
ORGANO OFFICIALE DELL ASSOCIAZIONE ORAFA VALENZANA 
P. ZZA DON MINZONI 1 - 15048 VALENZA 
PUBBL. BIM. 5/84 SPED. ABB. POST. GR. IV/70 
DIRETTORE RESPONSABILE: STEFANO VERITÀ

L'ORAFO

valenzano



Corti & Minchiotti
CREAZIONE GIOIELLI

15048 Valenza - Via Tortrino, 16 - Tel. (0131) 975307

Valenza (marzo/ottobre): stand 113-128 
Vicenza (gennaio/giugno): stand 232 

Basilea: 17/ 357-358 
Gold Italia

New York: Sheraton Center Floor Boot 293

I classici... con fantasia.



Benvenuti alla mostra "GIOIELLO VALENZANO"

A O  ASSOCIAZIONE ORAFA VALENZANA



RT. sas di Riccioli - Tabacchetti & C. - via G. Calvi, 7 -  15048 Valenza (Italy) 
tel. (0131) 93237/94632 - telex 210660 RT I
Fiere: Vicenza, Monaco, Valenza, Milano, Basilea, New York, Barcellona.

rt gioielli



R T . sas di Riccioli - T ab acch e tti & C. - via G. Calvi, 7 -  15048 Valenza (Italy) 
tel. (0131) 93237/94632 - telex 210660 RT I
Fiere: Vicenza, Monaco, Valenza, Milano, Basilea, New York, Barcellona. rt gioielli



Valenza (AL) - Viale Manzoni 42 - Tel. 0131/977. 654 
S. Salvatore (AL) - Via Santuario 11 - Tel. 0131/371015-371016 
Milano - Via P. da Cannobio, 5 (2° piano) - Tel. 02/808351 
Telex 212377 DIERRE I 
608 AL

di F. De Regibus & C.dr
DIERRE



D I E R R E
di F. De Regibus & C.

Valenza (AL) - Viale Manzoni 42 - Tel. 0131/977. 654 
S. Salvatore (AL) - Via Santuario 11 - Tel. 0131/371015-371016 
Milano - Via P. da Cannobio, 5 (2° piano) - Tel. 02/808351 
Telex 212377 DIERRE I 
608 AL

dr



D I E R R E
di F. De Regibus & C.

Valenza (AL) - Viale Manzoni 42 - Tel. 0131/977. 654 
S. Salvatore (AL) - Via Santuario 11 - Tel. 0131/371015-371016 
Milano - Via P. da Cannobio, 5 (2° piano) - Tel. 02/808351 
Telex 212377 DIERRE I 
608 AL

dr



Valenza (AL) - Viale Manzoni 42 - Tel. 0131/977. 654 
S. Salvatore (AL) - Via Santuario 11 - Tel. 0131/371015-371016 
Milano - Via P. da Cannobio, 5 (2° piano) - Tel. 02/808351 
Telex 212377 DIERRE I 
608 ALDIERREdi F. De Regibus & C.dr



RE CARLO
Oreficeria-Gioielleria
Uffici: Via Camurati, 34 
Fabbrica: Via Roma, 17 

Tel. (0131) 94208-953801 
15048 Valenza (AL)

AL 1845

Oggetti in oro giallo, brillanti e platino



MT
MARIO TORTI & C.

OREFICERIE
15048 Valenza - Circonvallazione Ovest 22 

te l. (0131) 91302/93241 
20121 Milano - Piazza Diaz 7 

tel. (02) 800354 
1055 AL



DAVITE & DELUCCHI
VALENZA

Vicenza (Gennaio/Giugno): stand 662 
Valenza (Marzo/Ottobre): stand 553/544 
Gold Italia: stand 809 
Basilea: stand 20-735

DD





Rougir d'amour 
G IANCAPPA

appuntamento a Valenza6-10 ottobre - STAND 274MOSTRA DEL GIOIELLO VALENZANO

ta
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Giancappa
gioielli

Viale Galimberti, 26 - Telef. (0131) 977903 - VALENZA (Italy) 
LABORATORIO ANALISI GEMMOLOGICHE AL 2590



Guerci 
& Pallavidini

Via Bergamo, 42  
15048 Valenza 
Tel. (0131) 92668  
794 AL

Valenza - m arzo/ottobre  
Vicenza - gennaio/giugno 
Basilea - aprile 
Milano - marzo (Gold Italia)

... le m ontature
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Via Bergamo, 42 
15048 Valenza 
Tel. (0131) 92668 
794 AL

Valenza - marzo/ottobre 
Vicenza - gennaio/giugno 
Basilea - aprile 
Milano - marzo (Gold Italia)

Guerci & 
Pallavidini

i gioielli...



ARGENTERI GIULIANO
gioielli

Mostra Gioiello Valenzano - stand 177

15048 Valenza 
Viale Vicenza, 1 

Tel. (0131) 92758-588127
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Tessuto a squam e

FOS
Semilavorati per orafi 
Catene a macchina
15048 Valenza 
Piazza Gramsci, 13/14 
Telefono (0131) 91. 001/2 
Cable: FOSVALENZA 
Telex: 212378 FOSVAL I

MADE IN VALENZA



f v E F F E - V

I d i  V E R I T Á  
&  F A N T I N I



FINE JEWELRY MANUFACTURERS

15048 VALENZA (Italy) - Via Trieste 
Phone (0131) 94012/91286 

Telex 215419 EFFEVI I
NEW YORK OFFICE: 527 Madison Avenue 

Suite 810 - NEW YORK, NY. 10022 
Phone (212) 688-9056/7
Linea “MENESTRELLO”

FIERE:
Vicenza - stand 129-130 

New York - JA Trade Fair - stand 130-131 
Milano, Macef - stand A15-17 

Milano, Gold Italia 
Basilea - stand 17/254-456 

Valenza - Gioiello Moda - stand 442-449 
Valenza - Mostra Gioiello Valenzano - stand 442-449 
Los Angeles - Pacific Show - It. Trade Commissioners 

Dallas - Jewelry Show 
New Orleans - Jewelry Show

fvEFFE-VI
di VERITÀ & FANTINI



G ianni B avastro
15048 Valenza -  Via Bologna 38 -  Tel. (0131) 93. 346-977. 646





15048 Valenza 
Corso Garibaldi 139 
Tel. (0131) 952. 190 
2572 AL

Fiere: Vicenza stand 1182 
Milano Gold Italia 
Basilea: 13/13661
New York: Sheraton Center booth 286 Rau GIOIELLI

Diego Benetti designer



Milano - Piazza S. Maria Beltrade I - Telefono 86. 90. 490

Fiera Milano Stand 699/701 - Fiera Basilea Stand 3 70 Halle 17 - Fiera Vicenza Stand 637 - Fiera New York Stand 129
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VICENZA - gennaio/giugno - stand 334

15048 VALENZA - VIA C. ZUFFI, 10 - TEL. 0131/94690-951201

FIERE: VALENZA - MOSTRA DEL GIOIELLO VALENZANO 

marzo/ottobre

BASILEA - aprile
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MILANO - aprile - stand 711 - 713

e

eurogold



GIOIELLI TERZANO FLLI
di Ninetto

Corso Garibaldi, 123 - Valenza 
telefono (0131) 92174



GIOIELLI
Via Carducci, 3 - Tel. 0131/91123 

15048 VALENZA (Italy)
1720 AL

Fiere: Milano - Vicenza - Valenza

Aimetti



VITTORIO LAZZARIN
Gioielli
Via Mameli 65 - Casale Monferrato (AL)
Tel. (0142) 74993
Via P. da Cannobio 9 - Milano
Tel. (02) 875004
AL 2184

Fiere:
Vicenza - stand 1162 
Valenza - stand 575 
Milano Gold Italia - stand 228

AL 2184



Gioielli prodotti e distribuiti da 

viale della Repubblica 5 - 15048 VALENZA (Italy) - tel. 0131/94621-1354 AL

L e v a  
G i o i e l l i
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VERDI G. &  C .
15048 Valenza
Largo Costit. Repubblica, 14/15 - Tel. (0131) 94619 
1865 AL
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FERRARIS &  C. snc
oreficeria gioielleria
viale dante 10 - 15048 valenza (italy)
tel. (0131) 94. 749

F



MORAGLIONE

fl li moraglione - valenza (al) - via sassi, 45 - te l. 0151/91719 -  975268



GIORGIO VISCONTI
GIOIELLERIA

15048 VALENZA - VIALE GALIMBERTI 12A 
TEL (0131)91161 -  94598 

2149 AL

Mostra Gioiello Valenzano - Stand 216 - 227



ÖRO TREND
di FERRARIS & C. s n c . FIERE:
15048 VALENZA (ITALY) Vicenza: Gennaio/Giugno

Vicolo Varese, 8/B Firenze: GIFT MART Febbraio/Settembre
Telefoni: Valenza: Marzo/Ottobre Stand 206A - 215A 

Valenza (0131) 952579 Milano: GOLD ITALIA Marzo 
Arezzo (0575) 29295 Basilea: Aprile



enrico terzano Oreficeri a e gioielleria
15048 Valenza - Viale Vicenza, 4/8 
Tel. (0131) 94884 
Fiera di Valenza 
Marzo/Ottobre - stand 412et



MOSTRA GIOIELLO VALENZANO MARZO/OTTOBRE - STAND 144-153
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FILERI
GIOIELLI ROMA - VALENZA ROMA - VIA DELL’ARTE, 85 - Tel. (06) 5917411/5914986

VALENZA - VIA CIRCONVALLAZIONE OVEST, 18 - Tel. (0131) 955114



Olympic Games

G IA N N I B A IA R D I &  C.
A rtig ian i Orafi

1 5 0 4 8  Valenza - Via L. A rios to , 16 -  Tel. (0131) 9 4 5 0 0
2141 A L
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RAIMA
gioielli di Raia & Maddaloni snc 

via Banda Lenti, 1 tel. 0131/951809 15048 Valenza (AL)

Vicenza: gennaio / giugno / settembre - stand 1172 
Firenze Gift Mart: febbraio - stand 45 

Milano Gold Italia: marzo/aprile 
Valenza: marzo/ottobre - stand 145

F
ot

o 
P

og
gi

 p
er

 O
V

.R



868 AL
Mostra del Gioiello Valenzano  

Stand 576

ACUTO PIETRO & C.
O re fic e r ia  

15048 VALENZA 
Via Cremona 22

Tel. (0131) 952422
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LIBERTÁ DI MUOVERSI.
È  la necessità d’oggi.

Il Sanpaolo la soddisfa offrendo 
servizi efficaci e moderni, 
in risposta ad ogni esigenza 
economica e finanziaria.

Il Sanpaolo è inoltre: 
consulenza, analisi e ricerche 
di mercato, revisione di 
bilancio, leasing, factoring, 
per operatori nazionali ed esteri.

Il Sanpaolo è 2.451 miliardi 
di fondi patrimoniali e fondi rischi 
e 33 . 741 miliardi di raccolta 
fiduciaria.

Il Sanpaolo è 370 punti 
operativi in Italia e filiali ad 
Amsterdam, Francoforte, Monaco, 
Londra, Los Angeles e New York; 
rappresentanze a Parigi e Zurigo; 
banche estere consociate:
First Los Angeles Bank,
Los Angeles; Sanpaolo Bank 
(Bahamas) Ltd., Nassau; 
Sanpaolo-Lariano Bank SA., 
Lussemburgo.

S A N  P A O LO IS T IT U T O  
BANCARIO SAN 

PAOLO DI TORINO

La banca, sempre. U
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DEAMBROGIO FLLI
Oreficeria - Gioielleria
15048 VALENZA Viale della Repubblica, 5H
Tel. (0131) 93.382 1043 AL

Vicenza: Gennaio-Giugno - Stand 424
Milano: Aprile - Pad. 27. Sal. 4. Stand 839
Basilea: Aprile - Pad. 44, Stand 318
Vicenza Gemmologia: Settembre - Stand 317-318
Mostra del Gioiello Valenzano: Ottobre - Stand 524-525



15048 VALENZA - Via Cremona 29/A - Tel. 0131/94368
1545 AL

O R E F I C E R I A

GI OI ELLERI A

R ic c i  G ia n  P ie t r o  &  C .  s n c .



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

modello
presentato in esclusiva 
al "gold in fashion" 
basilea -  aprile 1984

7ª  MOSTRA DEL GIOIELLO VALENZANO 
Valenza 6 -1 0  Ottobre 1984 

Stands 332  -  333  -  404 -  405

Distribuzione Nord Italia Gioiellerie Morosetti di C. Moro
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IL PLATINO. PER DARE UN VOLTO NUOVO 
AI VOSTRI GIOIELLI.

Il platino. Da sempre legato a culture e civiltà fondamentali, espressione della gioielleria

più raffinata. Da sempre il metallo più prezioso. Che si ripropone ora in Italia con il centro

Diffusione Platino: per garantirvi la consulenza dei migliori esperti; per fornirvi costante­

mente di efficaci strumenti di promozione e vendita. Per farlo diventare ancora una volta

un prezioso alleato. Nel dare un volto nuovo ai vostri gioielli. Nell'offri-

re un contributo e uno stimolo creativo ai vostri affari.

Pt

D I F F U S I O N E  P L A T I N O  
P L A T I N U M  G U I L D  I N T E R N A T I O N A L

LARGO TOSCANINI, 1 - 20122 MILANO - TEL. 02/706447- 792693

Desidero essere regolarmente informato 
sulle iniziative del centro Diffusione Platino.

OV

Nome e cognome

Qualifica professionale

Via
Cap. Città
Tel.
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GASTALDELLO FLLI
Presentano
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ACASUCCI



G C

GIANFRANCO CANU & C.
gioielli export

15048 VALENZA - Viale Manzoni 54 - Tel. (0131) 953698 PO. Box 151 - Telex 214254 CGEFFE I
2701 AL

NEW YORK - BRAVURA Cr. Ltd. - 366 Fifth Avenue - NY. 10001 - Tel. (212) 594-3412

FIERE:
MOSTRA DEL GIOIELLO VALENZANO 

VICENZA - Gennaio/Giugno 
BASILEA - Aprile Pad. 17/362 
NEW YORK - Febbraio/Luglio



CARLO BARBERIS & C.
15048 Valenza 

V. le B. Cellini, 57 
Tel. (0131) 91611 - Telex 215 444 I



GHISLIERI FLLI
FA B B R IC A  O REFICERIA , G IO IELLERIA
1 5 0 4 5  SALE (AL) - V IA  M AM ELI, 5  - TEL (0131) 8 4 . 2 9 2  
1 2 9 3  AL
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N E W  ITALIAN A R T
Via Mazzini, 16 - Tel. (0131) 953721 
15048 Valenza - Italy - 1813 AL
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MAIORANA CARMELO & C.
GIOIELLERIA

15048 Valenza 
Via Wagner 11 

Tel. (0131) 93521
1874 AL

MC

Fiere: Vicenza (stand 1067), Firenze Gift Mart, Basilea, Milano, Valenza (stand 505)



P a n e l l i  M a r io  &  C .  -  G io ie l le r ie

V IA  FAITERIA 10 -  TEL. (0131) 9 4 5 9 1 -9 2 1 1 3  
1 5 0 4 8  VA LE N ZA  PO (ITALY)

FABBRICA OREFICERIA GIOIELLERIA - EXPORT - MARCHIO 1261 AL - TELEX 214506 PANELL I

P



ARS

fabbrica gioielleria, 1946 al

15048 VALENZA - CIRCONVALLAZIONE OVEST, 18 - TEL. 0131/91566



fabbrico gioielleria, 1946 al15048 VALENZA - CIRCONVALLAZIONE OVEST, 18 - TEL. 0131/91566

ARS APS



PASERO-ACUTO-PASINO
ORAFI - GIOIELLIERI

15048 Valenza - Via G. Carducci, 17 - Tel. 0131/91108
2076 AL

Fiere: VALENZA Mostra del Gioiello Valenzano - Marzo/Ottobre - Milano/Aprile
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pietro  costa chiavaro
Casa fondata nel 1890 
12 CT
95131 Catania - Via Puccini, 30 
Tel. (095) 327. 144



Zaghetto 
Steffani Barbierato Via Noce n. 2 - 4 Tel. (0131) 94 679 - 15048 VALENZA / Italy
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FRATELLI DORIA
GIOIELLIERI

15048 Valenza 
Viale B. Cellini 36 
Tel. (0131) 91. 261

Mostra Gioiello Valenzano - stand 306

Presentato al 5° Concorso Gioiello Inedito 
alla 6 ª Mostra del Gioiello Valenzano

D



ci- zeta snc
di CATTELAN ZANLUNGO TODOERTI 

VIA XII SETTEMBRE 33 -  15048 VALENZA (AL) ITALIA - TEL 0131/977659
AL 2085

BASILEA - STAND 13/616 - FIERA DI V ICENZA STAND 1196 - MACEF M IL A N O  PAD. 31 III POST. H 11 - MOSTRA DEL GIOIELLO VA LEN ZA N O  STAND 136/137 - G O LD  ITALIA M ILA N O
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PEDRON MARIO
Oreficeria - Gioielleria 

15048 Valenza - Vicolo del Pero, 31 
Tel. (0131) 95. 39. 61



Visconti Preziosi di Gian Piero Visconti - 15048 Valenza - Via Mazzini, 46 - Tel. (0131) 94656-91240
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preziosi



Renzo

CARBONI
presenta

C

CARBONI

Fiera di Valenza, marzo e ottobre, stand 109-116 via rosselli 6-8 / 15048 valenza (al) / tel. 0131-91842
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RAITERI & CARRERO
Fabbrica Oreficeria Gioielleria -  Regione Vecchio Porto, 20  -  Tel. (0131) 95. 30. 16 - 15048  Valenza - 2366 AL
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Vlinea safari

1 5 0 4 8  

VALENZA - VIA TRIESTE 13 - TEL. (0131) 975201



it's safari time

by BARIGGI



i t ' s  s a f a r i  t i m e

by BARIGGI



FERRARIS FERRUCCIO & FIGLI
G io ie lle r ia  o re f ic e r ia

Via Tortrino, 8 -  15048 VALENZA - Tel. (0131) 91. 670
925 AL
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FIERA VICENZA / STAND 124-125 - FIERA MILANO / STAND 691-693 - JA. NEW YORK - MOSTRA DEL GIOIELLO VALENZANO



GABRIELLA RIVALTA
81, Salita Sant’Anna 15033 Casale Monferrato Alessandria 

0142. 70281
Fiera di Milano’ 83, stand 683

RG



di GIANSANTE - BUTERA & C.
15048 Valenza - Via M. Nebbia, 43 

Tel. (0131) 91. 135 
2352 AL

Valenza - Marzo/Ottobre 
Milano - (Gold Italia) Marzo 

Firenze - Gift Mart 
Vicenza - Gennaio/Giugno/Sett. 

Monaco - Inhorgenta 
Basilea - Aprile

15048 VALENZA - Strada alla Collina. 49 - Tel. 97. 73. 46 2038 AL

Mostra del Gioiello Valenzano 
8-12 Ottobre 83 Stand 407
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Gei gioielli

L e p i d o rL di LEGORA SERGIO &  C. sn c.

OREFICERIA - GIOIELLERIA



BB G .
Laboratorio Orafo 

Beltrami, Bernardotti, Guarona

15046 San Salvatore Monferrato 
Via del Pratone 10 
Tel. (0131) 371. 012 

2155 AL
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RICCI ADELIO
Preziosi 

15048 Valenza 
Via Martiri di Cefalonia, 28 

Tel. (0131) 91. 101
Mostra Gioiello Valenzano 

stand 456/459

B

Bucolo srlVia Vercelli, 3315048 VALENZA (AL)Tel. 0131/955317stand n. 257



Via M. Nebbia, 55 -  15048 Valenza 
Tel. (0131) 92777 - 93222 
1838 AL

sr gioielli

SORO
FABBRICA GIOIELLI - EXPORT



PIETRO LOMBARDI
Oreficeria

15048 Valenza (Italy)
Via Noce, 14 

Tel. (0131) 951204 
1443 AL

F R

frezza remo
oreficeria - gioielleria

15048 VALENZA 
via martiri di cefalonia, 28 ' 

tei. (0131) 953380 
785 AL



ORAFA NORD ITALIA

di PALAZZOLO Marcello & Ferruccio SDF.
Produzione: gioielleria minuta

Sede: 31015 CONEGLIANO (TV) - Via Manin 116/1 - Tel. (0438) 62885-62298-24360 
Filiale: 15048 VALENZA - Via Cunietti 10/B - Tel. (0131) 954478

FIERE: MOSTRA DEL GIOIELLO VALENZANO Marzo/Ottobre - CAMPIONARIA DI MILANO Aprile 
MACEF Febbraio/Settembre - VICENZA Gennaio/Giugno/Settembre 

BARI Orolevante - TOUR GIOIELLO INN Taormina/Roma/Rimini/Sanremo



LINEA
UOMO

D a r io  B r e s s a n
FABBRICA GIOIELLERIA - CREAZIONI PROPRIE - EXPORT 

15048 Valenza (Italy) - via Trieste, 13 - tel. 0131/94611
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15048 VALENZA 
ITALY

VIALE DANTE, 10 
TEL 0131 - 91150 

320 AL

Fiere
Vicenza - stand 418 

Valenza - stand 455-460 
Basilea - stand 17/356 

Macef - Milano 
Gold Italia - Milano
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NOVARESE 
& SANNAZZARO

SAS
FABBRICA GIOIELLERIA



MAGIULÈ
di Cova Giuseppe
GIOIELLI
Via Bologna, 20 - Tel. (0131) 94040 
15048 VALENZA 
2063 AL

Fiere: Valenza - marzo/ottobre 
stand 127
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M A C A O N E
gioielli  snc

15048 Valenza Largo N. Machiavelli, 2 - Tel. (0131) 951. 952 - PO. Box 156 - 2670 AL
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Mostra Gioiello Valenzano - marzo-ottobre stand 323



SALVATORE ARZANI
GIOIELLERIA
15048 Valenza 

via del Vallone, 2 
te l. 0131/93141-94855
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ENZO VARONA
15048 Valenza 

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

2329 AL
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GOLDEN EIGHT
di Doratiotto Giuseppe 

Oreficeria Gioielleria Export 
15048 Valenza - V. le Manzoni, 22 - Tel. (0131) 94669 

1478 AL

Febbraio - Monaco stand 319 halle 24 
Marzo - Valenza stand 562 

Aprile - Basilea stand 665 halle 13 
Settembre - Tokyo 

Ottobre - Valenza stand 562
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ellepi
GIOIELLI LIVIO PINATO

15048 Valenza Vicenza: stand 1066 
Circonvallazione Ovest 24 Milano Gold Italia: stand 845 

Tel. (0131) 977.339 -  1217 AL Valenza: stand 131/142
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Valenza lancia la "sua moda". Al concorso 
"Gioiello Inedito" è quest’anno abbinato un tema 
obbligato sul quale tutti sono invitati a cimentarsi: 
la spilla.

