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GIANCARLO 
RASPAGNI 

& C. s.n.c. 
15048 VALENZA (AL) 

Corso Matteotti, 6 
Te/. (0131) 

943310- 924272 
Fax (0131) 

924272 



Giorgio Il, Jabez Daniel, Londra 1750 



OREFICERIA GIOIELlERIA 

Aimetti 'PietrbCartD &C.s.n.e. 
Strada Costarivera, 6 
15048 Valenza (All - ltaly 
Tel. (0131 l 94.11.23 - Fax 0131 / 97.43.07 

filiale: Piazza S.M. Beltrade, 1 
20123 Milano 
Tel. 02/ 862.982 



gol d studio 
s.r.l. 

milano - valenza 



GIOIELLERIA F.LLI MORAGLIONE snc 
Via Sassi, 45 - 15048 VALENZA (AL) 
T el. 0131/941719-975268 - Fax 0131/941411 

FIERE BASILEA - VALENZA - VICENZA 



CLASPS 
CIERRES 

FERMOIRS 
CHIUSURE 

SCHLIESSEN 

~a"erna & (.t. 
15048 VALENZA PO (ltaly) Viale Repubblica, 3 ·TELEFONO 0131197.43.40 ·FAX 0131/94.70.11 





VESTIRSI 
DI LUCI 

TRASPARENZE 
E COLORI 

MINERAI(jEMME 
AFFIDABILITA' EFFICIENZA 
Corso di Porto Romono, 68 
20122 Milono 
T el. 02/5483322-5460402 
Fox 02/5462712 

fiERE , 
VlCENZA·Mil.ANO-VAlENZA 



BIRO N 
Lo smeraldo riprodotto 

in laboratorio 
Smeraldi naturali grezzi, 
utilizzati come nutriente 
nella tecnica idrotermale 
BIJ'Qn. 

Lo smeraldo Oiron è ottenuto in 
laboratorio do grezzo di smeraldo 
naturale. purificato e ricristallizzato 
con un lento metodo idrotermale in 
grado di duplicare il processo dello 
natura. 
Lo smeraldo Oiron possiede lo 
cristallizzazione. lo uonsporenzo e 
l'intensità di colore pori o quelle dei 
piÙ rari smerald i naturali. 
Il Oiron è identificabile solo do 
qualificati analisti gemmologi. 
Esso è privo di qualsiasi 
trattamento. 
Pertanto è 
garantito nel tempo. 





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

VERDI Q.& C. 
1865 AL 

Via XXIX Aprile, 8 
15048 Valenza 

Te1.(0131) 977:254/5 
Fax (0131) 974.464 



GIOIELLI 

di GASTALDELLO STEFANO 
VIALE VITIORIO VENETO, 18 

15048 VALENZA 
TEL. (0131) 943426 

"VALENZA GIOIELLI" STANO 552 
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IL CENTRO DI GRAVITÀ 
DELL'ORO 

A Vicenza, capitale mondiale dell'Oro, 
nasce V.O.I.CE. of GOLD (Vicenza's 
Onward lnternational Center), un gran­
de complesso immobiliare polivalente, 
costruito a fianco della Fiera di Vicen­
za, la cui importanza non ha bisogno 
di presentazioni. 
Una realtà destinata a divenire nel bre­
ve periodo un riferimento permanente, 
intorno al quale graviterà il mondo ora-

fo internazionale. Produzione, commer­
cializzazione, servizi specializzati: ban­
ca, albergo, ristoranti, laboratori di ana­
lisi e certificazione, comunicazione ed 
immagine; il tutto gestito con criteri in­
novativi e strategici, per costituire un 
tangibile strumento commerciale e pro­
mozionale, destinato ad affermare e 
consolidare la leadership mondiale del­
l'Italia orafa. 

V.O.I.CE. of GOLD srl . Via Vecchia Ferriera 70- 36100 Vicenza - Italia - Tel. 0~441962750 {4 linee R.A.) - Fax 04441962754 



8arbcris & Prati s.n.c.- Via Canonico Zuffi, 10 - Tel. 0131/945.300 - Fax 0131/946.754 - 15048 Valenza (AL) ltaly 

Fiere: Valenza -Vicenza - Basilea 



Nome ______________________ ___ 

Società ---------- --­
Qualifica ---------------------­
Indirizzo ------------­
C.A.P. Città ---------



TUTTE LE PIETRE, 
TUTTI I T AGLI, 

TUTTE LE RIPARAZIONI 
CHE NON AVETE MAI 

OSATO CHIEDE 
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E~TREMA VARIETA 

DI PIETRE DI COLORE: 
RNt SEMIPREZIOSE 

E SINTETICHE 
(PRONTE E DA TAGLIO) 

2 
TAGLI INSOLITI O 

ASSOLUTAMENTE 
NORMALI (ANCHE 

IN ESCLUSIVA) 
3 

RIPARAZIONI 
PER PICCOLISSIMI 

O GRAVI PROBLEMI 
4 . 

RIGOROSA PROFESSIONALITA 
DELLE ESECUZIONI 

5 
ASSISTENZA 

E SERVIZI ESCLUSIVI 
6 

INGROSSO E DETTAGLIO, 
PICCOLE E GRANDI OUANTITA 

7 
IMPORTAZIONE DIRETTA 

8 . 
UNA OUALITA CHE DURA DA 40 ANNI 

g 
UN RAPPORTO DI LAVORO 

CORRETTO E SERENO 

MEREGAGLIA 
GIOVANI, DALL'ESPERIENZA ANTICA. 

MEREGAGLIA DOTI. ORAZIO SAL 15048 VALENZA AL VIALE DANTE 11 TEL. 0131/941580 

• 



L' IMMAGINE ESCLUSIVA 
DELLA VOSTRA GIOIELLERIA 

CON UN ARREDO PERSONALIZZATO 

PROGETTI E PREVENTIVI A RICHIESTA 

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

Tel. 0376/533009 
Fax 0376/533000 



Nuovi "mezzi" per ... 

invitare 
tutti in gita ... 
nel tuo negozio. 
Shopping Card: 
irresistibile come un invito in vacanza. 

Nella tua zona ci sono tanti potenziali clienti 
che ancora non ti conoscono, perché non invitarli 
direttamente nel tuo negozio in modo originale e con­
veniente? Con Shopping Card prometti al potenziale 
cliente uno sconto, un'offerta speciale o un piccolo 
regalo da ricevere proprio nel tuo negozio. E' un invito 
irresistibile, una pubblicità che non si dimentica. 

Una mossa originale ed economica 
per t rovare clienti fedeli. 
Con Shoppìng Card tu e i migliori negozi della tua zona 
(sempre dì genere diverso dal tuo) contattate le famiglie 
del quart iere. Il consumatore è invogliato ancora dì più a fare 
una gita nella tua via, perché trova tante offerte dedicate 
a lui. Lo riconosci subito: al momento dell'acquisto 
ti consegnerà Shopping Card e tu gli offrirai il piccolo sconto 
o l'omaggio che gli hai promesso. 
Così i conti tornano e ... anche i clienti! Per saperne di più, 
spedisci subito il coupon: riceverai la scheda illustrativa 
Shopping Card. 

,--------------------------------------- ~ ~ 

1 Gratis per te le schede illustrative dei servizi SEAT DIRECT. l ; 

11 ~ ~uNHSERVIZIOO~~:rOIIRECTN~ O Sì, voglio conoscere : ,. 
c:: .xl'\ i nuovi mezzi per vendere ""nom""e=-=ec:ccogno=m::-:e,.---------- --

1 meglio e di più. l 

l 
Shopping Card è uno dei servizi '"nz,onp l 
SEAT DIRECT: O Mandatemr maggron rnformazioni 

bi 
su Shopping Card. azre<~da 1 

1 la pub icità che t i vuoi o Voglio conoscere anche 

l 
permettere, perché rende. gli altri servizi SEAT DIRECT. ""' nume•o l 
Da SEAT DIRECT trovi servizi che ti aiutano O Desidero ncevere la visita di un vostro CAP loc•ht• p•ovonc., l 

l a vendere di più: indirizzi di potenziali clienti. consulente. 

l software per gestire data-base, realizzazione Telefona al Numero Verde 1678-01095 numNo d• telefono VG l 
di messaggi postali. pubblicità su riviste speciali. la chiamata è gratuita da tutta Italia. 1 

1 invio di comunicazioni urgenti... Se preferiso manda questa pagina via fax JoìOIOìRIT:'l? l 
Tutte azionr che ti portano risultati concreti allo 011· 43.52.644. L!U WLS U 

C e mrsurabili, senza neanche muovertr da casa. Oppure taglia ti coupon e tnvtalo a Il 

'b Perché vuoi nuove vendite, non nuove spese. SEAT DIRECT, v1a A.Safft 18 • 10138 Tonno 



dittaScon:ione felice 
di~talelicio 

pietre preziose 

15048 Valenza (Italia) 
Viale Cellini 42/44 • Tel. (O 131) 941.201 

Fax (0131) 946.623 

Un' attività ininterrotta da quasi 75 anni. 
Tre generazioni alternate al tim.one dell' a~ienda, fondata nel 19 J 8. 



PORTATA GR. 1200 

e FINALMENTE LA SOLA BILANCIA LEGALIZZATA !! 
e ORA ANCHE IL DETIAGLIANTE USERÀ UN NUOVO STRUMENTO, 

GARANTITO DALLO STATO, PER PESARE VELOCEMENTE E CON 
PRECISIONE AL DECIMO. 

e BILANCIA "MDM/1200" OMOLOGATA IN ITALIA CON 2 DECRETI 
MINISTERIALI (n. 34171 8 del 24 Aprile 1991 e n. 342463 del 9 Luglio 1991 ). 

FIUAU: 
20122 MILANO • VIA PAOLO DA CANNOBIO, 10 36100 VICENZA· VIA C. ALBERI, 6 • Tel.(0444) 50.54.59 • 50.54.64 · Fax: (0444) 50.77.63 
Te l. (02) 80.99.26 Aie. Aut. CABLE: OIMAIOMIL • MILANO 15048 VALENZA· V.LE OELLA REPUBBLICA. 5· T el .. (0131)97.45.45 ·fu: (0131 ) 95.44.25 
TELEX: 321177 OIMAIK l • FAX: (02) 86.02.32 52100 AREZZO • VIA LAZIO, 52 · Tet (0575) 27.654 • Fu: (0575) 26.948 
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P ASINO 

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

Via Mincio, 18 
T el. 0444/910.407- Fax 0444/910.473 



GEMSCALE 50 
Caratteristiche tecniche: 
Precisione: 0.01 
Portata: 50 carati 
Dimensione: 
12.5cm x 7.5cm x 2.5cm 
Peso:227gr 

CONCESSIONARI DI ZONA: 

AREZZO: 
EMPORIO DELL'ORAFO 
TEL: 0575 382366 

RIMINI: 
DELLA CHIESA PIETRO 
TEL: 0541 780188 

FIRENZE: 
CELLERINI SNC 
TEL: 055 296068 

LECCE: 
OROLFORNITURE 
TEL: 0832 54150 

VALENZA: 
BARETTONI GIANFRANCO 
TEL: 0131 974037 

PER LE ZONE: CAMPANIA CALABRIA BASILICATA 

NAPOLI 
CIT ARELLI RIT A E CO SAS 
TEL: 081 5526470 

Importatore Ufficiale: 

NAPOLI 
PACIELLO ANTONIO 
TEL: 081 204246 

PICCOLA e FORTE 
La sua particolare struttura 
consente un uso e trasporto 
senza protezione e imballo. 
Le dimensioni della bilancia 
sono l'effettivo ingombro. 

MILANO: 
BONIARDI FRANCO 
TEL: 02 867840 

ROMA: 
TURRICCHIA ANGELO 
TEL: 06 6865646 

NAPOLI 
G. PALMENTIERI & FIGLI SNC 
TEL: 081 5527133 

GEM. CO ITALIANA srl 
IMPORT EXPORT GIOIELLERIA E FORNITURE ORAFE 

VIA TRIESTE 2 60025 LORETO (AN) ITALY TEL 071 / 976478 FAX 071 / 976092 



Coupon da 
spedire a: 

Ente Fiera di Vicen: 
via dell'Oreficeria 

36100 VICENZA 
Dtsidero n«vere: 

:::J Oepl,...,. de '3 llli''e51alo00e 

:l l.locla:.U d< allboname<l:o a 
VcenzaQ-o IJ.agaz "<' 

Nome -

S:a:o 

esclusivamente agli operatori: 
O FalltltQU ..) De:tagllan!e J GtDSSISiil :J ~ J '"'CJCII1-f'IOI 

o lnv~ateffille modalità pe1 ncevere la tessera <f11lgresso valida pe1 • 1992 





~a!Uo ~tessan 
Fabbrica gioielleria 

LO STILE DI UN GIOIELLO-CATENA 
15048 Valenza- Via Trieste, 13 - Tel. 0131 / 974.611 -Fax 0131 / 953.068 
Fiere: Valenza - Vicenza 



"""' SALDARE E FACILE! 
Generatore di idrogeno ed ossigeno a gas separati 

ECONOMICO SANO ECOLOGICO NON PERICOLOSO 
CON LA SALDATRICE OSSIDRICA 

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

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

56025 Pontedera (Pl) - Voa F. Turati 16 
Telefono 05871290464 
Telelax 05871290616 
Telex 590520 per Piel 1111 





~@raaob&~ 
Oreficeria -Gioielleria 

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

923AL 



UNA RAPINA 
PUÒ ESSERE 
UN DRAMMA 

O UNA SEMPLICE 
AVVENTURA DA RACCONTARE 

GOGGI 
ASSICURAZIO.VI 

INSURANCE AND REINSURANCE BROKERS l LLOYD'S CORRESPONDENTS 

AVVENTURE DA GIOIELLIERE 

Capoc.alt soa* 
L. :W.QO.OCO U>l. \(I"S, 

lsrnziont Albo Bro~cn or ()lOOIS 
Cod~et Fiscale c P .IV A 01:!93ilm'!7 

SEDE LEGALE E DIREZIONE 
AI<Sl3ndna. Pla.w Turao. S 

T ti lOIJJ l 2>11'1 (J bntt r.a l 
Ttln 111-,.1' GOGGI l 

F~, Olli .J I))l 

lim O DI VAUSZA 

COLU:GATE ~: 

~!ll.A.\0 • \ICE\ l.\ · GE.\0\",o. 

AREZZO · FIRE\'U • BOLOG)>A 



BELLA MOSTRA 

L' importanza 
di presentare 

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

gioielleria questo diventa indispensabile. 
La nostra azienda è da anni 

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

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

o per una ristrutturazione, vale la pena di interpellarci. 

B .N .P . s.a .s. 20041 Agrate Brianza (MI) 
Via Dame, /05 - Te/. (039) 650.3921652.255 





MODERNITA' NELLA 

~--~--------------TRADI ZIONE 

A R A T A 

GIOIELLI I N ORO 

E PLATINO 

17 ,V. L E MANZONI 

VALENZA ( A l ) 

TEL.OI j 1/942} l~- FAX 974768 

V ICE NZA STANO 11 99/0 

VALENZA STA N O 281/G 
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Valenza Gioielli 

n fuoco del mare 

Ona moda in sordina 

Gioiellieri in sintonia 

Symphonie en rouge 

Trasparenze cristalline, iridescenze, sapientissime 
nuances si trasformano in un trionfo 
di colori, raccolti in una corbeil/e di esuberante 
policromia. Ogni oggetto è inipetibile, nasce 
insieme ai materiali che lo compongono. sempre 
diuersamente combinati tra di loro. Sono glì: 

Onici di Santagostino 

Riflessi policromi - M Leonardi 

Una gemma di salone - Claude Mazloum 

Argenti a Vicenza - Ori della Bolivia - La città dei cento anelli 

L'arte di attrarre 

Al 3000 

Attrazione fatale 

Storie d 'argento 

Affidabili e omologate - Franco Cantamessa. 

La sponsorizzazione - Marco Serpedo 

Quando il gemmologo è contro 

2a Congresso Enti Territoriali 

Una risposta al crimine 

Arte orafa friulana 

Bracciali a Milano 

Killer a Valenza 

Ritorno a casa 

Se l'azienda è in crisi 

Bianco/ nero: 
Creare novità - Platinum celebration - Unoaerre - Recarlo - Pensiero 
Le collezioni di Stefano G. - Concorso Internazionale del diamante di colore 
Nuove date per la Fiera di Hong Kong - Un tessuto di perle 
Gold Market a Voghera - Showcase '92 - Nuove cariche alla De Beers 
C'è perla e perla 
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VALENZA 

GIOIELLI 

Ad inaugurare l 'edizione au­
tunnale di "Valenza Gioielli" è sta­
to invitato il Ministro del Commer­
cio con l'Estero, on. Vito Lattan­
zio, la cui presenza ha acceso l'oc­
casione di incontri con esponenti 
locali della politica e dell'impren­
ditorialità. 

Malgrado la sfavorevole con­
giuntura, che ormai da parecchio 
tempo penalizza anche il settore 
orafo, non lasciasse molto spazio 
all'ottimismo, a conti fatti la Mo­
stra di ottobre ha sostanzialmente 
tenuto fede alla sua caratteristica 
di manifestazione vincente. 

In rapporto al difficile momen­
to, il numero dei visitatori e il volu­
me di affari hanno soddisfatto le 
aspettative, soprattutto di coloro 
che hanno investito sulla qualità e 
l'originalità del prodotto, caratte­
ristiche che - sommate a solidità e 
affidabilità commerciale - distin­
guono parecchie aziende. 

Notevole il numero delle pre­
senze estere, con compratori ve­
nuti dall 'Europa ma anche dal 
Giappone e da altri Paesi, concre­
ta testimonianza di quanto siano 
apprezzati i gioielli valenzani, ed 
esportati in tutto il mondo. 

"Va lenza Gioielli", 
edizione di ottobre: 

attorniato 
da alcuni esponenti 

politici locali, dal Sindaco 
e dal Presidente 

deii'AOV, Il Ministro per il 
Commercio on. Vito 

Lattanzio ha inaugurato 
la Mostra. 

51 



.... "L storia del corallo rac­
conta anche le vicende di un po­
polo di marinai, quello di Torre del 
Greco che dal 1400 in poi ha scan­
dito la sua esistenza con ogni av­
venimento legato al miglior frutto 
del mare ..... " 

Così si legge nella presentazio­
ne della mostra itinerante "Gioielli 
del mare", allestita dal Comune di 
Torre del Greco e presentata a 
Vicenza in giugno e nello scorso 
ottobre a Valenza. 

L'attenzione che i visitatori e la 
stampa hanno riservato alla ric­
chissima Mostra è la più immedia­
ta e tangibile testimonianza del 
mai spento interesse per il corallo, 
materia viva che abili mani conti­
nuano a trasformare in artistici 
oggetti d'arredo o in incantevoli 
g ioielli. 

Dalle vetrine de "l Gioielli del 
mare" a parlare della nobilissima 
arte della lavorazione del corallo 
erano rarissimi esemplari per l'oc: 
casione sottratti ad eccezionali 
collezioni private, ma anche ma­
nufatti di recente lavorazione; 
quasi un ponte tra recente passa­
to e presente in una sequenza rit-

mata dal tempo e dalla passione 
di artigiani - noti o sconosciuti -
che con il loro lavoro ne hanno ce­
lebrato la bellezza e la versatilità. 

"l Gioielli del mare" che ha ov­
viamente scopi divulgativi, trove­
rà in seguito una degna cornice 
anche ad Annecy (Francia) nel 
contesto del Festival del Cinema o 
nella mondana Montecarlo. 

52 

Valenza, tuttavia , per la sua 
connotazione di città orafa per 
eccellenza indubbiamente costi­
tuiva la sede ideale per la rasse­
gna di tanto rosso bagliore, poiché 
dalle sue vetrine si riverberava 
sugli stessi espositori di "Valenza 
Gioielli" un messaggio, un invito a 
riconsiderare le opportunità este-

l.a Dott. Caterina Ascione, 
storica 

del corallo e coordinatrice 
della mostra, illustra al 

Ministro Lattanzio alcuni 
gioielli realizzati a 

Torre del Greco 



tiche donate dal corallo, che la 
gioielleria da qualche tempo ha 
inspiegabilmente un po' trascura­
to. 

E già qualche risposta si è av­
vertita perché sulla spinta della 
Mostra qua e là dalle vetrine oc­
chieggiavano gioielli con coralli, 
adagiati tra oro e diamanti in su­
perbe interpretazioni "alla valen­
zana". 

E proprio Valenza potrebbe 
essere un ottimo trampolino per 
un rilancio in grande stile del co­
rallo tagliato a Torre del Greco 
poiché i prodotti dei suoi famosi 
laboratori da qui partono per tutto 
il mondo creando autentiche 
"mode" . 

A sottolineare il rispetto per 
Valenza e i suoi orafi, alla cerimo-

L 'On. Vito Lattanzio in 
visita alla Mostra "Gioielli 

del mare" si intrattiene 
con il Sindaco di Torre 

del Greco, 
Avv. Sa lvatore Polese, 

l'Assessore Dr. Giuseppe 
Di Bartolomeo, 

e il Dr. D 'Orlando. 

nia di inaugurazione ha presenzia­
to anche il Sindaco di Torre del 
Greco, Avv. SaJvatore Palese: un 
gesto particolarmente apprezzato 
daii'Associazjone Orafa Va lenza­
na e ricambiato con l'affettuoso 
ricordo di una targa d'oro. 

