  - Via Paolo Da Cannobjo, 5  - Tei (02) 808351  

Telex: 212377 DIERRE /
608 AL



Volete un domani sereno? 
scegliete
la linea “Arcobaleno”

Pasino Roberto
Maestro Artigiano di Bottega Scuola
Via Mincio, 7 - Tel. (0444) 51.09.84
Marola - Torri di Quartesolo - Vicenza (Italia)



eugenio torri & C.
208 ROMA

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



MORAGLIONE

F.lli moraglione valenza (al.) via sassi,45 tel.0131°91719/975268

*■52*



V IS C O N T

I
P R E Z I O S I

Visconti Preziosi di Gian Piero Visconti -15048 Valenza - Via Mazzini, 46 - Tel. (0131) 94656-91240
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UNA PARURE 
PER DUE

BIEMME
di Boccalatte e Mazzucco

La novità essenziale di questa parure composta, è la possibilità di trasformare con un 
semplice sistema di viti il pendente del coillier in ferma-cravatta e le boccole in polsini. 
BIEMME snc - Via F.lli Rosselli 10/A -15048 Valenza Po (AL) Italy - Telef. (0131) 94852



794 AL

Guerci &
Pallavidini 

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



CATU srl20123 MILANO - VIA DEI  PIATTI 5TEL. 866.828IMPORT - EXPORTStudio e soluzione di qualsiasi problema di packaging Study and solution of any packaging problems- Sacchetti renna per gioielli - orologi - astucci- Carta pastello opaca extra lusso e seta- Carta plastificata - Scatole in cartoncino a scatto- Scatole porta astuddi- Scatole Florida- Sacchetti in carta plastificata- Sacchetti Miami 5 misure 4 colori- Borse juta- Borse telate colorate- Borse jeans- Etichette autoadesive 
negative positive- Nastro autoadesivo- Nastri in rajon intestato- Nastri peer fiocchi- Elastici dorati con fiocchetto- Bustine per riparazioni- Blocchi per riparazioni- Garanzie per brillanti e generiche- Biglietti da visita 

generici e stampa a caldo- Forniture per dettaglianti e grossisti- Carta pubblicitaria in blocchi- Cataloghi e depliants- Stampati di ogni genere



02/8082.24-80.40.91-80.40.94
I  n u m e r i d e l l 'o r o  

e  d e l l ’a r g e n to

Mario V illa. I l filo  diretto 
sulle quotazioni 

dell’oro e dell’argento.
SERVIZIO SEGRETERIA TELEFONICA (quo taz ion i dell’oro e dell’ argen to). Per 
u lte r io ri in form azion i e pe r le operazioni rim an e  a disposizione della sp e tta ­
bile c lien te la l’UEFICIO CONTRATTAZIONI: Tel. 02/80.97.41 ( 10 linee rie. aut.)

M a rio  V illa
METALLI PREZIOSI

s.r.l.

20123 MILANO - Via Giuseppe M azzini, 16 - Tel. 02/80.97.41 ( 10 linee rie. au t.) Stabilim ento 20159 MILANO - Via G iovanni Bovio, 16 
Tel. 02/60.73.241 (5  linee rie. au t.) Telex 334111 MAVTLLA - Telegram m i: VILLABANC - P.O. Box: 924 MILANO - M archio ID 360 MI



EUROGOLD GIOIELLI

FIERA DI MILANO STAND 711-713 
FIERA DI VICENZA STAND 334 
FIERA DI BASILEA STAND 313 - HALLE 34 
MOSTRA DEL GIOIELLO VALENZANO
VALENZA (AL) ITALY - VIA C. ZUFFI, 10 - TELEF. 94690 - 951201

S
TU

D
IO

 P
H

O
TO

C
H

R
O

M
 - 

V
AL

EN
ZA



ABR via. Lega Lombarda, 14-Tel. 0131/92082
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LUIGI TORRA
Oreficeria - Gioielleria

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

parrure in zaffiriGOLDEN EIGHT
di Doratiotto Giuseppe 
Oreficeria Gioielleria 
Export
15048 Valenza - V.le Manzoni, 22 - Tel. (0131) 94669 
1478 AL



