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CoLLEZIONI NATE 

PER DARE LIBERTÀ 

ALLE EMOZIONI 

CONIUGANDO CREATIVITÀ 

E CURA 

DEL P ARTICOLARE 

BffiiGf 
oro/ibero 

C JLJ[O 
la nat11ra In un gioiello 



l pettirossi 

Tradurre l'incanto della natura, 
per ·esaltarne la bellezza, 

riscoprirne il calore, 
ascoltarne l'armonia. 

G·~LIO 
la natura in un gioiello 

Le colleZioni etio sono distribuite ìn esclusiva per tltalìa da 8/BICI. Per informazioni telefonare al 0131·237012 





H o visto una baguette 
passare con il rosso 
il cuore, monello. mi batteva ... 

Ah il suo mantello viola gettato li, 
sull'ovale della tavola. perfetto. 

Nero bianco 
per una scacchiera un po' frou frou . 

una goccia di pioggia radioattiva 
trabocca dal morbido turchese 
mentre timida una rosa 
in latino si declina ... 

Il cuoco. dal gran cabochon, 
ha cucinato per noi 
del carré un po· dì paté 
e qualche rosetta. 

Laggiù, sul fondo del canale. 
nel bleu, insieme al sole, 
lentamente affonda una navette 
apres le .huit la luna è più brillante! 

Au revoi r madame la marquise. 



OREFICERIA GIOIELLERIA 

Aimetti 'Pietr4C«rlD &C.s.tt.e. 
Strada Costarivera, 6 
15048 Valenza (ALJ - ltaly 
Tel. (0131 l 94.11.23- Fax 0 13 1 /97.43.07 

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





CLASPS 
CIERRES 

FERMOIRS 
CHIUSURE 

SCHLIESSEN 

~a\1erna & <t. 
15048 VALF:NZA PO (ltaly) Viale Repubblica. 3 ·TELEFONO 0131197.43.40 ·FAX 0131/94.70.11 
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Un diamante è per sempre. 



ATTENZIONE, 
VENDITE IN CORSO. 

Parrano i corsi di Uirmazione del Cenrro Promozione del 

Diamante. Siere pro n t i ? Si trana di corsi spec ia l izzati rivolti 

ai gioiellieri che vogliono conosce re i segreti del marketing 

m i rato alla vendira di gioielli con diamanri (come " actirare il 

cliente. gestire lo stock. aurnenrare le vendire e conrrollarne i 

risu l tati") e le tecniche di vendita (per "cap i re il prodotto . 

capire il cliente e combinare l'unione"). Porrere in due giorni 

appropriarvi di preziosi consigli . utili suggerimenti da tra-

smettere anche a1 vosrri adde{(i alle vendite. 

l corsi si terranno nei maggiori capoluoghi d ' lralia . 

Milano 8 / 9 apri l e N a poi i 17 / 18 giugno 

Torino 15/ 16 ap ri l e Bar i 1/ 2 lug l io 

Bologna 8 / 9 maggio Cag li ari 15/ 16 l uglio 

Firenze 14 / 15 maggio Palermo 2 3/2 4 serrembre 

Roma 3/ 4 giugno Padova 14 / 15 orrobre 

P er cogliere quesca opporrunicà compi lar e al più 

presto il seguence coupon e spedire/o al Cencro 

Promozione del Oiamance - Via Ourin i. 28 - 20122 Milano 

Desidero partecipare al corso di 

Ragione sociale 

Indirizzo 

Ca p 

P.l. 

Città 

N" Partec ipanti 

I l co~ to per panecipanre è di LiL 952 .000 (quota che com prende IVA. vi fl o e ,d­

loggi a per i due g io rnt del co rso) che 1111 'errà rauuraro a comp lt't ame nt o de l lCti­

so stesso ( eH•ntuali assegni sono da tntes tare a 1. Wdlter Thomps on ltal1<1 ~pd l 

Centro Promozione del Diamante 
P E R A l U T A R V l A V E N D E R E P l U . D l A 1 ,\ N r l 









VESTIRSI 
DI LUCI 

TRASPARENZE 
E COLORI 

MINERAIGEMME 
AFFIDABILITA' EFFICIENZA 

Corso di Porto Romano, 68 
20122 Milano 
T el. 02/5483322-5460402 
Fox 02/5462712 

FIERE: 
VlaNZA-MilANO-VAlENZA 



TUTTE LE PIETRE, 
TUTTI I T AGLI, 

TUTTE LE RIPARAZIONI 
CHE NON AVETE MAI 

OSATO CHIEDE 
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ESTREMA VARIETA 
DI PIETRE DI COLORE: 

RN,t SEMIPREZIOSE 
E SINTETICHE 

(PRONTE E DA TAGLIO) 
2 

TAGLI INSOLITI O 
ASSOLUTAMENTE 

NORMALI (ANCHE 
IN ESCLUSIVA) 

3 
RIPARAZIONI 

PER PICCOLISSIMI 
O GRAVI PROBLEMI 

RfaOROSA PROFESSIONALITA 
DELLE ESECUZIONI 

5 
ASSISTENZ4 

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 















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

VERDI G. & C. 
1865AL 

Largo Costituzione della Repubblica, 14/ 15 
15048 Valenza 

Tel. (0131) 974.619-977.255 
Fax (0131) 974.464 
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Tonalità e intensità di 
colore che uguagliano i 
più apprezzati smeraldi 

naturali 

Ottenuto da grezzo di 
smeraldo naturale, 

purificato e ricristallizzato 
con lento procedimento 

idrotermale 

Inalterabile nel tempo 
perché esente 

da qualsiasi trattamento 

Grafico rappresentante la differenza alla 
spettro di assorbimento dei raggi infrarossi 
fra gli smeraldi Colombiani (Muza), gli sme· 
roldi sintetici per fusione e gli smeraldi di 
sintesi idrotermale Biron. 