Lo accompagnavano il dr. Giu­
seppe Di Bartolomeo, Vice-Sinda­
co e Assessore all'Artigianato; il 
Dr. Sbarra, funzionario del Comu­
ne di Torre del Greco con incarico 
di addetto-stampa e direttore del­
la Mostra, nonché la Dr. Caterina 
Asciane, storica dell 'arte del co­
rallo, che ha collaborato con tutto 
il peso della sua competenza alla 
scelta dei pezzi più significativi. 

Coordinatore il dr. D'Orlando, 
titolare dell'omonima Ditta, entu­
siasta animatore di una splendida 
rassegna, i cui pezzi sono stati 
assicurati per tre miliardi. 
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UNA TESI 
SULL'ORO 
L'ASSICOR - Associazione 

lntercamerale di Coordinamen­
to per lo Sviluppo Produttivo 
dell'Oreficeria, Argenteria e 
Affini, nell'intento di contribuire 
al consolidamento del primato 
mondiale che l'Italia vanta nel 
settore dei preziosi bandisce, a 
partire dal 1992, un concorso 
per il conferimento di un premio 
annuale di laurea concernente 
tale comparto. 

Potranno prendere parte al 
concorso i laureati della Comu­
nità Economica Europea che 
ali ' atto della domanda non 
abbiano superato il 30 anno di 
età. 

Il premio,. dell 'importo di 5 
milioni di lire, verrà attribuito 
annualmente a una tesi di lau­
rea sui preziosi (oro, platino, 
argento, coralli) riguardante, ad 
anni alterni: 

- l'aspetto tecnologico del 
settore: innovazione nei prodot­
ti e nei processi; 

- l'aspetto economico: poten­
zia lità dei distretti industriali 
orafi argentieri e coralliferi, 
struttura dei mercati, confronti 
internazionali, fattori di compe­
titività , normativa europea ed 
internazionale. 

La domanda di ammissione 
al concorso dovrà pervenire 
entro il 31 maggio, aii 'ASSICOR 
presso la Camera di Commer­
cio di Arezzo - Viale Giotto, 4 -
52100 Arezzo - Tei.0575/3030. 







Tonnaline calibrate, di identica tonalità rosata 

o verde; un disegno asimmetrico e scattante 

per illusione ottica trasmette l'idea del volo: 

così si esprime il più nuovo "dassico" valenzano. 



Un gioiello non è un bene da consumare e rapidamente accantonare. Al contrario, 

resta a lungo tra i complementi dell'eleganza femminile e ad esso si chiede di 

sopravvivere a mode effimere, di mantenere inalterato nel tempo il suo valore 

anche in termini di valenza estetica. Per questo in gioielleria il tempo scorre più 

lentamente che altrove. Allontanarsi pian piano da fonne da tempo radicate 

nella tradizione e introdurre concetti originali ma accettabili: questo è il 

compito del gioielliere di ogni tempo. Le mode, dunque, in gioielleria non 

esplodono mai con violenza ma conquistano quasi in sordina. Sono i 

gioiellieri, per primi, ad afferrare le tendenze in formazione, che 

diventeranno moda nelle loro vetrine, comunicando la loro vivacità 

professionale e rivelando le loro grandi intuizioni. Per loro, per chi cioé sa 

guardare le novità con occhio attento e critico, "Valenza Gioielli" 

rappresenta un insostituibile punto di osservazione. In questa mostra, 

visionando centinaia di vetrine, le mode emergenti o consolidate balzano 

agli occhi più prepotentemente che altrove, consentendo confronti e 

verifiche particolarmente efficaci. Che c'era, dunque, nelle vetrine di 

ottobre? Oggetti stupendi, come al solito, a partire da quell'inesauribile 

filone "classico" nell'ambito del quale Valenza sa così bene rinnovarsi. 

Una gamma di prodotti talmente diversificati da rendeme impossibile 

la descrizione. Tre, tuttavia, ci sono sembrate le correnti più evidenti: 

c( 
z 

l'oro rosso, una certa voluminosità, il colore. Foto Sandro Sciacca 









Assecondato con ampieua di proposte la tendenza al voluminoso, al vistosa. Le forme si dilatano, i colori si fanno accesi per catturare maggiore attenzione. 
ROBERTO Gioielli (a sinistra} Zaffiri tagliati a cabochon trattenuti da diamanti che nascondono le griffe; intomo, una las tra d 'oro valorizzata da brillanti descrive una momida corolla. 

CLEOPATRA Esageratamente anelli: zaffiri e cr~amanti racchiusi in stnrtture dalle insolite dimensioni si propongono come oggetti fortemente personalizzanti. 
GIUSTI In questi anelli sono l e pietre, con le loro combinazioni di colore e un evidente protagonismo a detenninare il volume. 



Co Lo RE 
Un appassionato ritorno al 

colore annunciato da gioielli 

C H E PAS'S l O N E ~:~st:spr~r::::: 

prepotente orientamento. A soddisfarlo concorrono 

designer e tagliatori di gemme con progetti 

innovativi; quando c'è l'estro, però, bastano anche 

tagli. classici e tanta fantasia per fare nascere 

seducenti combinazioni. 

CLIO 
l colori dell'estate e 

dell'autunno per le foglie 

stese, dinamicamente 

accartocciate o stilizzate 

in fonne astratte; il tema 

è Inesauribile, pui'Ché 

risalti il colore. 

ADAM • STAURJNO 

Penato per una fresca 

bellezza, il collier si 

snoda liel/8 e morbido 

come un pizzo rivelando 

una supema tecnica 

artigianale. Filo 

conduttore Il colore, 

con tinte e stwnarure 

fuse in uno splendido 

effetto·luce. 





Servizio di Rosonno Comi 
Foto Sondro Sciocco 



Sono armai più di dicibttomila ì npdi che tessono fa fjJfìs~ipla rete 

del dettaglio itafiano, filtri attraverso i quali la gioielleria valénzana riversa 

sUl mercato gra parte; del suo proootto. Chi sono, come sc(}lgqpo, come vendono, 

cosa. si aspettano, quali i ~rogetti di questi impottantissimi ìntedocutori? 

Ahche itl; questo nwnero afubiarno lasGiatG spazio ad alcuni di loro ehe simpaticamen­

te hanno collaborata alla realizzazl:on€· di queste $etvizie> stù}a gioielleria di Valenza. 

unicQ filo conduttore delie scelte. Dei sei attiyi iJrotagonisti di questo sentizio 

pubblichiamo un succinto cruricnlum inteso a presentare ancune loro peculiarità, i 

coinvolgimenti famigliari: Q gli <eventi che li nanno condotti ad abbracciare questa 

professione; come in una breve ma sigpifioativa ga.JJeria i stti personaggi si presen­

tano nei loro aspetti professionali ma aqche umani, descrivono um(;)ri e atteggiamenti 

sempre div:ersi,. personaliss:Imì. n bagaglio di cognizioni con il quale sono entrati in 

gioielleria è sempre ricco, in sintonia eon le esigenze dì una moderna e consapevo­

le imprenditoriàlità; ,capacità manageriali e conoscenze te:enid1e confluiscono dando 

vita alla ftgura del gioielliere dì oggi al quale i1 oonsumatore non si affida più solo per 

la fiducia che ispira, ma a~,1che perché sa documentare la sua competenza. A legare 

tra toro i ritratti di queste disparate personalità è Valenza, con i suoi insostituibili 

gioielli e i suoi vàlenti artigiani oon i quali i dettaglianti intessono sempre più spesso 

rapporti Che vanno al di là del semplice scambio vendita-acquisto. La collaborazio­

ne si fa talvolta molto più profonda, i coinvolgimenti più articolati e complessi, 

reciprocamente alitnentandosL 







GIOIELLERIA FORNY · CHIAVENNA Se è vero che molte gioiellerie rappresentano l'evoluzione di 

negozi nati come orologeria, Fomy di Chiavenna costituisce uno degli esempi più significativi. Alla sua 

fondazione- anno 1868 - il bisnonno deJI'attuale titolare gli orologi non solo li vendeva, ma se li costruiva 

uno per uno. "Ce ne sono in giro ancora parecchi, racconta Attilio Fomy. Anche recentemente mi è 

capitato tra le mani un orologio appartenente ad una quotatissima collezione privata. Aperto, ho trovato 

l'incisione Fomy di Clawenna. come si chiamava allora la nostra cittadina". Successivamente, anche il 

nonno deve avere dato un contributo non meno incisivo visto che, in qualità di Maestro-Orologiaio, 

insegnava niente meno che a La-Chaux-de-Fonds ! Ora, nella gioielleria di Chiavenna sono entrati anche 

gli Swatch a completare una vastissima gamma di marche, anche se argenteria e oreficeria rubano sempre 

DALLIORA ALL •oRO più spazio, e v~Iu~e d'affari .. Rimasta da 
sempre all ll d1 v1a Delfino, nnnovata tre 

anni or sono con decori in radica, la gioielleria Fomy soddisfa con altri tre negozi i consumi della piccola 

cittadina nonché delle Valli che ad essa fanno riferimento. La clientela è abin1ale; lo è persino quella 

turistica perché da Milano o dalla vicina Svizzera Chiavenna attira a regolari ed invitanti soggiorni nella 

semplicità e nella quiete del suo verde. Alla conduzione del negozio collabora con entusiasmo la moglie, 

signora Carmen; da qualche tempo si è inserita anche la figlia che, per entrare ùalla porta principale, ha 

frequentato un corso teorico-pratico dell'Istituto Gemmologico Italiano. Con Valenza. Fomy ha un ottimo 

rapporto: negli anni ha selezionato una serie di fornitori che coprono il suo fabbisogno di gioielleria, 

collocata nella fascia medio-fme. Un genere che "incontra" e che vincola a questo punto-vendita una 

Gioielleria Fomy 

clientela che si è rinnovata di generazione 

in generazione insieme alla dinastia de i 

Forny. 



LORIS ABATE - VALENZA Il 1965 è una data storica per la gioielleria italiana. E' la "prima volta" 

di gioielli autentici, che sfilano in passerella come comprimari di toilette flnnate da una prestigiosa gtiffe 

dell'alta moda, Mila Shon: oro e smalti per orecchini , collier e bottoru che riprendono i terru cromatici della 

collezione. Gli insoliti accessori sono stati progettati e prodotti da Loris Abate, che da tempo ba intuito il 

valore di certe alleanze. Per la loro realizzazione trova in Valenza un'azienda che fa immediatamente 

anche suo questo innovativo rapporto col gioiello e da allora con Goldstudio instaura un duraturo scambio 

di idee che si traducono in oggetti dal contenuto molto personale. Loris Abate, che è stato per anni il 

Presidente della Camera Nazionale della Moda Italiana, la moda la respira dall'interno, contribuisce a 

crearla e il suo sconfinamento nel gioiello, considerato un prezioso complemento, non poteva che essere 

apportatore di idee originali, 

in anticipo sui con-enti tempi GIOIELLI IN PASSERELLA 
di evoluzione. "Il gioiello deve avere un contenuto moda - affenna - e deve tenere conto delle tendenze che 

si esp1imono attraverso l'abbigliamento. Non è conetto considerarlo solo un bene che deve durare a lungo 

e, in quanto tale, sottrargli quella componente di attualità che la donna invece si aspetta. Le consumatrici 

che investono cifre anche cospicue per abiti da indossare una sola stagione non hanno difficoltà ad 

applicare lo stesso concetto anche al gioiello della ganuna medio-alta, se in sintonia con gli orientamenti 

del momento'' .Benché innovativi, però, gli oggetti di Loris Abate non sono mai lontani dalla corrente 

accezione di "gioiello". Figlio di orafo, a sua volta appassionato estimatore e colleziorusta di preziosi, con 

oro e gemme si esprime nel 1ispetto di certi canoni, quelli cioé che comunque fanno di un'opera qualcosa 

Loris Ahate 

di non effimero, che affascina anche chi solitamente malvolen­

tieri si discosta da f01me tradizionali. Con molta coerenza L01is 

Abate propone i suoi gioielli insieme agli abiti, pure da lui 

disegnati: un contesto che favorisce l'animale fruizione di ogni 

oggetto, il coordinamento dei valori estetici tra abito e accesso­

rio. Si tratta, naturalmente, di punti vendita per una clientela 

privilegiata e la loro stessa ubicazione è molto significativa: 

Porto Cervo, la raffinata via Fiori Chiari a Milano e, tra non 

molto, anche via Momenapoleone. Tanta ricchezza di idee. 

tuttavia, non è limitata a questi negozi e i suoi gioiellj sono 

distribuiti sia in Italia che all'estero. A trasf01mare i progetti in 

gioielli e ad occuparsi della loro realizzazione e djstribuzione è 

Goldstudìo, un'azienda valenzana dalle lunghe antenne. 







GIOIELLERIA SARTORI - NERVIANO (MI) 
Parecchie luci che si affacciano suJla centralissi-

ma via Villoresi, un punto vendita che si snoda su 

due piani e tante vetrine interne dalle quali -

come in una Galleria - proiettano le loro sugge­

stioni sculture e vasellame in argento, orologi dal 

nome risonante e tanti, tanti gioielli. Fondatore e 

conduttore Mario Sartori, imprenditore corag­

gioso e un po' anomalo. Infatti, contrariamente a 

SUCCESSO parecchi suoi colleghi non ha alle spalle alcuna tradizione famigliare 

e alla gioielleria approda unicamente perché spinto da passione. n suo 

A Qu A lnRO MANI negozio, . anc~e se i~ altra pos~ione risp~tto l'at-

K tuale ubtcazwne, dtventa realta a Nerv tano ne l 

1958. Riesce in pochissimo tempo ad assicurarsi la produzione più qualificata (Valenza e i suoi gioiellieri 

gli dimostrano stima e fiducia) e cattura la clientela con la particolatità e la varietà del suo assortimento. 

Crescono insieme. Niente tradizione ma anche nessun pregiudizio, perciò quando il figlio Antonio, che ha 

frequentato a Valenza il mitico Benvenuto Cellini, gli chiede di assecondare il suo impulso che lo spinge 

a creare "suoi" gioielli è con vero entusiasmo che supporta questa vocazione. Ed ecco profilarsi una 

inversione di tendenza; da gioiellere-rivenditore a gioielliere produttore. Attivissimo, nel laboratorio 

allestito a l primo piano Antonio disegna, modella, fonde , finisce oggetti simpatici, freschi, molto 

personali. "Non amo il pezzo unico, affenna Antonio, ora vicino alla laurea in architettura: lo considero 

limitativo. Preferisco sperimentare piccole serie di oggetti che consentono una fruiz ione più vasta e alla 

Mario Sartori 

p01tata di molti, ma anche per confrontarmi con gli altri, control­

lare se ho veramente afferrato la corrente giusta". Ha solo 24 

anni ma il suo nome è da tempo scritto nelle cronache orafe 

quale vincitore dì concorsi (De Beers, Isa). Oltre al padre, tra i 

suoi ammiratori c'è la sorella Nicoletta, elegante e sorridente 

vendeuse che comunica con facilità il suo contagioso entusia­

smo. Tra poco sarà raggiunta dall'ultima sorella, per ora ancora 

studente, ma già spiritualmente pronta ad entrare in questi 

splendidi "affari di famiglia". 



GIOIELLERIA VESCHETTI • BRESCIA Brescia, la provincia più estesa d'Italia; un'area pulsante di 

vita industriale; un largo strato sociale che ancora sente il bisogno di affermare il proprio "status": al 

numero 27/E del vivacissimo corso Magenta esercita il suo discreto "appeal" la gioielleria Veschetti, la cui 

nascita risale a 23 anni or sono. Accanto al fondatore Mario prendono dinamicamente parte alla gestione 

i tre figli, Marco, Eleonora e Laura. "Figli d'arte" per elezione - precisa Marco - e non per ineluttabilità 

commerciale. La seconda generazione si è avvicinata alla professione con il dovuto rispetto: corsi di gem­

mologia e di marketing per assicurare alla fiorentissima azienda patema un contributo conspevole e 

responsabile. In 300 mq. di totale esposizione sono ritagliati degli spazi per le grandi firme; Tiffany , 

Fabergé, Cartier, Repossi Montecarlo trovano in questa gioielleria una naturale amplificazione de l 

prestigio del loro nome. Buona parte della gioielle-GIOIELLI o·ELITE ria proviene dal laboratorio Vescheni, il resto è se-

lezionato presso un ristretto numero di fornitori. "Siamo abbastanza attivi nelle relazioni pubbliche, dice 

Marco, con interventi mirati, in ambiti particolari. Gare di golf e concorsi ippici ci vedono spesso in veste 

di sponsor, con interventi che si traducono in eleganti serate e cene raffmate alle quali si dà appuntamento 

l'élite culturale e finanziaria non soltanto cittadina. Sono azioni che se fatte in un certo modo conferiscono 

prestigio e consentunu di stringere o consolidare rapporti molto coinvolgenti. Purtroppo, continua, a 

Brescia la vita sociale 

non è molto brillante. 

Per questo stiamo fa­

cendoci promotori di 

svariate iniziati ve per 

offrire alla nostra città 

nuove occasioni sia di 

carattere mondano che 

culturali". Una sottilis­

sima, subliminale, sol­

lecitazione verso il pia­

cere edonistico di in­

dossare nuovi gioie lli? 

Un' intuizione geniale, 

complimenti. 

Vescheni, gioiellieri in Brescia 







GIOIELLERIA ORZELLECA • BENEVENTO Alla domanda "cosa farai da grande?" Antonio Per-

rella aveva già pronta una risposta - sicura e senza ripensamenti - fm dalla più giovane età. Appena ragazzo 

il più interessante dei giochi era per lui smontare e ricostruire un orologio. A 14 anni tra le sue letture già 

figurava un trattato di gemmologia di Speranza Cavenago Bignami, e la sua successiva scelta di 

frequentare la facoltà di geologia con indirizzo mineralogico e petrografico non fu che il coerente 

proseguimento di una scelta inevitabile, elettiva. 

Con l'Università di Napoli i rapporti non sono mai cessati e gli scambi che Antonio Perrella frequentemen­

te tuttora intrattiene con docenti ed ex compagni di studio sono più che mai stimolanti e proficui per la sua 

professione. Dopo gli studi, infatti, il Dr. Perrella è entrato in gioielletia a tempo pieno; nel grande negozio 

SCIENZA E COSCIENZA di B~nevento, al 19~ di ~orso Gari-
baldt, fondato negh anru '40 dallo 

zio materno Orzelleca, dà nuovo impulso e sviluppo alla recente tradizione di famiglia "Scienza e 

coscienza - ama affem1are - sono i cardini ai quau il gioielliere deve saldamente ancorarsi per muoversi 

con onestà e competenza in questo settore, affascinante ma anche insidioso". 

D rispetto per il cliente, per le sue scelte - sia pure consigliate con la necessaria sensibilità- è l'impalcatura 

sulla quale nella gioielleria Orzelleca viene costruito un rapporto di fiducia che il tempo può solo 

rinsaldare. Ad appoggiare questa filosofia di vendita concorre tutto il personale che con Antonio Perrella 

e la moglie, signora Paola, assistono e consigliano negli acquisti. Molto oculate, quindi, le scelte effettuate 

tra le collezioni dei più affidabili produttori di gioielleria; molto severa, come è comprensibile, la selezione 

delle gemme, che spesso vengono incastonate proprio nel laboratorio annesso al negozio. 

Con 600 mq. di esposizione, proposte estremamente diversificate che comprendono anche prestigiose 

marche di orologeria, cristalleria e porcellane, la gioielletia Orzelleca sintetizza un moderno concetto di 

gestione del punto-vendita di preziosi, nel 

quale "grandi firme" e valenti artigiani 

concorrono all'arricchimento di superbe 

vetrine. 

Gioielleria Orzelleca 



GIOIELLERIA RAGGI · ROMA L'età dell'oro per Alessan-

dro Raggi inizia nel 1980 con il conseguimento della Laurea in 

Giurisprudenza. Ad una ipotetica carriera di Principe del Foro 

preferisce infatti quella di gioielliere, decidendo di continuare la 

tradizione· orafa della famiglia, iniziata dal padre. Apre il primo 

negozio in viale Regina Margherita, ai Parioli. Non è centro, ma 

il qurutiere è rinomato, ben frequentato e la sua clientela è ben 

presto ricca di nomi dell'aristocrazia, dell'alta borghesia, della 

politica e dello spettacolo. Per molti questo avrebbe significato il 

traguardo di una vita, ma non 

per Alessandro Raggi che, NEL CUORE DEL MONDO 
come tanti suoi colleghi, ha un grande sogno da soddisfare: un negozio in una delle vie più celebri del 

mondo. La fot1una è dalla sua quando riesce ad accaprunrsi un punto vendita in via Condotti, nel 

prestigioso Palazzo Torlonia. L'impegno per fare della sua gioielleria un ambiente all'altezza della 

posizione è enorme, ma grandissimi sono anche i ritorni in tennini di immagine. I preziosi mrumi che lo 

decorano, l'abile mosaico dei colori, la razionalità e nel contempo il calore dell'architettura adottata fanno 

notizia, ne parlano riviste e giornali c itandolo quale esempio di compiuto connubio tra estetica e 

funzionalità. Via Condotti è nel cuore di Roma e, di colpo, ecco conquistata ru1che un'eterogenea clientela 

estera, che in questa arteria sa di trovare il meglio in ogni senso. Ad aiutarlo nella gestione dei due negozi 

una ventina dì collaboratoli; daU'incertezza degli inizi alla 

scalata del successo al suo fianco c'è sempre la moglie 

Alessandra. Peculiarità dei due negozi è l'assenza di orolo­

gi; l'attenzione viene concentrata solo su gioielleria e 

argenteria, selezionate con severissimi cJiteiÌ. Effettua le 

sue scelte con il rigore che l'importanza dei due negozi gli 

impone; sollecitato, lusingato e corteggiato da molti forni­

tori non esita a prendere personalmente conratto con quelle 

aziende - anche nuove o sconosciute - il cui prodotto lo 

interessa. Si appoggia a qualche laboratorio romano -

ammette - ma i più affidabili collaboratori li ha identificati 

nella generosa Valenza. 