PANELLI & CANU
Fabbrica Oreficeria Gioielleria 

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

Lavorazione brevettata 
■ 1761 AL



B R BARBERO E RICCI
Export / Oreficeria - Gioiellerìa

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

Basilea: Stand 113/43 - Vicenza: stand 257

A N G E LO  B A IO
LAVORAZIONE GRANATI

Oreficeria
Via Trieste 30 -15048 Valenza

Tel. (0131) 91.072
880 AL

•'s:



Leva SANTINO

LEVA SANTINO fabbrica oreficeria via Camurati, 12 15048 VALENZA tei. 0131-93118 catalogo a richiesta collezione 1981



Giuseppe
Benefico

brillanti, pietre preziose, coralli 
Viale Dante, 10 - Tel. 93.092 - Valenza



L'O R O  DI VALENZA

GIOIELLI DI QUALITA 
E PRESTIGIO



V i

Aim etti 
Pietro Carlo
OREFICERIA GIOIELLERIA

15048 Valenza - Via Carducci, 3 Tel. 0131/91123 y

GIOIELLI ARIANNA
VALENZA

A R T  L I N E  di Ceva & C. snc

Fabbrica Gioielleria
Via Martiri di Lero, 9
Tel. (0131) 94275

ART.O.VA. snc Artigiani Orafi Valenza Creazioni 
Proprie Via Camurati 32 - Tel. (0131) 92730 - 15048 Valenza



BALDI FABBRICA

&.C.SNC
OREFICERIA
GIOIELLERIA

15048 VALENZA 
VIALE REPUBBLICA, 60  
TEL 91.097

Marchio 197 AL

ditta BAJARDI LUCIANO
fabbrica gioielleria oreficeria 

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

FABBRICA OREFICERIA
SI ESEG U O N O  LAVORI SU  D ISE G N O  creazione propria

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

BBP di Gianni Baiardi & C.
Artigiani Orafi______________

Via L. Ariosto, 16 
Tel. (0131) 9 4 5 0 0  
15048 Valenza 
2141 AL



BEG A N I A R ZA N I 15048  valenza 
via s. g iovann i, 17 
te i. (0131) 93109

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

GIUSEPPE BENEFICO
B R I L L A N T I  

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

C O R A L L I

M I L A N O  V A L E N Z A
Piazza Repubblica, 19 - Tel. 662.417 Viale Dante, 10 - Tel. 93,092

BERISONZI & DEMARTINI
OREFICERIA GIOIELLERIA 
FABBRICA LAVORAZIONE PROPRIA

Fiera VICENZA: Gennaio-Giugno  -  stand n. 688

»

1

Fiera MILANO: Aprile - stand n. 27/411

MOSTRA DEL GIOIELLO VALENZANO

15048 VALENZA 
Viale Padova, 10 
Tel. (0131) 91830 
1676 AL

oreficeria - gioielleria - argenteria

Fratelli BIANDRATE
EXPORT
15048 VALENZA (Italy) - VIA DONIZETTI, 10/A  - TEL (0131) 91484



Alfredo Boschetto
FABBRICA OREFICERIA

anelli - boccole - spille cammeo - ciondoli 

CREAZIONI PROPRIE

15048 VALENZA (Italy) - Via Sandro Pino, 15 - Tel. 0131-93.578 1603 AL

B u zi°
BUZIO, MASSARO & C. sncFabbrica Oreficeria e Gioielleria15048 VALENZA (ITALIA)VIA B. CELLINI 61 - TEL. (0131) 926891817 AL

CANEPARI RENZOGIOIELLERIAANELLI STILE ANTICO - FANTASIA - CLASSICI -IN ORO BIANCOVIA DEL CASTAGNONE 1 - TEL. 94289VALENZAMARCHIO 1467 AL

FRANCO CANTAMESSA & C.
P ro d u z io n e  e c o m m e rc io  Preziosi

Via G. Calvi, 1 8 -  Telef. (0131) 92243 -  15048 Valenza
Marchio 408 AL



C A T T A I F.ll i
ORAFI GIOIELLIERI

15048 Valenza 
Via Cavour, 21 

Tel. (0131) 9 5 2 6 8 3
2286 AL

a n g e l o  c e r v a r i
15042 Bassignana

via Alessandria, 26 - tei. (0131) 96196 

872 AL

MARCO CARLO RENZO
C E V A
Via Sandro Camasio, 4 - Tel. 91027 - 15048 VALENZA 

M archio 328 AL

creazioni
CO RO L di Paolo Lombardo

Milano
C.so Ticinese, 62
Tel. (0 2 ) 8397800/8391580
7 8 0  M I



CORRAO snc
FABBRICA GIOIELLERIA

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

COVA GIANCARLO & C  S.N.C.