- Smeraldo di sinlesi idrolermole Biron 

Riconoscibile soltanto 
da 

esperti gemmologi 

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

Biron 

Composizione chimico B63AhSi.O•• 
Densità 2.68-2.71 
Durezza 7.5·8 
Indice di rifrazione 
stroord. (E) 1.569 
ordin. (w) 1.574 
Birifrangenza 0.006 
filtro Chelseo Rosso Brillante 
fluorescenza UV 
onda C 253.7 nm Inerte 
onda L 366 nm Inerte 

- Smeraldo sinlelico per fusione 

Chivar Buenovisto Pokislon 

BeoAI.Si.O •• BeaAI.Si.O., B63AI.Si.O ,. 
2.67-2.72 2.65-2.72 2.69-2.77 
7.5-8 7.5-8 7.5-8 

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

Inerte Inerte Inerte 
Rosso liev. Rosso Inerte 

T obello di confronta Ira alcune proprietà 
gemmologiche dello smeraldo di sintesi idro· 
termale Biron e quelle degli smeraldi naturali 
estratti dalle miniere dello Colombia (Chivor, 
Buenovislo} e Pokiston. 



Grezzo 
di berillo/smeraldo noturole 

c 
ESClUSIVISTA PER L 'ITALIA: 

CAPELLARO & C. SpA 

BIRO N 
UNA "SINTESI" 
DI PERFEZIONE 

esemplari 
di smeraldi 
di sintesi 
Biron 



carlo buttini s. n.e. 

gioielli 

15048 - valenza- via martiri di cefalonia, n. 24- telefono n. (0131) 943260- fax n. (013 1) 943107 



Giorgio Il, Jabez Daniel, Londra 1750 







or~· s mes~ieri 
DECORATOR l-VETRAI 

FALEGNAMI 
OPERE MURARIE 

IMPIANTI ELETTRICI 
IMPIANTI D'ALLARME 

SERRAMENTISTI 

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



P ASINO 

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

Via Mincio, 18 
Te l. 0444/910.407 - Fax 0444/910.473 
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F.lli MORAGLIONE snc- Via Sassi, 45- 15048 VALENZA (AL) 
Tel. 0131/941719-975268 - Fax 0131/941411 

FIERE: BASILEA · VALENZA · VICENZA 

(• 428 AL) 





L' IMMAGINE ESCLUSIVA 
DELLA VOSTRA GIOIELLERIA 

CON UN ARREDO PERSONALIZZATO 

PROGETTI E PREVENTIVI A RICHIESTA 

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

Tel. 0376/533009 
Fax 0376/533000 



PRECIOUS PRESENCES 

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

Our creation shine for you in ... 
VICENZA: 

janùary,june,september booth n• 2120-2122 
BASE L: 

aprii booth n• 204-664 
VALENZA: 

march-october booth 244-247 
NEWYORK: 

JaShow 



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

~a 
ECONOMICO SANO ECOLOGICO NON PERICOLOSO 

CON LA SALDATRICE OSSIDRICA 

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

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

56025 Pontedera (PI)-Via F. Turati 16 
Telefono 0587/290464 
Telefax 0587/29061 6 
Telex 590520 per Piel 

"' 



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 inte1pellarci. 

B .N.P . s.a .s. 20041 Agrare Brian:a (MI) 
Via Dame. 105 - Te/. (039) 650.3921652. 255 



-------Cognome----------

. _________ Stato ________ _ 

Desidero ricevere: 
o Dépliant della manifestazione o Modalllà di abbonamento a VicenzaOro Maoazine 

Riservato solo agli operatori 
(Modalità per ricevere la tessera d'ingresso valida per le due manifestazioni: 
Vicenza0ro2 e Orooemma) 
O fabbncante 0 Oetug~ante 0 Grossrsta 0 Rappresentante O Import-Export 

Per inlorm•zronl dr vr•oolo e soggiorno. lelelonare ali" Agenzia AVI11Tei.0444-S00135/S00233) 



r . , .. 

y CA:::trrera 

92-28036 Madrid (Spain) 
2019- Fax 759 71 65 





CfiJaJUo. ~ 'leS-5an 
Fabbrica gioielleria 

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



Prezie$ismi 

MACEf: Pad. 33 • Sal. 3° • Stand H 12 

PREZIOSISMI s.r.l.- V .le Benvenuto Cellini, 36 - Valenza - T el. 0131/97.43.58-9 r.a.- Fax 0131/95.16.30- Vicenza Stand 1123 pad. D 







SCARLATTI GIOIELLI -VIALE BENVENUTO CELLINI,15 - 15048 VALENZA- TEL. (0131) 94.17.37. 



· gioielli 









SCARLATTI GIOIELLI -VIALE BENVENUTO CELLINI,15 - 15048 VALENZA - TEL. (0131) 94.17.37. 



CONCORSO INTERNA ZIONALE D'ARTE ORAFA 
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1992 
La Riscoperta 
dell'America 

1492·1992 

Nel 1492 Cristoforo Colombo intraprese lo 
storico viaggio che lo portò alla scoperta 

del Nuavo Mondo un'impresa coraggiosa 
che rich1edeva forza. determinazione. 

tenacia. capacitò e libertà di pensiero. Le 
stesse qualità. inestimabili e senza tempo. 

che distingueranno i partecipanti al 
Concorso Internazionale di Arte Orafa 

Plotinum Celebrotion 1992. per 
commemor.are il cinquecentesimo 

anniversario dello Scoperto dell'America. 

PLATINUM CELEBRATION 

111992 è vicino e lancio una sfido 
straordinario agli orafi e ai designer d i tutto 
il mondo. Uno possibilità unico per celebrare 
artisticamente il p1ù raro. 11 p iù puro e il p1ù 
prezioso dei metalli: il platino Lo Plohnum 
Guild lnternational. con il patrocinio del 
Jewelers of America e del New 'lbrk State 
Christopher Columbus Quincentenory 
Commission. vi invita a partecipare allo 
"Riscoperto dell'America". aderendo a 
questo prestigioso concorso internazionale. 

U N C O N C O R S O O R G A N l Z Z..A T O D A L L A 

~ PLATINUM GUILl;) INTERNATIONAL 

§ 
~ 
~ 



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

Fiera di Valenza 
Marzo-Ottobre 
Stand 1 09/116 

AL 2785 



New Italian Art 
di Mantelli & C. s.a.s. jewellery manufacturing 

Via Trieste,6- 15048 VALENZA (AL) JTALY 
Te l. (0 13 1) 95372 1/2/3/4- Telex 2 11284 Newart l - Fac-Simile 953726 
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DESIGNER ESCLUSIVO 

qtcwui~tc 

G IO IELLI s.r.l 

Tel. (0131) 23.80.83- Fax (0131) 23.74.62 
Fiera di Valenza 

Stand 166 



~@r~&~ 
Oreficeria- Gioielleria 

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

923AL 





CANTAMESSA 
di Cantamessa Fabrizio & C. s.a.s. 