Gioielleria Raggi 





Rosso come rubino, come corallo, come rubellite, come granato: una eccezionale 

sinfonia in "sei tempi" firmata da sei straordinari gioiellieri. Maestro concertatore, 

la Haute Joaillerie de France, un'esclusiva istituzione parigina della quale fanno 

parte Mauboussin, Mellerio dits Meller e Van Cleef & Arpel; solisti invitati, 

Gianmaria Buccellati, 

mitiche sale del Ritz, 

SYMPH 

Harry Winston e Poiray. Le 

aHacciato sulla celeberrima Piace 

Vandome, hanno faHo da cornice 

suggestioni musicali e bagliori 

Servizio di Rosonno Comi 
infuocati si ; sono fusi in una magica 

ahnosfera. La "symphonie en rouge" 

ha incantato con le sue intense melodie ma a registrame le delicate modulazioni 

era ammessa solo la stampa internazionale che, attraverso quotidiani, rotocalchi 

e telecamere ne ha poi amplificato le note riproclucendole in tuHo il mondo. Un 

modo davvero originale di fare promozione, che un garbo tutto parigino e 

l'incanto della cornice hanno egregiamente valorizzato dando vita a uno 

spettacolo da ricordare. Dalle vetrine, strepitosi rubini catturavano gli occhi e 

straordinari gioielli avvincevano con l'eloquente linguaggio della perfezione. Il 

tema del rosso, vincolante non come messaggio di un'ipotetica moda ma 

unicamente quale leit motiv sul quale articolare l'incontro dei magnifici sei, è 

stato sviluppato in più direzioni: seguendo i canoni della più ricercata haute 

ioaillerie o sconfinando nel più attuale stile boutique, con espressioni originali e 

altrettanto superbamente realizzate. 



UNA STORIA 
RIVELATA 

POIRAY 

Rubini tagliati a 
cabochon altemati a 
minuscoli diamanti. 
Al centro dell'anello, con 
una originalissima 
incassatura, una 
rubellite tagliata a 
goccia. 

Questo è ciò che, secondo Madame Natalie Choay deve nanare un gioiello: una 

storia nascosta da scoprire come e mozione. Le suggestioni più insolite e bizzarre 

nascono per lei dalla combinazione d i materie e colori : granati, tormaline, 

ametiste, rubini e corindoni dai tenui colori si raccolgono in disegni discreti, 

strutture dalle quali le gemme possono libe rame nte sprigionare la loro 

individualità. "L'importante, afferma Madame Choay, che disegna 

personalmente i suoi gioielli, è far giocare i colori, trovare per ogni gemma 

l'incastonatura che la faccia vibrare di vita e di luce". Il risultato che si prefigge 

è un nuovo stile di gioiello originale e moderno ma con i particolari della grande 

gioielleria . Pe r i gioielli Poiray, che oggi si affacciano soltanto dalle vetrine dei 

negozi parigini, si sta tracciando un percorsa che li porterà anche ne lle più 

grandi città europee. La gioielleria sarà completata da una linea di 

orologi altrettanto vivaci e versatili. "Le gemme, cosi come io le 

concepisco • conclude Natalie Choay • restituiscono al 

gioiello il suo valore mitico, nel quale ogni donna 

scopre il riResso delle proprie emozioni". 



UN NOME, UNO STILE 

GIANMARIA BUCCELLA TI 

Collier realizzato con 89 
111bini incisi, per un totale 
di circa 110 carati. 
St111ttura·ricamo con oro 
a più colori e diamanti. 

Aprendogli l'ingresso alla grande parata, la Haute Joaillerie de 

France ha ufficialmente sancito il prestigio di Gianmaria Buccellati, 

un nome che è un trionfo della gioielleria italiana. "L'invito mi ha gratificato e stimolato, afferma Buccellati, mi sono 

inserito nella "Symphonie en Rouge" con un pe:a:o che ho appositamente disegnato utili:a:ando n~bini incisi, proponendoli 

in una struttura inconfondibilmente "Buccellati", uno stile creato da mio padre parecchi decenni or sono e al quale 

continuo ad essere fedele". Con 13 negozi sparsi in tutto il mondo, Hong Kong compresa, riesce ad importo dappertutto. 

"Dapprima questo tipo di gioielleria in Oriente non era ben capito; oggi là ci sono tre o quattro fabbriche che producono 

mie imitazioni ma non mi disturbano. Tutti i miei gioielli - precisa Gianmaria Buccellati • sano eseguiti esclusiva mente in 

Italia, da straordinarie mani italiane". 



LINEARE, CON GARBO 
Nella vetrina di Mauboussin troneggia un sontuoso collier interamente 

coperto da brillanti. Su di esso, distribuiti con sapiente equilibrio, 7 solitari e 

splendidi rubini (24 carati); completano la parure un voluminoso bracciale, orecchini, con 

anello e una ricca spilla. Per tutta la linea il filo conduttore è un delicato movimento avvolgente, a 

volute pronte a trosformarsi in un vorticoso tourbillon. La Maison Mauboussin è il proseguimento di una gioielleria nato 

a Parigi nel 1827. Ha dunque partecipato alla fonnazione e al rinnovamento degli stili e delle correnti estetiche che nella 

vivacissima Parigi sono spesso più 

evidenti che altrove, 

identificandosi però in 

canoni ai quali resto sempre fedele. 

Alain e Patrick Mauboussin 

firmano oggetti che hanno 

fissato un periodo grazie 

alla loro innovativa 

concezione; protagonista e 

complice di lusinghieri 

successi, la madreperla 

tagliata in forme inconsuete. 

Alain Mauboussin ammira 

anche la gioielleria italiana, 

in essa trova molte analogie 

e affinità con quella francese; forse 

anche per questo, dopo 

un'esplosione commerciale nei più 

diversi mercati, la Maison ha ora in 

progetto il consolidamento della 

sua presenza anche in Italia. 

MAUBOUSSIN 

Spilla a fanna di 
serpente. 
285 brillanti avvolgono 
un rubino di circa 15 
carati. 



.. 

CELEBRI E MONDANE 

HARRY WINSTON 

13 rubini binnani (circa 
45 carati} tra uno 
sfolgorio di diamanti 
tagliati a goccia, 
marquise e brillanti. 
La montatura è in platino. 

Inizialmente conosciuto per i suoi diamanti, Harry Winston possiede anche rarissime pietre di colore e perle di 

leggendaria rarità. Un secolo di storia, tre generazioni di gioiellieri, negozi a Parigi, New York, Ginevra , Montecarlo, 

Beveriy Hills, Tokyo e, ora, anche la consacrazione della Haute Joaillerie de France. Harry Winston fu il primo gioielliere 

americano a stabilirsi in Europa. Dei 303 diamanti catalogati come "celebri", ben 60 sano passati dalle sue vetrine, 

compresa il famosissimo e mondano Taylor-Burton. Di più recente cronaca il successa di uno straordinario paio di 

scarpine, identiche per forma e dimensione a quelle indossate ne "Il Mago di 0%" da Judy Garland: ad arricchirle, senza 

finzione scenica, autentici n.~bini • poco meno di 4000 • all'incirca 200 carati. 



ANTICHE RADICI 

MELLERIO dits MELLER 

La parvre, collier, 
bracciale e orecchini, è 
composta da 17 rubini 
b irmani 141 carati} 
circondati da diamanti. 

Mellerio dits Meller vanta uno straordinario primato: in gioielleria è l'unico nome attivo da 378 anni. A dirigerfa, sempre 

la stessa famiglia in cui orafi e gioiellieri si succedono lungo 14 generazioni. Di origine lombarda, la grande dinastia inizia 

nel 1613; Il trasferimento nella più ospitale Francia è provocata da eventi storici e la famiglia resta ancorata a q uesta 

ricettivo Paese nel quale una cor1e sfarz:osa sallecita l'esiTo dei Mellerio. Un breve sconfinamento in Spagna, e pai rieccoli 

a Parigi, per sempre. L'attuale o rientamento è versa gioie lli d i alta qualità ma non trappo vistosi, anche se ne lla 

"Symphonie" spiccano farfalle con grandissime ali ricavate da rubini grezzi di ragguardevoli dimensioni. Famose le spade 

recentemente create per grandi occademici di Francia, in ossequio alla tradizione che li ha visti produrre gioielli per 

p rincipi e regnanti. Dopo Parigi il Giappone, dove sano stati recentemente aperti diversi negozi. 



SEGRETE PERFEZIONI 

VAN CLEEF & ARPELS 

Classico collier nel quale 
si altema il gioco sottile 
di luce e colore. 
Diamanti di diverse 
carature e 28 rvbini di 
identico colore. 

La griffe Van Cleef & Arpels rimanda inevitabilmente al "serti mystérieux" una tecnica portata a un tale livello di 

perfezione che in un fiore possono essere incastonati sino a 800 rubini senza che possa essere visto un salo bagliore di 

metallo. L'evoluzione di tanta abilità si è quest'anno espressa con opere non meno significative; un bracciale nel quale 

ai rubini sano alternate bande luminose reali:r.:r.ate con diamanti, tutti perfettamente carri e incastonati in modo più 

"invisibile" che mai. Ma nella "Symphonie en rouge" Van Cleef & Arpels ha stupito per l'abilità non meno 

straordinaria con la quale nei suoi laboratori parigini viene interpretato il corallo. Delicate margherite 

con petali in corallo e madre·perfa tagliati a sottili navette; un anello "scavato" nel corallo 

e magistrolmente incisa, con al centro un diamante; una spilla composta da 

tre fiori elegantemente incisi a coste. 



RIFLESSI 
POLI 

La smaltatura, un'arte che 
si tramanda da secoli e 
nella quale la gioielleria 
si è prodotta in piccoli 
capolavori, sta 
riacquistando sempre più 
spazio anche nei moderni 
laboratori. 
Con poche varianti rispetto 
le tecniche usate 
in passato, abili artigiani 
decorano l'oro con perizia 
e gusto raffmato, 
arricchendolo di colori 
rubati a una 
inesauribile tavolozza. 
Riallacciandosi a forme 
di immortale successo 
o proponendo fruizioni 
del tutto nuove, i gioiellieri 
di Valenza suggeriscono 
lo smalto per il nostro 
tempo. 

M. Leonardi 

poi imaterica, 
nella per;enne ricP.rca d i co lo ri 
splendenti da affiancare al fulgore 
dell'oro, é ricorsa alla smaltatura, 
ogni qualvolta fosse difficile repe­
rire pietre preziose, per le notevo­
li varietà cromatiche che essa of­
fre. Ad accrescere la fortuna di 
questo m ateriale "non nobile" 
consistente, come é noto, in uno o 
più strati vetrosi ottenuti dalla fu­
sione di paste speciali, hanno con­
corso la sua durata e buona con­
servazione nel tem po. 

Lo stesso Benvenuto Cellini nel 
suo "Trattato sull 'oreficeria " ci 
informa come la fabbricazione 
degli impasti, cioè la frantumazio­
ne e macinazione dei vetri, in 
mortaio inscalfibile, sott'acqua, 
che avveniva nel laboratorio stes-

CEVA 

so dell'orafo, richiedesse una cura 
scrupolosissima. 

E poiché di sostanze vetrose si 
tratta , ne consegue che tutte le 
antiche civiltà che conobbero il 
vetro, giunsero alla smaltatura di 
superfici metalliche. 

Anche gli Egizi. La richiesta di 
pietre colorate era al tempo così 
esorbitante che per farvi fronte gli 
artigiani erano costretti a ricorrere 
a dei sostituti. 

Tra i primi esempi di paste vi­
t ree fuse negli alveoli, infatti, si 
ricorda un gioiello egittizzante 
databile dal XIV al XIIJ sec. a.C.. 
Nella Grecia Classica lo smalto 
era fuso sull'oro e contornato da 
fili sottili di metallo, mentre a 
Roma venivano utilizzate entram­
be le tecniche cloisonné - che 
predominerà poi in tutto il Medioe­
vo fino all'età romanica - e dello 
champlevé - in gran voga nel Xli e 
X111 secolo. 

Ma è lo smalto bizantino, erede 
della tradizione greco-romana, 
che imprime il segno maggiore 
sulla produzione del Medioevo 
occidentale. Gli oggetti giunti in 
Occidente tra il secolo Xl e Xlii 

P.A.P. 
In alto, due pill·box. Serie di anelli 

86 

Smalto verde guilloché e 
giallo traslucido su un 
disegno ispirato da un 

antico simbolo 
solare. 

dalla linea bombata sui 
quali sono smaltati teneri 

fiorellini dai delicati 
colori. 



furono in parte trasportati dai 
mercanti, pellegrini o crociati pro­
venienti da Bisanzio ma nella stra­
grande maggioranza arrivarono a 
seguito del saccheggio di Costan­
tinopoli avvenuto al termine della 
quarta crociata nel 1204. Tra 
questi, la splendida pala d'oro che 
è vanto del Duomo di Venezia. 

Lo smalto bizantino fu imitato 
dappertutto, dai Longobardi agli 
Ottoni, in Egitto, in Spagna, in 
Russia e perfino in Italia meridio­
nale. Nel Xli secolo acquistarono 
sempre maggiore importanza, nel 
campo dell'oreficeria smaltata, i 
centri della Mosa e quelli del Reno Photo <ooo 
facenti capo a Colonia a cui si unì 
poi la bassa Sassonia. 

Quasi contemporaneamente si 
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svilupparono nella zona di Umo­
ges i primi laboratori da cui usci­
rono pezzi di grande importanza. 
Questi smalti limosini, renani e 
mosani - che nel XII e XIII secolo 
furono prevalentemente usati 
negli oggetti e negli arredi d'uso 
sacro, essendo la gioielleria del 
tempo strettamente riservata alle 
sole cerimonie religiose - egua­
gliarono per fasto e bellezza quelli 
bizantini. 

Nessun altro periodo e nessu­
n'altra scuola, con l'eccezione del 
trecento in Francia ed a Siena, ha 
prodotto opere altrettanto incan­
tevoli. 

E' a Parigi e ad Avignone, infat­
ti, dove lavoravano anche alcuni 
orafi senesi, che l'oreficeria del 
XIV secolo ebbe i suoi centri mag­
giori, ed è qui che vennero creati i 
più splendidi prodotti della orefi­
ceria smaltata gotica. 

SANTAGOSTINO ARTE 
Su una base 

di cristallo di rocca 
fiori, foglie, 

farfalle, libellule e insetti 
in una allegra 

e dinamica esanazione 
del colore. 



In Italia la smaltatura fiorì a Sie­
na con il traslucido, il più vivido 
degli smalti, che consentiva di 
sfruttare i riflessi dell'argento e 
dell'oro per far brillare i colori. A 
questa varietà , la cui priorità è 
ancora contesa tra Parigi e Siena -
e che dalla Toscana sconfinò a 
Milano, a Napoli, in Sicilia e nelle 
maggiori città dell'Europa centra­
le - si affianco alla fine del '300 
quella francese detta "en ronde 
besse" che dava vita ad un nuovo 
stile figurativo con prevalenza di 
motivi naturalistici. 

Nel '500, periodo di transizione 
tra oreficeria e scultura, la smalta­
tura dilagò nei monili - stupendi i 
famosi medaglioni rinascimentali 
- e molti furono gli artisti che lavo­
rarono a Venezia come a Firenze e 

a Milano, in Germania e in Fran­
cia. Tra questi il Caradosso, mila­
nese, che a detta del Cellini "valse 
assai in quest'arte '' e Benvenuto 
CeiUni stesso la cui fama è legata 
alla famosissima saliera commis­
sionata da Re Francesco l di Fran­
cia. 

Con fasi alterne, lo smalto ha 
continuato da allora a decorare 
anelli, colliers, braccialetti, ripren­
dendo quota nel periodo napoleo­
nico e nel vittoriano, ma soprattut­
to nella seconda metà del XIX se­
colo e il primo quarto del XX con il 
movimento deii'Arts and Crafts e 
successivamente con l'Art Nou­
veau e il Decò. 

Grande impulso hanno dato a 
quest'arte Fabergé con le sue 
"Uova imperiali", Fouquet con le 

sue raffinatissime c reazioni e Lali­
que, maestro nella tecnica del pli­
que a j our. Dopo le alte vette rag­
giunte circa 25 anni fà e il conse­
guente oblio, lo smalto ha oggi ri­
preso a decorare intere collezioni 
sostituendosi o alternandosi alle 
pietre in un piacevolissimo gioco 
cromatico dagli effetti contrastan­
ti. 

Ma perché piace lo smalto, e 
quali sono i vantaggi e gli svantag­
gi legati all 'uso di questo materia­
le? Rispondono a questa doman­
da uno smaltatore milanese e al­
cuni noti gioiellieri, rispettivamen­
te di Valenza e di Firenze che pro­
prio allo smalto hanno affidato 
l'esito delle loro creazioni. 

Per Massimo di Fronzo, contito-

SANTAGOSTINO ARTE 
Da un vasetto 

SCARLATTI 
Spille e spilloni per i più 
giovani e allegri revers. 

l colori, con le loro 
mille sfumature, 
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di cristallo di rocca di 
chiaro stile 

art deco sale un ramo 
d'oro che si ripiega 

carico di fiori 
fiammeggianti. 

si offrono 
per la combinazione 

di piacevoli nuances o 
decisi contrasti. 



lare di "Giove Pluvio" , una delle 
ormai rare smalterie di Milano, non 
si tratta di svantaggi o vantaggi 
ma piuttosto di gusto personale e 
del fascino che questo materiale 
così "antico" esercita su chi lo 
impiega. La tecnica è praticamen­
te la stessa di quella usata secoli 
fa, anche se oggi vengono ovvia­
mente usati mortai elettrici. 

La smalteria stessa ha ancora 

LUNA TI 
Teste di animali 

aggressivamente 
colora te 

e l 'incanto di soggetti 
rubati ad un fantastico 

gia rdino: 
deliziose raganelle 

e allegre coccinelle. 

un carattere del tutto artigianale, 
data la difficoltà nel reperire per­
sonale specializzato. Smaltatori 
"finiti" non se ne trovano perché 
non esistono scuole specializzate, 
si "tirano su 11 dei ragazzi ai quali in 
pratica bisogna insegnare tutto. 

Anche per Guido Vaccari, 
gioielliere in Valenza, l'uso dello 
smalto è soggettivo e si basa su 
fattori prettamente estetici. 

Difficilmente infatti si possono 
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realizzare, con le pietre, gli stessi 
straordinari effetti di luce e contra­
sti così particolari. Certo, trattan­
dosi di una pasta vitrea esso è fa­
cilmente soggetto a fratture cau­
sate da colpi, ma questo può ac­
cadere anche alle gemme; lo 
smeraldo, infatti, non è meno fra­
gile ed il diamante stesso va in 
frantumi se colpito in una certa 
angolatura . 

Bisogna inoltre aggiungere che 
mentre lo smalto è facilmente ri­
parabile , quando ciò accade ad 
una pietra c'è ben poco da fare. 
Esiste poi tutto un discorso eco­
nomico che, commercialmente, 
acquista una certa importanza. 

Scarlatti, di Valenza, ha reso lo 
smalto protagonista di un'intera 
linea di gioielli. E i risultati sono 
sorprendenti: oltre a rispondere ai 
fini decorativi richiesti, il fatto di 
essere più economico incontra 
maggiormente il gusto dei giovani 
che lo considerano meno impe­
gnativo del gioiello con pietre. 
Anche il problema inerente alle 

possibili fratture non appare così 
grave e, infatti, non sono molti i 
gioielli che richiedono di essere 
riparati. 

Lnfine Alessandro Fanfani di 
Firenze fa ricorso, per ovviare ai 
problemi tecnici sopra descritti, a 
materie epossidiche e resine spe­
ciali che conferiscono allo smalto 
una maggiore elasticità, non to­
gliendo niente alla originaria bel­
lezza. 

Non esistono, pare, scuole spe­
cializzate. La smaltatura viene 
generalmente insegnata come 
materia integrativa solo nelle 
scuole professionali d 'oreficeria 
nelle varie regioni d'Italia. 



UNA GEMMA 

DI SALONE 

L'inaugurazione di 
lntergem 1991 è stata 
affidata al primo Ministro 
Dieter Brotzman. 
Il salone speciaUzzato di 
ldar-Oberstein è stato 
visitato da migliaia 
di professionisti 
provenienti da ogni parte 
del mondo. 

Claude Mazloum 

l dar- Oberstein potrebbe esse­
re definita la "Valenza" delle pietre 
preziose: nella città delle mille 
faccette sono infatti attivi più di un 
migliaio di laboratori, tutti specia­
lizzati nel taglio delle pietre fini. 

l due centri hanno un denomi­
natore comune, la passione per la 
perfezione. La loro complementa­
rietà è tale da accentuarne le so­
m iglianze ed è un vero peccato 
che nessuno abbia ancora pensa­
to a un loro gemellaggio. 

lntergem, lo specializzatissimo 
Salone annuale periodicamente 
proposto da ldar-Obstein ha esat­
tamente le stesse dimensioni di 
quello di Valenza; si svolge però 
una sola volta all 'anno e, natural­
mente, anziché ai gioielli, il prota­
gonismo qui spetta aJie gemme. 