Eccoci, noi valenzani, all’ap­
puntamento più atteso e nel 
contempo più temuto del­
l’anno.

La Mostra autunnale del 
gioiello valenzano cade co­
me sempre in un periodo 
molto significativo, denso di 
aspettative, preludio a con­
clusioni che possono rivelar­
si positive o che possono so­
lo mediocremente chiudere 
l’anno di vendita.

I tempi di acquisto sono 
ormai compressi entro pe­
riodi sempre più definiti, a 
ridosso di quelli che sembra­
no essere 1 punti cardinali 
della gioielleria: primavera e 
autunno.

Se per molti, fortunatamen­
te, lungo tutto l’intero arco 
dell’anno si presentano -  
quando sono volitivamente 
cercate -  favorevoli occasio­
ni che si trasformano in pagi­
ne del copia commissioni, 
per parecchie aziende solo 
queste due stagioni consen­
tono di raccogliere buoni 
risultati, e magari talmen­
te soddisfacenti da compen­
sare i vuoti dei precedenti 
periodi.

Per questo l’appuntamento 
con la Mostra del Gioiello 
Valenzano, la più importan­
te manifestazione italiana 
d’autunno, è vissuto dai va­

lenzani con particolare e 
grandissimo impegno di par­
tecipazione.

N e è testimonianza anche il 
grande numero di gioiellieri 
che hanno dato la loro ade­
sione al concorso "Gioiello 
Inedito", la rassegna che pre­
mia la creatività degli artigia­
ni di questa nostra straordi­
naria città.

Il concorso "Gioiello Inedi­
to", momento di verifica del­
le proprie possibilità e tram­
polino per la successiva sta­
gione, fa ormai parte del co­
stume valenzano, della sua 
cultura artigianale, delle tra­
dizioni di recente formazio­
ne.

Ma se fino a ieri era sufficien­
te presentare un pezzo inedi­
to, soltanto significativo del­
la propria produzione, da 
questa edizione i partecipan­
ti sono invitati a misurarsi 
più direttamente, con impe­
gno ancora maggiore su un 
tema preciso scelto e propo­
sto dai responsabili dell’As
sociazione Orafa Valenzana.

La Notizia

fatti &  commenti 
dal mondo orafo

Quest’anno la scelta è caduta 
sulla spilla; e la scelta trova la 
sua giustificazione in almeno 
due ottime motivazioni.

Innanzitutto è stata conside­
rata quella specie di legge sui 
tempi ciclici per cui un pro­
dotto si ripresenta più in vo­
ga che mai dopo un periodo 
anche lungo di “caduta”.

E la spilla è innegabilmente 
in disuso da anni, pronta 
quindi per un sicuro revival.

In secondo luogo, la spilla 
più di qualsiasi altro oggetto 
ornamentale consente alla 
donna di esprimere la pro­
pria personalità, il suo biso­
gno di distinguersi, inven­
tandosi ogni giorno.

La spilla si offre come ogget­
to da interpretare, da utilizza­
re secondo le esigenze più 
personali; è un gioiello che 

può essere reinventato, utili
zzato per costruire, ciascu

no a suo modo, un proprio 
concetto di "moda".

Oggi la donna non accetta 
imposizioni ma suggerimen­
ti, vuole essere libera di sce­
gliere, di adattare le cose a se 
stessa a suo piacimento: per 
questo noi crediamo che 
questo oggetto-gioiello pos­
sa rispondere concretamente 
alla moda del momento.

Siamo certi che la spilla in­
contrerà il favore delle con
sumatrici e invitiamo i nostri 
amici dettaglianti ad avere fi­
ducia in noi.

Legata alla spilla, a supporto 
del suo lancio, ogni pezzo 
presentato al concorso avrà 
la griffe “Valenza Produce”, e 
farà parte di Mostre colletti­
ve che l’A O V  realizzerà in 
occasione delle più impor­
tanti fiere di primavera.
I tempi sono finalmente ma­
turi per una più incisiva e 
combattiva presenza del pro­
dotto italiano nel mondo.

Quantità, sì. Qualità, sì. Ma 
anche tanta, tanta creatività.

Stefano Verità 
Presidente A O V.

VALENZA PRODUCE



STILISMO 
COME DEDUZIONE

Moda: anticiparla, seguirla o 
non tenerne minimamente 
conto?
Moda e gioiello o moda del 
gioiello? Non si fa che parla­
re di moda e la confusione 
aumenta perché mentre 
qualcuno considera il termi­
ne nella sua corretta accezio­
ne la maggior parte lo utiliz­
za a sproposito definendo 
genericamente moda quanto 
invece più correttamente do­
vrebbe essere indicato come 
“moda dell’abbigliamento”.
Lo spunto per trattare l’argo­
mento moda ci viene offerto 
da Intergold che a Vicenza in 
giugno e a Valenza in settem­
bre ha presentato i risultati 
emersi da una indagine effet­
tuata sul consumatore nel­
l’intento di individuarne 
mobilità nei gusti, cadenza di 
acquisto e la durata, in termi­
ni di gradimento, dell’ogget­
to acquistato.
L’Intergold non si è però li­
mitata ad acquisire dati sugli 
attuali gusti del consumato­
re: li ha anche analizzati in 
profondità cercandone le 
motivazioni, le possibili evo­
luzioni, le conseguenti e più 
probabili nuove direzioni.
Operazioni estremamente 
complesse e costose giustifi­
cate da un obiettivo della 
massima importanza, quello 
di prevedere con largo mar­
gine di anticipo l’atteggia­

mento del consumatore nei 
confronti dei beni di consu­
mo, le sue probabili scelte, le 
esigenze emergenti, l’indivi­
duazione di linee di corrente 
richiesta che stanno avvian­
dosi verso l’obsolescenza, e 
così via.
Insomma, quell’insieme di 
aspirazioni e desideri per ora 
latenti e indefiniti pronti pe­
rò a trasformarsi in richieste 
precise, diffuse e generalizza­
te: la moda di domani.
È possibile che a molti que­
ste ricerche possano sembra­
re superflue se non assurde, 
dato che molto spesso sono 
proprio le idee più valide ad

L E  T E N D E N Z E  1 9 8 5

Q U A D E R N O  O R O  E M O D A

Il quaderno delle 
tendenze-moda per la 
gioielleria che Intergold 
propone per il 1984/85. 
È uno strumento di 
lavoro dal quale i 
gioiellieri potranno 
attingere utili indicazioni 
e suggerimenti.

fatti & commenti 
dal mondo orafo

Qualche passo verso l’affrancamento dalla moda 
dell’abbigliamento. La gioielleria deve sviluppare 
in totale autonomia una propria moda, ma nella 
corrente del gusto del consumatore di oggi. 
Conoscere in anticipo atteggiamenti 
e disponibilità della donna di domani per proporle 
al momento giusto quanto si aspetta.

essere scartate o non total­
mente apprezzate.
È un fatto, però, che ricerche 
di questo genere sono da an­
ni realizzate e impiegate con 
profitto in altri settori ad 
esempio quello dell’abbiglia­
mento.
C’è ancora qualcuno dispo­
sto a credere che lo stilista in­
venta linee e modelli in base 
a estemporanei momenti di 
creatività? Quel qualcuno si 
ricreda al più presto.
Le “mode” non nascono da­
gli stilisti; essi possono solo 
intuirle o anticiparle prima 
del loro più aperto manife­
starsi, cosa che avviene cla­
morosamente appunto gra­
zie allo stilista che fa da tra­
mite tra umori, sensazioni, 
confuse percezioni e il loro 
diffondersi anche attraverso 
l'abbigliamento.
E per stilista non intendiamo 
l’individuo dalla personalità 
volutamente ambigua che 
costruisce la sua fama propo­
nendosi prevalentemente 
come personaggio di colora­
ta curiosità.
Alludiamo al professionista 
serio, uomini e donne con 
mentalità e polso da mana­

ger, attenti al mercato e alle 
sue leggi, che sanno analizza­
re con umiltà i loro eventuali 
insuccessi cercandone le ra­
gioni anziché attribuirli pre­
suntuosamente all’ignoranza 
altrui. Operatori precisi che 
conoscono anche ciò che sta 
loro a monte, filati, tessuti e 
tecnologie, per trarne il mas­
simo profitto.
Lo stilista non inventa, non 
crea a tavolino ma si muove, 
legge giornali, analizza il 
comportamento degli opi­
nion leader, i modelli di rife­
rimento del consumatore 
medio, fiuta tra le riviste di 
moda quelle che sono le ten­
denze nell’aria. In poche pa­
role, percepisce gli orienta­
menti prima che si presenti­
no a livello di massa e così 
riesce a fornire un abbiglia­
mento adatto alle aspettati­
ve, cioè di “moda”.
E se il suo intuito lo conduce 
a conclusioni troppo in anti­
cipo sui tempi è solo que­
stione di tempo perché la 
stampa, sua grande alleata, la­
vorerà per lui.
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Alcuni schizzi dal 
quaderno-tendenze.
I numerosi disegni 
contenuti nella 
pubblicazione vanno 
intesi solo come spunti, 
idee base da elaborare 
sulla scorta della propria 
sensibilità, tecnologia a 
disposizione, genere di 
clientela.

La grande informazione aiu­
terà la donna a convincersi 
che quel genere che sembra 
inaccettabile è invece pro­
prio quello che lei si aspetta­
va e a forza di sentirselo dire 
finisce col crederci davvero.

Dal canto loro i dettaglianti 
accettano tutto perché, se 
competenti, sentono in anti­
cipo quanto gli stilisti ciò che 
sarà valido la stagione succes­
siva. Se incompetenti (ce ne 
sono molti anche in quel set­
tore) comprano ugualmente 
perché sarà la loro clientela -  
la base -  a chiedere esatta­
mente dò in cui loro non 
credono, scavalcandoli com­
pletamente.

INFORMARE 
PER CREDERE
E noi? N oi no.

Niente stampa, nessuna in­
formazione sul prodotto, 
nessun contatto con il con­
sumatore. Pochissimi stilisti 
con un nome in grado di fare 
moda, costituire cioè un ri­
chiamo verso il settore che 
continua a muoversi, anzi a 
non muoversi, nello stesso 
modo.

D ’altra parte come può il fab­
bricante investire capitali per 
lo studio di idee nuove quan­
do sa -  per precedenti espe­
rienze -  che il dettagliante le 
accoglierà con scetticismo se 
non addirittura con un totale 
rifiuto?

E perché il dettagliante do­
vrebbe immobilizzare capita­
li e compiere sforzi per far ac­
cettare linee innovative 
quando è più facile e sicuro

proporre oggetti tradizionali
? (e per tradizionali, in que­

sto caso, intendiamo le solite 
cose viste e riviste).

E il consumatore finale? Chi, 
che cosa lo spinge ad avvici­
narsi ad oggetti dalle forme 
per lui insolite, che non tro­
vano riscontri nel gusto mas­
sificato della fascia economi­
ca e sociale alla quale appar­
tiene? Per lui la sola cosa che 
conti è che l’oggetto sia 
d’oro e le gemme purissime 
perché questo gli è stato in­
segnato e di aggiornamenti 
conoscitivi sui gioielli non se 
ne parla, a nessun livello.

Così di oggetti veramente 
nuovi se ne vedono pochi, 
perché il mercato non è in 
grado di recepirli, perché i 
dettaglianti stazionano vo­
lentieri su posizioni senza 
sorprese, perché il fabbrican­
te produce dò che vuole il 
mercato. Il cane si morde la 
coda.

Quei pochi oggetti autenti­
camente nuovi, prodotti 
quasi esclusivamente a Va­
lenza e a Milano, sono realiz­
zati per un ristretto numero 
di dettaglianti che hanno in­
dividuato in un altrettanto ri­
stretto numero di consuma­
tori i loro clienti.

Si parla tanto di saturazione 
ma questa -  secondo noi -  
si manifesta nelle vetrine, in 
quelle dove sono allineati 
tanti oggetti poco dissimili 
l’uno dall’altro e poco invi­
tanti proprio per la loro os­
sessiva ripetitività.

Oggetti nuovi, coraggio nel 
proporli, coraggio nell’ac
quistarli e più aggressività 
verso il consumatore con 
azioni di grande richiamo e 
di persuasiva comunicazio­
ne, ecco cosa servirebbe.

Il quaderno delle tendenze 
proposte da Intergold è fi­
nalmente un piccolo passo 
verso una autentica moda del



IL
 G

IO
IE

LL
O

 C
HE

 C
A

M
B

IA

gioiello o, almeno, verso una 
presa di coscienza, la forma­
zione e l’acquisizione del 
concetto “moda” così com’è 
nella sua realtà e in assoluta 
autonomia da quella dell’ab­
bigliamento.
Se l’interpretazione delle esi­
genze in formazione presso 
il consumatore sono esatte è 
inevitabile che abbigliamen­
to e gioielleria arrivino alle 
stesse conclusioni, agli stessi 
risultati di contenuto e stile, 
alla stessa “moda”.
Oltre tutto, ci arriveranno 
contemporaneamente e i 
gioiellieri non dovranno 
aspettare di vedere le sfilate 
per capire che cosa devono 
fare, arrivando inesorabil­
mente troppo tardi!
Le linee proposte dagli stili­
sti che hanno lavorato al qua­
derno dell’Intergold non so­
no nate per caso ma sono at­
tendibili ipotesi sul gusto 
corrente e in via di formazio­
ne. Sono offerte ai gioiellieri 
quale spunto per nuovi mo­
delli o semplicemente mo­
menti di meditazione su una 
realtà in costante evoluzione.
Non è un invito alla copiatu­
ra ma un concreto stimolo 
per la creatività di chi -  in 
base alle proprie attitudini o 
sensibilità o tipo di clientela 
-  potrà elaborare oggetti 
nuovi in sintonia con accer­
tate tendenze del mercato.

Occorre però che queste ten­
denze vengano illustrate al 
dettagliante perché il fabbri­
cante non rischi di lavorare 
invano.
E alla fine, comunichiamo al 
consumatore che abbiamo 
capito che cosa vuole e che 
siamo pronti a soddisfare i 
suoi desideri emergenti.
Senza quest’ultima, impor­
tantissima, indispensabile 
conclusione, tutti gli sforzi 
rischiano di essere inutili, 
compresi quelli pur lodevoli 
sostenuti da Intergold!

Fashion: should one antici­
pate it, follow it or utterly 
ignore it? Fashion and jewel­
ry, or jewelry fashion?
A great deal o f debate takes 
place around the term, with 
mounting confusion becau­
se, wilst some make correct 
use o f the term, the majority 
of people employ it regard
lessly, labelling “fashion” 
what, more accurately, ought 
to be referred to as “clothes 
fashion”.
In debating the term “fash­
ion”, inspiration might be 
drawn from Intergold who, 
in Vicenza during June and 
in Valenza during Septem­
ber, presented the results of 
a consumer research concei­
ved in order to ascertain 
choice/taste trends, times of 
purchase and lasting value, 
in terms o f “liking”, o f the 
purchased item.

Intergold did not only gat­
her data concerning the con­
sumer’s current tastes: they 
also carried out an in-depth 
analysis, thus seeking moti­
ves, possible evolutionary 
trends, hence the subse­
quent and most likely new 
directions.
Operations, the latter, extre­
mely complex and costly, ju­
stified by the very important 
objective o f being able to fo­
recast well ahead in time 
consumers’ behaviour in 
terms o f consumer goods, 
the choices they are most li­
kely to make, new needs ari­
sing, the discernment of 
trends on their way to be­
coming obsolete, and so on.
To put it briefly, a whole of 
aspirations and desires, as yet 
concealed but ready to beco­
me specific requests shared 
by many: tomorrow’s fas­
hion.
“Trends” do not originate 
from clothes fashion desi­
gners; they only can be per­
ceived, or anticipated, prior 
to their open manifestation, 
which takes then place with 
full evidence thanks to the 
designer, who acts as media­
tor between mood, feeling, 
unclear perception and their 
manifestation by means of 
clothes too.

ALTI E BASSI 
DELLA FEDELTÀ
Qual è il mio cliente, che co­
sa si aspetta da me?
Oppure.
Questa è la mia produzione, 
a quale tipo di cliente devo 
proporla?
Due domande che sembra­
no elementari ma sulle quali 
ogni produttore o commer­
ciante ha dovuto o deve fer­
marsi a riflettere e darsi una 
risposta per poter impostare 
una coerente politica di pro­
duzione e vendita.
Allinearsi sulla prima posi­
zione (marketing oriented) 
piuttosto che sulla seconda 
(product oriented) o vice­
versa significa aver fatto una 
precisa scelta di base che sot­
tintende un certo tipo di 
mentalità, un diverso modo 
di gestire la propria azienda 
e, soprattutto, un diverso ti­
po di prodotto.
Un oggetto sul quale si pun­
tava e che ha invece ottenuto 
pochi riscontri è esperienza 
di tutti i giorni. Ma limitarsi a 
pensare che non è stato capi­
to è un atteggiamento pre­
suntuoso.
Magari non esisteva un cor­
retto rapporto tra il suo con­
tenuto in stile-durata e il suo 
prezzo; forse era un oggetto 
isolato (cioè non inserito in 
una linea di prodotto) e non 
è stato preso in considerazio­
ne. O semplicemente l’og­
getto era perfetto sotto tutti



gli aspetti ma è stato propo­
sto al cliente sbagliato che 
non poteva né doveva acqui­
starlo.
Inserirsi in una precisa fascia 
di mercato e concentrare i 
propri sforzi su un genere di 
produzione può sembrare li­
mitativo ma a lungo andare 
si può scoprire che la specia­
lizzazione può pagare lauta­
mente.
Per specializzazione -  tra le 
tante situazioni facilmente 
immaginabili -  intendiamo 
anche un filo conduttore che 
caratterizzi la produzione, le 
conferisca un’immagine di 
coerenza, una precisa collo­
cazione entro determinate fa­
sce di prezzo.
A questo punto d sarebbero 
altre armi con cui lottare con 
la concorrenza, anziché farlo 
come oggi quasi esclusiva- 
mente a colpi di sconti e age­
volazioni.
Il dettagliante è talvolta accu­
sato di infedeltà negli acqui­
sti ma anche il gioielliere pec­
ca spesso di eccessiva mobili­
tà nell’offerta proponendo a 
volte linee lontane dal pro­
prio standard di modellazio­
ne o prezzi, sconfinando in 
aree magari già egregiamente 
servite con quell’identico 
prodotto.
Il principio della personaliz­
zazione, a Valenza, è ormai 
rispettato da parecchie azien­
de che hanno scelto una po­
sizione nel mercato consona 
al proprio tipo di prodotto e

-  pur rinnovandolo stagio­
ne dopo stagione -  gli man­
tengono quei requisiti, quel­
le caratteristiche che consen­
tono un’immediata identifi­
cazione tra azienda e prodot­
to.
Alta gioielleria, media o al di 
sotto delle cinquecentomila 
lire: il concetto di personaliz­
zazione non cambia ed è pos­
sibile se c’è la volontà di 
prendere questa strada.

Who is my customer and 
what does he expect from 
me?
Or: given my own produc­
tion, what sort of customer 
should I present it to?
These two questions, seem­
ingly easy to answer, have 
made each producer or busi­
nessman pause to reflect, in 
order to be able to carry out a 
wise and consistent produc­
tion and sales policy.
Stepping in line with the for­
mer (marketing oriented) as 
opposed to the latter (pro­
duct-oriented) position, or 
viceversa, entails having 
made a very specific choice, 
itself implying a particular 
frame of mind, a different 
way of managing one’s firm 
and, most of all, a different 
type of product.

An article on which hopes 
were placed, and which did 
not meet with success con­
stitutes everyday occurrence.
However, merely thinking 
the same article “wasn’t un­
derstood” is not correct. 
Maybe, the proper relation 
between its style/lasting va­
lue and its price did not 
exist; maybe, it was an “isola­
ted” article, (that is, not in­
cluded in a product-line) 
thus was not taken into ac­
count. Or, simply, the article 
was by all means perfect but 
was offered to the wrong 
customer, who neither could 
nor should have purchased 
it.
Penetrating a specific market 
sphere and concentrate all of 
one’s effort into one produc­
tion line only might seem 
narrow at first, but in the 
long run one might discover 
the pay-off of specialization.
In that case, there would be 
other weapons available 
with which to fight competi­
tors, instead of doing it, as it 
is customary nowadays, by 
means of discounts and pay­
ment facilities.
The retailer is sometimes 
being accused of unfaithful­
ness as far as his purchases 
are concerned, but the jewe­
ler too can be excessively 
“volatile” in his supply, offe­
ring at times product lines 
quite removed from his own 
standard of styles and price 
range, and stepping into

areas already being accurate­
ly supplied with very same 
product.
In Valenza, the criterion of 
“personalization” has by 
now been adopted by seve­
ral firms, which chose the 
market positioning most as
kin to their type of product 
and, whilst renewing it sea­
son by season, decided to 
preserve those qualifications 
and characteristics which al­
low for immediate identifica­
tion between firm and pro­
duct.
W hether it be expensive, 
medium priced or below 
500. 000 Lit. worth jewelry, 
the notion o f “personaliza­
tion” remains unchanged 
and is indeed feasible if the 
will to tread on this path 
exists.
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ANDARE 
CON LA MODA
Bisogna seguire la moda, ha 
affermato a Vicenza uno dei 
tre stilisti invitati da Inter
gold a parlare sul tema “Lo 
stilismo orafo”, sorprenden­
doci vivamente.
Il solito equivoco creato dal­
le parole, naturalmente, per­
ché il concetto che quello sti­
lista voleva esprimere è “an­
dare con la moda”.
Di questo avviso è anche Mi­
sani, un gioielliere che non 
ha bisogno di presentazioni.
“Contesto assolutamente chi 
dice che il gioiello deve se­
guire la moda È assurdo 
pensare di adattare i colori 
delle gemme a quelli dell’ab­
bigliamento. È pura follia
Io lavoro da anni attraverso 
la moda, ma non attraverso 
l’abbigliamento, che è sol­
tanto uno degli aspetti con 
cui la moda si esprime.
La moda è un fenomeno 
complesso, è fatta di realtà 
quotidiane, di costumi che 
cambiano, di fatti culturali, 
mondani, politici persino e 
tutti questi fattori interven­
gono a modificare interessi, 
abitudini di vita, tipo di abbi­
gliamento, tipo di gioiello.

La funzione dello stilista in gioielleria. I modelli 
da seguire. Cos’è una firma. Indispensabile 
il supporto della stampa per sostenere una nuova 
immagine del settore. Il parere di un noto stilista- 
gioielliere.