FABBRICA OREFICERIA GIOIELLERIA 
VALENZA (AL)· VIale Dante, 43 • Tel. (0131) 841421 • Fax (0131) 

FIERE: VALENZA • MILANO MACEF 



Valenza Gioielli 
Periodico lrimestrale 
dell'Associazione Orafa Valenzana 
1/91 - Marzo 

Direttore responsabile 
Stefano Verita 

Direttore 
Rosanna Comi 

Commissione stampa 
Giulio Ponzone (Presidente) 
Luigi Ceva, Ferruccio Lorenzon. 
Roland Smit. lvan Maggiolo, Raffaele 
Profumo, Andrea Raccone 

Pubblicità 
Valeria Canepari 

Direzione. Redazione. 
Pubblicità, Amministrazione 
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Periodica Italiana 

Nuovo Statuto per I'AOV 

Valenzano e garantito 

Un nastro come filo conduttore, 
e sul tema si muoue un'intero collezione 
di anelli mouiment.ali nel disegno. 
facili dc indossare 
gratificanti per il risultato estetico. 
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MOSTRA DEL GIOIELLO 
VALENZANO 

''VALENZA GIOIELLI'' 

AOV SERVICE - Pia:z:za Don Min:zoni, 1 - 1 5048 Valen:za 
Tel. (0131) 941851-953221- Fax (0131) 946609 



NUOVO STATUTO 
PER 

Nel corso di un'affollatissima 
Assemblea straordinaria i Soci 
dell'AOV hanno approvato sostan­
ziali modifiche al loro statuto, 
motivate da diverse ragioni. 

lnnanzitutto quella di codifica­
re mutazioni strutturali di fatto già 
applicate e da necessità imposte 
dai tempi, ma anche per snellire e 
semplificare l'attività direttiva del­
l'Associazione stessa, per preci­
sare con maggiore chiarezza i suoi 
rapporti con i Soci instaurando 
organi di controllo e definendo le 
relative norme comportamentali. 

Sostanzialmente le modifiche 
sono: 

Istituzione di un Esecutivo, or­
gano ristretto i cui membri sono 
nominati dal Consiglio di Ammini­
strazione fra i propri componenti 
che opera con autonomia nell'am­
bito dei poteri concessi dal Consi­
glio di Amministrazione al quale 
dovrà però rendere conto. 

Istituzione dei Probi -Viri in so­
stituzione della Commissione di 
Disciplìna. Viene così rafforzato il 
potere di controllo attraverso un 
organo autonomo rìspetto al Con­
siglio di Amministrazione, per ri-

L'AOV 
solvere le eventuali inadempienze 
dei soci nei confronti deii'AOV e le 
controversie insorgenti fra i soc-i 
stessi. 

Eliminazione dello Statuto del­
l'assunzione da parte del Presi­
dente AOV della carica di Diretto­
re responsabile della rivista. Fatto 
questo che permetterà la nomina 
di un Direttore responsabile pro­
fessionista mantenendo però il 
controllo "politico" sulla pubblica­
zione. 

Per effetto della precisa confi­
gurazione data ai soci, si avranno 
riflessi sulla composizione delle 
liste elettorali nelle quali scompa­
rirà la categoria dei "fabbricanti -
commercianti '' che tante e lun­
ghissime controversie ebbe a su­
scitare negli anni passati. 

Una più attenta e dettagliata 
enunciazione delle norme statuta­
rie al fine di meglio individuare i 
comportamenti e le possibilità di 
azione. 

Spariscono quindi le varie 
Commissioni (Stampa, Disciplina, 
ecc.) sostituite dall'Esecutivo che 
ha tuttavia la facoltà di nominarle 
secondo le urgenze che via via si 

67 

presenteranno. Dell'Esecutivo fa­
ranno parte il Presidente, il Vice­
Presidente, il Segretario e il Teso­
riere, oltre a altri tre membri che 
saranno nominati dal Consiglio 
stesso. 

Immutati , invece, gli scopi 
sociali che restano: 
a) Rappresentare gli associati ad 
ogni livello - locale, nazionale ed 
internazionale - attivando costan­
ti contatti con l'opinione pubblica, 
le autorità e i mezzi di informazio­
ne von l 'intento di fornire una cor­
retta immagine del mondo valen­
zano. 
b) Tutelare gli interessi morali , 
professionali ed economici dei 
propri associati. 
c) Compiere attività di studio e di 
ricerca al fine di analizzare e dare 
soluzione alle problematiche del 
settore. 
d) Promuovere ed attuare iniziati­
ve a sostegno del settore. A tal 
uopo potrà utilizzare organismi 
esterni. 
e) Istituire servizi operativi e di 
informazione sulle tecniche che 
possono essere di utilità alla ge­
stione delle aziende associate. 



VALENZANO 
e 

GARANTITO 

D opo averne tanto parlato il 
marchio di qualità sta per diventa­
re realtà. 

Si è infatti costituito nel no­
vembre scorso il "Consorzio Mae­
stri Orafi Valenzani" e alla sua pri­
ma seduta il Consiglio di Ammini­
strazione provvisorio ha preso in 
esame la stesura del Regolamento 
nonché le iniziative da intrapren­
dere per renderle note. 

Si tratta, com'è evidente, di un 
progetto che coinvolgerà produt­
tori e dettaglianti in un program­
ma articolato da sviluppare in sin­
tenia poiché la grande campagna 
pubblicitaria rivolta al consuma­
tore che l'accompagnerà presup­
pone la sinergia di forze coinvolte 
in un comune interesse. 

Per comunicare ai dettaglianti 
le finalità e le modalità di parteci­
pazione al progetto saranno inviati 
degli opuscoli dei quali qui di se­
guito anticipiamo il contenuto. 

Finalità del marchio 
Garantire l 'origine e la qualità 

dei prodotti di oreficeria e gioielle­
ria, fabbricati e/o commercializza ­
ti dai consorziati con il contrasse-

l 
MA:E~TQI 

GIOIELLIEQI 
VALENZANI 

gno del marchio consortile. 
Promuovere e diffondere in Ita­

lia e all'estero la conoscenza del 
marchio consortile assicurandone 
la valorizzazione commerciale me­
diante iniziative promozionali e 
pubblicitarie. 