Alla settima edizione di lnter­
gem erano presenti le collezioni di 
167 produttori , per la maggior 
parte attivi nella stessa cittadina o 
nei dintorni (Kirschweiler); le 
aziende straniere erano soltanto 
sei, di cui due austriache, due fran­
cesi, una inglese e una svizzera. 

Nessuna italiana. Sono stati 
registrati quasi 5.000 visitatori, 
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con un buon 20% dj provenienze 
estere e ad inaugurarla è stato 
invitato Rudolf Scharping, primo 
Ministro della Renania Palatinato. 

l prodotti esposti erano sia clas­
sici che più attuali o decisamente 
futurist i. Sul tema delle gemme 
sono stati esibiti pezzi straordinari, 
degni di essere ospitati nei più 
grandi Musei. 

Le opere più classiche appar­
tengono al "bestiario" di Robert 
Jochum, una formidabile collezio­
ne dj animali in pietre massive e 
preziose in dimensioni mai viste. 

Ancora più specializzate le crea­
zioni di Helmut Wolf, per alcune 
delle quali si sono resi necessari 
mesi se non addirittura anni di 
lavoro. Wolf, ex allievo dell'Istituto 
Storico "Wehierschleife" vanta un 
palmarès ricco di premi e menzio­
ni da destare invidia. 

Discende da una famiglia di 
tagliatori installata a ldar-Ober­
stein parecchi decenni or sono; 
egli rappresenta la quarta genera­
zione. Non è dunque senza valide 
ragioni che l 'Illinois Uzardo Mu­
seum ha acquistato ben dodici 
opere scolpite con la pietra prezio-



sa da questo artista. 
Tra le sue p iù famose creazioni, 

una scultura mobile con un movi­
mento autonomo della durata di 
sette minuti. Oggetti firmati Hel­
mut Wolf si trovano nelle collezio­
ni delle famiglie reali di tutta Euro­
pa. 

In un genere del tutto diverso 
ma con insuperabile perizia si 
esprime il genio di Erwin Pauly; 
che con la sua linea "Forme libere 
per un Cammeo" ha dato nuova 
linfa a questa antichissima tecni­
ca. 

Constantin Wild (gli Wild, a ldar­
Oberstein, costituiscono una vera 
e propria dinastia) ha tagliato una 
nuova replica dei diamanti più 
celebri del mondo. La sua colle­
zione, realizzata con pietre fini, è 
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secondo me la meglio eseguita 
sino ad oggi; sono fedelmente ri­
spettati i colori, i tagli sono assolu­
tamente identici. 

Per la serie dei diamanti africani 
ha usato esclusivamente pietre 
naturali; per 9 delle 30 riproduzio­
ni relativa ai diamanti indiani è 
stato invece costretto a ricorrere a 
materiale sintetico, quasi sicura­
mente a causa del colore. Il dia­
mante Hope, ad esempio, è stato 
riprodotto con uno spinello sinteti­
co. 

La peculiarità di Dieter Lorenz è 
la dolcezza. Trasforma le pietre 
facendole somigliare a carta, tes­
suto, pizzo, ricavando il miglior 
effetto possibile dalle venature, dai 
colori e dalle trasparenze. 

"Con la tecnica che ho messo a 
punto, dice, voglio esprimere la 

Di Helmut Woff, 
uno dei più apprezzati 

al'tisti·tagllatori 
tedeschi, una incredibile 

ciotola ricava ta 
da un unico blocco 

di corindone. 
Altezza cm. 19 

Dismetto cm. 39 

Ossidiana dagli splendidi 
riflessi per il corpo della 

pantera rea lizzata da 
Robel't Jochum. 

La scultura è completata 
da oro, n~bini, rodonite e 

calcedonio. 
Altezza cm. 14,5 

Lunghezza cm. 25,20 



bellezza naturale dei minerali, 
sopratutto quando tra le mie mani 
si trovano agata, onice, opale, cor­
niola, tormalina . 

Creo per loro delle forme che si 
integrano perfettamente con le 
bande di colore, con le zone tra­
sparenti o traslucide e con le loro 
inclusioni ottengo delle miniature 
tridimensionali. Prima di iniziare a 
tagliare, prima che la mola tocchi 
il grezzo mi fermo a lungo a riflet­
tere, a studiare la materia; la inte­
riorizzo al punto di sentire una for­
ma vivere tra le mie mani e modi-

ficarsi al tocco delle mie dita. Creo 
l'effetto combinato di luce e bril­
lantezza pensando al contrasto 
dell 'oro che alla fine avvolgerà 
l'oggetto, ma soprattutto al corpo 
che lo indosserà n. 

Per quanto concerne i gioielli 
Ulrike Weyrick, alla quale è stato 
quest'anno assegnato il primo 
premio dell'ormai consueto con­
corso lntergem, ha esposto nel suo 
stand dei pezzi unici frutto di una 
ricerca molto particolare. Ad ispi­
rare questa brillante artista sono 

92 

senza dubbio il cosmo e il lontano 
universo; un nome da seguire con 
attenzione. 

Nello stesso campo, ma ispi­
randosi alla natura, si è prodotta 
Gerhard Kuhn, figlia del celebre 
creatore Andrea Kuhn. Utilizzando 
pietre tagliate nell'atelier della 
famiglia ha costruito magnifiche 
spille ingegnosamente policrome, 
di notevole vivacità, con un tocco 
di romanticismo e una punta di 
ironia. 

Più vone citato 
nel libi'O del record, 

HeltrHit Wolf Ila voluto 
nuovamente sorprendere 

con questo servizio da 
caffé composto 

da 20 pezzi ricavati 
da un unico blocco di 

lapislauuli. 



Per concludere, un divertente 
episodio vissuto personalmente. 

L'organizzazione, impeccabil ­
mente tedesca, assicurava il tra­
sporto dall'Hotel al Salone: ebbe­
ne, gli "affari" cominciavano sul 
bus-navetta. Non appena salito, 
infatti, un indiano mi allunga il suo 
biglietto da visita, in fotocopia, 
qualificandosi come uno dei più 
importanti commercianti di pietre 
preziose di Londra, disposto a 
mettermi a disposizione tutto ciò 
che potevo desiderare. Constatata 

~~&:~~~""'-- la mia indifferenza, si gira dall'al­
tra parte e tranquillamente propo­
ne gli stessi servizi ad un giappo­
nese che gli sta vicino. 

componibili di Maria Scheller, 
dal semplice girocollo alJa geniale 
chiusura, offrono alla persona che 
li indossa centinaia di diverse 
combinazioni grazie ad elementi 
intercambiabili. Dallo stile più al­
legro per la spiaggia a quello più 
serio per l'ufficio o al prezioso per 
la sera, tutti con un unico collier. 

Infine, gli studenti della "Fach­
hochschule Rheinland-Pfalz" han­
no presentato in una speciale se­
zione i loro migliori lavori , che 
abbiamo trovato di non trascura­
bile interesse, una ricerca che ci 
segnala quali saranno le tendenze 
del gioiello tedesco per il futuro: 
gioielli freddi ma densi di cromati­
smi, meccanici ma ben modulati. 

lntergem si presenta sicura­
mente con parecchi motivi per 
attrarre il professionista italiano, 
ma l' interesse sarebbe anche 
maggiore se i nostri produttori 
riuscissero a penetrare in questo 
Salone che offre l'oppottunità di 
immediati confronti tra oggetti 
destinati quasi escusivamente ai 
Paesi del Nord e un "made in ltaly'' 
universale e più competitivo. 

Un canvneo di modema 
concezione, ricavato 

dall'agata. 
L 'autore è Erwin Pauly, 

affermato Maestro 
nell'arte della glittica. 

Di Dieter Lorenz 
la sapiente 

trasformazione di un 
blocco di agata 

in affascinante scultura 
moderna. 
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Anche lntergem, dunque, è sta­
ta contagiata da questo virus, un 
virus che trasforma i Saloni in 
luoghi ideali per parassiti che , 
purtroppo, diventano sempre più 
numerosi. 

Rientrando all'Hotel, quella 
stessa sera, stessa navetta, stesso 
indiano. lo avevo cambiato gli 
occhiali e lui, non avendomi rico­
nosciuto tenta nuovamente di 
consegnarmi il suo biglietto da 
visita. lo tiro fuori dalla tasca quel­
lo che mi aveva dato quella stessa 
mattina e gli dico "This is better. l 
advise you to make a visi t" ( cioé, 
vada dall'oculisata). Ha sorriso a 
denti stretti e l'indomani, nel mini­
bus, mi ha esentato da una sua 
nuova autopresentazione. 



ARGENTI 

A 
VICENZA 

A Orogemma è stato inaugu­
rato l'atteso Salone degli Argenti, 
un evento che è stato salutato da 
Gianni Cacchione, Presidente del­
la Federargentieri, come la novità 
più importante dell'anno per il 
settore anche perché apre nuove 
opportunità in campo internazio­
nale ai fabbricanti sia industriali 
che artigiani. 

Finalmente anche a Vicenza, 
come al Macef di Milano e al Gift di 
Firenze, gli argenti hanno una loro 
precisa collocazione, un loro spa­
zio. 

Dopotutto l'argento, al contra­
rio degli orologi, sta vivendo un 
periodo in continua ascesa nel 
mondo intero; la produzione ha 
infatti raggiunto le 1.200 tonnella­
te annue lavorate, ai titoli 800 e 
925. Da sola, l'Italia si assicura 
gran parte del metallo, trasfor­
mandolo in manufatti che per un 
buon 60% sono destinati all'espor­
tazione. 

l centri di lavorazione italiana si 
differenziano per la diversità delle 
produzioni; le città di Padova e 

Treviso sono note per la produzio­
ne di vasellame, posateria e stam­
pato; Milano detiene il primato per 
quanto riguarda il vasellame arti­
gianale e i candelabri. mentre la 
gioielleria in argento è caratteristi­
ca delle città di Arezzo e Vicenza. 
Ancora vasellame e regalistica si 
producono ad Alessandria, Firen­
ze, Bologna, Palermo. 

Per quanto riguarda il mercato 
degli orologi è stato stimato un 
giro d'affari di 700 miliardi circa 
che vedono come principali forni­
tori verso Italia la Svizzera, il Giap­
pone e Hong Kong. 

Gli italiani sono, secondo quan­
to da più fonti è stato dichiarato a 
Vicenza, i primi nel mondo nella 
corsa all'orologio; ne acquistano 
in media uno ogni sei anni e ogni 
italiano ne ha almeno cinque. 

Tutti dati confortanti ma, a det­
ta degli operatori, le statistiche non 
sempre rispecchiano la reale si­
tuazione. 

Quest'anno in Italia è stato re­
gistrato un calo delle vendite su­
periore al 20% e, per di più, sem­
bra che l'unico marchio che "ven­
de" sia l'imperturbabile Swatch. 

Secondo Giulio Caligaris, vice 
presidente dell'Associazione Oro­
logiai, il settore sta vivendo un 
momento molto negativo perché, 
afferma, "le Case svizzere sono 
disorientate e nessuna novità è 
ancora stata prevista almeno a 
breve, proprio a causa del feno­
meno Swatch". 

Non resta che sperare nella 
creatività italiana: dopotutto se gli 
Swatch piacciono è anche merito 
nostro. Forse non tutti sanno, in­
fatti, che i modelli della Casa sviz­
zera sono disegnati a Milano. 
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ORI 
DELLA 

BOLIVIA 

l1 museo di La Paz, inaugurato 
nel 1983, è situato vicino al parco 
Rioshino in una casa che appar­
tenne a Don Apolinar Jaen, uno 
dei grandi fautori dell'indipenden­
za nella Rivoluzione del luglio 
1809. 

E' un Museo che raccoglie og­
getti archeologici di origine prei­
spanica realizzati in oro, argento, 
bronzo, rame, osso, legno, tessu­
to, vimini, ceramica e materiali 
litici appartenenti a diversi periodi 
e culture che fiorirono circa 3.000 
anni fa. 

Nel 1992, in occasione del cin-

Gioiello preispanico 
in lastra d 'oro. 
Museo di La Paz. 



quecentesimo anniversario della 
scoperta dell'America, Vicenza 
ospiterà una manifestazione cul­
turale in collaborazione con il 
museo boliviano dal quale usci­
ranno per la prima volta rarissimi 
oggetti, gli stessi che probabil­
mente trovò Colombo al suo sbar­
co. Lo scorso settembre a Oro­
gemma alcuni rappresentanti del­
l'America Latina hanno fatto una 
breve panoramica su questi Paesi 
a noi poco conosciuti. Ondarza 
Linares, del consolato della Boli­
via in Italia, ha sottolineato che 

l 'America latina ha dato al mondo 
ben 12 Nobel e che è un continen­
te omogeneo e capace di dialoga­
re con qualsiasi paese europeo; in 
special modo vorrebbe avvicinar­
si all'Italia, il paese dove si utilizza 
gran parte delle 1.200 tonn. di oro 
commercializzato nel mondo. 

La mostra si intitolerà "Ori della 
Bolivia" e porterà preziosi che non 
sono soltanto reperti, testimonian­
ze, oggetti antichi, ma "parole" del 
linguaggio di un popolo che non 
ha mai usato i preziosi come mer­
ce di scambio, ma come simbolo 
di culto e religione. 

Madonna Odigitria 
di Tikhvin. 
Tempera su tavola 
con riza metallica 
a rgentata. 

DAW cmA' 
DELL'ANELLO 

D'ORO 

l1 1991 si può considerare l'an­
no della Russia. Gli straordinari 
eventi che hanno ribaltato lo stato 
poUtico e sociale di un popolo dalle 
tradizioni millenarie hanno coinci­
so con la realizzazione in Italia di 
diverse mostre sulle arti dei Paesi 

95 

dell'Est {l 'ultima in ordine di tem­
po allestita dalla Gold Market di 
via dei Transiti a Milano). 

Anche la mostra vicentina di 
oreficeria, orologi e argenti ha 
avuto il suo · angolo di Russia con 
l'esposizione di leone Russe pro­
venienti dalle antiche città dell'a­
nello d'oro. Le Icone e le "rize" 
risaltavano come finestre di luce 
sulle pareti di un tunnel nero che 
creava un' aura di mistero. 

La mostra è stata molto oppor­
tunamente sistemata all'ingresso 
del Salone degli Argenti per salu­
tame l'inaugurazione e sottolinea­
re il coinvolgimento culturale degli 
argentieri italiani in questo mo­
mento particolarmente favorevole 
del loro mercato. 

Gli allestimenti, sono stati pre­
ziosamente curati dalla STM; idea­
tore e organizzatore del progetto, 
Silvio Belekda. 



LUI 
E L'ORO 

C on il concorso "Lui e l'Oro" 
aziende orafe, artigiani e designers 
sono stati invitati ad esprimersi sul 
tema del gioiello da uomo che 
sembra vivere un momento di 
staticità. 

Hanno risposto in molti e sono 
giunti all'esame della giuria del 
concorso ben 144 gioielli. Il primo 
premio, del valore di dieci milioni 
di lire è stato meritato da Giuliano 
Rossi di Viareggio per il progetto 
di un paio di gemelli per camicia 
con un solo bottone. Il gioiello 

Nuove proposte 
per l 'eleganza 
maschile: 
· gemelli progettati 
per camicia a un solo 
bottone; 
· fennanodo per cravatta 
· contenitore 
per bus iness card. 

premiato consente di indossare i 
classici gemelli anche sulle carni· 
cie con un solo bottone poiché 
sono costituiti da un copribottone 
da un lato e da un gemello dall'al· 
tro. 

Allo stesso è anche stata attri­
buita una targa al merito per un 
porta soldi e porta carte di credito 
d'oro realizzati per la categoria 
"gioielli e accessori da uomo di 
nuova concezione". 

Una targa di riconoscimento è 
stata assegnata anche a !rene Tan­
ganeUi della Nuova Jolly Orefice-

96 

rie di Arezzo per un fermanodo da 
cravatta: una originale forma a 
triangolo che può essere adottata 
anche per gemelli, spillone da re­
vers. Una terza targa è andata ad 
Antonio Germani per la categoria 
" croci e pendenti ispirati al tema 
della croce", per un pendente for· 
mato da un supporto ed una me­
daglia intercambiabile, sulla quale 
è incisa una croce. 

Il concorso è stato indetto da 
Top Gold con il patrocinio della 
Federdettaglianti e dell'Ente Fiera 
di Vicenza. 



L'ARTE 
DI 

ATTRARRE 

Clauqe Mazloum 

Due attrazioni davvero parti­
colari hanno distinto l'originalità 
di questo Salone. La prima, novità 
assoluta anche per un ambito così 
professionale: una coppia di dia­
manti tagliati a pera, pietre gemel­
le di 62 carati ciascuna, pure e 
dello stesso colore, un delicato 
champagne naturale. Già di per sé 
le due gemme costituiscono una 
rarità ma, per un caso straordina­
rio, alle due vedette è stato abbina­
to un terzo diamante: un esempla­
re di 200 carati con caratteristiche 

assolutamente identiche in termi­
ni di purezza e di colore. La straor­
dinaria collezione di tre pietre è 
stata battezzata "Galuk Rainbow 
Tro" ed è stata incastonata in una 
parure composta da broche e 
orecchini. Quest'opera, di ecce­
zionale interesse sia economico 
che artistico, è stata esposta al 
Jedifa nel corso del suo svolgi­
mento, naturalmente con sorve­
glianza speciale. 

"Che valore può avere questa 
parure ?" "Inestimabile", la laconi­
ca risposta. Qualche indizio a 
questo riguardo si può desumere 
dalla polizza della Compagnia di 
Assicurazioni, che ha accettato dì 
coprire questi tre pezzi per la bella 
somma di 28 milioni di dollari, 
vale a dire più di 35 miliardi di lire 
italiane. 

La seconda attrazione, una ec­
cezionale sfilata dì indossatrici con 
gioielli sontuosi, una specie di 
anticipo sulla moda attuale e pros­
sima. L'impressione ricevuta è 
quella che la sensualità femminile 
è molto megUo valorizzata dai 
gioielli che dall'abbigliamento. La 
sfilata ha destato un interesse 
abbastanza vivace sia tra i visita­
tori che presso la stampa, di solito 
piuttosto annoiata dalla monoto­
nia e dal "déjà vu'' di parecchi 
saloni. Un esempio, quindi, che a 
mio avviso andrebbe seguito an­
che da altre Organizzazioni fieristi­
che per evitare di cadere nella 
monotonia, con conseguente calo 
del numero di visitatori ed esposi­
tori. Tutti i gioielli presentati ap­
partengono alla collezione di 
Rayio, noto creatore di Anversa. 

Dal punto di vista statistico l'in­
teresse, in termini di visitatori, 

registrati da Jedifa è decisamente 
in aumento: 450% in 8 anni. Men­
tre altri analoghi saloni hanno 
praticamente mantenuto la stessa 
superficie e un più modesto nu­
mero di espositori, gli organizza­
tori di Jedifa hanno invece saputo 
attirare, rispetto l 'anno preceden­
te, un buon 15% in più. E la cifre 
sono destinate a salire ancora 
poiché per il 1992 è previsto un 
ulteriore aumento delle presenze, 
pronosticabile in un 20%. 

Gli espositori si dichiarano con­
tenti del livello professionale dei 
visitatori, anche se le date di svol­
gimento, troppo a ridosso delle 
vacanze estive, penalizza un po' 
l'affluenza. Per questo quelle del 
prossimo anno sono state modifi­
cate e nel 1992 Jedifa si svolgerà 
dal 13 al 15 settembre. 

Diamanti e modelle: 
dal Salone di Anversa, 
gioielli in oro, platino 
e diamanti 
creati dal belga Rayio. 
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U n lungo elenco di numeri or­
dinati in ordine crescente: che c'è 
di più banale e prosaico ? 

A smentire questa impressione 
basta però scorrere - beninteso 
con la mente aperta alla curiosità -
la "lista fiscale'' orafa per eccellen­
za, quella che abbiamo a portata 
di mano, l 'elenco dei marchi di 
identificazione. 

La Camera di Commercio di 
Alessandria ha rilasciato circa 
3.000 punzoni; una lunga serie di 
numeri a una, due, tre, quattro 
cifre interrotta - soprattutto all'ini­
zio - da vuoti che corrispondono 
ad unità imprenditoriali cessate il 
cui marchio, in ossequio alla leg­
ge, è stato riconsegnato. 

Ad una attenta lettura dell'elen­
co dei marchi, quello di Valenza in 
particolare, sono tantissime le in­
formazioni che si possono desu­
mere. 

Tra i marchi di una città, 
storie di aziende 
e di personaggi 
che ne hanno scritto 
la storia. 
Una storia che continua, 
mutevole e dinamica 
come i suoi protagonisti. 

Per cominciare, sono individua­
bili i momenti di maggiore espan­
sione, caratterizzati dalla nascita 
di parecchi marchi nello stesso 
periodo così come, per contro, un 
certo rallentamento nell 'attribuzio­
ne dei punzoni è l'evidente denun­
cia di una stasi di mercato, e di 
riflesso anche produttiva. 

Ma l'indagine più affascinante 
va condotta sui nomi. Basta acco­
stare ad ogni numero la rispettiva 
ragione sociale e l'arido elenco 
repentinamente si trasforma in un 
ricchissimo florilegio, un'antologia 
di storie vere, umane, intrise di 
speranza, progetti, successi. delu­
sioni. 