I gioiellieri dovrebbero fare 
quanto fanno gli stilisti 
dell’abbigliamento: prevede­

re i mutamenti del gusto co­
mune e anticiparli metten­
dosi a studiare oggi la realiz­
zazione di ciò che inevitabil­
mente sarà di moda domani.
Uno stilista non può pre­
scindere da certi movimenti 
che sembrano lontani dal no­
stro mondo e che invece in­
terferiscono pesantemente e 
modificano gusti e atteggia­
menti.
A suo tempo, ad esempio, la 
riduzione delle ore di lavoro 
favorì l’incremento di tutte 
le attività legate al tempo li­
bero (abbigliamento specia­
lizzato soprattutto). Pensia­
mo al ’68, all’introduzione 
del divorzio, all’aumento 
delle donne che lavorano 
con quelle conseguenze di 
maggiore disponibilità eco­
nomica, libertà e indipen­
denza.
Oggi è la volta dei punk che 
a modo loro qualcosa modi­
ficano.
È innegabile che nell’abbi­
gliamento questi fattori sono 
stati tenuti in considerazione 
e questo settore è stato quasi 
identificato con la moda stes­
sa

Questo è ciò che anche noi 
gioiellieri dobbiamo fare se 
vogliamo rinnovarci e pro­
porci con maggiore successo.
O V. - Secondo lei, il mercato sa­
rebbe in grado di assorbire quel­
la gioielleria più creativa, in
novativa, che nelle vetrine dei ne­
gozi -  almeno per il momento -  
non si vede tanto facilmente?
“Il consumatore va anche 
educato, abituato a vedere 
oggetti diversi da quelli che 
gli vengono proposti solita­
mente. Io credo che una 
campagna promozionale se­
ria e ben fatta e la realizzazio­
ne di negozi-immagine nelle 
principali città per esporre la 
produzione di 8/10 gioiellieri 
creativi darebbero ottimi ri­
sultati.

fatti & commenti 
dal mondo orafo

O. V. - Sta parlando di oggetti 
firmati?
“Sì, intendendo per firma un 
reale contenuto. Apporre 
un’etichetta su oggetti che 
non hanno nulla di persona­
le, uguali a tutti gli altri, può 
essere una trovata commer­
ciale per vendere ma in que­
sto caso il prodotto è e resta 
anonimo.
Firmare un oggetto vuol dire 
garantire che alle spalle c’è 
una ricerca, la volontà e la ca­
pacità di proporre oggetti in­
novativi ma che assecondano 
il gusto medio della fascia 
che si è scelta per clientela. 
Anche questo è importante.
Guardo la gente per la strada 
e mi domando chi potrebbe 
acquistare un mio gioiello.
L’uno per mille? Bene, scel­
go questa fascia ristretta ma 
mi impegno con tutti i mezzi 
a mia disposizione per dare 
ai miei clienti il prodotto 
adatto a loro. Con la mia fir­
ma garantisco anche che il 
mio gioiello non durerà solo 
sei mesi perché le mie linee 
tengono conto del gusto di 
domani.
OV. - Molti gioiellieri però -  
per scelta -  continueranno a 
fare oggetti tradizionali.

“Non tutti sono tenuti a fare 
oggetti innovativi, visto ol­
tretutto che il mercato è ben 
lontano dall’assorbirli facil­
mente. Ma qualcosa bisogna 
dare. Si vedono spesso -  so­
prattutto a Valenza -  oggetti



magari un po’ tradizionali 
nel disegno ma realizzati be­
ne, con belle gemme, tecni­
camente perfetti: O K ., han­
no un contenuto in valore e 
in gusto. Quello che non va 
sono gli ibridi, cioè gli ogget­
ti che non danno nulla, né 
idee nuove, né gusto, né va­
lore.

Malgrado la disinformazio­
ne, però, anche in gioielleria 
il gusto sta evolvendosi. I 
tempi sono maturi perché 
anche nell’oggetto da 500 
mila lire la consumatrice cer­
chi una componente moda e 
il gioielliere deve essere in 
grado di dargliela.

O V. - Il  dettagliante -  secondo 
lei -  è in grado d i recepire un d i­
scorso m oda?
“Il dettagliante dovrebbe 
avere più fiducia nei suoi for­
nitori e considerarli i suoi al­
leati. Sappiamo tutti però 
qual è la situazione dei nego­
zianti. Per la maggior parte fi­
no a non molti anni fa erano 
soltanto riparatori di orolo­

gi-

È arrivata l’Omega e li ha 
qualificati facendoli diventa­
re concessionari e poi, grazie 
ai fabbricanti e ai commer­
cianti, sono diventati gioiel­
lieri.

N on sarebbe male se oggi 
un’altra Omega riuscisse a 
farli diventare gioielleri qua­
lificati.

Un esempio di 
utilizzazione delle 
indicazioni Intergold: 
ispirandosi agli schizzi 
del quaderno-tendenze, 
il designer milanese Ivo 
Misani ha disegnato e 
realizzato questi oggetti 
perfettamente in 
armonia con lo stile che 
caratterizza la sua 
produzione.

The designer cannot ignore, 
in his work, certain trends 
which are seemingly remo­
ved from our world but 
which, instead, significantly 
interfere and do indeed mo­
dify tastes as well as beha­
viour patterns.

For instance, the reduction 
o f working hours did, when 
introduced, encourage the 
increase in all leisure activi­
ties (including specialized 
clothing); or, if we think o f 
the 1968 movement, the in­
troduction o f divorce, the 
greater number o f working 
women with the subsequent 
higher degree o f freedom as 
well as economic indepen­
dence...

As far as the clothes fashion 
industry is concerned, these 
elements have undoubtedly 
taken into account; this sec­
tion o f the market has been 
almost identified with “fash­
ion” itself.

This is exactly what we, je­
welers and goldsmiths, must 
do if we wish to refresh our

image and present ourselves 
at our.

In you r opinion, is the market 
able to a bsorbe those more creati­
ve an d  innovative jew els, those 
one does not so frequently fin d  in 
the shops?
“The consumer should also 
be taught, helped in getting 
used to seeing articles quite 
different from the ones he is 
generally offered. I believe a 
conscientious, well conduc­
ted promotional campaign, 
together with a chain o f 
shops in all the major cities, 
bearing the griffe/image o f  8- 
10 producers, would give 
outstanding results”.

“Do you  mean articles bearing 
the designer’s  griffe?  ”
“Yes, when by griffe we 
mean a real substance. Mere­
ly labelling objects which of­
fer nothing particularly inte­
resting, no different from 
many others, can be just 
another trade trick in order 
to increase sales: but the pro­
duct is anonymous and will 
remain so.

Applying a griffe onto an ar­
ticle entails the guarantee 
that it is supported by genui­
ne research, together with

Fashion should be followed, 
one o f the three designers in­
vited to Vicenza by Inter­
gold said, whilst debating 
the topic o f “Goldsmiths 
Design”; that proved quite a 
surprising remark.

But that was due to the usual 
misunderstanding created 
by words, for the idea the de­
signer wished to convey was 
“going along with fashion/ 
trends”. The same notion is 
shared by Ivo Misani, a jewe­
ler who does need to be in­
troduced.

“I absolutely do not agree 
with whoever says jewelery 
must follow fashion. It is cra­
zy to imagine one might be 
able to produce gems which 
would suit the colour o f clot­
hes!

Goldsmiths should imitate 
what clothes designers do: 
foresee changes in general ta­
ste and anticipate them by 
studying today the realiza­
tion o f  what will undoubted­
ly be trendy tomorrow.



fatti & commenti 
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the will and the ability to of­
fer articles which, whilst 
being innovative, suit on 
average the tastes of the tar­
geted consumers.
“Yet these goldsmiths will, quite 
consciously, continue to create tra­
ditional articles... ’’
“Not everybody ought to be 
producing innovative items, 
in view also of the fact that 
the market is not quite able 
to absorbe them so easily.. 
Still, something must be 
offered!
One is able to see, in Valenza 
especially, articles which, alt­
hough traditional in design, 
are well produced, with 
beautiful stones, technically 
perfect; they are O K ., they 
have lasting quality as far as 
taste and value are concer­
ned.
W hat should be avoided is 
the production of hybrids, 
that is, articles not really rich 
in anything, neither new 
ideas, nor taste, nor value”.
Pour information notwith­
standing, however, tastes re­
lated to jewelery, too, are 
evolving. The time is right 
for the female customer to 
seek, in the 500. 000 Lit. 
worth item she purchased, 
that “fashion” element. The 
goldsmith must, thus, be 
able to satisfy this request.

QUANTO VIVE UN 
GIOIELLO
Poiché il rapporto tra prezzo 
e presumibile durata di un 
gioiello in termini di gradi­
mento è di evidente impor­
tanza, pubblichiamo alcune 
conclusioni alle quali è per­
venuta l'Intergold sulla base 
di una ricerca presso il consu­
matore. Analizzare queste 
informazioni potrebbe rive­
larsi molto proficuo per una 
migliore presa di coscienza 
delle proprie possibilità crea­
tive, di produzione e di di­
stribuzione, e per riflettere 
sul proprio posizionamento 
nell’ambito del mercato.
Non ci dilunghiamo in com­
menti perché la lettura dei 
dati ci sembra sufficiente­
mente chiara. Un’unica av­
vertenza: suggeriamo al let­
tore di non intendere in “6 
mesi” il ciclo di vita del pro­
dotto considerato in quel 
segmento di mercato ma “da 
sei mesi verso i cinque anni”.
È ovvio che un prodotto 
non può e non deve durare 
solo sei mesi perché questo 
eliminerebbe il concetto di 
“prezioso” legato a un qual­
siasi oggetto in oro, anche 
piccolissimo. Questa è e de­
ve rimanere un’importante 
componente nelle motiva­
zioni di acquisto del gioiello.
Se poi le consumatrici davve­
ro volessero far durare solo 
sei mesi il ciclo di vita di un 
oggetto... beh, siamo qui per 
questo!

CICLO DI VITA STILISTICA DEI. PRODOTTO
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AREA TRADIZIONE LENTO RINNO­
VAMENTO STILISTICO

Prodotto industriale
Moderato contenuto stilistico (catene, vere,

medaglie, ecc... )
Importanza peso/prezzo
Prodotto di marca e anonimo

AREA ALTA GIOIELLERIA RINNOVAMENTO MODERATOProdotto di alto livelloPietre preziose 
importanti e lavorazione accurataProdotto firmato da gioiellieri di fama

AREA "MODA" GIOVANE RINNOVA
MENTO RAPIDO 

Prodotto industriale e artigianale 
Area di forte influenza moda in termine di: 

tipo di prodotto e stile del prodotto
Prodotto di marca e anonimo

AREA "PRET - A - PORTER" RINNOVA
MENTO COSTANTE

Prodotto di alta qualità
Stile raffinato e innovativo
Collegamento con le tendenze moda
Prodotto firmato da stilisti e/o marca

Ciclo vita

10 anni

5 anni

2 anni

6 mesi

+ 500 mila + 1 milione + 3 milioni + 10 milioni

Livello prezzo

Ciclo 
vita

CICLO DI VITA STILISTICA DEL PRODOTTO
10 anni

5 anni

2 anni

6 mesi

+ 500 mila + 1 milione + 3 milioni + 10 milioni

Livello 
prezzo
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Nelle due figure 
pubblicate a lato sono 
messi a fuoco i quattro 
segmenti nei quali è 
stato grosso modo 
suddiviso il mercato 
della gioielleria.
Per meglio esemplificare 
i concetti esposti, ogni 
segmento è visualizzato 
con la tipologia del 
corrispondente prodotto.

MODA PER L’ESTERO
Il discorso sulla moda, la ne­
cessità di allinearsi su certe 
posizioni avanzate, sulle pre­
visioni a medio o a lungo ter­
mine in fatto di creatività e 
investimenti in tale direzio­
ne è qui ovviamente appena 
abbozzato.

L’argomento è così vasto, 
poliedrico, impegnativo, 
denso di problemi che neces­
sita di analisi molto appro­
fondite e soprattutto corali 
perché solo dal confronto di 
esperienze e obiettivi diversi 
possono emergere indicazio­
ni o almeno considerazioni 
di comune interesse.

Per concludere questa che 
possiamo definire introdu­
zione alla tematica-moda ci 
sembra però doveroso, oltre 
che utile, chiarire a chi ci ri­
volgiamo quando parliamo 
in termini di prodotto orafo 
con contenuto moda.

Per intenderci, l’auspicato 
prodotto innovativo deve 
essere proposto al mercato 
interno, estero o a entrambi?

Ed ecco alcuni dati forniti dal 
Club degli Orafi che invita­
no a qualche riflessione.

N el 1983 l’Italia ha trasfor­
mato in oreficeria e gioielle­
ria 160 tonnellate di oro.

Nel 1983 l’Italia ha trasformato in gioielleria 160 
tonnellate di oro e sono state esportate sotto 
forma di prodotto orafo ben 112 tonnellate.
È possibile parlare di moda quando i nostri 
abituali compratori sono prevalentemente Paesi 
che chiedono un prodotto tradizionale?

D i queste 160 tonnellate tra­
sformate dal comparto pro­
duttivo orafo nazionale, circa 
48 tonnellate sono state uti­
lizzate per la fabbricazione di 
gioielli per il mercato inter­
no e la restante parte, circa 
112 tonnellate, per la produ­
zione destinata all’esporta­
zione.

Sempre secondo i dati del 
Club degli orafi, gli assorbi­
menti di prodotto orafo ita­
liano nel 1983 si sono verifi­
cati principalmente negli 
USA (28%), Paesi Arabi 
(35%), Europa (18%) Sud 
America e altri Paesi (19%). 
Una domanda si fa strada 
spontaneamente: i consuma­
tori degli Stati Uniti e dei 
Paesi Arabi (complessiva­
mente il 63% delle esporta­
zioni italiane) sono in grado 
di recepire un prodotto in­
novativo, lontano cioè da 
quelle caratteristiche tradi­
zionali comunemente richie­
ste dalla maggioranza dei 
compratori esteri? 
Sicuramente no, visto che 
anche nell’abbigliamento la 
moda ha tempi molto lunghi 
prima di essere accettata, fat­
to salvo il solito ristretto nu­
mero di possibili acquirenti 
che costituiscono -  nel vo­

lume globale dell’esportato 
-  una minoranza poco signi­
ficativa.

Il gusto si modificherà anche 
altrove, magari proprio die­
tro la spinta dell’Italia, oggi 
ancora riconosciuta protago­
nista in fatto di creatività. Ma 
occorrerà del tempo.

Per questo, moda sì, senz’al­
tro, ma senza operare troppo 
in fretta cambiamenti di rotta 
che ci porterebbero su percor­
si magari ancora troppo diffic i
li per tanti nostri clienti così fa­
ticosamente acquisiti.
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La Jewelers of America Inc., 
organizzatrice delle più im­
portanti Mostre orafe degli 
Stati Uniti, attraverso la prop

ria sezione preposta alla info
rmazione del dettagliante e 

del pubblico probabile ac­
quirente di gioielli, ha orga­
nizzato quest’anno, durante 
lo svolgimento del JA-Show 
di New York, una Confe­
renza Stampa per presentare 
ai giornalisti accreditati il 
programma tendente a pro­
muovere il colore nella 
gioielleria.
Con lo slogan “Il colore non 
attira soltanto i bimbi” e 
prendendo spunto dal gran­
de successo ottenuto negli 
States dall’oreficeria tricolore 
(oro rosa, oro giallo e oro 
bianco) ha fatto sfilare una 
trentina di parures o gioielli 
singoli realizzati sul tema del 
colore.
Accanto al classico e cono­
sciutissimo diamante bianco­
azzurro abbiamo così visto 
impiegati diamanti rossi, 
blu, verdi, gialli e marron 
bruciato.
In parure con uno splendido 
filo di perle naturali abbiamo 
ammirato un ciondolo con 
una meravigliosa perla color 
oro e poi rubini, zaffiri, sme­
raldi, topazi, tormaline, oni­
ce, avorio, ambra e lapislaz­
zuli tutti montati con gusto e 
con gradevoli accostamenti.

Per il pubblico è stata ap­
prontata una tabella con 
elencati i sei colori base (ros­
so - blu - giallo - verde - bian­
co - nero) con a fianco, divise 
per fascia di prezzo (molto 
cari -  medio prezzo -  e sor­
prendentemente abbordabi­
li) i vari tipi di pietre di quel 
colore.
I produttori di gioielleria e di 
oreficeria americani sembra 
abbiano raccolto ben volen­
tieri l’invito della JA.
Infatti sulla stampa specializ­
zata americana ma soprattut­
to nelle vetrine dello show di 
New York si è potuto nota­
re questo accento messo sul 
colore, questo desiderio di 
rendere il più possibile colo­
rati i gioielli e le oreficerie di 
tutti i livelli.
Questa ed altre manifestazio­
ni della Jewelers o f America 
Inc., organizzate per rendere 
più appetibile la visita della 
Mostra al maggior numero 
possibile di dettaglianti, so­
no seguite con la massima at­
tenzione dall’intero settore 
orafo gioielliero americano. 
È quindi anche per questo 
fervore di iniziative collatera­
li che lo Show di luglio, chia­
mato benché si svolga in pie­
na estate, Show di autunno, 
ha ottenuto un numero di vi­
sitatori record.
II dettagliante americano sa 
che nelle vetrine dello Show 
di luglio troverà gli articoli 
giusti per le sue vendite di fi­
ne anno ma anche che parte­

cipando ai vari meeting orga
nizzati dalla sua associazione 
durante la Mostra, troverà 
tutta una serie di informazio­
ni utili e importanti per una 
corretta e remunerativa ge­
stione del suo negozio.
Pertanto i contatti e le vendi­
te sono stati, durante lo 
Show di luglio, superiori alle 
previsioni per tutti gli espo­
sitori. Hanno venduto bene 
gli americani, gli italiani, i 
francesi e i tedeschi.
I responsabili di Hong 
Kong non hanno voluto sbi­
lanciarsi in consuntivi ma 
l’atmosfera del padiglione ri­
servato a questi operatori era 
se non proprio euforica, 
molto soddisfatta.
La prima collezione impor­
tante di gioielli giapponesi è 
stata presentata, guarda caso, 
da una ditta italiana che ope­
ra da tempo negli USA. Il 
dettagliante americano ha 
apprezzato molto la qualità 
dei gioielli e un poco meno il 
prezzo degli stessi. Comun­
que l’esperimento si è con­
cluso con un incoraggiante 
successo.
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Nel gruppo italiano non ab­
biamo notato grandi novità 
circa le partecipazioni, salvo 
una o due coesposizioni che 
hanno cambiato titolare.
Peccato che solo un limitato 
numero di ditte italiane pos­
sa esporre in questa Mostra 
che riteniamo basilare per 
chi voglia affrontare con se­
rietà e determinazione il 
mercato americano.
Per conoscere le prospettive 
future della lunga lista di at­
tesa di italiani, ricca di tanti 
bei nomi, abbiamo chiesto 
ed ottenuto un colloquio 
con Mort Abelson, il Diret­
tore della Mostra.
Premesso che, in base ad un 
accordo di collaborazione 
stipulato anni orsono, la lista 
di attesa degli italiani è gesti­
ta dall’Italian Trade Com
mission, in pratica l’ICE di 
Roma, Mr. Abelson ci con­
ferma che in base a tale accor­
do non può e non vuole ave­
re rapporti diretti con singo­
le ditte italiane e che tutti co­
loro che potranno accedere 
alla Mostra dovranno farlo 
nelle disponibilità e nelle di­
mensioni dell’area collettiva 
assegnata all’ICE.
Attualmente non è ipotizza­
bile un aumento dell’area as­
segnata all’Italia almeno fino 
a quando non entrerà in fun­
zione l’ormai famoso Con­
vention Center nel 1986.
Ma anche allora non è detto, 
a meno di grandi rivoluzioni 
all’interno dell’Associazione

PIÚ COLORE NEL TUO GIOIELLO!



organizzatrice, che sia possi­
bile assegnare spazi superiori 
agli attuali.

Con ogni probabilità infatti, 
nel nuovo e spazioso Con­
vention Center si terrà sola­
mente l’edizione estiva dello 
Show, viste le decise prese di 
posizione di espositori e visi­
tatori che temono, con il 
freddo, le nebbie e le nevica­
te che sono usuali a febbraio 
a N ew  York, di allestire una 
Mostra con un bassissimo in­
dice di sicurezza, data la di­
slocazione molto periferica 
del Convetion Center, e vi­
sta la già relativamente bassa 
affluenza che si registra at­
tualmente in febbraio, di fare 
una Mostra per pochi intimi.

Quindi ci conferma Mort 
Abelson, anche per il futuro 
lo Show potrebbe effettuare 
l’edizione invernale negli al­
berghi del centro di Manhat­
tan e gli organizzatori do­
vranno calibrare lo spazio 
dell’edizione che si effettuerà 
nella nuova area con quella 
disponibile negli alberghi 
con il risultato che l’auspica­
to cambiamento di sede non 
porterà che relativi benefici 
agli aspiranti espositori dato 
che gli organizzatori non

consentiranno mai una spro­
porzionata crescita dell’edi­
zione di luglio a scapito della 
già penalizzata edizione di 
febbraio.

Comunque, a malincuore, 
Mr. Abelson ci ha conferma­
to che la polemica sul futuro 
di tutti i J A . -Show è scop­
piata in pieno coinvolgendo 
sia la stampa di categoria che 
l’Associazione dei Fabbri­
canti Orafi nonché alcune as­
sociazioni minori di detta­
glianti.

Quindi, vista la generale sod­
disfazione espressa dalle dit­
te italiane che attualmente 
espongono allo Show di 
N ew  York, per quei produt­
tori che sono in lista di attesa 
(sembra una cinquantina) le 
speranze di arrivare allo 
Show sono veramente remo­
te.

A meno di improbabili, ma 
non impossibili, evoluzioni 
delle polemiche in atto fra le 
diverse componenti del set­
tore orafo americano.

Luciano Arati

Sono già state annunciate al­
cune grosse novità per l’edi­
zione 1985 di Gold Italia, la 
Mostra internazionale di 
gioielleria, oreficeria, argen­
teria, orologeria, gemme e 
macchine per le lavorazioni 
orafo-argentiere che si terrà 
alla Fiera di Milano dal 30 
marzo al 3 aprile prossimi.

La prima riguarda la “borsa 
del design”: stilisti orafi ita­
liani e stranieri che presente­
ranno il meglio delle proprie 
creazioni. Nella stessa sede 
gli stilisti potranno quindi 
contrattare la vendita dei lo­
ro progetti.

La seconda novità è di gran­
de rilievo perché accomuna 
gioiellieri e musica: la Fiera 
di Milano ha organizzato per 
il partecipanti di Gold Italia 
una sfilata di preziosi, 
“Gioielli in Musica”, che si 
svolgerà con la collaborazio­
ne del Teatro alla Scala del 
capoluogo lombardo.
Intanto la Fiera di Milano ha 
già studiato e avviato un’in­
tensa campagna a sostegno 
della mostra, al fine di au­
mentare la presenza di opera­
tori specializzati.
Il programma promozionale 
comprende inserzioni sulle 
principali riviste settoriali 
italiane e internazionali, pa­
gine pubblicitarie speciali su 
alcuni quotidiani, l’invio di 
120 mila dépliant e inviti a 
operatori selezionati, l’affis­
sione e la diffusione di un 
manifesto-poster in Italia e

all’estero, l’esposizione di 
cartelli sui Trans - Europe - Ex
press e altre ancora.