Vigilare sull 'uso del marchio 
consortile, impedire e reprimere 
ogni suo uso illecito o irregolare 
cosi come ogni atto di sleale con­
correnza che ad esso si riferisca. 
Intraprendere qualsiasi tipo di Ini­
ziativa che venga ritenuta utile o 
necessaria al raggiungimento 
degli scopi sociali. 
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Soci 
ORD/1'/AR/: fabbricanti e/ o 

commercianti all ' ingrosso resi­
denti in Valenza e zone limitrofe. 
Hanno diritto al voto. 

SOSTEI'IITORI: Persone fisiche 
e giuridiche, enti ed organismi che 
condividono i postulati, gli obietti­
vi e le finalità del Consorzio. Non 
hanno diritto al voto, ma possono 
assistere alle Assemblee. L'accet­
tazione dei soci è vagliata dal 
Consiglio di Amministrazione ed 
approvata dall'Assemblea. 

Obblighi del consorziato 
Gli oggetti preziosi fabbricati e/ 

o commercializzati dal consorzia­
to dovranno essere "punzonati " 
con il marchio consortile ed al 
contempo avere il "certificato di 
garanzia" sul quale verranno de­
scritte le caratteristiche peculiari -
qualitative e quantitative - dei 
materiali usati esattamente ri­
spondenti a quelli costituenti l'og­
getto marchiato. 

Ai soci viene richiesto, oltre che 
per le norme dettate dallo Statuto 
e dal Regolamento, il rispetto del 
"Codice di Comportamento" ap-



positamente sottoscritto. 

Organi di controllo 
COMrT"A TO TECNICO: compo­

sto da 3 persone, scelte al di fuori 
dei consorziati ma competenti nel 
settore orafo, che eserciterà azio­
ne di vigilanza nelle aziende in 
merito all'osservanza delle dispo­
sizioni stabilite ed accettate. 

COLLEGIO DEl PROBI VIRI: 
costituito da 3 persone, scelte al di 
fuori del settore orafo, per dirime­
re eventuali controversie sorgenti 
tra Consorzio e consorziati, con la 
facoltà di applicare sanzioni mo­
rali e/o pecuniarie fino all'espul­
sione dal Consorzio. 

Il "controllo" così concepito è 
elemento fondamentale per dare 
credibilità al marchio ed alla sua 
funzione di serietà ed affidabilità. 

Promozione 
Il Consorzio provvederà, me­

diante adeguate campagne pub­
blicitarie, alla diffusione del mar­
chio verso il consumatore finale. 

Al contempo, verso il dettaglio 
orafo italiano, verranno promosse 
azioni di merchandising (vetrofa­
nle, depliants, espositori, ecc.) al 
fine di dotare il punto vendita di 
idonei strumenti di richiamo per il 
cliente, coordinati con le campa­
gne pubblicitarie di cui sopra. 

Quale azione preliminare verso 
il dettaglio orafo italiano, il Con­
sorzio promuoverà contatti ed in­
contri con l'intento di pervenire al 
coinvolgimento di un congruo 
numero di punti vendita, selezio­
nati in collaborazione con i soci 
del Consorzio. 

Codesta azione sarà portata 
avanti con la collaborazione della 

Federdettaglianti e delle Associa­
zioni Territoriali con le quali verrà 
ricercato un approccio diretto. 

Codice di comportamento 
Per una più completa ed effica­

ce applicazione del proprio statuto 
sociale, il Consorzio sottoporrà 
agli aderenti la sottoscrizione di un 
Codice di Comportamento che 
disciplini la condotta di ogni sin­
golo consorziato nello svolgimen­
to delle proprie attività nei con­
fronti degli altri soci e del mondo 
esterno. 

Nella sostanza il Codice di 
Comportamento affronterà le 
tematiche della "concorrenza slea­
le" (già previste del resto dal Codi­
ce Civile agli art. 2598 e seguenti) 
e ne specificherà gli aspetti con­
cernenti i rapporti tra le aziende 

consorziate, tra queste e i clienti e 
fomitori nonché i criteri a cui deve 
ispirarsi l 'iniziative pubblicitaria 
promossa dai consorziati stessi. 

Scopo ultimo, quindi, è che 
l'applicazione di tali regole porti ri­
sultati dì utilità generale, consen­
tendo vantaggi al consumatore dai 
quali derivano la giustificazione ed 
i limiti della tutela del singolo 
imprenditore, sia esso il consor­
ziato che l'operatore dettagliante. 

* 
Chiediamo ai dettaglianti no-

stri lettori di esprimere al riguardo 
il loro parere utilizzando la scheda 
a lato riprodotta. La stessa sarà 
distribuita ai visitatori della mostra 
"Valenza GioielliM e costituirà un 
utilissimo contributo per la prose­
cuzione e l'attuazione del marchio 
valenzano di qualità. 

Cedola da ritagliare e spedire a: Associazione Orafa Valenzana 
Piazza Don Minzoni, l - 15048 Valenza (AL) 

~ 

La ditta ........ .. .............................. ........................................... \~-y~~(~' 

Esercente l'attività di: 

O dettagliante orafo 
O grossista orafo 

Ritiene l'iniziativa: 
O valida 
D incerta 
n inutile 

Rimane in attesa degli eventi. come 

E' già rivenditore di prodotti 
valenza n i? 

[l abituale 
L saltuario 

Che cosa pensa del prezzo imposto l 
Intende collaborare come: al pubblico? 1 

··· ········· ········ ··································· l 
........ .... .... ............ ..................... .. .... favorevole l 

L·::::·=·.:.:.:.:·.:.:: . ." ::~:::~::.:·:_:·:_::: ·=·.:.:_:: ______ :._ ~a~cartare _ _j 
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VI ATTENDONO A 
''VALENZA GIOIELLI'' 

Solo per operatori del settore 

AOV SERVICE - Piazza Don Minzoni, 1 - 1 5048 Valenza 
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Servizio di Rosanna Comi 



Abbiamo invitato alcuni dettaglianti siciliani - scelti senza 

alcun criterio selettivo ma unicamente per averli incon­

trati alla Fiera di Valenza - di sostituirsi a noi nella ricerca 

di oggetti per il nostro abituale servizio fotografico. Ed 

ecco nelle pagine seguenti - insieme - gioielli prodotti da 

artigiani valenzani e le motivazioni dei dettaglianti che li 

hanno segnalati, unitamente a un loro profilo. Quello che 

ne risulta è una carrellata sulla distribuzione siciliana e 

sui professionisti che ne compongono il tessuto: uomini 

attivi, affidabili, coerenti, illuminati e volitivi che, pur vi­

sceralmente vincolati a tradizioni secolari, sanno al 

momento opportuno staccarsene per avviare ponderate 

avventure nel nostro tempo. 