Balzano prepotentemente fuori 
intrecci, si riconoscono fermenti, 
passaggi che testimoniano vivaci­
tà, intraprendenza. Il quadro si di­
lata e si colora di mille sfumature 
quando i nomi si ripetono rincor­
rendosi tra i num eri, presentando­
si in diverse combinazioni, lascian-
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do intuire alleanze, scioglimenti, 
fusioni. Storie nelle quali vicende 
aziendali e personali si interseca­
no, si sovrappongono continua­
mente fondendosi, stratificando in 
humus. Sullo sfondo - sempre pro­
tagonista assoluta - l 'intera città. 

Valenza può dunque raccontar­
si anche attraverso le storie perso­
nali dei suoi artigiani di una, due 
generazioni fa, perché ognuna di 
esse è collegata a tutte le altre e 
tutte insieme hanno influito sulla 
sua evoluzione. 

Presentiamo, ma è solo l'inizio 
di una lunga serie di incontri, quel­
la di un orafo che con grande 
semplicità ci ha raccontato se 
stesso, le difficoltà e i successi dì 
una vita dedicata all 'oreficeria e 
non ancora professionalmente 
conclusa perché ne è tuttora total­
mente coinvolto. 

Dagli awenimenti e dalle situa­
zioni ricordate fa talvolta capolino 
la Storia, ma a trascinarci e a ru­
barci forse anche un sorriso sono 
quegli episodi di vita spicciola che 
disegnano il vivacissimo spaccato 
di un "com 'eravamo"di pochi 
decenni fa . 



La valigia con i preziosi legata 
al portapacchi della bici e ..... via, 
pedalando verso Cremona, Man­
tova, Brescia, fino a raggiungere il 
Veneto. 

L'esordio di Marco Moraglione 
è , come dke, di stampo sportivo, 
né avrebbe potuto essere diverso 
perché in quel periodo - siamo nel 
'43 - il viaggiatore poteva contare 
solo su qualche sporadico treno, 
passaggi di fortuna ::;u un camion ,_,~:-;:----r; 
e sulle proprie gambe. 

Il campionario apparteneva al ­
l'azienda del fratello Massimo, 
orafo dal 1922, diventato poi 
"padrone di bottega" con due soci 
come usava anche allora. l suoi 
manufatti venivano venduti a gros­
sisti di tutta Italia o a dettaglianti di 
zone comprese in un raggio piut­
tosto limitato; quello di allargarlo 
è un compito che Marco accetta 
subito con entusiasmo e - lasciata 
avventurosamente l 'aviazione -
inforca la bici per costruirsi il futu­
ro. 

Nella valigetta che sta dietro il 
sellino non ci sono gioielli così 
come li intendiamo oggi: l'oro era 
contingentato e ci si doveva ac-
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contentare del similoro (una lega 
di rame e altri metalli che anneriva 
rapidamente) o di argento. Le 
pietre sono tutte desolatamente 
sintetiche ma questo è quanto 
passa il mercato e i dettaglianti 
comprano qualsiasi cosa. 

Marco Moraglione ricorda an­
cora il primo affare concluso, una 
vendita per 4.000 lire collocata 
presso un negozio di Brescia, 
Carezzi in piazza della Loggia. 
Nella contrattazione ha dovuto 
concedere uno sconto di 1 00 lire. 

Il primo viaggio gli rende un 
totale di 24.000 lire e si ripaga le 
spese. (Quasi come certe Fiere di 
oggi !) 

Marco Moraglione, 
anno 1943: pochi mesi 
dopo avrebbe lasciato 

l'aviazione per la 
gioielleria. 

L 'azienda all'inizio degli 
anni '50 con i 3 fratelli. 

Accanto agli 
operai, Massimo e Pierino 

sovraintendono 
alla produzione mentre 

Marco controlla il finito. 
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Con lui viaggia talvolta anche Valenza nascono nuove fabbriche. 
l 'altro fratello, Pierino. Prima cola- Col tempo anche l 'azienda si ri­
zione a Lodi e poi anche 200 Km struttura e Marco diventa uno dei 
senza altre soste. Viaggi awentu- soci. 
rosi, anche sotto incalzanti bom- "Mai fermarsi " è il motto di 
bardamenti; un ponte sul Brenta Marco Moraglione, e gli anni '60 lo 
viene distrutto sotto i loro occhi e vedono impegnato nell'esplora­
per proseguire devono attraver- zione dei mercati esteri. Ama viag­
sarlo - bici in spalla - camminando giare e girando per il mondo in lui 
sulle pericolanti macerie. Hanno nasce una nuova passione che 
in tasca l 'autorizzazione aJ rientro modificherà la sua vita: le gemme. 
dei partigiani di Montecchio, il Si muove con cautela ma dina­
permesso dei tedeschi per girare micamente e mentre seleziona for­
in bici e anche i tedeschi sono loro nitori affidabili frequenta i corsi di 
clienti, anche a loro piacciono i gemmologia di Speranza (avena­
luccicanti souvenir italiani. go Bignami che stava introducen· 

l dettaglianti li aspettavano a do in Valenza l'educazione ad un 
braccia aperte, non c'era pratica- rapporto professionale con le 
mente concorrenza e vendevano gemme. Moraglione, che è uno 
di tutto. In un paesino vicino a sperimentatore nato, si trova an­
Mantova collocano 65 dei 70 oro- che a costruire - senza sapere che 
logi che avevano con sé e quelli esiste già - una rudimentale bilan­
rimasti , non proprio ineccepibili eia idrostatica, divertendo moltis­
nel funzionamento, vengono ac- simo la sua insegnante. 
quistati da un orologiaio che da Le pietre lo affascinano total­
tempo non trovava approvvigio- mente e nel '73, a trent'anni dal 
namenti. suo ingresso in oreficeria, dà una 

Ci sono anche i soliti furbi. Un svolta alla sua attività distogHendo 
negoziante di Venezia gli fa lascia- le sue energie dalla vendita per 
re tutta una serie di anelli invitan- concentrarle sull'acquisto di gem­
dolo a ripassare a piazza t'kjmata me per rifornire la sua fabbrica e i 
per il pagamento; glieli ~~_!'à laboratori che lavorano per lui. 
tutti trattenendone uno solo(Jbl-
pedendo così ai suoi colleghi lòca~~:~\.)...,. 
li di poteme disporre. 0 ~~ ,:> 

Ma sono casi sporadici. Marco ' ~ ...-.~;-
MoragHone ha splendidi rico;~ e 
intrattiene ancora affettuosi rpp­
porti con molti dei suoi vecèhj·t 
clienti. 

Finisce la guerra, l 'oro ritorna 
sui banchi da lavoro ed è subito 
boom. Nel metallo nobile ora si 
possono finalmente incastonare 
pietre preziose, si aprono nuovi 
negozi, la clientela si allarga, in 
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Moraglione conserva 
gelosamente 

tutti l disegni a partire 
dal 1939. 

Nelle foto, alcuni 
elaborati modelli tratti da 

uno dei "registri". 

.-, 
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a e a sua umca pass1one. 

Da~~ , la metallurgia dell'oro 
a buona parte del suo tem­
on fa più affinazione perché 

- ·vuole inquinare ma, oltre ad 

~ e trovato un nuovo tipo di fon­
~::ente, ha messo a punto un suo 
l economico procedimento per rici-

clare i fondi di valigia. 
E' un processo che può avviare 

anche su piccole quantità ed è 
efficiente soprattutto per gli anelli 
con pietre, eliminando la fase di 
smonta~io delle gemme e le 

~uenti inevitabili rotture. r • ~ 
Y. traverso, pieno di vitalità , nel-

l'azienda ha fatto posto al genero 
ritagliando per sé uno spazio che 

gli è congeniale. Ha accettato tut­
te le innovazioni proposte dal 
nuovo manager - che ha introdot­
to raffinate tecnologie senza alie­
nare all 'azienda il suo prezioso 
contributo in termini di esperienza 
commerciale e di laboratorio - e 
per soddisfare il suo bisogno di 
fare, creare, ogni giorno affina le 
sue capacità di ricercatore metal­
lurgico e altro. 

Il suo consiglio? "Fare ogni cosa 
con gioia ed entusiasmo" afferma 
più volte, perché solo l'obiettivo di 
migliorarsi continuamente dà ca­
rica vitale e rinnovatrice. 

E poiché l 'entusiasmo si può 
trasmettere, quando può cerca di 

Un trionfo di diamanti 
per bracciali che hanno 
detenninato il successo 

dell'azienda. 

1 o 1 

innestare nei più giovani il seme 
della curiosità. Non è raro che nel 
suo laboratorio di metallurgia ven­
gano in visita intere scolaresche. 
Marco spiega, esegue esperimen­
ti, incanta con le sue alchimie e, 
chissà, senza saperlo fa magari 
nascere improvvise passioni. 

Trova sempre il tempo, però, di 
fare qualche pedalata di un centi­
naio di chilometri per andare a 
trovare gli amici. 

"Un tuffo nella gioventù", preci­
sa Marco Maraglione, sempre 
proiettato verso il futuro ma salda­
mente ancorato alle sue origini. 



ATIRAZIONE 

"N ovità?" "Poche, al solito" Ma 
hai visto gli oggetti di .... ... ?" 

E via con una sfilza di nomi 
valenzani. 

Citando certe aziende si va 
sempre sul sicuro, e Orotrend è 
una di queste. La sua "prima" è a 
Basilea, dato un prevalente inte­
resse per il mercato estero, ma ad 
ogni altra fiera le sue vetrine si 
arricchiscono di varianti e com­
pletamenti dei temi-base con una 
qualità di modelli da lasciare in­
cantati. 

Sono non meno di 150/ 200 le 
novità prodotte nel corso di un 
anno, 5/ 6 le linee sulle quali si 
sviluppano le idee di base. Ecco 
perché in azienda su un totale di 
circa 25 dipendenti ci sono ben tre 
modellisti. Seduto accanto a loro 
motto spesso c'è la mente creati­
va delle collezioni , Roberto Rigoli. 
Vive a Torino ma è di casa a Va­
lenza, così come sono per lui nor­
mali soggiorni anche lunghi nelle 
città in cui si svolgono le Fiera ove 
Orotrend incontra i suoi clienti. 

Malgrado le continue novità a 
questa azienda i clienti chiedono 
spesso oggetti unici, da realizzare 

Roberto Rigoli, 
des igner di Orotrend. 

FATALE 

con pietre particolari o per soddi­
sfare richieste del tutto speciali: 
Rigoli ascolta, intuisce, interpreta, 
disegna. Dire che "disegna" non è 
neppure molto corretto perché 
moto spesso abbozza gli oggetti 
direttamente con le sue mani. 

Ha frequentato "in tempi prei­
storici", come ama ripetere, una 
scuola orafa di Torino dove gli 
hanno insegnato anche a disegna-

_, 1 
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re ma la sua abilità si esprime al 
meglio plasmando direttamente la 
materia. Per questa sua innata 
capacità , al banco dell 'orafo fa 
subito il modellista; produce og­
getti che vende a qualche negozio 
fmché, col fratello, ne apre uno a 
Torino per vendere direttamente 
ciò che produce con le sue mani. 
E' subito successo ed è talmente 
assorbito dalla progettazione che 
deve affidare ad altri la realiaazio­
ne dei suoi gioielli. Predilige la ma­
nuaUtà valenzana e cercando col­
laborazione per il suo negozio si 
imbatte in Orotrend: amore a pri­
ma vista. 

L'azienda - che è solo agli inizi -
trova nelle idee di Rigoli la ricchez­
za inventiva che andava cercando 
e l'accordo è subito raggiunto: loro 
producono oggetti per il suo nego­
zio, lui collabora alla creazione di 
nuove idee. l suoi oggetti si rivela­
no proprio innovativi, originali , 
insoliti, ma tutti realizzabili senza 
eccessive difficoltà e, soprattutto, 
sono vendibili. "Sono abituato a 
creare per vendere, afferma Rigo­
li. Dal mio negozio usciva almeno 
1'80% di quello che facevo produr-

Gioiello disegnato 
da Rigoli per una linea 

del 1986. 
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Il volume della p ietra e le 
sue particolari incisioni 

hanno contribuno a 
creare una moda. 



re e ho trasferito in Orotrend tutta 
l'esperienza che ho acquisito trat­
tando direttamente con il consu­
matoren. 

Da un anno Roberto Rigoli ha 
ceduto al fratello la sua quota del 
negozio torinese e da allora si 
dedica a tempo pieno all'ideazio­
ne di modelli in esclusiva per 
Orotrend: un'azienda nella quale, 
afferma, "ho trovato terreno ferti­
le, capacità esecutiva, disponibili­
tà di mezzi, e un'armonia di rap­
porto davvero invidia bile". 

Orotrend ha avuto il coraggio, 
anni fa, di realizzare dei gioielli con 
ametiste, citrini, acquamarine, 
tormaline tagliate dal famoso ta­
gliatore tedesco Berndt Munstei­
ner. "U abbiamo esposti con qual­
che apprensione a Firenze in oc­
casione della Mostra - ricorda Aldo 
Bellotto, uno dei contitolari, - ma il 
successo è stato immediato e 
abbiamo capito che quella era la 
strada da seguire. Possiamo an­
che affermare con una punta di 
orgoglio aziendale che con quella 
linea abbiamo sollecitato il mer­
cato e Io dimostra anche il fatto 
che siamo stati abbondantemente 
copiati". 

Roberto Rigoli ha una particola­
re sensibilità per il colore e nei suoi 
gioielli sono spesso protagoniste 
gemme trasparenti dai vivacissi­
mi colori. Acquista materiale già 
tagliato solo quando si tratta dj 

forme particolarmente originali e 
se gli vengono offerte in esclusiva. 
Abituato a plasmare direttamente 
la materia per lui metalli e minerali 
sono inscindibili nel momento 
creativo. Per questo, anche le for­
me e i tagli delle gemme sono 
quasi sempre frutto della sua 

mente e, successivamente si ri­
volge al tagliatore per la loro ma­
terializzazione. A ldar Oberstein 
ha scovato piccoli e sconosciuti 
artigiani che, dice, sono degli au­
tentici artisti, ma collabora anche 
con tagliatori italiani, dai quali 
ottiene ottimi risultati. 

"E' una collaborazione prezio­
sissima perché loro conoscono le 
strutture dei minerali e io accetto 
con piacere i loro suggerimenti. 

Amo il colore in tutte le sue 
sfumature - continua - e mi trovo 
quindi a privilegiare il semiprezio­
so per la varietà in cui è disponibi­
le. Purché si tratti di prodotto natu-

Disegnati nel '90, 
bracciale e anello 

sviluppano il tema della 
voluta, realizzando/a sia 

con metallo sia con 
diamanti. 
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rale. L'unico sintetico col quaJe ci 
siamo cimentati è il Biron, uno 
smeraldo prodotto in laboratorio 
che ha una trasparenza e un colo­
re di incredibile bellezza. Abbiamo 
disegnato forme voluminose, ta­
gliate in modo strano perché si 
capisse che si trattava di sintetico. 
Una specie di provocazione". 

Che un'azienda valenzana in ­
trattenga una collaborazione fissa 
con un creativo non è certo un 
fatto sorprendente poiché è risa­
puto che molte nel loro organico 
comprendono uno o più disegna­
tori. Il fatto straordinario - che va 
sottolineato - è che questa colla­
borazione non solo non viene at­
tuata senza nasconderne Pesisten-



za ma, anzi, questa viene larga­
mente divulgata. Il nome di Rober­
to Rigoli quale autore delle loro più 
importanti linee è addirittura espo­
sto nelle vetrine delle Fiere e citato 
nelle pagine di pubblicità. 

"Non si tratta - dichiara Sandro 
Ferraris, altro contitolare, di una 
semplice forma di riconoscimen­
to. Secondo noi la presenza di un 
designer è una prova di attendibi­
lità dell'azienda che ne manifesta 
la presenza, che mostra di essare 
talmente organizzata e credibile 
da avere, oltre ai responsabili del­
la produzione e del marketing, 
anche quello della creazione. 

Garantiamo, cioé, ai nostri 
clienti maggiore preparazione ma­
mageriale". 

Chiediamo a Rigoli: mai sceso a 
compromessi tra idee e risultato? 
"Poche volte perché quando pen­
so un oggetto, grosso modo ne 
valuto già il costo finale. Accon­
sento, ad esempio, ad eventuali 
riduzioni delle dimensioni della 
pietra o del'oggetto stesso se il 
risultato estetico non ne risente. 
Per non rischiare, quando qualche 
idea ci lascia perplessi ne realiz­
ziamo 2/3 pezzi-test coi quali fac-

A disegnare il fiore dai 
precisi contomi 

concorrono in misura 
detenninante i colori: 

smeraldi, rubini e 
diamanti racchiusi in una 

sobria architettura. 

ciamo dei sondaggi presso la 
clientela: se riscontriamo interes­
se procediamo nello sviluppo del­
la linea, altrimenti soprassediamo. 
Una linea infatti solitamente com­
prende 1 0/12 modelli e in certi 
casi un test è indispensabile". 

l costi di sperimentazione non 
influiscono sul bilancio aziendale 
e, quindi, sul prodotto? "Fino a un 
certo punto, concordano alla Oro-
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trend. Il cliente che si avvicina ai 
nostri oggetti è in genere evoluto e 
sa che un prodotto davvero diver­
so e originale sottintende investi­
menti che un prodotto banale di 
certo non richiede. Pratichiamo dei 
ricarichi equi, che non appesanti­
scono gli oggetti mantenendo i 
loro prezzi entro limiti ragionavoli, 
ma l'investimento nel design alla 
fine paga sempre perché rafforza 
la nostra immagine". La collabo­
razione tra Rigoli e Orotrend dura 
ormai da quasi 1 O anni; l 'uno 
continua a creare e l 'azienda a 
produrre. 

Le novità '92 ? Da un cassetto 
esce un rotolo con anelli eccezio­
nali: diamanti in diversissime 
dimensioni e forme, comprese 
quelle che oggi si usano meno, 
collocati con incredibile fantasia 
in strutture di perfezione assoluta. 
Si tratta di diamanti collezionati 
con la collaborazione di più forni­
tori, magistralmente icastonati , 
una delizia per gli occhi. E' una 
riscoperta di tagli dimenticati, in 
voga negli anni '20 , ricomposti in 
nuove combinazioni. L'uovo di 
Colombo. 

Qui non si può certo parlare di 
costi contenuti. "Per la valutazione 
di queste opere il prezzo è la 
componente meno influente". A 
parlare è Pietro Mantelli , Il terzo 
socio, responsabile della produ­
zione. "Sono gioielli eseguiti con 
una manualità che va scomparen­
do e chi sa veramente apprezzarla 
sa anche che il tempo non potrà 
altro che rivalutarne il valore". 
Ecco, forse il segreto del successo 
dell'accoppiata Rigoli Orotrend sta 
proprio qui: produrre oggi pen­
sando anche al domani. 

Partendo dalla na turale 
poi/cromia dell'agata, con 

oro e poche pietre sono 
state crea te 

modemissime spille di 
insolite proporzioni. 



STORIE 
D'ARGENTO 

Non soltanto oro, platino, il 
colore delle gemme e il bagliore 
dei diamanti: chi frequenta "Va­
lenza Gioielli" conosce anche il 
percorso che conduce alle sugge­
stioni dell'argento antico, al fasci­
no di forme nelle quali valori este­
tici e culturali si fondono in un 
vissuto tutto particolare. 

Ona preziosa raccolta 
di argenti inglesi, 
tutti autentici e di 
documentata provenienza, 
presentati a Valenza 
da Silver-Fox. 
Alla Mostra di ottobre, 
un calice da vino datato 
15 7 O e altri pezzi 
di antiquariato 
di straordinario valore 
estetico e storico. 

Nella piccola galleria che so­
vrasta la Hall di "Valenza Gioielli", 
un po' appartata come si conviene 
per le cose più rare, c'è lo stand di 
Volpi-Silver Fox, un'azienda di 
Livorno da qualche anno "ospite" 
della mostra valenzana ove espo­
ne i suoi straordinari argenti ingle­
si di antiquariato. 

Tra le tante opere offerte al­
l 'ammirata curiosita di clienti e 
amatori, nell'edizione di ottobre la 
Silver Fox ha con legittimo orgo­
glio esibito uno straordinario cali­
ce da vino datato 1570. 

''E' il pezzo più antico che io 
abbia mai posseduto, precisa Ar­
turo Volpi , e non nascondo che 
l 'emozione - che sempre mi co­
munica un oggetto dal passato 
denso di storia · questa volta è 
stata anche maggiore". 

La passione di Arturo Volpi per 
gli argenti non nasce per caso. A 
trasmettergliela fu dapprima il 
padre, che nel 1914 aveva avviato 
in Livorno un negozio ove com­
merciava gioie e argenti. l preziosi 
entrano con prepotenza nella sua 
cultura, già disponibile a subime il 
fascino; un lungo soggiorno in In-
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ghilterra, dal '52 al '63, ne favori­
sce la crescita e l'evoluzione poi· 
ché la quotidiana vicinanza con 
splendidi reperti della tradizione 
inglese non può che acuire il desi­
derio di conoscere, di approfondi­
re le sue conoscenze. 

Ben presto comincia a distin­
guere stili ed epoche; la moglie 
Julia, nata e vissuta in Inghilterra 
lo incoraggia ad avviare ricerche 
su punzoni, artigiani e centri pro­
duttivi del passato; con sempre 
maggiore frequenza acquista per 
il negozio del padre, che diventerà 
poi suo, imponendosi all'attenzio­
ne del pubblico per il suo straordi­
nario assortimento, la sua specia­
lizzazione e la sua grande espe­
rienza . 