U n’altra novità riguarda l’al­
lestimento standard, che è 
stato ristrutturato compieta- 
mente con una nuova pro­
gettazione anche per le vetri­
ne frontali. Gli organizzatori 
di Gold Italia tengono co­
munque a precisare che gli 
espositori potranno anche 
utilizzare altri allestimenti di 
loro proprietà.

Per finire, saranno appronta­
ti i tradizionali servizi quali 
ufficio bancario per quota­
zioni, finanziamenti e consu­
lenze; servizi di riassicurazio­
ne, spedizioni internazionali, 
posta, alloggi e turismo.

Una nota di Gold Italia pre­
cisa anche le date delle due 
successive edizioni; le m o­
stre si terranno dal 22 al 26 
marzo nel 1986 e dal 28 mar­
zo al 1 aprile nel 1987.
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DISEGNARE PER L’ORO
Alla fine dello scorso mese 
di maggio si è concluso con 
successo il I° Corso di dise­
gno “Luigi Illario” riservato 
ai dipendenti di aziende ora­
fe.
Questo corso è nato per ri­
cordare la figura del grande 
Presidente dell’Associazione 
Orafa Valenzana precursore 
e fautore di tante iniziative 
che hanno portato Valenza 
orafa ad essere conosciuta ed 
apprezzata in tutto il mondo.
Sulla scorta di tante esperien­
ze trascorse, il nostro Consi­
glio Direttivo ha creduto di 
offrire la possibilità, a chi è 
già in possesso di esperienze 
di lavoro nel campo orafo, di 
completare la propria prepa­
razione perfezionandosi nel 
disegno: questa offerta è sta­
ta accolta favorevolmente dai 
numerosi partecipanti al cor­
so i quali hanno capito che la 
specializzazione è un ele­
mento indispensabile anche
per chi opera nel campo della 

gioielleria.
Il corso biennale ha avuto 
luogo da ottobre a maggio 
dalle ore 20, 30 alle 22, 30 ed è 
stato tenuto dai Professori 
Alvaro Dubois e Franco Fa­
lasca ai quali rivolgiamo il 
nostro più vivo ringrazia­
mento.
Abbiamo potuto osservare 
da vicino con quanta passio­
ne questi “studenti-lavorato­
ri” hanno seguito questo ci­
clo di studio nonostante le

lezioni fossero tenute in ora­
rio particolarmente difficile 
per comprensibili motivi di 
stanchezza ed in momenti 
sottratti allo svago.
Nonostante ciò i partecipan­
ti hanno dimostrato che la 
volontà che li ha animati ha 
superato tutte le difficoltà in­
contrate.
Per quanto attiene il capitolo 
spese l’A O V . ha partecipa­
to per il 50% mentre l’altra 
metà è stata coperta da un 
contributo che la Regione 
Piemonte ha espressamente 
stanziato a favore di questa 
nostra iniziativa.
La famiglia Illario dal canto 
suo ha offerto ai 37 allievi un 
interessante ed utile libro.
Il corso prosegue con le nuo­
ve iscrizioni al primo anno e 
col passaggio degli studenti 
dal primo al secondo corso. 
N oi auspichiamo che questa 
nostra iniziativa sia fonte di 
successo per chi ne prende 
parte attiva e, di riflesso, sia 
di sprone al nostro settore 
orafo perché possa raggiun­
gere sempre maggiori affer­
mazioni in tutto il mondo.
Adelio Ricci 
Vice-Presidente A O V .

RASSEGNA 
FABBRICANTI ORAFI
Vivacizzata da un aumentato numero di grossisti- 
compratori, si è svolta dal 3 al 7 settembre la 
12a rassegna fabbricanti orafi.
Alla mostra hanno esposto -  come sempre in 
vetrine anonime -  circa 68 fabbricanti valenzani, 
con le loro ultime novità di gioielleria e oreficeria. 
Nelle foto, scorci dell’esposizione.

TACCUINO



VISITA GUIDATA
Ad onta dei tempi difficili, 
continua la promozione 
dell’Associazione Orafa Va
lenzana su tutti i mercati del 
mondo.
Rientra in quest’ottica la visi­
ta di una delegazione ameri­
cana organizzata in collabora­
zione con l’I C E  di Los An­
geles che è stata particolar­
mente proficua.
Si sono infatti affrontati mol­
ti dei “nodi” che rendono il 
prodotto italiano ed in parti­
colare quello valenzano, di 
difficile acquisizione su un 
mercato vasto e promettente 
come quello americano.
Guidata da Lewis Robin, la 
delegazione composta dai 
Presidenti o da altri rappre­
sentanti di alcune grosse 
aziende degli Stati Uniti di 
diversa tipologia (distribu­
zione - dettaglio - ingrosso - 
vendita per corrispondenza) 
ha visitato cinque ditte va
lenzane (la scelta viene fatta a 
rotazione tra le associate) in­
contrandosi poi con il Presi­
dente dell’A O V . Stefano 
Verità.
La critica che è andata alle no­
stre aziende riguarda la man­
canza di flessibilità che le ren­
de incapaci ad esempio di 
soddisfare grossi ordini (mil­
le pezzi di un tipo, cinque­
cento di un altro e così via) 
ma è stato riconosciuto che il

prodotto italiano e quello valen
zano in particolare, si ele­

va in qualità su tutti gli altri.

Ciò non toglie che la minac­
cia dei produttori di Singa­
pore ed H ong K ong sia semp

re più concreta e sono stati 
atti nomi di personaggi già 

introdotti negli Stati Uniti. 
D i qui la necessità di rendere 
le nostre aziende sempre più 
moderne, pronte a cogliere 
ogni occasione di mercato 
come quella rappresentata da 
questa delegazione che po­
trebbe essere irripetibile.

Si tratta di grosse aziende -  
una addirittura arriva ad 1 
miliardo e mezzo di capitale 
con 14. 000 dipendenti -  che 
possono da sole risolvere 
non pochi dei problemi at­
tuali di Valenza orafa.

NUOVO DIRETTIVO
Nuovo Direttivo all’Asso­
ciazione Libera Artigiani, zo­
na di Valenza: è stato eletto 
nel corso di una Assemblea 
che ha visto la presenza di un 
buon numero di Soci.
Il Presidente uscente Danilo 
Chiappone ha dapprima ri­
cordato le iniziative più im­
portanti che hanno caratte­
rizzato l’attività del Consi­
glio precedente, come il pro­
getto di alternanza scuola-la­
voro, la realizzazione della 
mensa e del prefabbricato 
per la Mostra del Gioiello 
Valenzano.
Ha assunto quindi la presi­
denza Giuseppe Ducco che 
ha dato il via alle operazioni 
di voto per il rinnovo del Di­
rettivo.
L’Assemblea ha dato atto del 
lavoro svolto diligentemente 
dal Presidente e dai suoi Col
laboratori, riconfermando 
Danilo Chiappone, Elia Ga
staldello, Ferruccio Loren
zon, Enrico Giacometti, 
Franco Rossi, Igino Simeo
ni, Silvano Bensi ed Ema­
nuele Prestifilippo.
Successivamente, il nuovo 
Consiglio Direttivo ha pro­
ceduto alla distribuzione del­
le cariche al suo interno, ri­
confermando Danilo Chiap­
pone alla Presidenza, Elia 
Gastaldello e Igino Simeoni 
come Vice-Presidenti.

Pietre
preziose

Gemme e materiali ornamentali, 
prodotti organici e sintetici. 

DurezzaDensitàRifrazione

Colore
450 illustrazioni a colori

ARNOLDO MONDADORI EDITORE

Un nuovo titolo nel panora­
ma editoriale della gemmo
logia: Pietre preziose, di C i
priani e Borelli in una edizio­
ne Mondadori.
Praticamente impostata a 
schede per una rapida con­
sultazione, la nuova pubbli­
cazione si propone come 
guida anche per chi, total­
mente digiuno di gemmolo
gia, si accinge ad accostarsi a 
questo interessante settore.
Il volume è riccamente illu­
strato e contiene un’utile se­
zione dedicata ai prodotti 
sintetici e artificiali e alle loro 
caratteristiche.



DIETRO LE QUINTE
L’immagine apparirà curatis­
sima nei particolari con i due 
protagonisti teneramente al­
lacciati in un bacio natalizio, 
proprio come appare nel ri­
quadro.
Ma il fotografo si è divertito 
a riprendere tutta intera la 
buffissima situazione; la dol­
ce e tenera fanciulla sotto la 
lussuosa camicetta in lamé 
indossa sdrucitissimi jeans, 
calzini rossi e scarpe da ten­
nis, mentre il suo partner 
non le è da meno con i suoi 
calzini corti a strisce rosse e 
blu, scarpette da jogging e un

bel paio di ridottissimi short 
che lasciano in libera uscita la 
virile peluria delle gambe.
E per mantenere la posa, un 
piede su una caviglia e una 
mano artigliata al ginocchio 
dell’occasionale compagna 
più comodamente seduta su 
uno sgabellone da cucina.
Il servizio da cui abbiamo 
tratto questa divertente 
“controimmagine” fa parte 
della campagna pubblicitaria 
natalizia di un gioielliere di 
Valenza ed apparirà da otto­
bre su uno dei più diffusi set­
timanali femminili.

NUOVO CONTRATTO  
PER GLI ARTIGIANI

Il giorno 18/7/84 a Roma 
è stata siglata l’ipotesi di ac­
cordo per il rinnovo del 
C C N L . per gli orafi, argen­
tieri ed affini del settore arti­
giano. Tale accordo, sotto- 
scritto dalle Federazioni di 
categoria aderenti alle quat­
tro Confederazioni artigiane 
conclude una fase di trattati­
ve protrattesi per più di un 
anno a causa delle difficoltà 
incontrate nella individua­
zione di un punto di accordo 
sulle delicate tematiche rela­
tive all’assemblea, ai licenzia­
menti individuali, al delega­
to d’impresa, all’apprendista­
to ed all’orario di lavoro. D o­
po l’accordo interconfedera
le del 21/12/83, nel quale era­
no state individuate le linee 
di accordo sugli istituti sopra 
richiamati, le trattative di ca­
tegoria hanno tradotto in 
norme contrattuali i citati ar­
gomenti. È importante ri­
marcare tra le molte novità 
due aspetti che più di altri ca­
ratterizzano questo accordo. 
Il primo riguarda l’apprendi­
stato che è stato modificato 
sia nella durata che nella re­
tribuzione, recependo così le 
giuste considerazioni che da 
più parti venivano esposte. Il 
secondo aspetto riguarda 
l’autonomia contrattuale che 
gli orafi sempre hanno inte­
so avere da altri settori arti­
gianali. In questo accordo so­
no stati introdotti alcuni ele­
menti (durata del contratto,
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inquadramento degli ap­
prendisti, flessibilità) che si 
diversificano dagli altri con­
tratti e che fanno ben spera­
re. Si riportano di seguito gli 
aspetti salienti dell’accordo. 
Il contratto decorre dal 1/7/ 
84 al 30/6/86. 1° livello 
46. 000/oraria 265, 90 - 2° livel­
lo 41. 500/oraria 239, 89 - 3° li­
vello 34. 500/oraria 199, 43 - 4° 
livello 30. 500/oraria 176, 31 - 
5° livello 28. 500/oraria 
164. 74 - 6° livello 26. 000/ora
ria 150, 29 - 7° livello 23. 000/ 
oraria 132. 95 
Unatantum:
L. 100. 000 con la retribuzio­
ne di luglio 84. L. 90. 000 con 
la retribuzione di ottobre 84. 
L. 30. 000 con la retribuzio­
ne di marzo 85. Ulteriori 
L. 60. 000 con la retribuzione 
di marzo 85.
Apprendisti nuovi assunti: 
1° Gruppo: tutti gli appren­
disti del settore orafo argen­
tiero - Durata dell’apprendi­
stato: 5 anni per gli appren­
disti inferiori a 18 anni; 4 an­
ni per gli apprendisti supe­
riori a 18 anni. 2° Gruppo: 
gli addetti esclusivamente a 
lavorazioni meccanizzate - 
Durata dell’apprendistato: 3 
anni 4 mesi inferiori a 18 an­
ni; 2 anni 6 mesi superiori a 
18 anni.
La retribuzione per gli ap­
prendisti nuovi assunti verrà 
determinata mediante l’ap­
plicazione delle percentuali 
sulla retribuzione globale 
(paga base e contingenza) 
dell’operaio di 5° livello.

TACCUINO



state leggendo, copie 12. 500.
Il numero medio delle copie 
stampate -  e come sempre 
distribuite in omaggio -  è 
pertanto di 11. 345 copie.
U n grazie agli amici inserzio­
nisti che con la loro presenza 
sostengono questa pubblica­
zione ed ai nostri lettori che 
ci seguono con attenta parte­
cipazione.

Come ogni anno, volentieri 
pubblichiamo i dati relativi 
alla tiratura degli ultimi 6 fa­
scicoli della nostra rivista. 
Come risulta dai bilanci 
dell’Associazione Orafa Va
lenzana, i quantitativi di 
copie tirate sono i seguenti: 
numero 6/83 copie 13. 085; 
numero 1/84 copie 11. 109; 
numero 2/84 copie 8. 550; 
numero 3/84 copie 8. 983; 
numero 4/84 copie 13. 900; 
numero 5/84, quello che ora

Promossa dall’amministra­
zione comunale di Fano e 
con il patrocinio di numero­
si enti locali si è svolta nel lu­
glio scorso la manifestazione 
“L’oro delle Marche”.
Scopo della rassegna, la pre­
sentazione di una realtà mar­
chigiana nella sua globalità 
che è stata proposta ai visita­
tori nelle opere degli orafi 
della regione, dagli allievi 
dell’Istituto d’Arte della Re­
gione e in quelle di scultori 
quali Cagli, Fazzini, Mattiac
ci, Pomodoro e altri.
Una particolare sezione ha 
ospitato un “omaggio” allo 
scultore Edgardo Mannucci, 
presenza storica alla quale è 
stato reso un doveroso ri­
scontro.
Nella foto: spilla in oro 
giallo, bianco e brillanti 
realizzata da Adriano 
Perlini ed esposta alla 
Mostra.
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Export-Orafi: cambio ai vertici 
dell’Amministrazione.
Milano Piero il nuovo Presidente.
Rilancio delle presenze alle manifestazioni estere, 
più stretta collaborazione con le piccole imprese 
valenzane tra gli obiettivi del nuovo programma.

Dopo cinque anni di attività, 
Ubaldo Bajardi lascia l’Ex
port - Orafi, organismo creato 
dall’Associazione Orafa Va
lenzana allo scopo di facilita­
re i rapporti commerciali con 
l’estero e oggi più che mai 
importante punto di riferi­
mento per centinaia di im­
prese orafe piccole e medie.

Nata come mostra perma­
nente per fornire al compra­
tore estero una panoramica 
del prodotto valenzano, l’Ex
port - Orafi ha col tempo as­
sunto posizioni più attive sui 
principali mercati esteri par­
tecipando a mostre interna­
zionali o sviluppando auto­
nomamente impegnative a
zioni promozionali.

Questa è appunto la direzio­
ne che ha caratterizzato la 

residenza di Bajardi e che 
a condotto l’Export - Orafi 

alle attuali ragguardevoli po­
sizioni.

Il ruolo di Presidente è ora 
passato a Piero Milano, im­
prenditore con oltre 30 anni 
di attività alle spalle e titolare 
di un’Azienda tra le meglio 
organizzate e introdotte sui 
mercati di tutto il mondo.

“Ho avuto moltissimo da 
Valenza -  esordisce Piero 
Milano invitato a commen­
tare la carica affidatagli.

Devo molto a Valenza e mi è 
sembrato doveroso accettare 
di espormi in prima persona 
e mettere al servizio di que­
sta città la mia esperienza e la 
mia conoscenza dei mercati 
esteri”.

Che cosa cambierà a ll’Export - 
 Orafi?

“A ll’inizio di ogni mandato 
dichiarazioni programmati- 
che hanno sempre il presun­
tuoso sapore di un proclama, 
risponde Piero Milano, e 
non rispecchierebbero certa­
mente quello spirito di par­
tecipe collaborazione che mi 
ha spinto ad accettare l’inca­
rico”.

“Qualcosa di sicuro dovrà 
cambiare perché un cambio 
ai vertici dell’Amministra­
zione sottintende mutamen­
ti più o meno chiaramente ri­
chiesti o quanto meno attesi 
dalla base”.

“I tempi sono molto duri e la 
crisi in corso è troppo persi­
stente per lasciare spazi a faci­
le e inutile ottimismo. Posso 
solo onestamente affermare 
che affronterò con impegno 
i problemi esistenti e quelli

che via via si presenteranno 
mettendo al servizio della co­
munità valenzana tutto il 
mio bagaglio di esperienze”.

“So anche di contare su un 
Consiglio animato da propo­
siti altrettanto determinati e 
sulla collaborazione di due 
Vice-Presidenti, Pierangelo 
Panelli e Gianni Baiardi, en­
trambi molto preparati, voli­
tivi e -  soprattutto -  onesti 
e leali.

Poter pienamente contare 
sui collaboratori è uno dei 
presupposti per la buona ge­
stione di un’impresa, qua­
lunque essa sia”.

Quale sarà il rapporto con gli 
associati?
“Diciamo che i punti cardi­
nali sui quali la nuova Am ­
ministrazione Export - Orafi 
punterà sono due:

-  far venire a Valenza com­
pratori, cercando magari di 
dare il nostro contributo per 
avviare la soluzione del grave 
problema della carenza di 
strutture ricettive;

-  far trovare nelle vetrine 
della Mostra Permanente 
della merce interessante per 
non vanificare i nostri sforzi 
organizzativi.

“Una volta giunto a Valenza 
il compratore deve essere
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largamente ricompensato 
per il suo spostamento e, 
nel contempo, con la varietà 
e la quantità del prodotto of­
ferto la mostra Permanente 
deve creare l’abitudine a pe­
riodiche visite nella nostra 
città”.

Resterà sempre il grosso problema 
dell’immobilizzo dei valori.
“Secondo me sarebbe possi­
bile risolvere anche questo 
problema.

“Ad esempio, vagliando ov­
viamente in profondità caso 
per caso, gli artigiani con mi­
nori mezzi ma con un pro­
dotto molto qualificato po­
trebbero addirittura essere 
sostenuti -  perché no -  da 
una specie ai finanziaria da 
istituire a questo scopo.

È un’idea come un’altra che 
necessita di verifiche -  certa­
mente -  ma neppure da 
scartare aprioristicamente 
perché se l’obiettivo è quello 
di far trovare nelle vetrine 
della Mostra Permanente 
una produzione qualificata 
bisogna riflettere e trovare la 
possibilità di aiutare chi è in 
grado di proporla”.

L’Export - Orafi manterrà la sua 
attuale politica di partecipazio­
ne alle Fiere?

“Io vedrei addirittura un po­
tenziamento delle partecipa­
zioni collettive. Molte azien­
de di piccole dimensioni so­
no trascinate dai grandi no­
mi portanti a sostenere spese 
di partecipazione che anzi-

UNA PAGINA NUOVA



Ubaldo Bajardi lascia la 
Presidenza dell’Export - 
 Orafi dopo un mandato 
di cinque anni che ha 
visto l’organismo 
valenzano consolidare la 
propria presenza sui 
mercati esteri.
Gli succede Piero Milano 
(foto in basso).

ché rappresentare degli inve­
stimenti rivelano spesso di 
essere unicamente dei costi 
improduttivi.

Per assolvere il suo compito 
l’Export - Orafì deve riusare a 
dissuadere le aziende non 
adeguatamente strutturate 
da questi autentici sprechi”. 
“Dissuaderli coi fatti, però, 
offrendo loro valide alterna­
tive sia sul piano commercia­
le che su quello del ricono­
scimento qualitativo”.
U n programma denso di 
concretezze, dunque, finaliz­
zato ad una maggiore affer­
mazione anche qualitativa 
per controbattere l’emergen­
te offensiva di altri paesi pro­
duttori.

After five years o f  activity, 
Mr. Ubaldo Bajardi leaves 
the Export - Orafi organism 
created by the Associazione 
Orafa Valenzana with the 
purpose o f  making the fo­
reign commercial relations 
easier and now more than 
ever important landmark for 
hundreds o f  small and me­
dium goldsmith Companies.
Born as a permanent exhibi­
tion to give the foreign 
buyer an outline o f  the pro­
duct made in Valenza, Ex­
port-Orafi has become, in 
the long run, more and more 
active onto the main foreign 
markets attending Interna­
tional Exhibitions or auto­
nomously developing enga­
ging promotional actions.

This is precisely the direc­
tion that has characterized 
Mr. Bajardi’s Management 
and that has led Export - Orafi 
to the present notable posi­
tions.

The President role has now  
passed on to Mr. Piero Mila­
no, en entrepreneur with 
more than thirty years o f  ac­
tivity in his experience and 
owner o f  one o f  the best or­
ganized Companies which is 
worldwide well-known.

“Valenza gave me a lot” starts 
Mr. Piero Milano w ho has 
been invited to comment 
the office entrusted to him. 
“I owe a lot to Valenza and I 
thought it right to accept to 
risk personally and to put at 
this town’s disposal my 
experience and my know­
ledge regarding the foreign 
markets”.

What w ill change at Export- 
Orafi?
“At the beginning o f  each 
mission, all the programma­
tic declarations have always 
the conceited savour o f  a 
proclamation”, replies Mr. 
Piero Milano “and certainly 
would not reflea that spirit 
o f  participating co-operation 
that has induced me to ac­
cept the task. For sure, so­
mething will have to be m o­
dified as a change in the Ma­
nagement summit implies

variations more or less requi­
red or at least expeaed by 
the basis”.

What w ill be the relations a  
with the members?
“W e can say that the main 
points on w hich the new Ex­
port - Orafi Management will 
concentrate its efforts on are 
two:

-  To let the buyers come to 
Valenza, maybe trying to gi­
ve our contribution in order 
to achieve the solution o f  thegreat problem regarding the 

lack o f  receptive structures.

-  To display in the win­
dows o f the Permanent Ex­
hibition some interesting ar­
ticles in order not to make 
vain our organization efforts. 
Once the buyer has arrived 
at Valenza, he has to be re­
warded for his moving and, 
in the meantime, by means 
o f  its variety and quantity o f  
the products, the Permanent 
Exhibition must create the 
custom o f  periodic visits to 
our town”.

The m a t problem of the locking 
up of values w ill still remain...

“I think that also this pro­
blem could be solved. For 
example, obviously conside­
ring the question thorough­
ly each time, the handicrafts­
men w ho have little money 
but a highly qualified pro
duct, could be supported -  
why not -  by a kind o f  fi­
nancing company to be esta­
blished for this purpose.
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Dopo Giappone e Germania, la Rastenburg 
Platinum Mines investe in Italia.
Grandi firme per la promozione al consumatore 
di un metallo ritenuto raro e prezioso.
Recupero di una tradizione dal fascino inalterato.