Gioielleria Ruegg • Messina Il titolare della gioielleria è Gioacchino Doria ma sull'insegna c'è 

il nome che appartenne ai fondatori dell'azienda, che aprirono il negozio nel 1848. Doria aveva solo 

quattordici anni quando nel '44 fu assunto, con compiti abbastanza vaghi data l'età, ma da lì non si mosse 

più. Ricorda con rispetto i suoi antichi titolari - i Ruegg - di origine svizzera, che gli trasmisero la passione 

per la gioielleri a insieme al culto per la con·ettezza. Una scuola, rammenta ancora, che diede un'impronta 

alla sua vita e al suo lavoro. Nella gestione della sua azienda è assistito dru figli e insieme si occupano degli 

acquist i, destinati a una clientela che per buona parte è costituita da fedelissimi di antica data. Gioacchino 

Doria predilige gli oggetti che non sono troppo lontani dalla "tradizione", e cioè con belle pietre che 

cont rolla personalmente, di buona fattura, con un contenuto di originalità che gratifichi le aspettative delle 

destinatarie. Non ama gli oggetti "firmati " perché, in linea con la sua etica professionale, si considera 

garante in prima persona di quanto può offrire; pone particolare attenzione al rapporto prezzo-materia 

con cautela ai gioiell i-moda a quelli, almeno, nei quali ravvisa una durata troppo limitata nel tempo. Le 

firme, ovviamente. non possono invece mancare nell'orologeria e in questa azienda fmo a qualche decen­

nio fa gestita da svizzeri coinvolti nella produzione 

di alcune marche, tra quelle che egli consiglia ai 

clienti c'è anche Paul Picot, guarda caso, un marchio 

con sede in Valenza. "Poco pubblicizzato, nel sud 

commenta Doria, ma non per questo meno valido e 

all ineato con la qualità del più apprezzato prodotto 

della città dell'oro". 

Gioacchino Doria con la figlia e due collaboratori 



Gioielleria Giorgio FecaroHa • Palermo L'albero genealogico dei g ioiell ieri Fecarotta è molto 

antico, vantando origini che probabilmente 1isalgono alla fine del '700. E' comunque certo che agli inizi 

dell'800 erano in attività laboratori che producevano preziosi in oro e argento, alla cui conduzione si sono 

succeduti bisavoli, bisnonni, nonni e padri dell'attuale generazione, anche se da produttori col tempo si 

verificò una trasformazione in rivenditori. Quasi due secoli di storia, dunque, che ha visto l'albero 

arricchirsi di fronde vi­

gorose che hanno mol- GIOIELLI AL PRIMO PIANO 
tiplicato la presenza dei Fecarotta anche fuori della natia Palermo. Risale infatti a quasi un secolo fa la di­

ramazione a Catania di una parte della famiglia che ha qui dato inizio ad un suo autonomo sviluppo, mentre 

a Palermo il ceppo originale continuava a crescere altrettanto indipendentemente. Una naturale spinta alla 

Giorgio Fecarotta con la moglie Silvana e il figlio Giuliano prolificazione spinge Giorgio Fecarotta a staccarsi dalla 

famiglia e a dare l' avvio ad una nuova ramificazione ed 

ecco, nel 1987, la nascita di un suo primo negozio, seguito 

da un secondo poco più di un anno dopo. Giorgio Fecarot­

ta appartiene alla penultima generazione perché nell'atti­

vità, o ltre alla moglie, è già coinvolto il figlio che con lui 

divide e condivide una politica per certi aspetti controcor­

rente. "Poiché all'orig inaria fisionomia di produttori -

afferma - l'attività si è andata col tempo modificando sino a trasformarsi completamente in quella di 

rivenditori, la mia ambizione è quella di ritomare alle origini e di riappropria1mi il ruolo di autentico 

gioielliere in osservanza della più antica tradizione''. Eccolo perciò impegnato nella ti cerca di piccoli e 

piccolissimi laboratori ai quali affida i suoi disegni perché vengano concretizzati in gioielli esclusivi. Una 

scelta coraggiosa che gli fa ripercmTere a ritroso un cammino che altri hanno invece da tempo abbando­

nato. Non tutta la produzione, naturalmente. A V al enza, ad esempio, sa di poter contare su aziende che 

sanno proporgli g ioielli in sintonia con lo stile della sua clientela, che è anche il suo. "E' una scelta che ho 

voluto e dovuto fare - aggiunge Giorgio Fecarotta - per dare ai mjei negozi una connotazione diversa da 

certi standard e per allontananni il più possibile da quella che è la più banale produzione industriale orafa". 

Per questo viaggia in tutta Europa alla ricerca di preziosi insoliti , argenti, gioielli e orologi antichi, rarità 

che riesce a procurarsi molto selettivamente. Originale anche l'impostazione dei due negozi. Una 

"boutique" quello di via Belmonte, un mondo a prute quello di via Ruggero Settimo, per il quale ha 

progettato una raccolta ed ovattata atmosfera al primo piano di un elegante palazzo. Una scelta coraggiosa, 

data l'assenza di vetrine sul piano stradale, compiuta consapevolmente nella cenezza che l'élite cittadina 

avrebbe col tempo apprezzato quello spazio discreto e sicuro nel quale effettuare in meditato raccogli men­

to l'acquisto di un bene prezioso, che è sempre un momento molto imp01tame. 