Dal negozio ad una distribuzio­
ne allargata anche ad aJtri punti di 
vendita il passo è brevissimo, ed 
ecco delinearsi l'attività che an­
cora oggi Volpi continua a svolge­
re: ricerca e selezione di pezzi in 
Inghilterra, importazione e distri­
buzione in Italia. 

La clientela della Silver Fox 
appartiene alla gamma alta del 
dettaglio orafo argentiere, né po-



trebbe essere diversamente data 
la qualità dei pezzi e dei consuma­
tori ai quali sono destinati. 

Molto significativa è la scelta 
fatta da Volpi. "Tratto soltanto 
oggetti d 'antiquariato inglese per­
ché solo con questi posso avere 
ed offrire garanzie di autenticità. l 
vari Governi inglesi che si sono 
succeduti nei secoli hanno sem­
pre emesso e fatto osservare leggi 
molto ferree, e non solo sui titoli 
del metallo. 

Grazie a quelle leggi oggi siamo 
in grado dJ conoscere l'autore del-

Photo 2000 

l'opera, la città in cui l'ha realizza­
ta, l'anno, il regnante dell'epoca, 
la data di iscrizione all'albo degli 
argentieri. Nel caso del calice an­
tico - ad esempio - possiamo con 
assoluta certezza affermare che il 
suo autore è William Dyxon, regi­
stratosi nel 1561 così come appa­
re alla pagina 98 del volume di Sir 
Charles J . Jackson". 

La passione di Arturo Volpi ha 
già contagiato la figlia Lesley lau­
reata in lettere, che si dedica a 
ricerche sui testi più antichi e rari: 
la terza generazione è assicurata. 
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A supporto, la collaborazione di 
Alberto Repetti che da anni ac­
compagna Volpi nei suoi viaggi 
alla scoperta di rarità presso le 
fonti più impensabili. 

"Data la nostra introduzione in 
Inghilterra, continua Volpi, siamo 
in grado di assicurarci sempre 
pezzi molto interessanti. l titoli, 
com'era uso in Inghilterra, sono 
quasi sempre 925, o il 958 del 
Britannia Standard. Ogni oggetto 
ha il suo fascino particolare, rac­
conta piccole e grandi storie, ogni 
dettaglio firma uno stile, il fram-

Teiera in argento, 
periodo Giorgio IV. 
l.ondra 1829. 
Argentiere: 
Charles Fox Il. 



mento di un'epoca, lo scorrere di 
una moda". 

Teiere, vassoi, saliere, calamai, 
boccali...la Storia passa attraver­
so manufatti d'uso o creati per 
ornare le abitazioni; si accendono 
nella fantasia intense immagini di 
vita quotidiana. L'argento raccon­
ta anche l'insolito, il mistero. 
"Abbiamo avuto anche un rarissi­
mo oggetto di epoca vittoriana per 
il culto massonico, continua Volpi, 
e per i nostri clienti collezionisti 
abbiamo reperito i pezzi più stra­
ni". Ci mostra una severa scatolet­
ta di cuoio scuro. Dentro, acco-

Coppia di salsiere 
in argento, 
periodo Giorgio 111. 
londra 1782. 
Argentiere: 
William Holmes. 

modati in bell'ordine, un "nécés­
saire" da viaggio per sacerdote, 
con tanto di calice, patena e sca­
toletta porta-ostie. 

Una raccolta così suggestiva 
non può che essere presentata in 
una cornice molto speciale ed 
ecco perché Silver Fox ha accet­
tato l 'invito di Valenza, unica fiera 
alla quale partecipa. Qui, con la 
presenza di altri antiquari di gioiel­
li la città dell'oro ha aperto per i 
suoi visitatori uno squarcio sul­
l'Arte dei secoli scorsi. 

Silver Fox ha però programma­
to altre occasioni per raggiungere 
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i propri clienti, invitandoli ad espo­
sizioni molto esclusive che nel 
corso dell'anno tiene a Roma, To­
rino, Padova e in altre località ita­
liane. Naturalmente per avere la 
più soddisfacente visione della ric­
chissima collezione, una visita è 
d'obbligo alla sede di Uvomo. 

Qui anche il visitatore più esi­
gente non può che arricchirsi cul­
turalmente: ad accompagnare tra 
le pieghe della storia, a rivelare 
curiosità o inedite memorie c'è 
Arturo Volpi, colto e appassionato 
narratore di uno dei più nobili 
prodotti dell'uomo. 



AFFIDABILI 
e 

OMOLOGATE 

L bilancia tradizionale a due 
piatti sta forse per lasciare definiti­
vamente il posto a quella elettroni­
ca, ma vi siete mai chiesti perché, 
fino a poco tempo fa queste ultime 
non erano omologate come quelle 
tradizionali, per cui non potevano 
essere usate in locali aperti al 
pubblico? 

La ragione non è tanto da ricer­
care, per una volta, nel ritardo con 
cui la materia è disciplinata dai 
competenti organismi di Stato, 
quanto, incredibile a dirsi, perché 
mancava una soluzione tecnologi­
ca tale da rendere le bilance elet­
troniche affidabili e soprattutto ve­
rificabili dagli organismi tutori, 
quanto quelle tradiziona li. 

Della soluzione del problema si 
è con successo occupata una 
impresa italiana leader del settore 
che si è brillantemente fatta brec­
cia fra i pericolosi concorrenti te­
deschi e giapponesi , la Bilance 
Curioni & C. Spa, di Como, tre 
generazioni di costruttori di bilan­
ce di precisione, il cui titolare è, fra 
l 'altro, il Presidente deii'UCIPS, la 
Associazione italiana dei costrut­
tori di strumenti per pesare. 

Franco Cant.amessa 

Marcello Curioni ha ottenuto dal 
Ministero dell'Industria del Com­
mercio ed Artigianato l 'omologa­
zione di una nuova bilancia elet­
tronica di sua progettazione e 
costruz.ione, che con Decreto Mi­
nisteriaJe 341718 del 24 aprile '91 
recita: "sono ammesse alla verifi­
cazione metrica (la bollatura e i 
periodici controlli deii'Uff. Metrico 
n.d.r.) le bilance con trasduttori a 
regolazione magnetica denomina 
te LARIO P.O.'' (la sigla P.O. sta 
per pesa oro). 

Abbiamo cercato di meglio 
comprendere in cosa questa bi­
lancia sostanzialmente differisce 
dalle altre consimili e soprattutto 
quali sono i vantaggi che offre al­
l 'operatore. 

Premettiamo che le bilance di 
precisione sono inserite dalla rela­
tiva normativa in tre classi: le pri­
me due rigurdano bilance analiti­
che non omologabili per le transa­
zioni commerciali. Rjentrano inve­
ce quelle che ci riguardano più da 
vicino nella classe terza, che per 
l 'omologazione (abilitazione pub­
blica n.d.r.) alle transazioni com­
merciali prevede particolari carat-

108 

teristiche (10.000 divisioni). 
Queste caratteristiche unita­

mente al fatto che la bilancia elet­
tronica risente delle diverse pres­
sioni atmosferiche alle differenti 
altitudini o latitudini ove è installa­
ta , per cui richiede differenti e 
quindi non omogenee calibrature, 
sono state la grande barriera che 
ne ha impedito l 'uso legale limi­
tando l 'utilizzo solo per uso interno 
ad uffici e laboratori. 

In sintesi, la Lario P.O., con una 
portata di l 200 gr, ottiene di stare 
entro i parametri fissati dalla legge 
con un rivoluzionario automati­
smo che riesce ad ottenere la divi­
sione legale richiesta, variando la 
tolleranza fino a O, l gr , cioé due 
decimi, dai 600 ai 1200 grammi di 
"fondo scala". · 

Consegue che per la loro preci­
sione questi strumenti si prestano 
particolarmente per pesare l'oro e 
l'argento, e ciò spiega anche l'in­
carico in esclusiva che la Mario Di 
Maio Spa, la più antica e nota 
azienda, leader nel mondo, co­
struttrice di macchine ed attrezza­
ture per le industrie orafe e per 
gioiellieri, ha ottenuto per la diffu-



sione nazionale ed internazionale 
della Lario P.O. 

l vantaggi, dicevamo, sono 
molteplici. Innanzi tutto lo spazio: 
la nuova bilancia con due lettori, 
uno per il pubblico ed uno per 
l'operatore, è circa 25 per 30 cen­
timetri ed alta una decina di centi­
metri. Pensiamo invece all'ingom­
bro sui banchi di 
vendita e scrivanie 
di una tradizionale 
bilancia di pari 
capacità e pesata, 
con i due piatti, 
anche se semiau­
tomatical 

Inoltre la bilan­
cia elettronica dà 
una risposta velo­
cissima, consen­
tendo una lettura 
immediata e pre­
cisa, evitando, fra 
l'altro, l'uso dei 
tradizionali pesi ed 
il consumo degli 
stessi per usura 
nel tempo. 

Ancora , esclu­
de automatica­
mente le tare, cioé 
i pesi dei "vuoti", 
premendo un 
semplice tasto ed 
è dotata di autoali­
mentazione per 
cui può essere 
spostata a piacere 
ove meglio si pre­
ferisce. Collegata 
al computer, per il 
quale esiste la pre­
disposizione, di­
viene ancora più 
precisa. 

Di gradevole design, questa bi­
lancia è destinata ad occupare in 
breve tempo un posto d'onore sui 
banchi di vendita al pubblico degli 
orafi, ma anche negli uffici e nei 
laboratori, per le peculiari caratte­
ristiche di precisione, al riparo di 
qualunque tipo di contestazione, 
essendo essa omologata e bollata, 

LARIO P.O. 

e consentendo così alla moderna 
tecnologia elettronica di pesatura 
di mettersi finalmente ed ufficial­
mente al servizio di tutti gli opera­
tori, a vantaggio anche dei consu­
matori. 

La grande praticità d'uso, la 
facile e velocissima risposta in 
tempo reale, rende forse obsoleta 

quella mitica figu­
ra che da almeno 
4.000 anni ci tra­
manda l'iconogra­
fia tradizionale: ci 
riferiamo all'orefi­
ce che con mano 
esperta è intento 
ad alzare la "ba­
scula" ed aggiun­
gere pesi su uno 
dei due piatti fino 
a bilanciare quello 
della moneta d'o­
ro o del gioiello da 
pesare. 

Noi crediamo 
che la bilancia tra­
dizionaJe potrebbe 
anche essere 
messa a riposo, 
ma rappresenterà 
pur sempre il più 
significativo sim­
bolo di un artigia­
nato antichissimo 
che tuttavia, giun­
to felicemente al­
l 'anno 2000, non 
può più conceder­
si il lusso di vivere 
di sole tradizioni e 
deve al contrario 
ricercare nelle 
nuove tecnologie 
le ragioni della sua 
continuità. 

bilancina per la pesatura 
di preziosi di recente 
omologazione. 
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SPONSO RIZZAZIONI ....... e 

Se la fama di Cesare Ottavia­
no Augusto e della sua stirpe e ar­
rivata fino ai nostri giorni e anche 
grazie all'opera del suo public re­
lation man Gaio Mecenate. 

Egli infatti "sponsorizzò" con i 
suoi finanziamenti poeti ed artisti, 
tra cui Virgilio ed Orazio, affinché 
celebrassero le glorie di Roma. 

Il ritorno dell 'investimento fu 
enorme: le vittorie e i fasti dell'im­
pero furono resi immortali dai 
poeti dell'epoca ed addirittura Vir­
gilio nell'Eneide indicò Enea come 
fondatore di Roma, nobilitando le 
origini della città e glorificando 
l'intera stirpe di Augusto. 

Quello di Mecenate rappresen­
ta un esemplare caso di sponso­
rizzazione "ante litteram" perfetta­
mente riuscita. 

Ma cos'e esattamente la spon­
sorizzazione? 

E' quel tipo di comunicazione, 
mediante la quale un'azienda lega 
il suo nome (o quello di un suo 
marchio o prodotto) ad una mani­
festazione (una trasmissione tele­
visiva, una prima teatrale. un tor­
neo di tennis), ad una persona (un 
pilota di Formula Uno) oppure ad 

Dr. Marco Serpedo 

un'altra azienda o ente (un museo, 
una società sportiva), al fine di 
conseguire, mediante lo sfrutta­
mento dell'immagine, un ritorno 
economicamente rilevante in ter­
min.i di notorietà, immagine azien­
dale, risultati di vendita. 

Quando questo ritorno non è 
previsto e pianificato fin dall'ini­
zio, ci troviamo in presenza di un 
puro atto di liberalità o sowenzio­
ne che esula del tutto dagli obietti­
vi aziendali. 
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Vediamo in dettaglio quali sono 
gli obiettivi raggiungibili mediante 
la sponsorizzazione. Il primo è l 'in­
cremento di notorietà del nome 
dell'azienda, o del nome del pro­
dotto, se quest'ultimo e lo spon­
sor. Per raggiungere questo obiet­
tivo i mezzi migliori sono la spon­
sorizzazione sportiva e quella tele­
visiva, data la loro capacità di atti­
rare l 'attenzione del grande pub­
blico. 

Il campione di Fonnula 
Uno Nelson Piquet 

e la "Signora in rosso" 
Kelly Le Broolc 
in un simbolico 

"matrimonio 
in pista• si scambiano 

in dono 
gioielli Giollaro: 

un braccialetto per lui 
ed una spilla per lei. 



Un secondo obiettivo raggiun ­
gibile mediante la sponsorizzazio­
ne è il posizionamento dell'imma­
gine aziendale ad un livello più 
alto, consolidando il prestigio del­
l'azienda, e migliorando la perce­
zione e il consenso del pubblico 
nei confronti dell'azienda stessa. 
Per raggiungere questo secondo 
obiettivo, il mezzo migliore è la 
sponsorizzazione culturale (una 
prima alla Scala, il restauro di 
un'opera d 'arte). 

L'obiettivo prioritario per l'a­
zienda rimane comunque la ven­
dita; sorge quindi la domanda: può 
la sponsorizzazione influire diret­
tamente sui risultati commerciali 
a breve termine dando un ritorno 
in termini di maggiori vendite? La 
risposta è affermativa, ma a deter­
minate condizioni. Il ritorno com­
merciale ci sarà se la sponsorizza­
zione verrà inserita coerentemen­
te nella strategia di comunicazio­
ne aziendale, valutandone tutti gli 
aspetti e valorizzandone appieno 
le potenzialità. 

n primo elemento da prendere 
in considerazione è il pubblico 
dell'evento sponsorizzato (gli spet­
tatori della trasmissione televisi­
va, della partita di basket o di 
pallavolo, del gran premio, della 
prima teatrale,ecc.). Questo pub­
blico deve coincidere perfetta­
mente con i potenziali consuma­
tori dei prodotti deiJ'azienda, onde 
tradurre in vendite la maggiore 
notorietà acquisita. 

E' quindi fondamentale, prima 
di intraprendere una sponsorizza­
zione, definire precisamente il tar­
get di consumo del proprio pro­
dotto, individuando il cliente-tipo 
in base al sesso, all'età, alla disio-
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cazione geografica, alla disponibi­
lità economica, allo stile di vita ed 
andare poi a verificare quanto 
questo ritratto del cliente-tipo co­
incida con gli spettatori abituali 
dell'evento che si sta per sponso­
rizzare. Se i due pubblici non coin­
cidono, la sponsorizzazione è da 
evitare. 

Prendiamo, ad esempio, un'a­
zienda che produce gioielli desti­
nali, per design e costo, a donne di 
35/50 anni: per questa azienda 
sarebbe un grave errore sponso­
rizzare una squadra di basket se­
guita prevalentemente da un pub­
blico maschile tra i 15 e i 35 anni. 
E' vero che anche una siffatta 
sponsorizzazione creerebbe im­
magine e notorietà per l'azienda, 
ma lo farebbe sul pubblico sba­
gliato. 

Il secondo aspetto da tenere in 
considerazione è la possibile inter­
ferenza d'immagine tra l'evento 
sponsorizzato e l' azienda sponsor. 
Infatti ogni evento ha una sua 
propria peculiare immagine, che 
verrà trasferita allo sponsor con 
tutti i contenuti positivi e negativi. 

Pensate a una griffe di gioielle-

ria che owiamente vuole veicola­
re un'immagine di eleganza, clas­
se, femminilità, arte: ritenete più 
rimunerativo per questa azienda 
sponsorizzare il campionato italia­
no di body building oppure una 
prima alla Scala? A conclusioni 
opposte, invece, perverrà l'azien­
da distributrice del Gatorade, pro­
dotto legato a un'imm<lgine di for­
za ed efficienza fisica. L'immagine 
dell 'evento sponsorizzato andrà 
sempre a sovrapporsi a quella 
dello sponsor: se le due immagini 
non coincidono, i risultati dell'o­
perazione saranno scarsi o nulli. 

Un terzo importante elemento 
della sponsorizzazione è la neces­
sità di un budget di comunicazio­
ne. Infatti la sponsorizzazione ha 
ottime possibilità comunicative 
legate alla velocità con la quale 
diffonde la notorietà dell'azienda 
ed al basso costo-contatto. Ha 
però una grande limitazione: co­
munica solo il nome deiJ'azienda o 
del prodotto e non permette di far 
arrivare al pubblico un messagio 
completo, indispensabile in fase di 

l valori su cui si basa tradizione e cultura del 
passato con la scuderia di 

auto storiche; 

Ili 

il marchio Paul Plcot sono 
perfettamente veicolati 

dalle iniziative di 
sponsorship dell'azienda: 



lancio di un nuovo prodotto. 
L'azienda deve quindi utilizzare 

sempre lo strumento della pubbli­
cità aJia quale affiderà un compito 
descrittivo, esplicativo od emozio­
nale a seconda dei casi. La spon­
sorizzazione preparerà un fertile 
terreno di notorietà, sul quale i 
messaggi pubblicitari avranno 
grandj possibilità di tradursi in 
venrute. 

Il ricorso ai media classici è 
comunque importante per allar­
gare la normale audience dell'e­
vento sponsorizzato. Per esempio, 
non avrebbe senso sponsorizzare 
una prima teatrale solo per gli 
spettatori di quella serata: l'evento 
andrà pubblicizzato su giornali e 
televisione, legandolo al nome 
dell'azienda sponsor. L'efficacia 
della comunicazione aziendale si 
sposterà così dai mille spettatori 
in teatro (audience diretta) ai cen­
tomila lettori o telespettatori che 
attraverso i media saranno infor­
mati dell'evento (audience indi­
retta). 

Per intraprendere quindi qual­
siasi sponsorizzazione, è indispen­
sabile avere a disposizione un 

budget da investire in pubblicità e 
pubbliche relazioni: solo così i ri­
sultati saranno notevolmente mol­
tiplicati. Se poi questo budget non 
è disponibile, è preferibile rinun­
ciare alla sponsorizzazione. 

Vale la pena di soffermarsi su 
un tipo di sponsorizzazione molto 
diffusa: quella sportiva. Abbinare 
il nome della propria azienda ad 
una squadra o ad un campione 
presenta numerosi vantaggi, ma 
anche alcuni rischi, spesso sotto­
valutati. 

In primo luogo, i risultati: con 
buona pace del Barone De Cou­
bertin, si sponsorizza pe vincere, 
non per partecipare. Non dà un 
gran ritorno legare il nome di un'a­
zienda ad un'auto che non termina 
mai una gara, o ad una squadra 
che retrocede nella serie inferiore. 

Perciò bisogna sapere puntare 
sui vincenti. 

Un altro rischio è quello che il 
pubblico si abitui al nome dello 
sponsor: è inutile infatti sponsoriz-

zare una squadra per molti anni, 
altrimenti il pubblico non distin­
guerà più il nome dell'azienda (es. 
Lanerossi) da quello della squadra 
(Vi~enza F.C.) , creando un tutt'u­
no anonimo (Lanerossi Vicenza), 
che non rimanda più ad una preci­
sa identità aziendale o di prodotto. 

Al termine di questo breve ex:­
cursus, possiamo dire che chi si 
accosta alla sponsorizzazione at­
tendendosi un ritorno economico 
e d'immagine, non rimarrà delu­
so, a patto di considerarla come 
un elemento del mix comunkati­
vo dell 'azienda , dettato da una 
precisa strategia e non da una 
passione sportiva o da motivi dj 

prestigio personale del titolare 
dell'azienda. 

Le scelte fatte per istinto o per 
passione possono essere molto 
pericolose e causare lo sperpero 
ili risorse aziendali che potrebbero 
essere investite in modo molto più 
remunerativo in altre attività di 
comunicazione. 

alte prestazioni e natura 
volitiva con l'off-shore; 
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eleganza ed 
appanenenza ad un 

universo d'élite con il 
polo. 



QUANDO 
IL GEMMOLOGO 

E' 
CONTRO 

U n comunicato recentemente 
diramato dalla Federpietre fa tor­
nare prepotentemente alla ribalta 
il problema delle certificazioni 
gemmologiche, riaprendo serissi­
mi interrogativi sulla loro attendi­
bilità e valore. 

Non esistendo un albo di gem­
mologi professionisti, presentarsi 
con tale veste riesce infatti relati­
vamente faci le a chiunque possa 
esibire un diploma, meglio se 
conseguito all 'estero e quindi 
meno controllabile. 

Inoltre, l'assenza di una regola­
mentazione al riguardo e la scarsa 
sensibilizzazione di gran parte dei 
com merciant i che si affidano in 
buona fede ad "analisti" senza 
indagare sulla loro effettiva com­
petenza, ne favoriscono la prolife­
razione. 

Ecco quindi la libera circolazio­
ne di certificati imprecisi, nel mi­
gHore dei casi, ma anche dolose 
dichiarazioni artatamente incom­
plete - se non alterate - emesse 
per compiacere precise richieste 
di operatori di pochi scrupoli. 