Chi è stato anche una sola 
volta a Basilea non può aver 
dimenticato quel gruppo di 
vetrine dalle quali oggetti di 
luminosa ma fredda intensità 
emanavano un fascino in­
spiegabile: oggetti in plati­
no.
Gioielli creati da designers 
tedeschi per il loro mercato 
interno -  per di più linee 
d’avanguardia -  che poteva­
no lasciare perplessi gli italia­
ni abituati a una “mano” più 
morbida ma troppo diversi, 
particolari e. insoliti per pas­
sare inosservati.
Platino, roba per tedeschi, e i 
commenti finivano lì, ingiu­
stificati quanto inesatti se si 
analizzano i dati emersi da 
una indagine condotta dalla 
J W . Thompson nel 1975, 
quasi dieci anni fa.
Il platino -  questi in sintesi 
sono i risultati dell’indagine 
-  è conosciuto quanto l’oro, 
anzi, più che all’oro al plati­
no è legato un concetto di ra­
rità, di preziosità.

Grazie magari all’oggetto la­
sciato dalla nonna, conserva­
to o solo ricordato con rim­
pianto, il platino è un mito 
ed un prestigio per la fami­
glia conservare dei gioielli 
realizzati con questo metallo.
I risultati dell’inchiesta han­
no messo in luce che da sem­
pre esiste una tradizione le­
gata al platino e che diffusa è 
l’ambizione di possederlo 
anche presso i giovani.
Se le indagini di mercato 
quando sono ben fatte, bene 
interpretate e in mano a dei 
competenti danno sempre 
buoni risultati, dobbiamo 
concludere che ben presto 
vedremo il platino assumere 
un’interessante posizione 
nel mercato della gioielleria.
Le premesse ci sono perché il 
latente interesse per il plati­
no riscontrato dalla J W . 
Thompson trova concreti 
stimoli nell’emergente moda 
del metallo bianco (oro o 
platino non fa differenza).
Il recondito prestigio del pla­
tino e -  fattore di determi­
nante importanza -  consi­
stenti stanziamenti per la 
pubblicità da parte della Ra­
stenburg Platinum Mines 
dovrebbero nel prossimo fu­
turo favorire l’impiego di 
questo metallo.

fatti & commenti 
dal mondo orafo

A darci informazioni di pri­
ma mano sui programmi di 
penetrazione nel mercato ita­
liano è Wilma Viganò Pan
diani: forte di una grande 
esperienza acquisita in anni 
di collaborazione con la De 
Beers, così vede l’affermazio­
ne del platino.
“Nei nostri programmi il 
platino si proporrà quale 
prodotto innovativo, ma

con quelle valenze di tradi­
zione e di vissuto che tutti 
più o meno attribuiscono a 
questo metallo.
La Rastenburg Platinum Mi­
nes commercializza il 40% 
della produzione mondiale 
di platino ed ha al suo attivo 
brillantissime operazioni di 
marketing realizzate in Giap­
pone -  che consuma circa 20 
tonnellate di platino -  e in

PLATINO? GRAZIE, SÍ.



Germania dove a soli 5 anni 
dall’inizio della campagna di 
sensibilizzazione (e in tempi 
di recessione) è stato regi­
strato il consumo di una ton­
nellata”.

“Per il mercato italiano ab­
biamo pianificato una serie 
di operazioni a diversi livelli 
che si svolgeranno su una 
lunghezza di cinque anni”.

“La prima fase è una serie di 
comunicazioni intese a recu­
perare la tradizione del plati­
no. Ci avvarremo della colla­
borazione di gioiellieri i cui 
nomi sono emotivamente le­
gati alla conoscenza del gran­
de pubblico quali Bulgari, 
Buccellati, Cartier e altri che 
realizzeranno oggetti in pla­
tino secondo criteri concor­
dati: gioielli nuovi ma non 
d’avanguardia, personali, 
con un proprio stile, una 
propria identità. Gli oggetti 
saranno pubblicati su riviste 
rivolte ai grande pubblico 
per catturare l’attenzione del 
consumatore, interessarlo a 
questo metallo per molti un 
po’ mitico e, conseguente­
mente, appoggiare le vendite 
di quei dettaglianti che con 
molta lungimiranza hanno 
da tempo accettato il connu­
bio oro e platino.

Tra le firme proposte al gran­
de pubblico ci sarà anche 
quella di una notissima 
azienda aretina: se i gioiellieri 
trascineranno con la fama dei 
loro nomi, quest’azienda che 
produce il 70% delle fedi

vendute in tutto il mondo 
travolgerà con la sua quanti­
tà.
La seconda fase è prevista 
sulla lunghezza dei prossimi 
tre anni e sarà realizzata in 
partnership con quelle azien­
de che riterranno di puntare 
sul platino e chiederanno la 
nostra collaborazione. ”
“Attualmente non sono 
molte le imprese che lavora­
no il platino e dobbiamo ri­
conoscere che la prima ad 
aver avuto il coraggio di im­
postare su questo metallo 
un’intera produzione è pro­
prio di Valenza ed è Monile.

Con questa azienda stiamo 
mettendo a punto una serie 
di azioni promozionali che 
realizzeremo anche sui punti 
vendita in collaborazione 
con i dettaglianti.
Abbiamo deciso di sviluppa­
re una politica di appoggio e 
non di sovrapposizione e 
ogni azienda che ci interpel­
lerà potrà col nostro aiuto 
sviluppare campagne in au­
tonomia promuovendo la 
propria immagine indipen­
dentemente dalla nostra.
Il nostro marchio, il platino, 
sarà soltanto una garanzia in 
più e in ogni caso non dovrà 
mai prevaricare l’immagine 
del produttore o del rivendi­
tore.

Platino, metallo dal 
fascino particolare verso 
il quale giapponesi e 
tedeschi hanno mostrato 
molta sensibilità.
La Rastenburg sta ora 
investendo anche in 
Italia per il rilancio del 
platino in gioielleria.



La Notizia

fatti & commenti 
dal mondo orafo

La terza fase avrà come obiet­
tivo specifico il consumatore 
finale e sarà la conclusione a 
vasto raggio delle precedenti 
operazioni.”
Si tratta dunque di un pro­
gramma molto impegnativo 
che la Rastenburg ha pianifi­
cato in ogni particolare. Per 
la parte tecnica, ad esempio, 
sta formando del personale 
specializzato che sarà gratui­
tamente a disposizione degli 
interessati, sia fabbricanti che 
dettaglianti.

Quest’ultima iniziativa ci 
sembra particolarmente inte­
ressante perché pur parten­
do con finalità meramente 
commerciali, innegabilmen­
te contribuirà a recuperare 
quelle tecniche speciali che il 
platino richiede, del tutto o 

quasi sconosciute agli orafi 
dell’ultima leva a causa del 

lungo periodo di disuso in 
cui il platino era caduto.
Tecniche che lentamente ma 
inesorabilmente erano con­
dannate a sparire.
N e siamo certi: qualche vec­
chio “maestro orafo” valen­
zano sarà chiamato fuori dal­
la sua discreta penombra per 
rivivere un suo nuovo mo­
mento di celebrità.

PLATINUM?
YES, PLEASE.
Those who have been at 
least once in Basel cannot 
possibly forget that group of 
shop windows from which 
articles with bright but cold 
intensity exhaled an inexpli­
cable glamour: platinum 
jewels.
Jewels created by german de­
signers for their own market 
— mainly vanguard lines — 
that could leave the italians 
at loss, their being used to a 
softer touch, but too diffe­
rent, particular and unusual 
to pass unnoticed.
Platinum, things for ger
mans, and the comments 
ended there, as unjustified as 
inexact if we analyse the data 
resulting from a research car­
ried out by J W . Thompson 
in 1975, almost ten years ago.
Platinum, also among young 
people, was known even as 
much as gold and an idea of 
rarity and o f greater pre­
ciousness was tied to plati­
num more than gold.

Perhaps thanks to some va­
luables left by the grand­
mothers, kept or just re­
membered with regret, plati­
num was a myth, it added 
prestige for the families to 
keep some jewels made with 
this metal.
The result o f this research 
show that a tradition tied to 
platinum always existed and 
that the ambition to own it is 
rather common.

If the market researches, pro­
vided they are properly car­
ried out, correctly interpre­
ted and in the hands o f quali­
fied people, constantly give 
good results, we have to con­
clude that, very soon, we are 
likely to see platinum taking 
over an interesting position 
in the jewelry market.

This can be easily forecast as 
the latent interest in plati­
num noticed by J W . 
Thompson meets concrete 
stimulus with the emergent 
fashion o f white metals 
(gold or platinum does not 
make any difference).

The inmost prestige of plati­
num and -  elements o f de­
terminant importance -  the 
budget for advertising from 
Rastenburg Platinum Mines 
should, in the near future, 
promote the diffusion o f this 
metal in jewelry.

It is Mrs. Wilma Viganò 
Pandiani who gives us first 
quality information regard­
ing the penetration plans for
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the italian market; strong in 
her great experience achie­
ved through years o f  co-ope­
ration with D e Beers, here is 
how she sees the success o f  
platinum: “In our plans pla­
tinum will certainly be pro­
posed as an innovative pro­
duct, yet carrying all the tra­
dition and fame values that 
almost everyone attributes 
to this metal. Rastenburg 
Platinum Mines sells the 
40% o f the world platinum 
production and it has to its 
credit some extremely stri­
king marketing operations 
carried out in Japan -  coun­
try which consumes appro­
ximately 20 tons o f  platinum 
-  and in Germany where, af­
ter only five years from the 
beginning o f the sensitiza­
tion campaign (and in reces­
sion times), the consump­
tion o f one ton o f  platinum 
has been recorded.

“For the italian market we 
have planned a series o f  ope­
rations at different levels 
which will take place in the 
course o f  the next five years.

The first stage is a series o f  
communications aiming at 
recovering the platinum tra­
dition.

W e shall avail ourselves o f  
the co-operation o f jewellers 
whose names are bound, 
from an emotional point o f  
view, to the acknowledge­
ment o f  the consumers, such 
as Bulgari, Buccellati, Cartier 
and others that will make 
platinum articles in accor­
dance to the agreed criteria; 
new but not vanguard je­
wels, personal, with their 
own style, their own identi­
ty.
Such articles will be adverti­
sed in magazines addressed 
to the consumers in order to 
catch their attetion to inte­
rest them in this metal, that 
for many people is just myt­
hical, and consequently to 
support the sales o f  those 
far-sighted retailers that, for a 
long time have accepted the 
union o f gold and platinum.

The only exception is that, 
among the names proposed 
to the public, there will also 
be the one o f  a well-known 
company o f  the Arezzo area; 
if the jewelers convince the 
market by means o f  their tra­
de-mark, this company, 
which manufactures the 70% 
o f  the wedding rings sold all 
over the world, will fulfill 
the request by means o f  
quantity.

The second stage is forecast 
for the next three years and it 
will be accomplished thanks 
to a partnership with those 
companies that will think o f  
concentrating their efforts

on platinum and that will 
seek our co-operation.

At present not many firms 
work on platinum and we 
must acknowledge that the 
first one which had the cou­
rage to base its complete pro­
duction on platinum is Mo­
nile at Valenza.

Together with this company 
we are organising a series o f  
promotional actions that we 
will also carry out with the 
shops in co-operation with 
the retailers.

W e have decided to develop 
a support policy and not a 
superimpositionary one and 
every firm that will contact 
us, will be able, taking ad­
vantage o f  our help, to set up 
autonomous campaigns, 
promoting their own image 
independendy from ours.

Our trade-mark, platinum, 
will only be a further warran­
ty and, anyway, it will never 
have to prevaricate the pro­
ducer’s image.

The third stage will have as 
its specific aim the end con­
sumer and it will be the com­
pletion on a large scale o f  the 
previous operations”.

It is therefore a very 
engaging programme that 
Rastenburg has planned in 
every particular.

W ith reference to the tech­
nical part, for example, they 
are training a specialized staff 
that will be available for 
anyone interested, both ma­
nufacturers and retailers, at 
no cost.

This last initiative seems to 
be particularly interesting as, 
although starting with mere­
ly commercial purpouses, it 
will undeniably help in reco­
vering those special techni­
ques that platinum requires.

Techniques that slowly but 
inexorably were destined to 
disappear.

W e are sure: some-one o f  
the old “goldsmith masters” 
o f  Valenza will be called out 
from his discreet twilight, to 
live a new celebrity moment 
again.
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Classica torcade realizzata con 40 fili di perle 
di fium

e e conclusa al centro da corallo 
e brillanti.
Cuori con brillanti o gem

m
e in diversi colori 

per orecchini e collane.
A

 classic torcade m
ade w

ith forty threads of 
river pearls and its centre term

inating w
ith coral 

and brilliants.
H

eart-shaped jew
els w

ith brilliants and 
precious stones in several colours for the 
earrings and the necklaces.
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La notte si anim

a, l’allegria si scatena. 
Folli follie accom

pagnate dai gioielli più 
colorati: collana con torm

aline rosa, orecchini 
a m

aglie pendenti e bracciali con quarzi citrini
e viola.

The night light up, the cherfullness breaks out. 
C

razy folies together w
ith the m

ost coloured 
jew

els: pink tourm
aline necklace, pendant

earrings.
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La festa é finita... 
Resta il sogno di un'elegante parure a struttura 

rigida in oro giallo con im
portante disegno 

ripetuto nel bracciale, nell'anello e nel collier... 
O

 le collane a giro di collo con elem
ento 

centrale avviluppato nella 
com

posizione o con pendente ricco di fantasia.
The party is over... 

A
 dream

 rem
ains of a golden rigid structured 

elegant set. The pattern is repeated 
in the bracelet, the ring and the necklace... 

O
r the necklaces w

ith fancy pendants. 
Jew

els by M
acaone, V

erdi, D
eam

brogio, A
rs, 

R
aim

a, Tinelli, G
olden Eight, M

onile, Leva, A
pi,

G
uerci & Pallavidini. 
Photos: U

. Z
acché.





Taffetas di seta per sottolineare un colorato 
insiem

e di perle e torm
aline m

ontate in una 
collana qui indossata a bracciale e 
accom

pagnata da anelli di sapore classico. 
Sontuoso bracciale in parure con orecchini 
e anelli di splendido disegno e finissim

a 
esecuzione.
Silk taffetas to em

phasize a coloured necklace 
of pearls and tourm

alines.
In the picture it is w

orn as a bracelet 
and coupled w

ith classic design rings. 
Sum

ptuous bracelet as part of a set that 
includes earrings and rings of splendid design 
and refined finish.



LE MILLE OCCASIONI DELL'ANELLOZaffiri gialli, rosa e blu di diverse sfumature 
e intensità di colore in una serie di anelli di diversi stili e proporzioni.



Yellow, 
pink and 

blue sapphires, all having different 

nuances and various degrees of colour intensity. A selection of rings of various shapes and sizes.



Fasce più o meno elaborate in oro giallo nell
e quali i brillanti sono solo presenze complem

entari al disegno. Richly engraved yellow go
ld strips in which diamonds merely complem

ent the style.



Anelli di genere tradizionale nei quali è prevalente la presenza 

di diamanti, accompagnati da brevi note di colore ottenute con zaffiri e 
smeraldi. Traditional rings, featuring mostly 

diamonds, accompanied by small colour shades by way of sapphires and emeralds.



Serie di anelli con oro giallo e bianco 

ottimamente fusi nel disegno. Le gemme 
tagliate a cabochon danno a questi oggetti 

un tono di 
particolare vivacità. Selection 

of yellow and white 
gold rings with 

cabochon-cut stones.



A n elli importanti per la qualità delle gemme incastonate, la caratura dei 
diamanti posti a corona e la pregevole incassatura. Rings of a more precious character due to the high quality stones, diamonds set in a crown-like shape, and the exquisite embedding.

Jewels by: Arzani, Raiteri & Carrero, Visconti, Gastaldello, Giancappa.Photos by Ugo Zacchè.



RUBINI E ZAFFIRI DEL M ALAW I

Una piccola repubblica africana, il 
Malawi, potrebbe divenire in un 
prossimo futuro una fonte di rubini, 
zaffiri e corindoni varicolori. Una 
serie di pietre tagliate di questa 
provenienza sono state esposte a 
Tucson, Arizonas, riscuotendo molto 
successo.
Su invito dell’Accredited Gemologist 
Association e della National 
Association of Jewelry Appraisers 
sono state contemporaneamente 
tenute due conferenze per riferire su 
uno studio gemmologico effettuato 
su questi materiali dal gruppo di 
lavoro dell’Università di Roma e dei 
laboratori del Consiglio Nazionale 
delle Ricerche di Montelibretti.
Questi corindoni coprono una vasta

gamma dei colori dello spettro e 
presentano caratteristiche singolari 
quali l’effetto alessandrite, cristalli 
bicolori contemporaneamente con 
caratteristiche del rubino e dello 
zaffiro e, talvolta, proprietà ottiche 
insolite, quali ad esempio una netta 
biassicità.
Il materiale grezzo si può trovare in 
una roccia metamorfica molto 
particolare chiamata "granulite" 
spesso in paragenesi con spinelli e 
granati. La maggior parte delle 
pietre tagliate ha un buon grado di 
purezza soprattutto nei rubini e nei 
padparadscha.
I colori predominanti sono: azzurro, 
ametista, lillà, giallo, rosa, arancione, 
verde, blu e rosso. Di tutti questi

campioni sono state determinate le 
caratteristiche chimiche, 
gemmologiche e spettroscopiche.
I corindoni sono stati analizzati con 
una microsonda a raggi X, Jeol. JXA 
50 Å dall’Istituto di Mineralogia 
dell’Università di Roma.
In letteratura raramente vengono 
date analisi complete di corindoni 
soprattutto per quanto concerne gli 
elementi di transizione (Fe, Ti, ecc. ) e 
gli alcali (Na, Ca, K, Mg). Tra questi 
appare importante il ruolo del 
magnesio che da studi tuttora in 
corso sembrerebbe essere un 
inibitore della colorazione. In altri 
termini, questi corindoni non 
accettano trattamenti termici per 
migliorare o modificare il colore.

ZAFFIRO PADPARASCHA RUBINO

Al2O3 9 7 , 6 2 9 6 ,  85 9 8 , 77

FeO 1, 0 5 1, 41 0 , 0 9

MgO 1, 0 0 0 , 87 0 , 0 9

N a2O 0 , 33 0 , 22 -

K2O — 0 , 0 5 0 , 0 4

CaO — — —

MnO — — 0 , 0 2

C r20 3 — 0 , 25 0 , 7 0

NiO — 0 , 0 8 0 , 0 8

CoO — — 0 , 0 8

TiO
2

Tr 0 ,  10 —

V2O5 — — 0 ,  10

CuO — 0 ,  13 -

TOTALE 1 0 0 , 0 0 9 9 ,  9 6 9 9 ,  9 7

Colore CT 8. C

Blu 1. 0 2
1. 7 7 4

1 . 7 6 3
4. 08

A rancio 0 .  81
1. 7 7 5

1 . 7 6 7
4. 04

R o sso 2 . 48
1. 7 7 4

1. 7 6 5
4. 03



In tabella 1 si riportano a titolo 
esemplificativo le analisi (media su 
dieci campioni) di rubini, zaffiri e 
padparadscha.
In tabella 2 sono riportate le 
caratteristiche gemmologiche dei 
suddetti campioni. La biassicità, 
prima citata, è stata osservata 
soprattutto in alcuni corindoni gialli e 
rosa e l’angolo degli assi ottici è 
risultato essere di circa 4°. Le 
inclusioni più frequenti presenti sono 
solide, liquide, piani di geminazione, 
zonature di colore e seta.

Un’approfondita indagine è stata 
effettuata sulle causa che producono 
la colorazione. Studi spettroscopici 
hanno permesso di verificare gli 
elementi cromofori responsabili della

colorazione (Tabella 3).
Le peculiari caratteristiche di questi 
corindoni, se da un lato li rendono 
utilizzabili come gemme, soprattutto 
nei colori rosso varietà rubino, blu 
varietà zaffiro, arancio varietà 
padparadscha, dall’altro aprono la 
porta a nuove problematiche 
scientifiche e gemmologiche che qui 
sono state appena accennate, ma 
saranno oggetto di una successiva 
nota dettagliata.

Colore
E lem en ti crom ofori 
R esp o n sab ili 
d ella  co lo razion e

Azzurro 

A m etista chiaro
F e3t, F e 2+ 
Cr3t, F e 3+ Ti4t

Rosa Cr3t, F e3+

A m etista scuro Cr3,  F e 2+

R osa arancio Cr3t, F e3+

Giallo F e3t, Cr3+, F e 3+

Blu F e3,  F e 2+ 
F e3,  F e 2+ Ti4tVerde

Arancio Cr3t, F e 3+

Rosso Cr3t

Pleocroismo Caratt.
ottico

Fluorescenza
OV C .

Fluorescenza
U V L .

Spettro di 
assorbimento Inclusioni

Forte

Blu

Verde

Ux Inerte Inerte

7 2 0 -6 5 0  

5 5 0 -5 7 5  B 

4 5 0  F 

3 7 5  F

Piani di geminazione incrociati a  120° 

F ra ttu re  con inclusioni liquide

Forte

rosso

Giallo/arancio

Ux Inerte Inerte

6 9 0  M 

3 7 0  M 

5 4 0  F

Sottili canali cavi 

Piani di geminazione 

F ra ttu re  con inclusioni liquide

Forte

Rosso/arancio

Rosso

Ux Inerte Inerte 5 5 0  F 

4 0 0  B

Effetto se ta

Linee di accrescim ento  rettilin ee 

F ra ttu re  risan ate  

Inclusioni cristalline arrotondate 

Inclusioni lam ellate birifrangenti



L’AVVENTURA DI UN DIAMANTE 
DALLE MINIERE A NOI

Nino D’Antonio

Dal Sud Africa al mercato di Londra.
La casta dei compratori e le condizioni che regolano gli acquisti. 

Una politica di vendita che garantisce la merce 
dalle facili fluttuazioni. L’organizzazione delle taglierie.

Su cento pietre solo una è veramente pura.
Il taglio incide sui costi sino a raddoppiare il valore d’origine.
Le regole delle trattative nelle 14 Borse Diamanti del mondo.

"Tratto diamanti da cinquant’anni. E 
prima di me lo ha fatto mio padre e 
mio nonno. Ne ho esaminati 
migliaia, nelle Borse di tutto il 
mondo. Li ho visti estrarre e 
tagliare. Eppure non mi sento di 
affermare che ne so abbastanza. 
Forse in qualunque altro campo oggi 
sarei un esperto, ma per i diamanti 
questo discorso non vale".
La dichiarazione è di uno dei più 
grossi operatori del mercato inglese, 
ammesso dal Sindacato all’acquisto, 
a scatola chiusa, di lotti di pietre.
È bene perciò tenerla nella dovuta 
considerazione. Non c’è niente, 
infatti, di più compromettente della 
stima di un diamante. Solo uno su 
cento può definirsi veramente puro.
Per la sua valutazione non esistono 
regole, criteri, strumenti, ma solo 
pietre di paragone. Ognuno fa 
storia a sé. E come tale va letto e 
interpretato di volta in volta.
Un’operazione per la quale 
l’esperienza, per quanto ricca e 
varia possibile, può aiutarci ad 
esprimere un giudizio largamente 
attendibile ma mai incontestabile. La 
riprova ci viene dal fatto che un 
lotto di pietre, sottoposto a più 
esperti, difficilmente avrà valutazioni 
del tutto concordi.
E il primo elemento di magia e di 
suggestione, il diamante lo trova 
proprio in questo: nel sottrarsi ai 
comuni criteri che regolano il prezzo 
di qualunque prodotto.
Nel senso che se due grammi d’oro 
costano indiscutibilmente il doppio di 
un grammo, una pietra di due carati 
ha un prezzo che non ha alcun 
riferimento con quella da un carato.
Ragioni di rarità della merce?
Certamente.