Gioielleria Schifano • Capo d'Orlando A gestire un nome che alle spalle ha 40 anni di vita 

sono oggi due frateLli, A1mando e Luigi, e le reciproche parti sono annotate su un invisibile spartito: il 

primo si occupa deLle vendite, il secondo degli acquisti. Due ruoli complementari e allo stesso tempo in­

terdipendenti che sottolineano una perfetta sintonia, una visione a 360 gradi, la capacità di procedere 

strettamente affiancati ma - quando l'occasione lo richiede - di sostituirsi rapidamente l'uno all'altro. 

Essere gioiellieri a Capo d'Orlando è una realtà che può sembrare sconcertante se si considera che su una 

popolazione di l 0.000 abitanti a dividere i possibili acquirenti ci sono ben sei negozi, tutti di ottimo livello. 

Ma ancora più sorprendente è il fatto che anziché considerarsi conconenti i sei alimentano una lodevole 

e intelligente collaborazione fatta di incontri, di colloqui, di futuri progetti in comune. I fratelli Schifano, 

con i loro colleghi or­

landini, operano in un'a- SONATA A QUAnRO MANI 
rea che defmiscono "un'isola nell'isola". una cittadina con abitanti di gusto molto avanzato che per i loro 

acquisti si spingono con regolarità anche nelle grandi città del centro e nord Italia. Una sfida continua, 

dunque, uno stimolo verso la selezione di oggetti adeguati alle aspettative di una clientela così esigente e 

disposta a lasciarsi sedutTe solo da prodotti fortemente personalizzanti. Ecco quindi l'impegno indirizzato 

verso la ricerca di gioielli insoliti, molto particolati, esclusivi e per averli si esplorano le possibilità dei 

laboratori più specialiuati e meno conosciuti perché fuori dai c ircuiti delle Mostre, per assicw·arsi la 

collaborazione di Maestri Orafi in grado di produne pezzi unici. Artigiani valenzani, naturalmente. ll 

negozio è su due piani, ricco di Iicercatissima merce, un'e~-posizione che comprende vetri e porceLlane 

delle migliori marche; un secondo punto di vendita è attivo in una località poco distante, Santo Stefano di 

Camastra, sempre gestito con gli stessi c1iteri selettivi. Tra qualche anno entrerà probabilmente "in arte" 

la terza generazione. alla quale Luigi e Atmando affideranno il carico di un nome il cui prestigio nel tempo 

non potrà che essere ulte1ionnente accresciuto. Un nome, e la notizia è troppo curiosa per non essere men­

Luigi e Armando Scollano 

zionata, conosciuto ed apprezzato anche 

in un settore molto lontano dalla gioielle­

ria, l'edilizia. Entrambi i fratelli possiedo­

no infatti una laurea in ingegneria edile, 

conseguita al Politecnico di Milano, e con 

l'ausilìo di alcuni geometri dirigono la 

progettazione di strade, ponti e immobili. 

"A tempo perso", dicono i due insoliti 

gioiellieri-ingegneri che sanno esprimer­

si con altrettanta passione sia con J'oro 

che con il cemento annato. 



Gioielleria Rapisarda - Catania 
Sebastiano Rapisarda è un instancabile visitatore di 

Mostre Orafe. Non c'è manifestazione in cui non lo 

si veda aggirarsi tra chilometri di corridoi, attento 

ad ogni vetrina. E' una sua precisa strategia, adottata 

ancora prima dell'inizio della sua attività quando, 

semplice riparatore di orologi in servizio militare, -

utilizzava la sua licenza ordinaria per recarsi a Mi­

lano - allora importante appuntamento per la gioiel­

leria - per prendere anche fisicamente contatto con 

un mondo che non molto tempo dopo sarebbe di­

ventato il suo. Quando un anno dopo - siamo nel 

1960 - Sebastiano Rapisarda decide di dare concre­

tezza al suo progetto e aprire una gioie lleria ha le 

idee molto chiare circa i suoi forn itori. li ha già Sebastiano Rapisarda 

selezionati uno per uno, sa cosa e da chi acquistare. La sua strategia non è più cambiata e oggi come allora 

alle Fiere tra migliaia di vetrine 1iesce ogni volta a cogliere le autentiche novità, a captare le mode in via 

di formazione e farle rapidamente sue. "Scoprire prodotti nuovi e accaparrarseli rapidamente assicuran­

dosene l'esclusiva è possibile solo muovendosi moltissimo ed essere il ptimo a visionare le collezioni 

nuove. Nessuna Mostra mi ha mai deluso; ogni volta trovo qualcosa che giustifica il mio viaggio e nelle 

mie vetrine entrano novità che riesco ad avere prima di altri". Inseguire le novità non significa però lasciar­

si catturare dall'originalità a tutti i costi, da linee che seguono il filone del momento. affascinanti, certa­

mente, ma sovente trappole pericolose perché le mode possono rapidamente mutare. L'orientamento di 

Rapisarda è dunque per un design di 

GIOCARE o· ANTICIPO moderata avanguardia che assicuri 

cioé una certa proiezione nel tempo e per il classicismo rivisitato in chiave attuale. La gioielleria Rapisarda 

non vanta ascendenti ma, in compenso, poggia su intraprendenti discendenti: Francesca, versatile e 

abilissima con la clientela; Nino che, seguendo le otm e pateme, ha scelto di specializzarsi in orologeria 

ed ha frequentato atelier svizzeli: Marina, gemmologa diplomata che già collabora all'acquisto e al 

controllo delle gemme. Una gestione oculata. il fattivo contributo della moglie. la signora Margherita. 

hanno consentito all'azienda Rapisarda uno sviluppo molto celere: oggi i negozi ono tre. 15 i collaboratori 

e 5 i titolari. Oltre alla gioielleria e all'argenteria, nel negozio-madre un certo spazio è riservato anche ai 

cristalli e alle porcellane d'autore, in totale coerenza con lo stile scelto da questo operatore che giocando 

d'antic ipo assicura a se stesso e al la propria clientela il meglio in ognj settore. 