FABBRICA OREFICERIA GIOIELLERIA

Via Prevignano, 41 - San Salvatore M o n fe rra to  (AL) - Tel. (0131) 33354
1396 AL

De Gaspari & Barberis
FABBRICA OREFICERIA E GIOIELLERIA

VIA SAN SALVATORE 28 (CASA VISCA) -  15048 VALENZA (AL) - TEL. 0131/93266
1002 AL

doria f. Ili
V.LE B. CELLINI, 36  - TEL. (0131) 91261 -15 0 4 8  VALENZA



DUCCO F.LLI
P.zza B. Croce, 30 
Tel. (0131) 92109 
15048 Valenza 

m m  679 AL

EFFE PI GIOIELLI

fabbrica gioielleria-oreficeria
di ELIO PERON

15048 Valenza (Italyl - Corso G aribaldi, 139 - Tel. 0131/92138
marchio 2247 AL

E R I K A
FABBRICA OREFICERIA e ARGENTERIA

CREAZIONI PROPRIE
Vasto assortimento di catene, ciondoli bracciali e anelli 

Via Rogna 2 - Tel. 0142/63283 -  15040 MIRABELLO MONF. (AL)
1825 AL

ERMA snc
laboratorio di gioielleria

Via Sottotorre, 21 
Telefono 0131/339054 

15046 San Salvatore Monferrato (Al)



ESSEBI d i Siligardi Alberto

Fabbrica Oreficeria

, 8 Tel 0131 93431 -15048 Valenza - 2000 AL 
Via Gramsci, 8 - le i. ui

F.A.G.FABBRICANTI- ARTIGIANI - GIOIELLIERIAdi Rivera Palazzolo Raccozzi
Via Carlo Noè, 12 - Tel. (0131) 94694 -15048 Valenza

FRACCHIA & ALLIORI
GIOIELLERIA

Lavorazione anelli con pietre fin i

Circ. Ovest, 54 -  Tel. 93129 -15048 Valenza 

Marchio 945 AL

GEI GIOIELLI sncdi GIANSANTE & TODESCHI

15048 Valenza - V.le Manzoni, 17 - Tel. (0131) 94465
2352  AL



H A R P O ’ S
DIAMANTI - GIOIELLI

Produzione e D irezione: 15048 Valenza - Via Piacenza, 14 - Tel. 0131/953671 (5 linee)
2461 AL

1354 AL

LEVA GIOVANNI
FABBRICA OREFICERIA GIOIELLERIA__________

Import - Export
V.le della Repubblica, 5 - Tel. (0131) 94621 - 15048 Valenza

LUNATIfabbricanti gioiellieri export

Via Trento Tel.91338/92649 
VALENZA

Marchio 160 AL

MAJORANA & CABRINO s . n . c .

Gioiellerìa
15048 Valenza - Via Wagner, 11 - Tel. (0131) 93521 

1874 AL

Fiera Milano Stand 803 
M ostra d el G ioiello V alenzano - Ottobre 

Gift Firenze



MANCA
Gioielli

VALENZA
Via Mario Nebbia, 7 

Tel. (0131) 94112

1258 AL

B. TINO & VITO
PANZARASA

DAL 1945
OREFICERIA E GIOIELLERIA  
della migliore produzione valenzana

28021 BORGOMANERO (Novara) 
Via D. Savio, 17 -Tel. 0322/81.419

PANZARASA & RASELLI1184 AL

15048 VALENZA (ITALY) - VIALE B. CELLINI - EX STRADA ALLA COLLINA - TEL. 0131/94171

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



P.G.P.
di Pagella Galdiolo Pancot

15046 San Salvatore (AL) - Via Amisano 18 - Tel. (0131) 33.583
1884 AL

gian carl o piccio
gioielliere

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

l’oro e i gioielli di

PONZONE F.lli s .n .c
al n eg o zio  d ire tta m e n te  

__________il g io ie llo  nuovo__________
15048 VALENZA - VIA XII SETTEMBRE, 49 - TEL. 93381

MARCHIO 1706 AL

RACCONE & STROCCOchiusure per collane e braccialiVia XX Settembre 2/atel. 0131 9337515048 VALENZA (Italy)