Ma anche di monopolio 
nell’estrazione e di rigorosa 
disciplina nella distribuzione ai vari 
mercati.
Un diamante infatti arriva a noi non 
solo dopo un iter complesso e 
costoso, ma attraverso un 
cerimoniale così rigido che richiama 
quello di certe corti orientali. Intanto 
un diamante cambia via via 
carattere, fisionomia e nome, dal 
momento in cui lascia i giacimenti 
del Sud Africa per il mercato di 
Londra e, di qui, per le taglierie di 
Anversa, Amsterdam, New York, Tel 
Aviv, Bombay. Una vicenda 
affascinante che a volte si svolge in 
un clima di estrema prudenza e 
sicurezza a volte, invece, procede su 
semplici rapporti fiduciari, che 
sembrerebbero inconcepibili quando 
gli interessi in questione sono 
nell’ordine delle centinaia di milioni.

LA TERRA PROIBITA
Parliamo della Costa degli Scheletri. 
Niente di macabro. Il nome è legato 
ai tanti relitti di velieri, accumulati nel 
corso dei secoli su questa fascia 
dell’Atlantico sudafricano.
Il mare implacabile li spingeva 
quaggiù, dove naufragavano 
irrimediabilmente.
Tra l’oceano e i monti, il deserto: 
solitario, desolato, ossessivo, nella 
cui sabbia si nascondono i favolosi 
giacimenti di diamanti.
Nessuno sbarca su questa terra.
Nessuno può calpestare questa 
sabbia. Arrivarci è un'avventura di 
carte, documenti, permessi, timbri. Le 
autorizzazioni sono rarissime e 
richiedono verifiche esasperanti.
Il permesso, quando viene, è di 
ventiquattr’ore. Niente macchina



1 - Diamanti dal mare. I diamanti 
vengono estratti al largo della 
costa africana sud-occidentale. La 
foto mostra parte di una chiatta 
che, sulla scorta di precedenti 
sondaggi, draga dal fondo 
marino fango e ghiaia 
diamantiferi. Nella chiatta sono 
disposte tutte le attrezzature 
necessarie all’intero ciclo di 
separazione dei diamanti dal 
materiale di rifiuto, che in un 
secondo tempo verrà ributtato a 
mare. Il materiale viene sollevato 
nel serbatoio per il lavaggio, e 
poi scende nei crivelli per le 
successive fasi della lavorazione.

2

fotografica, raggi X a ritmo continuo 
e telecamere onnipresenti.
Sulla spiaggia, negri curvi o 
accovacciati a frugare nella sabbia. 
A qualche metro giganteschi 
bulldozer scavano in profondità.
Vanno giù per circa dieci metri sino 
ad incontrare la roccia, poi si 
aiutano con la dinamite. L'esplosione 
fa accumulare tonnellate di pietre, 
sabbia, detriti. Se ci sono, stanno 
qui. Sotto questi cumuli di macerie 
alle quali nessuno dedicherebbe 
un'ora di lavoro.
Ed invece occorrono giorni e giorni 
di fatica attenta e paziente perché 
gli occhi possano veder brillare tra 
la polvere qualcosa che richiami i 
colori dello spettro.
Un gruppo di negri trasporta ora le 
macerie. Prima i massi più grossi, poi 
i più piccoli. Più avanti un altro 
gruppo li frantuma, e più avanti 
ancora li setacciano e li lavano. Il 
ciclo è incessante. Mentre l'ultimo 
carico di pietre è stato lavato ne 
arriva già un altro. Perché vi 
sorprenderà, ma per realizzare un 
carato bisogna spaccare, cernere e 
pulire sette tonnellate di roccia!
Intanto in una palazzina poco 
lontana (inferriate alle finestre, porte 
blindate, personale sorvegliato a

2 - Lavorazione del magma 
diamantifero. Il processo di 
recupero dei diamanti dalla 
"terra blu" estratta dalle miniere 
inizia nel frantumatore che 
sbriciola le rocce senza 
danneggiare i diamanti, molto più 
duri. Poi il materiale viene 
sottoposto a una serie di lavaggi 
e ad ulteriori frantumazioni sino 
ad ottenere un residuo 
di diamanti frammisti a sostanze 
minerali.

3 - Ricupero dei diamanti. Uscito 
dal frantumatore, il materiale 
giunge a una serie di crivelli in 
continua vibrazione. Le scorie 
minute vengono eliminate mentre 
il materiale di maggior volume, 
che non passa attraverso i fori, 
viene sottoposto ad un ulteriore 
processo di immersione in una 
sostanza chimica: qui il materiale 
di scarto, più leggero, galleggia 
via e i minerali pesanti, diamanti 
compresi, si posano sul fondo. Da 
qui saranno raccolti per essere 
inviati alla fase finale di ricupero.

vista, circuiti di controllo ovunque) 
squadre di donne selezionano le 
pietre secondo la grandezza. Le più 
grosse vengono appiccicate su nastri 
mobili cosparsi di grasso, le più 
piccole piovono attraverso i 
separatori elettronici come polvere di 
stelle.
A fine giornata, il peso. Tonnellate di 
pietre esaminate, per un chilo o 
poco più di diamanti. Un uomo 
chiude il prezioso "raccolto" in una 
scatola di acciaio sulla quale segna 
il giorno e la caratura: 4 gennaio, 
5. 100 carati.

LE MINIERE DELLA DE BEERS
Sotto quale etichetta si opera alla 
Costa degli Scheletri? La De Beers 
Consolidated Ltd. controlla quasi tutti 
i giacimenti del Sud Africa e 
dell'Africa del Sud-Ovest. Il che 
significa il 35 per cento della 
produzione mondiale di diamanti (il

25 per cento spetta alla Russia ed il 
rimanente ai vari paesi dell'Africa, 
Asia e America), la quale si aggira 
intorno ai cinquanta milioni di carati 
all’anno complessivamente.
Un indice di estrazione che può 
apparire a prima vista assai elevato 
ma che in realtà è di gran lunga 
insufficiente a coprire le richieste del 
mercato che si fanno sempre più 
robuste, nella misura in cui 
l'economia dei vari paesi diventa più 
precaria ed i rischi dell’inflazione più 
frequenti.
Ritenuti — ed a giusta ragione — uno 
dei beni di rifugio più convenienti 
(valore elevatissimo e volume 
minimo), i diamanti hanno visto 
aumentare la loro richiesta non solo 
sui mercati tradizionali, come gli Stati 
Uniti e l'Europa, ma anche in 
Giappone e in Germania, sino a 
qualche anno fa indifferenti al 
richiamo di queste pietre.

3



4 - Prima operazione: si traccia 
una riga sul diamante. 
L’operazione del taglio di un 
diamante comincia con un 
attentissimo studio della pietra. 
L’esperto la esamina con una 
potente lente di ingrandimento 
per rendersi conto di quale sia il 
taglio più indicato, quello cioè che 
manterrà la pietra il più possibile 
vicina al suo peso originario.
Il tagliatore studia le imperfezioni 
all’interno del cristallo per vedere 
come eliminarle col taglio.
Dopo di che, l’esperto traccia con 
l'inchiostro di China una linea che 
indica il piano lungo il quale la 
pietra dovrà essere tagliata.

Calcoli attendibili portano intanto a 
ritenere che, mantenendosi costante 
l'attuale richiesta da parte del 
mercato, nel giro di cinquant'anni le 
miniere saranno esaurite. Ed è un 
rischio che nessuno è disposto a 
correre, in quanto i diamanti non 
servono solo ad arricchire il prestigio 
di una donna, ma le loro 
applicazioni in campo industriale 
sono tali e tante (dalle astronavi ai 
videotelefoni) che sostiturli 
comporterebbe dei grossi problemi.
Tuttavia — e contrariamente a 
quanto si potrebbe credere — 
l'ottanta per cento dei diamanti 
estratti viene inviato a Londra, 
all’Organizzazione Vendite della De 
Beers, proprio per essere destinati ai 
gioiellieri di tutto il mondo.
Quest'ultimo passaggio, però, non è 
nè facile nè rapido. Anzitutto, 
appena a Londra, il grezzo viene 
ripartito e classificato in circa 
duemila categorie.
La selezione tiene conto di quattro 
elementi: il peso, la forma, il colore e 
la purezza. A questo punto il 
Sindacato (è così che in gergo si 
chiama l'Ufficio Vendite della De 
Beers) compie le tre operazioni più 
importanti per il destino di quelle 
pietre: fissa il prezzo, sceglie i 
compratori e stabilisce il quantitativo 
che ognuno di essi può acquistare.

UN MONOPOLIO NECESSARIO
Chi è estraneo al commercio dei 
diamanti potrebbe giudicare queste 
operazioni del Sindacato come 
arbitrarie, o addirittura provocatorie.
Passi pure per la scelta dei 
compratori, ma fissare i limiti di 
acquisto per ognuno di loro (e 
certamente non per ragioni di 
liquidità), non è facilmente 
accettabile.
Eppure nessuno protesta.
E soprattutto a nessuno è venuto mai 
in mente di modificare questi criteri 
di vendita. Anzi.
Tutti considerano un vero privilegio 
poter trattare con il Sindacato (ed in 
realtà lo è), al punto che accettano 
di buon grado qualunque 
condizione. Anche quella di 
acquistare in blocco, a scatola 
chiusa, un lotto di diamanti (del 
quale vengono ovviamente fornite le

caratteristiche) al prezzo fissato. O 
di respingerlo. Senza esaminarlo e 
senza discuterne, comunque.
Ebbene è talmente ristretto l’olimpo 
di questi compratori che, negli ultimi 
dieci anni, nessuno ha rifiutato mai 
una partita di pietre.
E siamo, si badi bene, nell'ordine 
delle centinaia di milioni per i piccoli 
lotti e degli otto-dieci miliardi per i 
più grossi.
Le "sights" (vendite) indette dal 
Sindacato si tengono ogni cinque 
settimane alla presenza di circa 
duecento compratori: pare infatti che 
sia contenuto in questa cifra il 
monopolio del commercio dei 
diamanti nel mondo.
È una limitazione contro la quale 
sarebbe facile levare il dito 
accusatore, ma che in realtà 
protegge quanti operano nel settore 
e garantisce il rispetto di un certo



5 - Seconda operazione: si sega il 
diamante. Un occhio esperto può 
vedere le venature che, simili a 
quelle del legno, attraversano e 
caratterizzano il diamante. Per la 
maggior parte dei diamanti, il 
primo taglio viene eseguito 
perpendicolarmente ai piani di 
sfaldatura: in questi casi il taglio 
deve essere eseguito con una 
sega speciale.
Il diamante innanzi tutto viene 
montato su un supporto chiamato 
"dop". Si possono notare in 
questa foto le linee segnate ad 
inchiostro lungo le quali i 
diamanti verranno tagliati.

6  -  Il taglio a sega. Il supporto 
che regge il diamante è fissato ad 
un braccio al di sopra della sega 
in modo che la lama possa 
tagliare la pietra lungo la linea 
tracciata. La sottilissima lama 
della sega circolare — spessore 
35/10.000 -  ha il filo ricoperto di 
polvere di diamante. La lama 
gira ad altissima velocità mentre 
il diamante si abbassa via via 
che la lama lo incide. Occorrono 
diverse ore per tagliare un 
diamante di piccole dimensioni e 
addirittura giorni per un diamante 
più grande.

mercato, specie per quanto riflette i 
prezzi.
Senza contare che questo sistema 
assicura alle miniere un lavoro 
costante anche negli anni di crisi, 
quando cioè la ridotta circolazione 
della moneta viene ad incidere sul 
consumo delle pietre preziose.
Ma ritorniamo alla ristretta casta dei 
compratori di grezzo, e vediamo 
quale destinazione danno alla loro 
merce. Da Londra i diamanti partono 
per Anversa, Amsterdam, New York, 
Tel Aviv, Bombay: sono questi i 
maggiori mercati all'ingrosso, ove le 
pietre vengono tagliate e pulite. 
L'operazione taglio è certamente la 
più difficile e rischiosa nella vita 
movimentata di un diamante. La 
prima regola è quella di sacrificare il 
minore peso possibile, realizzando 
quindi il brillante più grosso. Tuttavia 
i vari tagli e le successive operazioni 
di pulitura portano via circa la metà 
del peso originario, e questo spiega 
come il valore di una pietra tagliata 
sia il doppio di quella grezza.
Ma non è soltanto una questione di 
peso. Tagliare un diamante richiede 
giorni di attento esame e di continui 
calcoli. A volte intere settimane non 
sono sufficienti per stabilire il verso 
della grana lungo il quale va 
tagliato. E, a volte, anziché tagliare 
è preferibile che la pietra sia 
spaccata. In questo caso le 
incognite aumentano. Il diamante 
sotto il colpo di scalpello può 
frantumarsi. Basta niente: un'invisibile 
imperfezione nel cristallo, l'azione 
più decisa del martello e varie 
decine di milioni vanno in fumo.
Sono rischi che costano, senza 
contare il lavoro ed il tempo di 
questi specialisti e tutte le infinite 
garanzie che operazioni del genere 
richiedono.
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7 - Clivaggio del diamente. Per 
tagliare un diamante grezzo nella 
direzione della sfaldatura, il 
sistema usato è il seguente: si 
fissa la pietra su un supporto 
("dop") e sulla pietra si pratica -  
con un altro diamante — un 
piccolo solco su cui viene 
poggiata una speciale lama di 
acciaio. Se la linea e il solco sono 
stati eseguiti con assoluta 
precisione, basterà un leggero 
colpo sulla lama per fendere la 
pietra lungo il piano voluto: un 
lievissimo errore manderebbe in 
frantumi la pietra.

8 - Il diamante viene smussato. 
Dopo che il diamante è stato 
tagliato, ognuna delle parti 
ottenute viene lavorata e rifinita 
per avere la gemma. Così, il 
secondo passo nel ciclo di 
lavorazione dal diamante grezzo 
alla gemma consiste nel trovare 
la forma più adatta, cioè quella 
che ne sfrutterà tutta la 
grandezza. Per ottenere il taglio 
rotondo, cioè a brillante, il 
diamante viene fissato su un 
tornio che ruota ad altissima 
velocità; un altro diamante 
montato su un lungo supporto e 
tenuto a contatto con la pietra in 
rotazione, ne smussa via via gli

spigoli arrotondandola. Per tagli 
diversi da quello a brillante 
occorre un altro tipo di 
procedimento.

7 8



9 - Sfaccettatura del diamante. 
L’ultima fase nel taglio di un 
diamante consiste nella 
sfaccettatura. La maggior parte 
dei diamanti si presenta con 58 
facce, di cui 33 nella parte 
superiore e 25 in quella inferiore, 
ognuna delle quali viene eseguita 
con un’angolazione ben precisa 
rispetto alle altre. Per questa 
operazione la pietra viene fissata 
su un braccio che la tiene a 
contatto con un disco ruotante 
rivestito di olio e polvere di 
diamanti. Dato che una benché

minima variazione 
nell’angolazione delle 
sfaccettature può diminuire la 
luminosità del diamante, anche 
questo lavoro richiede 
un’attenzione costante e assoluta 
da parte del tagliatore.

PRUDENZA E FIDUCIA
I laboratori dove vengono tagliati i 
diamanti sono costruzioni blindate, 
con circuiti di allarme che vengono 
periodicamente sostituiti e dispositivi 
di sicurezza a cellule fotoelettriche 
che funzionano anche in mancanza 
di energia. In queste cittadelle i 
diamanti grezzi cambiano forma e 
nome. Tagliati e puliti si chiamano 
infatti brillanti. Nella loro nuova 
condizione le pietre vengono 
affidate al personale addetto alle 
vendite. Piccoli contenitori di pelle 
accolgono le cartine in cui i brillanti 
sono ripartiti per peso e qualità.
Come per incanto alla ferrea 
sorveglianza che regola la vita della 
taglieria si sostituisce il più ampio 
rapporto fiduciario. L'agente registra 
la partita di pietre che ha ritirato e 
che serve alla ditta solo per 
conoscere che tipo e che quantità di 
merce è stata inviata su quella 
piazza. Nient'altro che un 
promemoria. L'annotazione infatti 
non dà luogo ad alcun controllo, nè 
ha la funzione di una ricevuta.
L’uomo intasca il suo portafogli di 
brillanti e, solo e disarmato, si avvia 
verso il quartiere dove si commercia 
in preziosi. Il percorso è sempre 
quello: la Pelikaanstraat ad Anversa 
o la 47°  strada a New York. A piedi, 
tra la folla, l'uomo procede sicuro.
Sa che dietro ogni portone e 
dall’alto delle finestre meglio ubicate 
rispetto al suo percorso, c’è un 
tiratore scelto, pronto a proteggerlo.
Nel costo di un brillante c'è perciò 
anche la paga di questi uomini.
Ma dove il rapporto fiduciario 
suggella, per così dire, l'ambiente 
chiuso dei commercianti di brillanti è 
nelle 14 Borse mondiali del diamante 
(i famosi Clubs), dove vengono

effettuate le più importanti trattative.
L'appuntamento è verso 
mezzogiorno, e gli operatori arrivano 
puntuali, il sole allo zenith offre la 
migliore luce per esaminare le pietre. 
L’ambiente severo e solenne risuona 
di un bisbiglio indecifrabile, nel 
quale s’intrecciano le parlate di vari 
paesi. Gli uomini sono sempre gli 
stessi. L’appartenenza ad un Club 
dà infatti automaticamente il diritto 
ad operare anche negli altri.
Esaminata e pesata la merce 
(parliamo ovviamente di brillanti), si 
discute il prezzo. Poche parole: la 
richiesta, l'offerta, la definizione. 
Niente danaro, niente assegni, 
niente caparra. Per concludere 
l'affare bisogna che il compratore 
pronunci in ebraico due parole: 
"mazel" e "brucha", cioè buona 
fortuna e prosperità.
A questo punto l’affare è 
inequivocabilmente definito. 
Qualunque ripensamento, qualunque 
tentativo di rivedere i termini 
dell'accordo provocherebbe 
l'intervento del Collegio arbitrale del 
Club, una specie di Giurì d ’Onore 
per le controversie tra soci. I giudici 
interessati a dirimere la questione 
tenderanno a stabilire una sola 
cosa: se il compratore ha 
pronunciato o meno le due famose 
parole. Se sì, non c’è niente da fare.
Il patto va rispettato. E non conta 
che la merce consegnata possa non 
rispondere ai requisiti richiesti. 
"Mazel" e "brocha" non sono mai 
state prounciate a vuoto. Se 
qualcuno dovesse farlo sarebbe 
espulso da tutte le borse del mondo.
Così al mito che accompagna le 
pietre, si aggiunge quello degli 
uomini e del codice che regola i loro 
rapporti. Intorno ai diamanti il clima 
di magia aumenta.



LA COLLEZIONE "ADMETOS"
Franco Cantamessa

Una rara collezione privata valenzana recuperata 
dal Centro Comunale di Cultura.

Anche le banche locali impegnate per evitarne 
la dispersione. Raffinate opere di incisione 

e di precisione tuttora funzionanti.

Chi potesse visitare l’antica villa 
"Ascensione" di Admetos Rolandi, 
detto Meto, abbarbicata su una 
delle più alte colline della zona 
Astigliano che dominano Valenza ed 
Alessandria e da cui si gode una 
vista di quasi trecentosessanta gradi, 
si renderebbe subito conto di essere 
in un luogo per molti aspetti 
interessante e curioso.
Astigliano, la verde vallata che dalle 
colline della Colla scende a 
Valenza, meta di tante passeggiate 
domenicali dei Valenzani, fu 
quartiere antico della nostra città.
Fu quasi sicuramente anche uno dei 
primi insediamenti abitativi, poiché si 
tratta di un luogo fertilissimo, 
abbastanza riparato, che 
anticamente sboccava sull’altopiano 
ove più tardi sorse la città fortificata, 
da dove era possibile controllare un 
lungo tratto del fiume Po.
Ai piedi di Villa Ascensione, un 
bell'edificio posto proprio sulla 
colma della collina, con un bel 
parco ed una torre seicentesca 
tozza e possente, sono stati rinvenuti 
ruderi attribuiti all'antica Chiesa di

San Massimo, patrono della Città 
prima di San Giacomo, ed i resti in 
cotto di alcune tombe d'epoca tardo 
romana.
Se si potesse proseguire gli scavi e 
le ricerche archeologiche, si 
potrebbe sicuramente accertare 
meglio e con più sicurezza la 
consistenza degli antichi 
insediamenti della zona, che 
potrebbero risalire sino alle 
popolazioni Liguri.
In epoca recente, durante la 
Resistenza, la villa di Admetos fu 
punto di ritrovo delle brigate 
partigiane locali di cui "Meto" era 
comandante, ove venivano impartiti 
gli ordini per le forze operanti in 
Valenza, Valmadonna ed 
Alessandria.
Non ho avuto modo, purtroppo, di 
conoscere personalmente questo 
valoroso ex partigiano, nemmeno in 
anni recenti quando esercitava la 
professione di guardiacaccia.
Sapevo che la sua abitazione 
custodiva rare collezioni, ma il tutto 
era circondato da un alone di 
riservatezza, voluto dal proprietario 
che non amava molto, anche per 
ragioni di sicurezza e non solo per il 
suo carattere schivo, le visite di amici 
e conoscenti.
Ma qualche mese fa Admetos lasciò 
questa terra e la vedova, Signora 
Rolandi-Barberis, avendo difficoltà a 
custodire collezioni di valore ingente, 
decise di venderle.
Fu così che Valenza potè arricchirsi 
di una straordinaria collezione di 
uccelli impagliati, acquistati dalla 
Regione Piemonte per "La Garzaia": 
il parco naturale che si trova sulla 
strada di Valenza per Pavia, appena 
dopo il Ponte di Ferro, (anticamente 
"di Fermo") in quanto così si
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chiamava perché v’era il confine con 
la dogana, fra Piemonte e 
Lombardia.
Si tratta di un’oasi protetta 
integralmente, ove il nostro vecchio 
grande fiume Po conserva ancora un 
po' della sua antica dignità fra 
lanche, canneti, salici, querce ed 
uccelli rari come l’airone rosso.
In quella collezione sono presenti 
uccelli ormai in via di estinzione o 
pressoché introvabili della nostra 
zona impagliati dal miglior 
imbalsamatore piemontese, che fu al 
servizio del Re e collaborò poi con 
Admetos nella realizzazione della 
raccolta avicola.
Oltre alla collezione di uccelli rari, 
durante tutta la sua esistenza, 
Admetos collezionò armi antiche, 
l’altra sua grande passione.
E così il Centro Comunale di Cultura 
di Valenza ha potuto acquisire 
quest’altra collezione di grande 
valore storico ed artistico grazie a 
una serie di contributi ottenuti dalle

1 - Fiasca da caccia porta polveri 
del '6 0 0 /’700. Complesso lavoro 
di sbalzo.
2 - Schioppetto a pietra focaia 
settecentesco. Pregevolissimi 
lavori di decorazione in metallo 
battuto su legno.
3 - Spadino di corte (diplomatico) 
dell’800 e del Regno Sabaudo, 
oppure francese. Pregevole lavoro 
di decorazione e di incisione: 
sulla lama la scritta: "Vive le roi".