Gioielleria Bruno Maria Zimmitti - Siracusa Le radici della gioielleria Maria Bruno Zimmitti 

affondano nel tardo '800 e quando l suoi fondatori passano il testimone alla generazione successiva il 

nome dell'azienda è già sinonimo di qualità. L'evoluzione è costante: si rinnovano gli ambienti di vendita, 

si apre un nuovo negozio, si selezionano nuovi fornitori. ùnmutata nel tempo resta la volontà di 

distinguersi per correttezza e professionalità. E' tradizione la grandissima scelta tra famose marche di 

orologi; tra raffmati pezzi di argenteria, matetiale pruticolatmente amato, tra gioielli di raffinata esecuzio-

ne, di intrinseca eleganza, di raro valo- AL PASSO COl TEMPI 
re. Passano le mode, si susseguono gli 

stili, si alternano i materiali ... Sacro, per questi gioiellieri, è l'appuntatnento con la qualità. Non a caso 

infatti una esponente dell'ultima generazione ha conseguito un diploma in gemmologia presso l'Istituto 

Gemmologico ftaliano, giustamente severo e selettivoperché chi si avvicina a questa giovane scienza ne 

conosca veramente tutti i segreti. Ed ecco, oltre alla lente di ingrandimento, un microscopio per vagliare 

ad una ad una tutte le gemme, per assicurare ai clienti , oltre ai vantaggi di una lunga esperienza, anche il 

suppmto di controlli avallati da inconfutabili conoscenze tecniche. Ma non ci sono solo le preziosissime. 

Sempre più spesso ai gioielli si chiede di completare la propria eleganza, di sottolineare la propria 

personalità e il consumatore è sollecitato in questa direzione anche da inviti che coglie sulle pagine dei 

rotocalclù, dei quotidiani. "Qualcuno arriva con la pagina strappata da una rivista femminile e ci chiede 

proprio quel gioiello, affermano alla Bruno Zimmitti, e noi ben volentieri selezioniamo tra i nostri 

fornitori anche quelle aziende che - in linea con i tempi - datmo w1 supporto anche pubblicitario ai loro 

prodotti". 



Gioielleria Francesco Distefano • Catania 
La storia di questa dinastia di gioiellieri inizia nel 

1926 quando Francesco Distefano apre la sua p1ima 

gioielle1ia con annesso laboratorio. Ha un bagaglio 

di esperienze non comune, acquisita alla scuola di 

un valente Maestro Orafo, e il venticinquenne neo­

imprenditore si fa subito conoscere ed apprezzare 

anche per gli splendidi gioielli che lui stesso proget­

ta. Passa la depressione del '29, passa la seconda Una foto ·storica": il capostipite, Francesco Distetano con i figli Gino e Franco 

guena mondiale e nel 1949 le vetrine di Francesco Distefano si spostano sulla strada che allora era il 

salotto catanese. via Etnea. Poco più tardi, con l'inserimento dei figli Gino e Franco, già forgiati alla scuola 

paterna, nuova linfa vitale si affmaca alla maturità del padre, nuove strategie commerciali p01tano la Ditta 

a maggi01i dimensioni, ad ulteri01i affe1mazioni. All'inizio degli anni '70 il baricentro commerciale della 

città comincia a spostarsi verso la nuova zona residenziale de l "Viale" ed è qui, in via D'Annunzio, che con 

felice intuizione i Distefano danno vita ad un secondo punto di vendita che per le sue strutture interne, gli 

ampi spazi, le nwnerose vetrine diventa un in·esistibile richiamo sia per i catanesi che per la provincia. Ma 

non è fmita. La famiglia Distefano fa sue le istanze dei consumatori emergenti, quelli che non frequentano 

volentieri i luoghi tradizionalmente consacrati all a gioielleria e prediligono ambienti infonnali , piì:1 

consqni al loro spirito e al loro temperamento. L'occasione per un' intelligente diversificazione si presenta 

con "Vulcania" un centro commerciale di nuovissima concezione. A favorire l'allargamento è la terza 

generazione che nel fnttempo ha iniziato a collaborare in Azienda: sono i nipoti Miriam, Luigi, Melania. 

Ad una clientela socialmente ed economicamente diversa fa da contrappunto una produzione commisurata 

alle esigenze dei tre punti vendita e perciò oggetti "giovani" nel disegno e nel prezzo per "Vulcania", di 

qualità medio-fme per via Etnea, di elevata qualità per la piì:1 raffinata clientela di via D'Ammnzio. 1 

Distefano hanno pertanto a pieno titolo meritato il ruolo eli autentici gioiellieli, che li pone nella posizione 

di fidati consiglie1i, soprattutto per gli acquisti destinati a durare nel tempo, quelli che contribuiscono cioé 

ad accrescere il pat1imonio famigliare ed il cui valore, a lungo termine, manifesta una non indifferente 

n valutazione. Un moderato scetticismo è invece manifestato verso le cosiddette "fmne". Sono poche -

afferma Gino Distefano - quelle che oltre alla griffe offrono un reale contenuto di stintivo. fl vero 

gioielliere - continua - non deve mai trasf01marsi in livenditore actitico. Pe11anto. se è oppo11uno saper 

bene selezionare le firme emergenti è indispensabile continuare ad appoggiarsi alle importanti fabbriche 

di gioielleria • que lle che ci hanno pe1messo di farci aprezzare in questi lunghi anni dalla nostra clientela. 

DALLA TRADIZIONE AL 2000 







Gioielleria Cammarata · Caltanissetta C'è chi mette in vetrina solo marchi di alto lignaggio 

orafo e orologiaio e c'è chi crede nella vivacità, strizzando maliziosamente l'occhio ai più giovani. Ed ecco 

che sotto i riflettori i fratelli Cammarata allineano in bella mostra i più divertenti Swatch, i pitt colorati 

Benetton, presenze indubbiamente insolite per una gioielleria da rumi abituata al rigore della tradizione 

orafa. Druio e Giancarlo, rispettivamente 25 e 29 aruù, da qualche tempo affiancano la madre, Giuseppa 

Cammarata, nella conduzione del negozio fondato dal padre Ferdinando. Un terzo figlio gestisce, in uno 

spazio adiacente ma separato, un negozio di vetri e regalistica di lusso; un quarto è arcrutetto, dedito a linee 

sicuramente beUe ma che con la gioielleria non hanno nulla a che vedere. Inevitabile il contatto che ogni 

nuovo cliente stabilisce al suo ingresso nel negozio: da Dario o Giancarlo se l'interlocutore è un under 30, 

dalla madre se necessitano consigli su oggetti 

impegnativi. Anche se l'interscambio dei A TEMPO DI ROCK 
ruoli , sia come gioco che per necessità gestionali è ampiamente praticato. L'oggetto un po' particolare, i 

preziosi gadget da regalo sono un po' il piatto forte di questa azienda che vede affiancate nella sua 

conduzione, due generazioni in felice collaborazione. "Abbiamo delle buone marche - commentano i figli 

- tisultato di oculate scelte fatte dai nostri genitori, e su questo percorso tracceremo anche il nostro futuro". 