Seri commercianti di gemme, 

gioiellieri fabbricanti e dettaglianti 
ne hanno da tempo ident ificato 
alcuni: i loro nomi sono noti ed 
accuratamente evitati e, per il 
momento, questa è la sola forma 
possibile di cautela. 

In caso di dubbi, rivolgersi alla 
Federpietre per conoscere l 'affi­
dabilità di questo o quel laborato­
rio può evitare spiacevoli sorpre­
se. 

Questi , però, non sono i soli 
pericoli. l trattamenti e gli inter­
venti che possono essere applicati 
alle gemme sono tali e così sofisti­
cati da essere riconoscibili solo 
con esami estremamente appro­
fonditi e rilevabili solo con ade­
guate apparecchiature che, però, 
dato il loro elevato costo pochi 
laboratori possono permettersi. 

Ecco dunque che anche il p iù 
preparato degli analisti p rivo dei 
necessari strumenti può cadere in 
errore e rilasciare dichiarazioni -
che con più approfondite ricerche 
diagnostiche - possono rive larsi 
errate. 

Ben venga, quindi, come auspi­
cano molti seri analisti gemmolo­
gi, un Organismo che sovrainten­
da al rilascio di licenze per labora­
tori, e che controlli l'effettiva dota­
zione delle necessarie strumenta­
zioni. 

Oppure, come altri suggerisco­
no, potrebbe essere ipotizzata la 
costituzione di un super-laborato­
rio pubblico con ogni genere di 
apparecchi al quale - pagando una 
specie di noleggio - gli analisti 
possano accedere per completare 
i loro accertamenti. Idee sicura ­
mente buone ma che, allo stato 
attuale, sembrano assurdità fan­
tascientifiche. 
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L'etica professionale dovrebbe 
però suggerire all'analista di rifiu­
tare una certificazione se non di­
spone di adeguati strumenti dia­
gnostici o, quanto meno, esimersi 
dal rilasciare dichiarazioni che 
possono ledere gli interessi di altri, 
oltre che la propria immagine. 

ISRAEL DIAMOND 
INSTITUTE 

S i è svolto in T el Aviv, il l o 

Simposio Internazionale per la 
Tecnologia del Diamante. 

Lo ha inaugurato il Primo Mini­
stro Yitzhak Shamir alla presenza 
di oltre 500 tra i migliori tagliatori 
e commercianti di diamanti pro­
venienti da 17 Paesi: l'obiettivo è 
quello di aprire una nuova era del ­
l'autom azione nella lavorazione 
del diamante. 

Il diamante è la gemma più dura 
e ottenere un buon taglio è da 
secoli una sfida per l 'uomo ma 
oggi è possibile ottenere tagli per­
fetti con il minor spreco di mate­
riale. 

Si ipotizza che i tradizionali 
metodi manuali possano scompa­
rire lasciando il posto all'alta tec­
nologia in tutte le fasi della lavora­
zione, dall'estrazione, alla prima 
selezione, al taglio, al polimento. 
fino all'organizzazione aziendale. 
Prevista anche una sempre più 
massiccia adozione del laser. 

Un fenomeno che sicuramente 
interverrà come determinante fat­
tore nella valutazione dei costi di 
taglio. 

Il simposio è stato organizzato 
dalla De Beers di Londra in colla ­
borazione con l' Istituto Israeliano 
dei Diamanti. 



A BARI 
CONGRESSO 
DEGU ENTI 

TERRITORIALI 

N ell'ambito della Fiera di Bari 
si è svolto nell'ottobre scorso il 2° 
Congresso Nazionale degli Enti 
Territoriali che ha fatto converge­
re sul capoluogo pugliese un rile­
vante numero di operatori. 

Le numerose relazioni, tutte in­
teressanti per gli argomenti t ratta­
ti, sono state introdotte dal Presi­
dente della Confedorafi Carlo Go­
retti Nuzzo, che ha tracciato una 
aggiornata radiografia del com­
parto produttivo e distributivo. 

l punti vendita italiani hanno 
toccato la ragguardevole cifra di 
18.000; 300 i grossisti, anche se le 
licenze denunciano un numero 
ben superiore. 

Alla trasformazione dei metalli 
contribuiscono 6250 imprese; 
100.000 circa sono gli addetti , cui 
vanno sommati i circa 26.000 
imprenditori che in molti casi sono 
gli unici dipendenti della propria 
azienda. Per quanto concerne l 'in­
dotto la cifra degli interessati è sti­
mata in circa 150.000 unità. 

L'oro fino lavorato nel 1990 
ammonta a 396 tonn. (contro le 
60 della Germania, le 26 della 

Francia e le 42 della Svizzera); 
una tonellata e mezza di platino e 
1200 le tonnellate di argento 
(contro le 100 della Gran Breta­
gna). 

Sul ruolo del grossista e il suo 
futuro ha parlato il Dr. Luciano 
Michi, che con accenti preoccu­
pati ha messo a fuoco il problema 
della concorrenza, esasperata in 
forme estreme con comportamen­
ti "non in linea in una situazione in 
cui tutti devrebbero giocare con le 
stesse regole". 

Inoltre, "essere la prima poten­
za potenza al mondo, fatto di per 
sè positivo, genera però un im­
pressionante esubero di offerta, 
che poi viene gestita e canalizzata 
all'interno del nostro Paese in 
maniera assolutamente al di fuori 
di ogni decenza e regola commer­
ciale". 

Il Presidente della Federazione 
Nazionale dei Dettaglianti , Dr. 
Ernesto Hausmann, ha sottolinea­
to il peso del confronto che il det­
tagliante dovrà sostenere a partire 
dal '93 con sistemi commerciali 
più complessi, segmentati e stra-
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ordinariamente efficienti. 
Commentando l'esistenza di 

punti di vendita che su un'area di 
40/50 mq. condensano offerta di 
gioielleria, argenteria, oreficeria, 
orologeria,"ci dovrà essere un ri­
torno - ha detto - alla specializza­
zione non solo nelle scelte di pro­
dotto ma anche per segmenti di 
mercato". 

Si è poi lungamente soffermato 
sul concetto di qualità, non più 
soggettiva ma oggettiva "quando 
essa sia in qualche modo certifi­
cata rispetto a criteri precostituiti 
e debitamente resi noti al grande 
pubblico. 

Si comprende allora - ha prose­
guito - come molto importante sia 
partecipare, e quindi non subire 
decisioni altrui, al processo di for­
mazione dei criteri di attribuzione 
della certificazione di qualità, spe­
cie quando questa avvenga in 
presenza di grandi mutamenti di 
mercato come quello che vivremo 
con l 'unificazione del '93. in un 
ambiente generalmente, e giusta­
mente, molto, molto sensibile alla 
protezione del consumatore". 

Si è svolto a Bari 
nell'ottobre scorso il 
Z' Congresso degli Enti 
Territoriali al quale ha 
preso parte un 
grandissimo numero 
di operatori ed 
esponenti ufficiali della 
categoria. 



UNA 
RISPOSTA 

AL 
CRIMINE 

La Confedorafi ha promosso 
un'indagine tra tutti gli operatori 
del settore orafo, gioielliera, ar­
gentiera ed orologiaio, che si inse­
risce in una più ampia iniziativa 
della Confcommercio e d'intesa 
con il Ministero dell'Interno, tesa a 
delineare per la prima volta un 
quadro complessivo degli eventi 
criminosi che colpiscono le attivi­
tà imprenditoriali. 

lnvitiamo i lettori a collaborare 
attivamente compilando e rispe­
dendo il modulo qui a lato, che ga­
rantisce il totale anonimato. 

La compilazione è molto sem­
plice: basta barrare la casella cor­
rispondente alla risposta voluta. 

Tutti sono pregati di rispondere, 
anche nel caso in cui non si siano 
mai verificati tentativi di estorsio­
ne o altri eventi criminosi nei con­
fronti della propria azienda. 

Ai fini dell'elaborazione delle 
risposte, che sono assolutamente 
anonime, si chiede di indicare la 
provincia. Si prega di barrare la 
casella corrispondente alla rispo­
sta voluta e restituire la scheda al 
più presto, in busta chiusa a: 
CONFEDORAFl 
Via Arenula. 41- 00187 Roma 

Collabora alla riuscita 
dell'indagine - Rispondi! 

A} PARTE SETTORIALE 

l 1} Attività 
1 Banco metalli preziosi _) 
l Fabbricante orafo gioielliere =:1 

Fabbricante argentiere .:J 
l Artigiano orafo gioielliere ..J 
l Corallaio ::J 
1 Grossista di pietre preziose [J 
l Grossista orologiaio O 

l 
Grossista orafo U 
Dettagliante _) 

l Rappresentante di preziosi =:1 
Altro (specificare) . ______ __ _________ _j 

2} Dimensione aziendale 
Familiare (max con 2 dipendenti) U 
Piccola impresa (da 3 a 10 dipendenti) O 
Media-Grande (oltre 10 dipendenti) .J 

B) LA SICUREZZA IN GENERALE 

1) A suo parere, nell'area dove svolge 
la sua a«ìvità, la sicurezza dei cittadini 
e degli operatori 
è sufficientemente assicurata? 

SI .J NO O 

l 2} Se la risposta è negativa, quali sono 
i più frequenti fenomeni criminali 
di cui ha notizia? 
Rapine [ ) 
Scippi, borseggi, 
Furti con destrezza ~ 
Furti ".J 
Aggressioni ".J 
Spaccio di droga =:t 
Estorsioni ::1 
Danneggiamenti ..J 
Atti connessi con la prostituzione ':1 
Accattonaggio molesto :.l 
A~n~ti .J 
Altro - ------------_ __ __ __ _____ :l 

3) Negli ultimi tre anni vi sono state 
iniziative che, a Suo parere, 
abbiano attenuato i fenomeni criminali 
di cui sopra? 

SI ..J NO .J 

C} IL FENOMENO ESTORSIONE 

1) Hai mai ricevuto minacce 
e intimidazioni? 

SI .J NO =.! 

l 2) Se sì di che tipo? 
l Danneggiamento di cose O 
l Forma di estorsione mascherata 1

.] 

~ 1 Violenza alle persone :.J 
@ l Sequestro _j 
3i l Altro (specificare) - - -- --· ---- --- - .J 

~ l ----------- ---- ----- ----- ------·---- -
a: 
:31 3) Quale è stata la sua reazione? 
~ l Accettazione di quanto richiesto .J 
~ l Non accettazione .J 

l 

l 
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4) Se ha accettato, come ha 
soddisfatto tali richieste? 
Con esborso di denaro .J 
Mediante consegna di merce _j 
Altro (specificare) . _ • •.• _. _j 

5} Nel caso di esborso in denaro 
o consegna di merce 
qual è stato il valore? 
Fino a L 500.000 .J 
Fino a L 1.000.000 ..J 
Oltre 1 milione .J 
Oltre 1 o milioni I.J 

6) Con che scadenza 
è avvenuto l'esborso? 
Una volta _j 
Più volte _) . 
Più volte con cadenze regolari :I 

7) Se ha accettato, ha denunciato il fatto 
alla pubblica autorità? 

SI ~ NO :.J 

B) Se ha rifiutato, quali misure 
cautelative ha preso? 
Denuncia ufficiale alla 
pubblica autorità .J 
Richiesta informate 
di protezione da parte 
degli organi pubblici competenti :l 
Polizia privata ~ 
Vigilanza notturna .J 
Assicurazioni varie _j 
Cassaforte :l 
Vetrine corazzate '.J 
Altro (specificare) . - - _ _ _ _ .J 

9) Le minacce si sono concretizzate? 

SI .J NO ".J 

1 O) Le è sembrato che le minacce 
provenissero : 
Da una grossa organizzazione .J 
Da una piccola organizzazione _j 
Da piccola delinquenza 
non organizzata ..J 
Non ne ho idea .J 

11) Provincia dove si svolge 
la sua attività 

12} Quali iniziative ritiene siano 
più efficaci per affrontare 
questo problema? • • • • . • __ .••. :.J 



ARTE 
ORAFA 

FRIULANA 

Del vasto calendario fieristico 
italiano fa parte anche una Mostra 
che non molti conoscono, ma che 
timidamente si sta facendo largo 
con la sua produzione artigianale. 

Nello scorso novembre alla VIli 
edizione della Mostra d'Arte Orafa 
erano esposte le migliori collezioni 
degli artigiani del Friuli, della Ca­
rinzia e della Slovenia, moderne 
rlevocazioni di fasti longobardi. 

Girocollo in oro. 
Centro con lavorazione 
a d "osso di seppia" 
con corallo. 

A lato: la locandina 
dell'iniziativa. 

La cultura longobarda ha infatti 
lasciato parecchie tracce nelle 
espressioni artistiche di questa 
zona. tanto che sono nate delle 
vere e proprie scuole di artigiana­
to che basano la propria didattica 
sui canoni dell'antica civiltà. 

Gli orafi sono qui dei maestri 
artigiani , completi alla prepara­
zione tecnica e tesi nella ricerca di 
inedite soluzioni formali. Nei 
gioielli friulani si fondono i segni di 
una consolidata tradizione iconica 
con quelli dei più recenti orienta­
menti stilistici. 

Ornamenti gentili, lucenti e sa­
tinati moniti, piccole sculture che 
portano in sé l'impronta della sto­
ria, come nelle fibule decorate a fi­
ligrana, nei collier sbalzati a mano, 
nelle spille di ispirazione celtica. 
Non semplici riproduzioni di gioiel­
li antichi, ma reinterpretazioni ori­
ginali, ricche di pietre preziose 
variamente abbinate. 

Accanto al gioiello classico 
erano in mostra realizzazioni dalle 
forme stilizzate e geometriche, una 
modernità che contrasta piacevol­
mente con gli stili longobardi. 

La Mostra d'Arte Orafa è stata 
organizzata dall'Ente Fiera e dal­
l'Ente per lo Sviluppo dell'Artigia­
nato del Friuli Venezia Giulia nel 
contesto di ldeanatale, una rasse­
gna merceologica diversificata. 
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BRACCIAU 
A MllÀNO ' 

CON 
L1ASSOCIAZIGNE 

ORAFA 
LOMBARDA 

Le fastose sale milanesi del 
Museo di via S. Andrea si sono 
ancora una volta illuminate per 
ospitare la singolare Mostra "Il 
bracciale dall 'antichità agli anni 
'90", realizzata dall'Associazione 
Orafa Lombarda, un appuntamen­
to che da qualche anno brilla più 
che mai nel calendario pre-natali­
zio della città. 

Sul tema del bracciale - filo 
conduttore e pretesto per una 
Mostra dai risvolti culturali, ma 
anche promozionali - gli organiz­
zatori hanno riunito una collezione 

Annille di nastro 
costatato con capi . a 
spirale. 
VII o VI secolo A.C. 
Museo Archeologico 
di Milano. 



di opere eccezionali per contenuto 
artistico e storico, con le quali è 
stata narrata la storia di questo 
oggetto decorativo nell'arco dei 
secoli. 

Curata dal Prof. Sambonet, uno 
dei massimi esperti europei in fat­
to di argenteria, ricercatore e stu­
dioso di arte orafa italiana, la car­
rellata ha favorito una visione 
succinta ma esauriente dei vari 
stili, argomentando il loro mutare 
in funzione delle mode, conducen­
do - come gran finale · alle opere 
attuali, esegujte cioé da orafi con­
temporanei, non meno accattivan­
ti e ricche di idee. 

A presentarle, un gruppo di 29 
dettaglianti lombardi riuniti nel ­
l'Associazione Orafa Lombarda, 
che hanno intelligentemente intui­
to le enormi possibilità promozio­
nal i insite in questo genere di 
manifestazioni. 

La Mostra è stata infatti visitata 
da parecchie migliaia di persone e 
la sua risonanza. amplificata dalla 
stampa che ne ha diffusamente 
parlato, non può che tradursi in 
prestigio per la nostra categoria. 

Bracciale anni '40 in 
argento fabbricato per il 
mercato inglese, 
eseguito in fusione e 
rifinito a bulino. 
Boggiali Fabbricanti 
Argentieri. 

KILLER 
A VALENZA 
COLPITE AL CUORE 

GRAMMATICA 
E SINTASSI 

Da sempre Milano, ha rappre­
sentato per l 'Italia un milo della 
produttività, guardando con un 
occhio all 'orologio e l 'a ltro alla 
produzione. 

Sulla metropolitana milanese. 
sono stati a{fìssi dei cartelli di dare 
"tempo'' a chi scende, prima di 
salirei, ma chi sale, guarda alme­
no tre volte l 'orologio a distanza di 
pochi minuti, entriamo nella gioiel­
leria Pederzani di uia Montenapo· 
leone e, cronografo alla mano chie· 
diamo se Milano continua ad an­
dare avanti? 

Q uesto raro esempio di prosa 
casereccia è tratto da ''Valenza 
Oro" anno l numero 1, un periodi­
co fondato - si suppone - per valo­
rizzare Valenza e il suo prodotto. 

Ma a Valenza. si sa. si bada al 
sodo e non a bazzecole quali 
grammatica e sintassi, roba che 
non ha nulla a che vedere con i 
gioielli, ed è molto probabilmente 
su questo assunto che è stato 
progettato il taglio lessicale da 
dare alla nuova pubblicazione. 
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Con la complicità dell'Ordine 
dei Giornalisti che consente a 
chiunque, cani, porci e asini, di 
assumere il ruolo di Direttore Re­
sponsabile di una testata tecnico/ 
specializzata, purché in regola con 
le tasse d'uso. 

Un eccesso di zelo: a screditare 
l'immagine di Valenza già prowe­
dono con larghezza di mezzi le 
vendite via etere, infìocchettate da 
piccoli capolavori di ignoranza 
(''da noi il corallo costa meno per­
ché lo estraiamo dalle nostre 
cave") e questo {ai da te giornali­
stico è un altro gratuito colpo bas­
so che i gioiellieri di Valenza -
quelli in grado di leggere e di capi­
re - dawero non meritavano. 

E, per dirla col poeta, parafra­
sando la nota lirica non ci resta 
che amaramente commentare: 
Valenza. l'ultima strage è compiu­
ta/preziosa martire t'hanno sven­
duta/il verbo infuria l'avverbio 
manca/ la penna offende ma la fa 
franca. 

R. C. 



RITORNO 
A CASA 

I ncuriosiva i passanti, quella 
palazzina di Piazza San Giovanni 
che un telone difendeva da sguar­
di indiscreti. Si sapeva soltanto 
che là dietro fervevano i lavori di 
restauro per ripristinare uno spa­
zio ove il gioielliere Bruno Ceccuz­
zi avrebbe trasferito la sua attività, 
lasciando l 'ormai troppo angusto 
negozio che occupava da anni, 

La piazza San Giovanni di 
Busto Arsizio nel 1940. 
Dino Ceccuzzi, aUora 
venticinquenne, è ripreso 
sulla soglia 
dell'oreficeria ·argenteria 
Mazzucchelli, che 
rileverà nove anni più 
tardi. 
Ancora oggi la gioielleria 
porta il suo nome. 

sempre in Busto Arsizio, distante 
solo pochi passi. 

L'inaugurazione, con l 'impegno 
che l'avvenimento richiedeva, è 
avvenuta in novembre, mese in 
cui la gioielleria Ceccuzzi è solita 
realizzare una Mostra con gioielli e 
rarità di vario genere. Quest'anno, 
gioiello tra i gioielli, il negozio stes­
so, un ambiente recuperato con 
passione e rispetto per il passato e 
restituito intatto nel suo spirito ad 
una nuova fruizione. 

Gioielleria lo era anche prima. 
Negli anni ' 30 vi iniziò la sua 
carriera il padre Dino; da assisten­
te orologiaio riuscì a diventarne ti­
tolare, coinvolgendo immediata­
mente il primogenito Bruno nel 
duro apprendistato che usava al­
lora e cioè lavoro di giorno e scuo­
la di sera, per crescere in più dire­
zioni e conseguire un qualificante 
diploma. 

Un ritorno a casa, quindi, e nel 
contempo un omaggio alla me-

moria dell'indi-
menticato padre. 

La ritrovata sede 
della gioielleria 
Ceccuzzi, un palaz­
zo che anche il 

1 Ministero per i Beni 
Culturali e Am­
bientali considera 
di particolare inte­
resse artistico e 
storico, è stato ri­
pristinato con at­
tenzione quasi ma­
niacale: non è sta­
ta cancellata una 
sola delle tracce 
trovate , inclusi i 

l] 8 

frammenti rinvenuti nel sottosuolo 
e risalenti al XV secolo. 

Straordinario il bellissimo soffit­
to decorato del salone delle vendi­
te, che é stato smontato, restaura­
to e riposizionato come testimo­
nianza di una consuetudine pittori­
ca assai diffusa nell'area lombar­
da fra il '700 e 1'800. 

Ora nel salone dei gioielli e nella 
galleria del sottosuolo ove sono 
collocati gli argenti, tutto parla eli 
coerenza estetica e cultura, un lin­
guaggio che il tempo può solo 
premiare. Qui ogni oggetto è scel­
to con rigore e valutato molto se­
lettivamente, e i clienti lo sanno, lo 
sentono. 

Il piano superiore è invece in­
teramente dedicato ai servizi, dal­
l'ufficio per le contrattazioni più 
delicate al piccolo laboratorio, al 
gabinetto gemmologico. Perché i 
Ceccuzzi sono anche un po' spe­
ciali: Bruno, la moglie Paola, il fra­
tello Alberto, la figlia Alessandra 
tutti gemmologi diplomati. Un 
gioielliere deve essere anche 
gemmologo afferma con convin­
zione Bruno Ceccuzzi, che è stato 
uno dei soci fondatori dell'Istituto 
Gemmologico Italiano e che ne é 
anche il Vice-Presidente. 