Banche cittadine. Questo ha 
impedito che la collezione si 
disperdesse in mille rivoli tra singoli 
acquirenti e diventasse invece 
pubblica.
La Banca Popolare di Novara, 
l'Istituto Bancario San Paolo di 
Torino, la Cassa di Risparmio di 
Alessandria, e, parzialmente, la 
Banca Fratelli Ceriana hanno 
disposto nella quasi totalità i fondi 
necessari, che sono stati integrati 
per la rimanenza 
dall'Amministrazione Comunale di 
Valenza.
Si tratta di una raccolta di circa 
centoventi reperti, ascrivibili al 
periodo che va dal 1600 alla fine 
dell’800.
Molti sono dell'epoca della 
Repubblica Cisalpina: pistole, 
sciabole, fucili e pugnali, alcuni 
ritrovati sui campi ove si svolse la 
battaglia di Marengo, alle porte di 
Alessandria, ove si consumò uno 
degli episodi più gloriosi delle guerre 
napoleoniche.
Torneremo sull'argomento non 
appena, tramite il Centro Comunale 
di Cultura, saranno portate a 
compimento tutte le ricerche storiche 
ed artistiche su questa collezione 
d’armi e verrà edita una 
pubblicazione che dovrà contenere 
anche le circa trenta armi antiche 
rinvenute parte in Palazzo Pellizzaro, 
l’attuale sede del Comune, e parte 
frutto di un lascito e mai esposte in 
pubblico.
Intanto però vogliamo mostrare ai 
nostri lettori, in anteprima, alcuni fra i 
più significativi reperti, giacché si 
tratta di veri e propri gioielli, del 
valore di parecchi milioni, raffinate 
opere di incisione e di tarsia, perfetti 
meccanismi che, ben oliati, 
sarebbero tutt’ora funzionanti.

Noi crediamo, e la documentazione 
storica ce lo conferma, che se pur 
anticamente in Valenza non siano 
ricordati orafi giacché il nostro 
artigianato data appena poco più 
di cento anni, essendo la nostra una 
città-fortezza, annoverava tuttavia 
fra la sua popolazione provetti 
artigiani in grado di costruire e 
riparare armi per i vari eserciti 
stanziati nella città attraverso i 
secoli, durante le varie invasioni, 
particolarmente francesi e spagnole.
Le else di spade, le incisioni 
ornamentali di fucili e pistole, sono 
piccole opere d’arte che hanno una 
affinità elettiva con quella dell'orafo.
Per cui mostrare questi reperti ai 
nostri lettori e colleghi orafi è un po' 
come richiamarli all’origine del loro 
mestiere quando, durante secoli di 
guerre e di lunghi assedi, non era 
loro consentito il lusso di usare 
l'abilità di artigiani per scopi pacifici 
ed in sostanza, non era ancora stato 
possibile in Valenza il salto di 
qualità dall’arma da guerra, simbolo 
di morte e distruzione, al delizioso 
ornamento muliebre altrimenti noto 
col nome di "gioiello".

4 - Pistola a pietra focaia della 
fine del ’700.
5 - Pugnale dell’800 proveniente 
dai Balcani Orientali.



6 - Spadino con impugnatura in 
madreperla della prima metà 
dell’800. Spada di 
rappresentanza che reca a sbalzo 
lo stemma araldico di Valenza
7 - Spadino di rappresentanza 
dell’800. Sull’impugnatura il 
monogramma di Francesco 
Giuseppe d’Austria, magnifico 
lavoro di oreficeria ed incisione.



TUTTO L’ORO DELL’OCCIDENTE
Carlo Beltrame

Un interessante studio sulle miniere d’oro 
del mondo occidentale e sui loro titoli. 

Raffronti oro /  tonnellata, costi di sfruttamento 
e prevedibile durata delle miniere.

La Banque Bruxelles Lam­
bert, una dei big del bank
ing belga con una conso­
ciata che ha emesso la qua­
si totalità dei certificati al 
portatore rappresentativi di 
azioni di miniere d'oro suda­
fricane quotate alla Borsa di 
Bruxelles, ha dedicato un in­
teressante studio ai titoli del­
le miniere d’oro del mondo 
occidentale, dal quale rica­
viamo alcune cifre e talune 
valutazioni.
Il Sud Africa, con una pro­
duzione 1983 di 679 tonnel­
late di oro, ha rappresenta­
to il 65 per cento della pro­
duzione d'oro del mondo 
occidentale. Ben l’88 per 
cento della produzione su­
dafricana di oro si effettua 
in tre regioni minerarie (il Far 
West Rand, l'Orange Free 
State e il Klerksdorp), che 
formano un solo grande 
giacimento a struttura omo­
genea chiamato Witwa
tersrand. L'oro è estratto da 
una quarantina di società 
controllate da sei trusts mi­
nerari.
Ed ecco i nomi dei sei trusts:
-  Anglo American Corpo­
ration of South Africa: pos­
siede numerose miniere tra 
cui: Vaal Reefs (produzione 
annua 80 tonn. di oro, dura­
ta in sfruttamento 25 anni, 
tenore del minerale 9 gram­
mi per tonnellata, costo di 
sfruttamento 207 $ per on

cia); Western Deep Levels 
(40 tonn. annue, 25 anni di 
vita, 11 grammi di oro per 
tonnellata di minerale, costo 
di sfruttamento 170 $ per on­
cia); Western Holdings (40 
tonn. annue, 20 anni di vita, 
4 grammi di oro per tonnel­
lata di minerale, costo di 
sfruttamento 274 $ per on­
cia); Southvaal Holdings (37 
tonn. annue, 25 anni di vita, 
11 grammi di oro per tonnel­
lata di minerale, costo di 
sfruttamento 132 $ per on­
cia).
-  General Mining Union 
Corporation (GENCOR): la 
sua principale miniera è 
quella di Buffelsfontein (31 
tonn. annue di oro, 18 anni di 
vita, 9 grammi di oro per 
tonnellata di minerale, costo 
di sfruttamento 220 $ per 
oncia).
— Gold Fields of South Afri­
ca: possiede, tra l’altro, due 
miniere di una certa impor­
tanza, come Driefontein 
Consol (74 tonn. annue di 
oro, 30 anni di vita, 13 gram­
mi di oro per tonnellata di 
minerale, costo di sfrutta­
mento 119 $ per oncia) e 
Kloof (32 tonn. annue, 25 
anni di vita, costo di sfrutta­
mento 121 $ per oncia).
— Barlow Rand: la sua prin­
cipale miniera è quella di 
Harmony (31 tonn. annue di 
oro, 20 anni di vita, 4 gram­
mi di oro per tonnellata di 
minerale, costo di sfrutta­
mento 319 $ per oncia).
-  Johannesburg Consoli­
dated Investment: la sua mi­
niera di Randfontein ha una

produzione annua di 31 
tonn. d’oro, 20 anni di vita, 5 
grammi di oro per tonnella­
ta di minerale, un costo di 
sfruttamento di 147 $ per on­
cia.
— Anglovaal: la sua minie­
ra di Hartebeesfontein ha 
una produzione annua di 
30 tonn. di oro, 20 anni di vi­
ta, un tenore di 10 grammi di 
oro per tonnellata di mine­
rale, un costo di sfruttamen­
to di 192 $ per oncia.
Lo studio della Banque Bru­
xelles Lambert rileva che la 
produzione annua delle va­
rie società varia da 80 tonn. 
di oro (è il caso di Vaal 
Reels) a una sola tonnellata 
(come nel caso di Marievale 
o Vlakfontein), mentre per 13 
delle 36 miniere sudafricane 
si supera l'estrazione di 18 
tonn. di oro all’anno, che è 
la produzione media del 
settore. Il tenore medio di 
oro per tonnellata di mine­
rale è di 6 grammi, la durata 
delle miniere di 18 anni, il co­
sto medio di produzione di 
221 $ per oncia di oro.

L’analisi che abbiamo tra le 
mani passa a rilievi e consi­
gli in materia di titoli auriferi, 
sui quali non è il caso di sof­
fermarci in questa sede. An­
notiamo solo che la capita­
lizzazione di borsa dell'in­
sieme dei titoli auriferi suda­
fricani arriva all'elevata ci­
fra di ben 21 miliardi di dol­
lari USA.
Ed eccoci al Canada, se­
condo fornitore di oro del 
mondo occidentale, con la 
sua produzione di 70, 9 ton­
nellate, peraltro in forte cre­
scita.
Attualmente le regioni cana­
desi maggiormente interes­
sate all'estrazione dell’oro 
sono l’Ontario (39 per cento 
della produzione), il Que­
bec (29 per cento), la Co­
lumbia britannica (16 per 
cento), i Northwest Territo­
ries (11 per cento).
Dite nuovi grossi progetti di 
sfruttamento, entrambi nel
l’Ontario, riguardano De­
tour Lake Mines (le riserve 
sono qui stimate in 28 milioni 
di tonn. di minerale, con un 
tenore di 4 grammi di oro 
per tonnellata) e Hemlo (ri­
serve pari a 40 milioni di 
tonn., tenore 9 grammi). Il 
grosso delle partecipazioni 
nel settore è detenuto da 
questi gruppi: Domes Mines 
(Campbell, Red Lake, Sigma 
Mines), Noranda (Pamour 
Porcupine) e Falconbdrige 
(Giant Yellowknife, Kiena). 
Ma ecco i dati delle quattro 
maggiori miniere del Cana­
da.



produzione  
d i o ro  in 

tonne lla te

dura ta
in

ann i

tenore
m inera le

(gr. )

costo d i 
sfruttamento 
($ per o n c ia )

Dome Mines 9 ,  0 2 0 6 ,  2 2 0 5

Lac Mineral 7 ,  5 3 0 3 ,  7 2 6 5

Campbell Red Lake 7 ,  1 2 0 1 2 ,  2 9 9

Echo Bay Mines 4 ,  4 9 ,  5 1 2 ,  3 2 0 0

La nostra fonte osserva: la 
produzione delle diverse mi­
niere è relativamente debo­
le e anche breve la loro du­
rata di prevedibile sfrutta­
mento, il tenore di oro in mi­
nerale è leggermente supe­
riore a quello delle miniere 
del Sud Africa, ma pure il co­
sto di produzione è media­
mente più elevato (249 $ 
per oncia, anche se la mi­
niera di Campbell Red Lake, 
con i 99 $, ha il costo più 
basso del mondo).
Il primo produttore canade­
se, Dome Mines, controlla 
anche Campbell Red.
Gli USA sono il terzo pro­
duttore di oro del mondo 
occidentale, con una produ­
zione di 57, 5 tonn. nel 1983. 
La maggior parte delle mi­
niere sono localizzate nel 
Nevada (50 per cento della 
produzione USA), mentre le 
restanti interessano il Colo­
rado, il Nuovo Mesico, la 
California, lo Utah e il Mon­
tana.
Ad eccezione di Homestake 
Mining, di gran lunga la più 
importante società minera­
ria degli USA (con il 15 per 
cento della produzione 
USA), nella miniere ameri­
cane lo sfruttamento è a cie­
lo aperto. In Sud Africa av­

viene il contrario e in alcuni 
casi lo sfruttamento avviene 
a grande profondità, come 
per i 4. 250 metri di Western 
Deep Levels.
Lo studio della banca belga 
osserva:
— negli USA sono poche le 
società che si occupano uni­
camente di oro Ile maggiori, 
ad esempio, trattano nume­
rose altre materie prime, dal 
rame al piombo, all'argento, 
all’uranio);
— il tenore di minerale varia 
da 1, 6 a 6, 8 grammi di oro 
per tonnellata;
— la durata teorica delle 
miniere si situa tra 10 e 30 
anni;
— il costo di produzione 
oscilla tra 150 e 300 $ per 
oncia, a seconda che si tratti 
di miniere a cielo aperto o 
sotterranee.

Le due principali società-mi­
niere USA sono Homestake 
Mining (produzione annua 
di 11, 7 tonn., ma solo 8, 6 
tonn. negli USA) e New
mont Mining (10, 3 tonn. ).
Nel primo caso il tenore è di 
5, 0 grammi per tonnellata di 
minerale, nel secondo caso 
è di 4, 5 grammi.
Tra gli altri produttori mon­
diali di oro, lo studio della 
Banque Bruxelles Lambert 
considera l'Australia, il Bra­
sile, il Giappone.
Per l'Australia (29, 3 tonn. di 
produzione) il maggiore 
produttore è Bougainville 
Copper, mentre questi sono 
i principali giacimenti.

1983 è stata di 50 tonnellate 
ed è in progressivo aumen­
to.
Anche il Giappone ha tro­
vato l’oro.
Sumitomo Metal Mining 
(grosso produttore di nickel, 
rame e materiale elettroni­
co) ha realizzato una impor­
tante scoperta a Kyushu, 
dove la miniera di Hishikari 
ha un tenore estremamente 
ricco (80 grammi di oro per 
tonnellata di minerale).
Dei consigli della banca 
belga circa gli investimenti 
in valori auriferi, ci limitiamo 
qui a riprendere l'indicazio­
ne circa la più conveniente 
ripartizione geografica de­

riserve 
(m ilioni t.)

produzione
(tonn .)

tenore
(gr. per tonn . )

Telfer 1 2 , 0 5 ,  3 5 ,  4

Mount Charlotte 1 5 , 2 3 ,  8 4 ,  0

Tennant Creek 8 ,  8 3 ,  0 2 ,  5

Fimiston 5 ,  0 2 ,  3 5 ,  6

Norseman 3 ,  2 2 ,  4 1 1 , 3

Abbiamo in Australia una 
novantina di società di 
estrazione dell’oro, quasi 
tutte di piccola taglia.
Il maggiore produttore au­
straliano di oro è Western 
Mining (grosso produttore 
anche di nickel), seguito da 
Peko-Wallsend e Central 
Norseman Gold.
Per quanto riguarda il Bra­
sile, va rilevata la presenza 
nel settore di grandi multina­
zionali, come British Petro­
leum, Inco e Kennecott Mi­
nerals. La produzione del

gli investimenti: 60 percento 
Sud Africa, 15 per cento Ca­
nada, 15 per cento Australia, 
10 per cento USA e altri Pae­
si.



C H I C O M P R A  E C H I N O
Dall’indagine continuativa Nielsen per il Club degli Orafi 

i dati sul mercato italiano 1983.
Posizioni quasi invariate rispetto l’82.

Gli italiani, nel corso del 
1983, hanno acquistato die­
ci milioni di pezzi di gioielle­
ria e oreficeria. L’anno pre­
cedente avevano comprato 
undici milioni di pezzi: il de­
cremento ha toccato quindi 
il 13%.
La cifra d ’affari complessiva 
(prezzi al consumo) ha rag­
giunto i 1. 900 miliardi di lire, 
contro i 2. 100 miliardi 
dell'82, con una variazione 
negativa del 10%. È diminui­
to pure il numero degli ac­
quirenti che si è attestato sui 
7, 6 milioni contro ali 8, 5 del 
1982.
Questi e altri dati sono rica­
vati dall’indagine continua­
tiva che la Nielsen sviluppa 
in esclusiva per conto del 
Club degli Orafi Italia.

Proseguendo nella disami­
na dei dati si evince che il 
45% delle famiglie italiane 
ha effettuato nel corso 
dell’83 acquisti di gioielli. E 
che la donna, ancora una 
volta, è la persona maggior­
mente preposta agli acquisti 
sia per regali che per sè: le 
due quote sono, rispettiva­
mente, dell'85 e del 15% sul 
totale degli acquisti.

Più precisamente, la riparti­
zione degli acquirenti per 
sesso assegna, nell’83, il 
25% ai maschi (contro il 26% 
nell'82) e il 75% alle femmi­
ne (74%).

Per quanto riguarda poi la 
ripartizione degli acquirenti 
per età, i dati Nielsen svilup­
pati per il Club degli Orafi 
Italia non segnalano grosse 
differenze rispetto al 1982.

Rimangono infatti invariate 
tre fasce: quella fino a 20 
anni al 5%, da 21 a 30 anni 
al 28% e da 41 a 55 anni al 
30%. La fascia 31-40 anni su­
bisce un leggero decremen­
to, dal 25% al 24%, mentre 
quella oltre i 55 anni segna 
un piccolo aumento di un 
punto (dal 12 al 13%).
Spunti più interessanti giun­
gono dalla ripartizione de­
gli acquisti e della cifra d'af­
fari in rapporto alle aree 
geografiche italiane.
Come bene evidenzia la ta­
bella, si registra un calo in 
termini di incidenza 
dell’area sud e Isole sia per 
quanto riguarda gli acquisti 
che per la cifra d’affari: me­
no 3% ognuno.

RIPARTIZIONE PER AREE GEOGRAFICHE

I dati sopra esposti evidenziano chiaramente un decremento in termini di 
incidenza percentuale dell’area Sud e isole 1-3 punti percentuali sia per 
gli acquisti che a livello di cifra affari).

RIPARTIZIONE PER COMPOSIZIONE DEI PRODOTTI

RIPARTIZIONE PER TIPOLOGIE DI PRODOTTI

PRODOTTI
% ACQUISTI % CIFRA D'AFFARI

1983 1982 1983 1982

Pendenti 10% 8% 4% 4%
Catene 9% 11% 17% 19%
Collier 8% 7% 12% 11%
Bracciali 14% 14% 12% 11%
Anelli fantasia 30% 29% 38% 34%
Fedi 5% 5% 3% 3%
Orecchini 19% 20% 11% 14%
Spille 2% 3% 1% 2%
Mon. + Lingotto 2% 3% 1% 2%
Altro 1% 1% 1% 1%

% ACQUISTI % CIFRA D'AFFARI
AREE ITALIA

1983 1982 1983 1982

NORD/OVEST  22% 22% 21% 25%
NORD/EST 14% 13% 17% 14%
CENTRO 23% 21% 27% 23%
SUD E ISOLE 23% 21% 27% 23%

PRODOTTI % ACQUISTI 1983 % CIFRA D'AFFARI 1983

Solo oro 67% 54%
Oro e diamanti 8% 25%
Oro e altre pietre 20% 18%
Oro e altro 5% 3%



DAI MERCATI FINANZIARI

Per contro guadagnano nel­
la cifra d'affari Nord-Est e 
Centro: rispettivamente +3 
e +4%. L'area Nord-Ovest, 
pur mantenendo stabile la 
percentuale degli acquisti, 
cala del 4% per quanto con­
cerne la cifra d'affari.
Sempre in testa, nella riparti­
zione per tipologie di pro­
dotti, gli anelli fantasia che 
registrano un più 1% negli 
acquisti e un più 4% nella ci­
fra d'affari; un aumento del 
2% segnano gli acquisti di 
pendenti che restano però 
invariati nella cifra d ’affari; 
in diminuzione invece le ca­
tene, in parte compensate 
dall’incremento di collier e 
girocolli.
E, per finire, la ripartizione in 
base alla composizione dei 
prodotti. Si conferma, anco­
ra una volta, il "solo oro" che 
rappresenta i 2 /3  degli ac­
quisti totali.
Seguono quelli in "oro e al­
tre pietre" 120% di acquisti e 
18% della cifra d'affari) men­
tre oro e diamanti, pur man­
tenendosi su un 8% soltanto 
dei pezzi, coprono 1/4 del­
la cifra totale daffari.

PB.

RITARDI
NELLA PRODUZIONE 
DELLA MINIERA OK TEDI
La lavorazione dei minerali 
contenenti oro alla miniera 
OKTedi, una delle più gran­
di del mondo in Papua Nuo­
va Guinea, ha subito una 
sospensione di alcune setti­
mane. Il 19 giugno scorso, 
infatti, oltre mille metri cubi 
di materiale di scarto conte­
nente cianuro si sono river­
sati in un fiume costringendo 
il governo a disporre la so­
spensione dei lavori e l'at­
tuazione di misure di sicu­

IN INDIA DIMINUITA 
LA PRODUZIONE 
DI ORO
Nei primi dieci mesi 
dell’esercizio 1983/84, ter­
minato lo scorso mese di 
marzo, la produzione india­
na di oro è risultata di 1. 010 
kg., Contro i 1. 370 kg. pro­
dotti nell'intero esercizio 
1982/83. Lo ha reso noto il 
Ministero delle Miniere pre­
cisando che la flessione pro­
duttiva è attribuibile in parte 
all'esaurimento delle riserve 
ed in parte alle difficoltà di 
estrazione.

AUMENTATA 
LA PRODUZIONE DELLA 
CILENA "ENAMI"
La "Enami", società statale 
cilena, ha prodotto nel pri­
mo semestre dell’anno in

corso 3. 066 kg. di oro (con­
tro 2. 473 kg. del primo se­
mestre dello scorso anno) e 
70. 408 kg. di argento (con­
tro 50. 058 kg).

La sudafricana Gencor e la 
sua consociata brasiliana 
inizieranno entro breve lo 
sfruttamento della miniera 
d'oro di Sao Bento, nella 
provincia di Minas Gerais, 
con un investimento stimato 
in 90 milioni di dollari. LI gia­
cimento sarà produttivo, pe­
rò, solo all'inizio del 1987 al 
ritmo di 1, 8 tonnellate di oro 
all'anno. Le riserve del giaci­
mento sono stimate in sei mi­
lioni di tonnellate con un te­
nore aureo di 11 grammi per 
tonnellata. Secondo le valu­
tazioni della Gencor occor­
reranno vent'anni per esau­
rire la miniera.

DIMINUITA 
LA PRODUZIONE DI 
ORO A BOUGAINVILLE
La produzione di oro della 
Bougainville Ltd. è ammon­
tata nel primo semestre del 
1984 ad 8. 841 kg. contro i 
9. 329 kg. del primo seme­
stre dello scorso anno. 
Quella di argento è rimasta 
pressoché stazionaria a 
23. 837 kg., mentre quella di 
rame è scesa del 5% circa a 
88. 195 tonn.