Dirce Repossi
GIOIELLIERE

Viale Dante,49 • Telef. 91.480 • 15048 VALENZA PO

R ic c i G ia n  P ie tro  &  C .
Oreficerìa Gioielleria
15048 Valenza 
Via Cremona, i 
Tel (0131) 9436 
1545 AL

GIUSEPPE ROCCIA oreficeria e gioielleria lavorazione artigianale artistica 15048 Valenza - italy - via m. nebbia 9/13 - tel. (0131) 94714

Seven Gold snc
Gioielleria Oreficeria

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



SISTO DINO 
FABBRICANTE
GIOIELLIERE
EXPO RT creazioni fantasia

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

EUGENIO TORRI & C.
s.r.l.

GIOIELLERIE - OREFICERIE - CREAZIONI

Sede: 00184 ROMA - P.zza San Giovanni, 18 - Tel. (06) 777.652-775.738 - Telex: 614317 Torri 
Filiale: 15048 Valenza - Via Galimberti, 26 - Tel. (0131) 953.775 
208 Roma

VALENTINI & FERRARI
OREFICERIA GIOIELLERIA

e x p o r t

15048 VALENZA-VIA GALVANI 6 -TEL. 0131 93105
MARCHIO 1247 AL

V a le n z a .
export

gioielleria
oreficeria
Viale Santuario,50 
tei. 91321 
VALENZA PO



VALORAFA
di De Serio & C.
Fabbrica Oreficeria - Gioielleria
Via Camurati, 8/B - Tel. (0131) 94915 -15048 Valenza 
2191 AL

ENZO
VARONA

Via M. di Lero, 14 - Tel. (0131) 91850 -15048 Valenza
2329 AL

VARONA GUIDO
FABBRICA OREFICERIA

ANELLI BATTUTI 
CON PIETRE SINTETICHE E FINI

MONTATURE
15048 VALENZA (AL) - Via Faiteria, 15- Tel. (0131) 91038

Zeppa Franco
OREFICERIA GIOIELLERIA

Laboratorio e uffici:

Via XXIX Aprile, n. 36 Tel. (0131 ) 93477 VALENZA



4 Mostra dei Gioiello Valenzano 10-14 Ottobre 1981 
4. Schmuckmesse in Valenza 10-14 Oktober 1981

PER PRENOTAZIONE ALBERGHI, AEREI, SERVIZIO AUTONOLEGGI,- 
VIAGGI ORGANIZZATI:GOLD TRAVEL SASAGENZIA VIAGGI

FUR HOTEL - ODER FLUGRESERVIERUNG, AUTOVERLEIH, GRUPPEN- 
REISEN, WENDEN SIE SICH AN:

AGENZIA VIAGGI DESIGNATA DALL’ASSOCIAZIONE ORAFA VALENZANA 
REISEBURO DER ASSOCIAZIONE ORAFA VALENZANA

GOLDTRAVEL s.a.s.
15048 VALENZA (Italia) - Piazza Gramsci 14 
Tel. 0131/94971-72 - Telex 211360 GOLD VA



Export Orafi Mostra Permanente Oreficeria s.r.l.
15048 Valenza (italy) Via Mazzini, 1 1 Piazza Don Minzoni, 1 Telegr. Exportorafi-Valenza
Telefono U ffic io  Export (0131) 93395/94593 Telefono U ffic io  Mostra (0131) 92184/975290 Telex 210106 Exoraf

We exhibit at: VICENZA - January-June - RJA - February-July - MILANO - Aprii 
BASLE - Aprii - DUSSELDORF - March-September - VALENZA - Permanent show



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

per favore non fatevi mostrare 
i gioielli di Mario Fontana

A
d 

S
er

v
ic

e

GIOIELLI DI MARIO FONTANA MILANO-PARIGI
GIOIELLI DI MARIO FONTANA SNC - VIA FABIO FILZI 27 - MILANO - TEL 02/639056
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