"Oggi non si può gestire un 
negozio senza una profonda spe­
cializzazione, altrimenti il gioiellie­
re non può imporsi come consu­
lente della sua clientela e finisce 
per essere considerato soltanto un 
venditore". 

Se intelligenza e passione per le 
cose belle e per l'arte sono inalie­
nabili requisiti del moderno gioiel­
liere, Bruno Ceccuzzi è senz'altro 
un eccellente esponente di questa 
categoria. 

Paola e Bruno Ceccuzzi 



SE L'AZIENDA 
E' IN CRISI 

CONSIGLI 
DI UN ESPERTO 

I mmaginiamo di essere alla 
guida di un'automobile. La strada, 
dapprima un rettilineo in discesa, 
diventa repentinamente ripida , 
piena di curve e con un fondo 
accidentato. Per di più, è lunga e 
non ci sono rifornimenti di benzi­
na. Per superare l 'impasse non 
resta che porre maggiore attenzio­
ne alla guida, cercare di prevedere 
gli ostacoli per non subire danni, 
ridurre la velocità. 

L'esempio, semplice ma effica ­
ce, è stato prodotto dal Dr. E. 
Gambe!, uno dei massimi esperti 
di consulenza aziendale nella pic­
cola impresa nonché autore di nu­
merose pubblicazioni, nel corso di 
un incontro-lezione tenuto a Va ­
lenza, promosso dall 'Agenzia 
Gruppoitalia e patrocinato dall'As­
sociazione Orafa Valenzana e dal­
la Cassa di Risparmio di Alessan­
dria. 

Evitando toni cattedratici e ter­
minologia da iniziati, il Dr. Gambe! 
si è rivolto ai presenti con la sem­
plicità di chi ha le idee chiare ed è 
abituato a trasmetterle all'impren-

ditore medio, medio-piccolo, che 
nella pratica quotidiana ha biso­
gno di suggerimenti e non di 
astratte teorie. 

L'assennata strategia scelta 
dall'ipotetico automobilista in dif­
ficoltà, secondo l'esperto, non è 
molto dissimile da quella che ogni 
imprenditore dovrebbe adottare 
per la propria azienda e cioé fare 
una approfondita analisi della si­
tuazione e concepire una adegua­
ta strategia. 

Sacche di inefficienza, ha chia­
rito, possono essere presenti sia in 
una azienda di proporzioni gigan­
tesche così come in quella di 3/5 
dipendenti, col vantaggio che a 
quest'ultima possono bastare 
anche sei mesi per ritrovare l'e­
quilibrio. Vediamo come. 

Analisi 
Occorre esaminare l 'azienda 

nella sua globalità mettendo a 
fuoco con estrema chiarezza ed 
obiettività valori e carenze. E' 
un'operazione di basilare impor­
tanza per condurre la quale il Dr. 
Gambe! ha ideato un sistema (che 
si chiama appunto "Gambe! test") 
scelto anche dalla Confindustria 
per il progetto "Check Europa". Si 
tratta di uno strumento per misu­
rare gli aspetti positivi e negativi 
dell'azienda, per consentire le suc­
cessive strategie di gestione inte­
se ad ottimizzare quelli che sono i 
punti di forza e ad eliminare o cir­
coscrivere quelli di debolezza. 

Strategia 
Genaralizzando, i suggerimenti 

del Dr. Gambe! indicano due dire­
zioni: elevare la qualità. ridurre i 
costi. 
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Il miglioramento della qualità 
va inteso in senso globale: com­
prendendo non solo il prodotto ma 
anche i servizi, il modo di comuni­
care, l'efficienza, la prontezza, la 
gentilezza a partire da chi rispon­
de al telefono, perché anche que­
sto contribuisce a formare l' im­
magine dell'azienda. 

La riduzione dei costi è sicura­
mente più difficile, ma un'abile 
imprenditore per sopravvivere 
deve introdurre - ove necessario -
dei salutari tagli. Il passo più logi­
co è quello di trasformare i costi 
fissi in variabili, magari ricorrendo 
a conseguenze estreme quali il li­
cenziamento, anche se moralmen­
te difficoltoso. 

Controllo 
Prese tutte le decisioni intese a 

sanare l'azienda, o a renderla più 
competitiva, è necessario proce­
dere a frequenti verifiche. 

Può essere utile l 'introduzione 
di una piccola contabilità indu­
stria le, un piccolo controllo di 
gestione per misurare il percorso 
fatto o da fare. 

Troppe volte infatti quelle che 
sembrano improvvise e insormon­
tabili difficoltà erano invece pre­
vedibili e, individuate per tempo, 
si sarebbero potute risolvere al loro 
nascere. 

Conoscere mese dopo mese 
costi e ricavi o debiti e crediti non 
è sufficiente; occorre avere una vi­
sione più generale, più scientifica. 

Nel processo del miglioramen­
to qualitativo è indispensabile co­
involgere i dipendenti: loro "sono" 
l'azienda quanto lo è il titolare. Se 
l'azienda è in crisi prima o poi lo 
saranno anche loro e il posto di 



lavoro va quindi difeso collabo­
rando. 

Secondo il Dr. Gambel una del­
le cose più controproducenti è farsi 
concorrenza sul prezzo, che come 
conseguenza produce quella di 
abbassare i margini a scapito del­
la qualità. 

E' sui servizi e sulla qualità tota­
le che ci si deve confrontare; il 
vero successo di un'azienda non è 
solo trovare nuovi clienti ma "farsi 
scegliere" tra le tante per la pro­
pria immagine. 

Il messaggio del Dr. Gambel è 
chiarissimo: è risaputo che anni di 
sfavorevole congiuntura si alter­
nano a periodi di benessere. Pur­
troppo stiamo vivendo un momen­
to dei meno felici ed è assai proba­
bile che le cose possano peggiora­
re. Sopravviveranno le aziende più 
forti, che per tempo avranno cer­
cato soluzioni alternative e vin­
centi. 

E' un gravissimo errore stare 
passivi ad aspettare per vedere 
come vanno le cose: bisogna rea­
gire prima. 

__ BIANCO __ 
E NERO 

"CREARE" NOVITA' 
"Creare": un tema conciso ma 

denso di significato ha costituito il 
filo conduttore di una piccola ras­
segna di novità assolute organiz­
zata dalla gioielleria Sartori di Ner­
viano nel contesto dell 'annuale 
"party" abitualmente offerto in no­
vembre a clienti ed amici. 

Nelle vetrine i gioielli progettati 
e realizzati da Antonio Sartori (di 
cui si parla anche in altra parte di 
questo numero): collier con opali, 
lunghissimi orecchini in calcedo­
nio, agata e altre materie naturali, 
parure di perle con originali chiu­
sure a piccoli elementi sovrappo­
sti e parzialmente smaltati e tante 
altre personalissime interpretazio­
ni del prezioso. lndovinatissima la 

serie di medaglie 
e spillette con 
segni dello zo­
diaco o con le 
lettere dell 'a Ifa­
beto, in oro gial­
lo e bianco. 
Questi ultimi og­
getti, però, non 
sono stati creati 
in esclusiva per 
la propria gioiel­
leria ma sono di­
sponibili per una 
diffusione presso 
punti-vendita di 
tutta Italia. 

di 
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PLATINUM CELEBRATION 
l vincitori della Coppa del Mon­

do di Rugby riceveranno un ecce­
zionale "souvenir" del loro trionfo. 
Medaglie di platino coniate a 
Brampton, in Canada, dalla John­
son Matthey e una medaglia com­
memorativa dell'evento placcata 
in platino che sarà consegnata a 
tutti i protagonisti della World Cup 
di rugby. 

Sempre il platino è ìl protagoni­
sta del concorso di design ''Piati­
num Celebration 1992" organiz­
zato dalla Platinum Guild lntema­
tional. Sono stati selezionati, da 
una giuria di cui fa parte l'italiano 
Paolo Bulgari, 866 progetti di 
gioielli ispirati alla "riscoperta " 
dell'America, alcuni dei quali 
comporranno la "Piatinum Cele­
bration Collection". 

La maggior parte dei finalisti 
sono italiani e giapponesi, seguo­
no gli statunitensi e i brasiliani. Nel 
febbraio 1992 saranno resi noti i 
nomi dei vincitori con la presenta­
zione della collezione in anteprima 
a New York. Durante il prossimo 
anno i gioielli saranno esposti 
anche in Giappone, in Svizzera, in 
Italia, in Germania. 



UNOAERRE 
La Unoaerre, nota non solo per 

le sue connotazioni di azienda di 
vastissime proporzioni ma anche 
per le sue attività culturali, con­
cretizzate in più direzioni, ha que­
st' anno legato il suo nome a quello 
celeberrimo di Salvatore Fiume. 

Il grande pittore e scultore ha 
infatti recentemente firmato una 
nuova medaglia dell 'amore, che 
la grande casa aretina produrrà e 
diffonderà in tutto il mondo. 

La presentazione ufficiale del ­
l'opera si è svolta a Milano - pres­
so l'Istituto Europeo di Design -
sede più che mai pertinente per 
ospitare la Mostra "Le idee sono i 
nostri gioielli" che le faceva da 
contesto. Con l'occasione sono 
state esposte le opere di 27 stu­
denti che, aderendo al concorso 
indetto dalla Unoaerre, hanno dato 
prova di fertile immaginazione e 
vivace fantasia. 

_ __ BIANCO. __ _ 
E NERO 

fiRMATO RECARLO 
Ultime novità di Recarlo: anelli, 

orecchini, spille e girocollo sono 
caratterizzati da linee volutamente 
semplici nelle quali riecheggiano 
forme classiche. 

Anche i materiali, oro e dia­
manti, sottolineano l'essenzialità 
scelta come filo conduttore della 
collezione, ricca di originalità e 
nuovissime interpretazioni stilisti­
che. 

La medaglia dell'amore 
firmata da 
Salvatore Fiume; 
la produrrà la Unoaene. 
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Per la comunicazione rivolta al 
consumatore , anche per questa 
stagione la scelta di Recarlo e dei 
suoi consulenti pubblicitari è ca­
duta sull'indossatrice-testimoniai 
Monica Guerritore, che già in pre­
cedenza aveva prestato il suo bel 
viso e la sua notorietà al lancio dei 
gioielli Recarlo. 

Tutti i pezzi di questa azienda 
sono contrassegnati da una tar­
ghetta in oro, con la griffe che ne 
garantisce l'autenticità. 

Oggetti dell'ultima 
collezione Recarlo, 
improntata sull'oro giallo 
combinato 
a diversi tagli di 
diamante. 



PENSIERO 
Salvini ha presentato la nuova 

collezione "Pensiero". 
Sei anelli in platino, con oro e 

diamanti, che si ispirano alla tre­
centesca tradizione del "posy­
ring" l'anello-messaggero, sui 
quali si possono incidere espres­
sioni d'amore, d'affetto, d'augurio 
per infinite occasioni. 

Fra gli intervenuti alla presenta­
zione è stato estratto a sorte un 
anello. 

Nella foto: la vincitrice Anna 
Mascolo, giornalista de "La Notte" 
e di Telelombardia, riceve dal fi ­
glio di Damiano Grassi, Giorgio, il 
prezioso "Pensiero" con l'incisio­
ne "grazie". 

__ BIANCO __ 
E NERO 

LE COu.EZIONI STEFANO G. 
Anelli, anelli grandi , appari­

scenti, dalle forme irregolari mon­
tati con pietre altrettanto esaspe­
rate per taglio e dimensione. 

Oppure anelli dalle grandi su­
perfici in oro giallo lucido che 
concedono spazio esclusivamen­
te ai brillanti disposti a pavé. 

Queste le due linee presentate 
dalle Stefano G.: la prima si chia­
ma Billow e predilige le trasparen­
ze di gemme come il topazio e i 
quarzi nelle varie tonalità di colo­
re; la seconda si chiama White 
Carpet e gioca sui volumi e sulle 
forme suggerite dell'oro. 

Linee giovani da indossare con 
un piuico di humor. 

Anelli in oro 

GIAMPAOLO BALDUINO 
Il presidente della Confedera­

zione, Carlo Goretti Nuuo, duran­
te l'incontro con il nuovo direttivo 
provinciale degli orafi dell'API, ha 
confermato la rielezione di Giam­
paolo Balduino ai vertici della 
Unionorafi. 

Balduino siederà dalla prossi­
ma riunione anche nel Consiglio 
generale della Confedorafi. Nel 
corso dell'incontro ha ricordato tra 
le principali azioni svolte dall'API, 
l'approvazione della legge sulle 
Piccola e Media Industria, l'attività 
di supporto e di informazione sulle 
normative del settore e la creazio· 
ne di un orgémismo per garantire i 
prodott.i con un marchio di qualità. 

CoNcoRso INTERNAZIONALE 
DEL DIAMANTE DI COLORE 

Argyle Diamonds, il più grande 
produttore mondiale di diamanti 
ha organizzato un concorso per 
incrementare l 'utiliuo di diamanti 
di colore, stimolando il talento di 
giovani designers. Quest'anno 
Argyle ha investito 5 milioni di 
dollari in una campagna per pro­
muovere, soprattutto negli Stati 
Uniti, i diamanti di colore. 

Per il concorso ha messo a di­
sposizione un premio totale di 
250.000 dollari US. Tra i finalisti si 

e voluminose pietre 
realizzati da 
Stefano G. 
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sono classificati quattro giovani 
americani e nove originari dell'A­
sia e del Pacifico. In totale sono 
stati inviati circa 800 progetti dal­
l'America e dall'Europa, oltre ai 
600 paesi asiatici. 

NuovE DATE 
PER LA FIERA DI HONG KONG 

L'Hong Kong lnternational 
Jewellery Show, la più importante 
mostra asiatica dell 'industria della 
gioielleria, sta preparando il suo 
debutto autunnale per il prossimo 
anno che si affiancherà al già noto 
appuntamento di marzo. 

La nuova edizione viene pro­
mossa come "esposizione del fu­
turo" della gioielleria internazio­
nale nella zona del Sud-Est asiati­
co e sarà organizzata con la colla­
borazione dell 'Hong Kong Trade 
Development Council,ente semi­
governativo per la promozione del 
commercio estero di Hong Kong. 

UN TESSUTO DI PERLE 
Perle e ancora perle, variamen­

te combinate nella solarità dell'o­
ro giallo, quale leit motiv di una 
intera collezione. 

L'originale articolazione di que­
sti due elementi si traduce in per­
sonalissime reinterpretazioni della 
perla, qui lontanissima dai canoni 
abitualmente adottati. 

---:BIANCO __ _ 
E NERO 

All 'origine della ricerca tesa a 
questo innovativo utilizzo delle 
materie più classiche ci sone due 
giovani donne e la loro azienda, 
Antilope, che si è affacciata sul 
mercato - facendosi rapidamente 
largo - poco più di un anno fa. 
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Con speciali accorgimenti tec­
nici le perle sono agganciate tra 
loro a formare un delicato ma so­
lidissimo tessuto col quale vengo­
no poi costruiti collier, bracciali, 
ma anche anelli e orecchini di 
accattivante freschezza. 



GoLo MARKET A voGHERA 

In settembre è stata resa opera­
tiva anche a Voghera la formula 
commerciale, innovativa e rivolu­
zionaria che caratterizza da ven­
t'anni i centri di vendita dell 'oro 
Gold Market. Entrata libera, prezzi 
contenuti e ben in evidenza, vasto 
assortimento su un'ampia superfi­
cie, sono la caratteristica di questi 
centri che, secondo i progetti del 
gruppo raggiungeranno il traguar­
do di 250 punti vendita entro il 
1993. Da una recente indagine a 
campione della Abacus risulta che 
il 50% degli intervistati in tutta Ita­
lia ha dichiarato di conoscere il 
nome di questa azienda di distri­
buzione di preziosi. Una notorietà 
rilevante che è confermata dal 
record di visitatori: quasi 4 milioni 
con oltre tre milioni di grammi 
d'oro venduti. 

__ BIANCO __ 
E NERO 

SHOWCASE '92 
Showcase è la fiera annuale 

internazionale della gioielleria 
israeliana. 

Poiché Showcase '91 è stata 
rimandata a causa della guerra del 
Golfo, l 'edizione del '92 è attesa 
con particolare interesse. L'Istitu­
to di Esportazione Israeliano ha 
annunciato l 'inaugurazione della 
Mostra per il 7 gennaio, una mani­
festazione importante, soprattutto 
per il necessario adeguamento ai 
tempi ed ai bisogni dei comprato­
ri e dei visitatori del settore orafo. 
Una vasta gamma di prodotti 
israeliani sarà esposta in eleganti 
vetrine, gioielli dj centinaja di pro­
duttori che annunciani il loro adat­
tamento al design più moderno. 

NUOVE CARICHE ALLA DE BEERS 
Con il 1991 Alberto Moncada, 

di origine italiana e residente a 
Londra, assume la carica di Mar­
ket Controller per la De Beers Ita­
lia. Già Account Manager per la 
De Beers, presso la N.W. Ayer di 
New York e successivamente, re­
sponsabile per i mercati del sud 
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est asiatico, Moncada succede alla 
signora Tory Johnson,che ha 
cambiato area di responsabilità 
occupandosi della gestione del­
l'importante mercato giapponese. 

c• E' PERLA E PERLA 
CoiUer di Rinaldi Gioielli, realiz­

zato con oro, diamanti, smeraldi e 
perle, apparso nel precedente fa­
scicolo della nostra rivista. 

Le minuscole perle sono state 
erroneamente da noi definite "di 
fiume" mentre si tratta in realtà 
della più pregiata qualità Keshy, 
un prodotto spontaneo provenien­
te da conchiglie perlifere coltivate 
in acqua marina. 
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RISERVATO ALL'ITALIA 

Sottoscrìviamo un abbonamento annuale (4 fascicoli) 
alla rivista "VALENZA GIOIELLI", a partire dal primo fascicolo raggiungibile 

Spedire a: 

Indirizzo 

CAPe città 

Partita IVA 

Il relativo importo di L. 25.000 viene da noi versato a mezzo allegato assegno 
numero: 

sulla Banca: 

Intestato a: AOV Service Srl 

Timbro e firma: 

• 
• 
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A.I.E. 
AGENZIA ITALIANA ESPORTAZIONI S.p.A. 
Settore Abbonamenti 
Via Gadames, 89 
20152 MILANO (ltaly) 



Art Une snc 

Fabbrica gioielleria 

Baiardi Luciano snc 
Fabbrica gioiellerie 
Export 

Baldi & C. snc 

Fabbrica oreficeria 
Gioielleria 

Balduzzi, 
Gulmini & Fusco 
Chiusura per collane 

Giuseppe Benefico 
Brillanti 
Pietre preziose - Coralli 

Buzio, Massaro & C. snc 

Fabbrica oreficeria 
e gioielleria 

Ceva Gioielli 
di Roberto & C. sas 

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

F. A. Gioielli 
lavorazione anelli con pietre fini 

Mario Lenti 
Fabbrica gioielleria 
Oreficeria 

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

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

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

15048 Valenza - Viole B. Cellini, 28 
Telefono 101311 953261 

20124 Milano· Piozzo Repubblica, 19 
Telefono (02) 6552417 
15048 Valenza · Viole Dante, 10 
Telefono (0131) 942326 

15048 Valenza · Viole B. Cellini, 61 
Telefono (0131) 942689 
1817 AL 

15048 Valenza ·Via Sandra Camosio, 4 
Telefono (0131) 941027 
328AL 

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

15048 Valenza - Circ. Ovest, 54 
Telefono (0131) 943129 
945Al 

15048 Valenza - Via Mario Nebbia, 20 
T elelono (0131) 941082 
483Al 



Linea Emme 
di Marino Montani 
Girocolli in montatura 

Lunati 
Fabbricanti gioiellieri 
Export 

Manca Gioielli ~rl 

MG Gold 
di Gino Mandirola 
Anelli - Oggettistica per uomo 
Fantasie 

Pan.zarasa & C. snc 
Dal1945 
Oreficeria e gioielleria 
di produzione valenzano 

Piccio Gian Carlo 
Gioielli Valori 

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

Raiteri & CarTero 
Fabbrica oreficeria 
gioielleria 

Sisto Dino 
Fabbricante gioielliere 
Export - Creazioni fantasia 

15048 Valenza -Viole Repubblica, 5l 
Telefono (013 1 l 954379 
3053 Al 

15048 Valenza - ViÒ Trento 
Telefono (013~ 941338 
160AL 

l 5048 Valenza - Via San Giovanni, 9/ A 
Telefono (0 131}954.779 
Fax (0 l 3 l} 924. l 12 

15048 Valenza • Via Pellizzari, 29 
Telefono (0131) 942078 
1433 Al 

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

15048 Valenza - Via P. Paietta, 15 
Telefono (0131) 943423 
1317 Al 

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

15048 Valenza · Via Piacenza, 34 
Telefono 101311 95.30.16 
2366 Al 

15048 Valenza · V.le Dante 46/B, 
ang. Via Ariosto 
Telefono (01 31} 943343 
1772 Al 



We exhìbit 
at the jewel shows in: 

Valenza • Vicenza 
Milano • Base! 

New York 

Gioielli 

Via Camurati, 45 - 15048 Valenza. Tei.{0131) 945.392-952.815 - Fax (0131) 955.998 · Tlx 214317 RCMVAL l 
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