LIEVE DIMINUZIONE 
DELLA PRODUZIONE 
DI ORO IN SUD AFRICA
La produzione di oro suda­
fricana nello scorso mese di 
giugno è ammontata a 
56. 512 kg. contro i 57. 055 
kg. del precedente mese di 
maggio ed i 57. 969 kg. del 
giugno '83.
Lo ha reso noto la Camera 
delle Miniere precisando 
che nel primo semestre 
dell’anno in corso la produ­
zione sudafricana di oro è 
stata di 337. 711 kg. contro i 
339. 094 kg. prodotti nei pri­
mi sei mesi del 1983.

RIPRENDE L’ATTIVITÀ 
NELLA MINIERA 
EL INDIO
A causa del maltempo che 
ha interrotto l'erogazione 
dell’energia elettrica ed i 
collegamenti stradali l’attivi­
tà produttiva nella miniera 
cilena di El Indio della St.

rezza.

SFRUTTAMENTO 
DELLA MINIERA 
SAO BENTO



Joe Minerals ha subito un'in­
terruzione di circa un mese. 
Lo scorso anno la miniera 
aveva prodotto 15 mila tonn. 
di rame, 30 di argento ed 11 
di oro.

21 tonn. del precedente me­
se di maggio e le 11, 7 tonn. 
del giugno 1983.

NEL PRIMO TRIMESTRE 
QUASI DIMEZZATA 
LA PRODUZIONE D’ORO 
FILIPPINA
La produzione filippina di 
oro nel primo trimestre 
dell' anno in corso è ammon­
tata a 3. 775 kg. contro i 
6. 404 kg. del corrisponden­
te periodo dello scorso an­
no. Lo ha reso noto l'ufficio 
delle miniere precisando 
che gli attuali livelli di prez­
zo del metallo sui mercati in­
ternazionali sono inferiori ai 
costi produttivi di alcune mi­
niere.
Nel 1983 la produzione filip­
pina di oro è stata di 25. 287 
kg. (25. 953 kg. nel 1982).

TRIPLICATO NEL PRIMO 
SEMESTRE L’IMPORT 
DI ORO IN GIAPPONE
Nel primo semestre dell'an­
no in corso le importazioni 
giapponesi di oro, monete 
escluse, sono ammontate a 
93, 62 tonn. contro le 33, 26 
tonn. del corrispondente pe­
riodo dello scorso anno. Lo 
riferisce il ministero delle fi­
nanze giapponese preci­
sando che nel mese di giu­
gno le importazioni sono 
calate a 9, 3 tonn. contro le

NUOVO GIACIMENTO
AURIFERO
NEGLI STATI UNITI
La "Sea Gold Oil Corp. " ha 
reso noto di aver rinvenuto 
presso Wenatchee nello 
Stato di Washington, una 
vena aurifera. La società ha 
precisato che sta prose­
guendo le trivellazioni per 
valutare la portata del gia­
cimento.

IMPORT/EXPORT 
STATUNITENSE DI ORO 
E ARGENTO
Nei primi cinque mesi 
dell'anno in corso le impor­
tazioni statunitensi di oro so­
no ammontate a 3. 221. 755 
once (contro i 2. 052. 945 del 
corrispondente periodo del­
lo scorso anno), mentre le 
esportazioni sono state di 
1. 335. 643 once (contro 
1. 425. 279 once dei primi cin­
que mesi del 1983). Sempre 
nei primi cinque mesi 
dell'anno, secondo quanto 
reso noto dal Dipartimento 
dell’Interno, le importazioni 
di argento sono risultate di 
50. 338 once (contro 85. 752 
dei primi cinque mesi 
dell’83), mentre le esporta­
zioni sono ammontate a 
10. 494 (17. 328 once nel cor­
rispondente periodo dello 
scorso anno).

LA TORRINI SP A . DI FIRENZE E 
LA UNO A ERRE ITALIA SPA . DI AREZZO
rispettivamente titolare e licenziataria della 
domanda di brevetto n. 11653 B/82 avente 

ad oggetto un

“COPRIBOTTONE”

fino ad oggi da esse realizzato in 
metallo prezioso

COMUNICANO

di aver definito amichevolmente l’azione 
giudiziaria promossa dinanzi al Tribunale di 

Alessandria, a tutela dei propri diritti, contro la 
Ferruccio Ferraris e Figli sn c . con sede in 
Valenza dimostratasi in palese buona fede.
In forza degli accordi raggiunti la predetta 

Ferruccio Ferraris e Figli sn c . si è obbligata a non 
più produrre né commercializzare il 

“copribottone” da essa di recente indebitamente 
posto in commercio e reclamizzato.

COMUNICATO



GIORGIO LOMBARDI15048 Valenza - Viale della Repubblica 4/A - Tel. 0131/93462 AL 2467
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UNA
MANIFESTAZIONE
DELLA
FIERA DI MILANO MOSTRA 

INTERNAZIONALE 
GIOIELLERIA 
OREFICERIA 
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INGRESSO 
RISERVATO 
Al SOLI 
OPERATORI 
ECONOMICI

MILANO:
1985: 30 MARZO - 3 APRILE 
1986: 22-26 MARZO 
1987: 28 MARZO -  1° APRILE 
INGRESSO:
PIAZZALE GIULIO CESARE
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attività
inviare a: EA. Fiera MilanoLargo Domodossola 1 20145 Milano, Tel. (02) 49971

Telegr. Fieramil, Telex 331360 EAFM I.
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M ussio, Ceva &  C . snc 15048 VALENZA (Italy) - via C. Cam urati, 45 - tel. 0131-93. 327 994 AL



OREFICERIA 

B GIOIELLERIA 
B. MARTELLI in BOLGEO15048 VALENZAVia Bologna, 12 - Telefono (0131) 94745 - 970242



GIUSEPPE MASINI
gioielleria -  oreficeria -  creazioni proprie — Marchio AL 1586 

15048 Valenza - via del Castagnone, 68 - tel. ( 0131 ) 953695 (4 linee ra . ) 
20122 Milano - via Paolo da Cannobio, 10 - tel. ( 02 ) 800592 - 3498185
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LENTI & VILLASCO
OREFICERIA - GIOIELLERIA - CREAZIONI PROPRIE

15048 Valenza - Via Alfieri. 15 - Tel. (0131) 93584
1164 A L

F IE R E  - Vicenza: gennaio/giugno stand 6 2 7  - settem bre stand 3 1 2 / 3 1 3  - M ilano: aprile stand 8 6 1 - V alenza: ottobre stand 1 3 4

L&V



effepi

EFFE-PI GIOIELLI CORSO GARIBALDI 139 - 15048 VALENZA - ITALY - TEL. 0131-92. 138 MARCHIO AL 2247



DEAMBROGIO FLLI
Oreficeria - Gioielleria
15048 VALENZA Viale della Repubblica, 5H 
Tel. (0131) 93. 382 1043 AL

Vicenza: G ennaio-G iugno - Stand 424
M ilano: A prile  - Pad. 27, Sal. 4, Stand 839
Basilea: A prile  - Pad. 44, Stand 318
Vicenza G em m ologia: Settembre - Stand 317-318
M ostra del G io ie llo  Valenzano: O ttobre - Stand 524-525



LUIGI TORRA
Oreficeria - Gioielleria 

Via Salmazza, 7/9 - 15048 VALENZA 
Tel. (0131) 94. 759 - 2071 AL

A .  A n n a r a t o n e  &  C .  s n c
OREFICERIA - GIOIELLERIA

V. le Galimberti, 12 - tel. (0131) 91470 - 94459 15048 Valenza - Italy 
Fiera Vicenza Gennaio - Giugno stand 106 
Fiera Valenza Marzo - Ottobre stand 326STUDIO PHOTOCHROM



A BR via Lega Lombarda, 14 - Tel. 0131/92082

abr



oreficeria e gioielleria

ponzone & zanchetta
15048 VALENZA (ITALY)

CIRCONVALLAZIONE OVEST, 90 - TEL (0131) 94043 
1207 AL

MANDIROLA 
GINO 
15048 VALENZA - Via Bergamo 36Tel. (0131) 920781433 AL - LINEA UOMO



Leva Santino
PRODUZIONE MONTATURE 

EXPORT IN TUTTO IL MONDO 
CATALOGO CON PIÙ DI 1000 MODELLI COLLEZIONE 83-84

15048  V A L E N Z A  -  V IA  C A M U R A T I,  12 - T E L . 0 1 3 1 -9 3 1 1 8
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LUIGI ROSSI rotoli astucci espositori per vetrine valigie campionario contenitoriper gioielli

15048 

Valenza 

vL. Lombarda 42 
(0131) 94041Fiera di 

Valenza: stand nr. 106



ITALGOLD
SALE OFFICE - MILANO - PIAZZA VELASCA, 5 - Tel. 02/804585 

HEAD OFFICE - VALENZA PO - VIA C. ZUFFI, 7 - Tel. 0131/94797 

FACTORY - VALENZA PO - VICOLO VARESE, 2 - Tel. 0131/91145



BIEMME snc laboratorio gioielleria oreficeria via Fl li Rosselli, 10/a 15048 Valenza Tel. 0131-94852
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COBRILL

38 via S. Salvatore - Valenza - tel. 94 . 549-92041

International



Vi chiederanno la qualità.

De Beers
Il nome dei diamanti.



Saprete rispondere?
Molti dei vostri clienti, spesso, 

sono convinti che tutti i dia
manti siano uguali o quasi.
Ecco perché la De Beers ha 
iniziato, nel 1984, a parlare di 
Qualità nelle sue campagne: per 
rendere i consumatori più consape
voli e più convinti dei loro acquisti e 
per dare a voi gioiellieri la grande 
opportunità di vendere diamanti di 

Qualità, quelli che da sempre 
scegliete per il vostro negozio. 

Dunque il nostro messaggio 
al consumatore è molto 

semplice: lo invitiamo a 
scopare, insieme a voi, le 4C
(quattro caratteristiche) del diamante: 
Peso, Purezza, Colore e Taglio.

Il compito di spiegare il significato 
di queste quattro parole è vostro.

Per esempio le informazioni 
base che potreste dare ad un 
vostro cliente al momento 
della scelta di un diamante si 
riferiscono al peso che si misu­
ra in carati, alla purezza che si riferi­
sce al grado di inclusioni interne 
al diamante. I diamanti totalmente 
incolore sono i più rari.

Il taglio, operazione estremamen­
te delicata, esalta la bellezza e la 
luminosità del diamante.

Ma, per darvi la possibilità di 
spiegare meglio ai vostri clienti cos’è 
la Qualità, la De Beers ha preparato 
per voi una serie di materiale 
promozionale per la vostra pubblici­
tà, che potrete facilmente ricevere in 
omaggio compilando il coupon a 
fondo pagina.

A  queste nostre iniziati­
ve voi senz’altro aggiunge­
rete tutta la vostra compe­
tenza e professionalità.

Perché solo voi potete aiutare i 
vostri clienti a scoprire la Qualità nel 
diamante che stanno acquistando.

Le q u a t tr o  c a ra tte r is t ic h e  c h e  
d e te r m in a n o  la  Q u a l i t à  d i  u n  d ia m a n te : 

Peso, P u re z z a , C o lo r e  e  T a g lio .

U n diamante è per sempre.

Per promuovere le vendite di gioielli con diamanti di 
Qualità, vi prego di inviarmi il seguente materiale omaggio:

Ragione sociale della gioielleria

Indirizzo

Compilare e spedire al C entro Promozione del Diamante - Via Durini, 28 - 20122 Milano

Città. C A P .

4C
Opuscolo informativo □ n. 200 oppure.
Espositore per opuscolo □ n. 1 oppure.
Cartello per vetrina □ n. 1 oppure.
Targhetta per vetrina □ n. 1 oppure.
Cartellini per gioielli □ n. 200 oppure.
Cubo per appunti □ n. 1 oppure.



00184 Roma - Piazza S. Giovanni in Laterano, 18 
Tel. (06) 777. 652-775. 738 - Telex 614317 TORRI I 
15048 Valenza Po (AL) - Via Galimberti, 26 
Tel. (0131) 95. 37. 75 
Laboratorio:
15048 Valenza Po (AL) - Via Rossini, 4
Tel. (0131) 95. 37. 95
Filiale:
Bari - Via P. Amedeo, 60 
Tel. (030) 21. 36. 74

Fiere:
Basilea, Valenza, Vicenza, SIR, Orolevante.

EUGENIO
TORRI & C
SPA CREAZIONI
GIOIELLERIE
OREFICERIE
VALENZA PO 
ROMA

2561 AL



L a n o s tr a  e s p e r ie n z a  
in  q u e s to  s e t t o r e  

c i  p o n e  a ll 'a v a n g u a rd ia  
n e l  m e r c a to  a s s ic u r a tiv o  

e  d i  q u e s to  
n e  fa n n o  f e d e  

le  m a g g io r i  
A s s o c ia z io n i  o r a fe  i ta l ia n e  

d e l le  q u a li  
s ia m o  g l i  a s s ic u r a to r i  

d i  fid u c ia . 
T u tto  q u e s to  

c i  p e r m e t t e  
d i  a f fr o n ta r e  q u a ls ia s i  

n a tu r a  d i  r isch io  
e  d i  c o p r ir lo  

a d e g u a ta m e n te  
m a n te n e n d o  i  p r e m i  

e s t r e m a m e n te  
c o n c o r re n z ia li .

INSURANCE s r l

IL
PROFESSIONISTA
DELLE
ASSICURAZIONI

Centro Commerciale PACTO

SPALTO MARENGO (AL) 
TEL. (0131) 323091 (4 linee)

30171 MESTRE (VE)
VIA ROSA. 44 (P. ZA SICILIA) 
TEL. 041 - 984678/958113/987317

20133 MILANO 
VIA ZANELLA. 51 
TEL. 02 - 729341

TELEX
215039 IBRO AL - I

i b r o
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Eh, sì! È più 
robusta di me.

C o n f o r t i
a difesa del tuo

ALLARMI - MEZZI FISICI - CASSEFORTI
Centri vendita: consultare le pagine gialle 

Sede: 37123 Verona - Via Saffi 2 - Tel. 25692 - Telex: 431058 SICCON



15048 VALENZA - VIALE B. CELLINI, 42/44 - TEL. 0131/91201

pietre preziose

ditta Scorcione felice
d i  V i t a l e  l i c i o



KIMBERLEY GROUP
JOHANNESBURG (S. AFRICA) 
ROUGH AND POLISHED DIAMONDS 
MINING - MANUFACTURING

i nostri dia m a nti s o n o  una scelta a c c u ra ta  in tutti i tagli 
sia classici ch e  fantasia

P M
PINO & MORTARA snc VALENZA 

diamanti e pietre preziose

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



Fabbrica oreficeria - Export
15048 VALENZA (Italy)

Via M antova, 2 - Tel. (0131) 93433
1084 AL

R eg a lli &  C a ssin i



La CID COMPUTERS Vi presenta "Geicos”, il 
più sofisticato e completo package applicativo 
per la gestione integrata delle aziende orafe. 
Con esso si possono gestire gli ordini, valigie, 
bolle, fatture, magazzino, conto sospeso, listini 
prezzi, preventivi, aggiornamento prezzi, sche­
de tecniche, inventari, stampa cartellini, lotti di 
pietre, incassatori, carico orefici, statistiche etc... 
Sono disponibili inoltre programmi di contabilità, 
paghe, videoscrittura, gestione commerciale, 
etc...

La CID COMPUTERS con la sua sperimentata 
organizzazione di qualificati professionisti, pro­
grammatori e tecnici, vi offre:
•  Ampia scelta fra le migliori marche di elabora­

tori.
•  Programmi specifici per l'oreficeria, gioielleria 

e pietre.
•  Programmi personalizzati e di facile uso.
•  Assistenza tecnica qualificata.
•  Istruzione accurata.
•  Risultati garantiti.

CID COMPUTERS: Via Tolstoi, 17 - Tel. 0131/344418 -  P. zza Marconi, 38 - Tel. 0131 /42978 -15100 ALESSANDRIA

CID



VALENZA HA 
1 2 0 0  AZIENDE ORAFE
700 SONO ASSICURATE 

CON NOI

GOGGI ASSICURAZIONI
ALESSANDRIA - P. za Turati, 5 - Tel. 56238/41772 
VALENZA - P . za Gramsci, 15 - Tel. 952767 
TELEX 211848



j & g insurance
RAPPRESENTANZA GENERALE PER L 'ITALIA  
S W . TAYLOR & CO. LLO YD 'S BROKER

JEWELLERS AND GENERAL INSURANCE S R L .

La J. & G. In. s r l .  è lie ta  di a n n u n c ia re  
a tu tt i i Soci della  “A ssociazione O rafa  V a len zana”,

l’a p e rtu ra  de i suo i nuovi u ffic i in Valenza,
Corso M a tte o tti n. 74  - Tel. 0 1 3 1 /9 5 4 5 0 6 ,

e si augura  di p o te r o ffr ire  in ta l m o d o  agli A ssoc ia ti 
un se rv iz io  se m p re  m ig lio re , 

ne llo  sp ir ito  di re c ip ro c a  c o lla b o ra z io n e  che  se m p re  
ha c o n tra d d is tin to  il n os tro  ra p po rto , in c o n fo rm ità  

ai p rin c ip i de lla  e s is te n te  C onvenzione A ssicurativa
tra  la J. & G. In. s r l .  

e la “A ssociazione O rafa  V a len zana”.

IL SIG. REMO MARCOMINI È A DISPOSIZIONE DI TUTTI GLI ASSOCIATI PER L’ASSISTENZA ASSICURATIVA

Sede - Viale Mazzini 144 - 00195 ROMA - (06) 3 5 9 5 9 40 -3 1 54 98  - Telex 721466 JEGIN  /  
Filiale - Corso Matteotti 74 - 15048 VALENZA - (0131) 9 5 4 5 0 6

J & G



BARBERO & RICCI

OREFICERIA - GIOIELLERIA - EXPORT

15048 VALENZA - Via Ariosto, 6 - Tel. 0131/03444 - 1031 AL
Basilea: Halle 44 - stand 312/Vicenza (Gennaio-Giugno) stand 257/Valenza (Ottobre) stand 368

b r



ditta BAJARDI LUCIANO
fabbrica gioielleria oreficeria 

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

BALDI &  C •  SNC

Fabbrica 15048 Valenza 
Oreficeria Viale Repubblica, 60 
Gioielleria Tel. 91. 097

Marchio 197 AL

A R T  L I N E  di Ceva &  C. snc
Fabbrica Gioielleria
Via Martiri di Lero, 9
Tel. (0131) 94275

1 5 0 4 8  V A L E N Z A 1 1 3 1  A L

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

- 15048 V a lenza

Lb



15048 VALENZA
Viale B. Cellini, 28 - Tel. (0131) 953261

FABBRICA OREFICERIA
creazione propria

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

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

Balduzzi Gulmini & Fusco chiusure per collane

BEGANI & C.
gioielleria

15048 valenza 
via s. giovanni, 17 
tel. (0151) 95109

AL 1030



GIOIELLIERI
Via Sandro Camasio, 4 - Tel. (0131) 91027 - 15048 VALENZA 
Marchio 328 AL

PRODUZIONE GIOIELLERIA E COMMERCIO PREZIOSI 
VIA GIUSTO CALVI, 18 - TEL. 0131/92243 - VALENZA - 408 AL

DITTA ESPOSITRICE ALLA MOSTRA DEL GIOIELLO VALENZANO - STAND 515

De Gaspari & Barberi s
FABBRICA OREFICERIA E GIOIELLERIA

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

FRACCHIA & ALLIORI
GIOIELLERIA

CEVA
RENZO & C.

CANTAMESSA 
FRANCO & C.

R

Lavorazione anelli con pietre fini

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

Marchio 945 AL

188



Fabbrica Gioielleria - O reficeria

15048 VALENZA 
V ia M ario  N e b b ia  2 0  
Telefono (0131) 91082  
483 AL

MANCA
Gioielli

VALENZA
Via Mario N ebbia, 7 

T el. (0131) 94112

1258 AL

M A R IO  LENTI

L u n a t i

fabbricanti
gioiellieri
export

Via Trento Tel. 91338/92649 
VALENZA

Marchio 160 AL

1983 ERMES MORAGLIO 
LABORATORIO OREFICERIA - LAVORAZIONE PROPRIA
15048 VALENZA - Via B. Cellini, 63 - Tel. (0131) 91228



B. TINO & VITO
PANZARASA

DAL 1945
OREFICERIA E GIOIELLERIA 
della migliore produzione valenzana

28021 B O R G O M A N E R O  (Novara) 
V ia  D. Savio, 17 - Tel. 0322/81. 419

PGP di PAGELLA & c .

EXPORT-FABBRICA OREFICERIA GIOIELLERIA

15046 S. Salvatore Monferrato (AL)
Via Don Guarona, 3 - Tel. (0131) 33583-371154

1884 AL
Gold Italia Stand 641
Fiera Vicenza (Gennaio-Giugno-Settembre) - Stand 1175
Fiera di Valenza (Marzo) - Stand 558
Macef (Febbraio-Settembre) Pad. 31 -  Stand Gl05

gian carl o piccio
OREFICERIA GIOIELLERIA

VIA P. PAIETTA, 15 - TE L  93423 -  15048 VALENZA

AL 1317

PGP

RISRACCONE & STROCCOchiusure per collane e braccialivia XII Settembre 2/a tel. 0131-9337515048 VALENZA (Italy)



VALENZORO
di Bellotto & Ferrante

artigiani Viale Vicenza, 9 Tel. 0131. 91820
2108 a l  orafi gioiellieri 15048 Valenza

VALORAFA
di D e  Serio & C.
Fabbrica O reficeria  - G io ie lleria
Via Camurati, 8/B - Tel. (0131) 94915 -15048 Valenza 
2191 AL

VARONA GUIDO
FABBRICA OREFICERIA

ANELLI BATTUTI 
CON PIETRE SINTETICHE E FINI

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

SISTO DINO
FABBRICANTE
GIOIELLIERE
EXPORT

CREAZIONE FANTASIA

VALENZA Vle Dante 46/B - ang. via Ariosto Tel. (0131) 93. 343 Marchio 1772 AL



GIORGIO TESTERA

15048 Valenza -  Via XX Settembre, 16B -  Tel. (0131) 94029
MOSTRA GIOIELLO VALENZANO - MARZO/OTTOBRE 1984 - STAND 565

GT



We exhibit at:

VICENZA 
January - June

RJA NEW YORK 
February -  July

MILANO
April

BASLE
April

DUESSELDORF 
March - September

VALENZA 
Permanent show

Export Orafi Mostra Permanente Oreficeria sr l.
15048 Valenza (Italy) Via Mazzini, 11 Piazza Don Minzoni, 1 Telegr. Exportorafi - Valenza

Telefono (0131) 953641 - 2 - 3 - 4 Telex 210106 Exoraf

LA MOSTRA PERMANENTE È  ORA APERTA ANCHE Al GIOIELLIERI ITALIANI
TUTTI I GIORNI FERIALI DELL’ANNO.

ESPONGONO 200 DITTE PRODUTTRICI
PRESENTARSI MUNITI DI LICENZA DI PS.
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Valenza AL Italia Via Piacenza, 14 Tel. (0131) 953671 (5  linee)

Harpo's
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