E la signora Giuseppa di tincalzo: "Sono liberi di effettuare le scelte che vogliono purché seguano le orme 

patt!rne t! ciué cercare il meglio, prodigarsi e fare tutto bene". I risultati già ci sono. Una gamma di prodotti 

vastissima che partendo da anelli per bambina passa attraverso orologi di media e alta collocazione 

commerciale, all'oreficeria, alla gioielletia. alla pelleteria firmata. E' soprattutto in oreficeria dicono i 

fratelli Cammarata, che si scatena la competizione perché il cliente gira, indaga per trovare la merce al 

prezzo più basso, indipendentemente dalla qualità. Per la gioielleria no. è sempre il nome del gioielliere 

quello che detetmina la scelta fmale. 



Gioielleria Elio Schininà E' certamente riduttivo definire negozio lo spazio che Elio Sch.ininà ha 

trasformato in tempio della gioielleria. Nei suoi accoglienti ambienti creati per esaltare il concetto stesso 

di gioielleria ed argenteria è facile incontrare l'élite non solo di Ragusa ma di tutta l'area circostante. una 

clientela raffmata che Schininà sa abilmente catturare seducendola con un invitante assortimento 

selezionato con ferrea determinazione. Se non è aJ top del suo genere un gioiello non entra nelle sue 

mitiche vetrine ed esserci rappresenta un appagante prestigio per gli artigiani che lo hanno prodotto. Figlio 

d'arte, discendente per via indiretta di una dinastia di gioiellieri che nasce verso la fine dell'800. Elio 

Schininà assume in toto l'impegno della conduzione di una gioielleria che apparteneva alla fam iglia 

portandola con abilità alla sua attuale condizione di punto di riferimento nella geografia locale, al quale 

IL TEMPIO DELLA GIOIELLERIA 
sono in molti a guardare. I suoi ori, le sue gemme, i suoi argenti, al di là del loro valore intrinseco parlano 

il linguaggio della cultura oratà e trasmettono. a chi è in grado di recepirle, emozioni che solo le cose più 

belle sanno donare. Dalle sue vetrine sono totalmente assenti gli orologi, uruca eccezione i RoJex. E' un 

rifiuto motivato perché "non è corretto - dice - valutare il livello di un gioielliere adottando come 

parametro le marche di orologi in concessione. Un gioielliere deve essere considerato per la sua 

competenza, per la sua serietà, per il nome che porta e per meritare rispetto deve continuamente dar prova 

di affidabilità". "Vado spesso controcorrente - ammette Schininà - ma ho sempre il coraggio di difendere 

le mie convinzioni. T miei clienti più fedeli - ad esempio- conoscono la mia posizione circa i prezzi , che 

lasciano ben poco spazio aJ mercanteggiamento, che considero offensivo sia per me che per loro". In 

oreficeria ha da tempo abbandonato la merce comune proponendo, anche nelle fasce di prezzo più basse, 

oggetti di buon contenuto in termini di originalità e valore aggiunto. Perciò inon·idisce se qualcuno gli 

chiede il peso di quanto sta acquistando. "Non lo so" risponde a!Jora provocatOJiamente. "L'oro io lo 

regalo. Quello che le sto vendendo è la manifattura". E il cliente, dapprima sconcertato viene pazientemen­

te emdito sulle caratteristiche della lavorazione, sull a rara manualità deJI'artigiano esecutore. carattetisti­

che che col tempo possono trasf01marsi in valore anche superiore a quello della materia prima col quale 

un oggetto è stato realizzato. Quello della disinfonnazione 

è un problema molto sentito da Elio Schinjnà poiché, a 

ragione, è convinto che solo una migliore conoscenza del­

l'arte orafa potrebbe portare il consumatore ad apprezzare 

nella sua pienezza le reali valenze del gioieJJo. Dinamico. 

agile anche nelle attività promozionali con Mostre alle quali 

è motivo di vanto essere invitati, assolve a tutto tondo il suo 

impegno di gioielliere del nostro tempo. Elio Schmmil 







Gioielleria Barraja • Palermo "Solo metalli nobili e pietre preziose": è un motto per i fratelli 

Barraja. discenden~ m linea diretta di una dinastia di gioiellieri che Jisale al 1730, una delle più antiche 

d'Italia. Allora, com'era consuetudine, i gioielli e le elaborate opere in argento nascevano esclusivamente 

nel laborat01io artigianale che era patte vitale ed integrante dell'attività e i pezzi venivano creati su 

commissione o progettati in funzione dei loro probabili fruitoti, dame e nobili deU'aristocrazia locale. TI 

rapp01to ptivilegiato che la famiglia capostipite seppe costruire con la più 1icca ed esigente clientela fu 

ereditato dai discendenti che seppero tener fede all'onere - in tennìni di qualità e professionalità - che 

accompagna una fuma prestigiosa. Un compito ampiamente onorato poché in epoca relativamente recente 

nel registro dei clienti tigura quello dei Savoia, che autorizzarono la gioielleria a fregiarsi dell'ambito titolo 

di "Fornitori della Rea! Casa". Solo metalli nobili e pietre preziose, dunque. A questo credo i Barraja 

tennero fede anche nei momenti più duri, quando le quotazioni dell'oro e dell'argento toccarono vette 

incredibili. Molti gioiellieri cedettero alla sopravvenuta moda del dorato e dell'argentato, delle pietre 

smtetiche, ma non loro. E per selezione naturale, per affinità elettiva, tra questi gioiellieri e Valenza non 

poteva che instaurarsi la più fel.ice delle colJaborazioni. Le scelte dei Barraja nella ricca fucina valenzana 

vengono concentrate su poche aziende, di antica data e provata affidabilità, con un interscambio di idee 

e creatività che conferisce reciproci vantaggi. Prima di entrare nelle loro vetrine ogni gioiello è stato 

attentamente considerato in tutte le sue valenze e all'ammirazione dei passanti si offre dunque il rjsulta­

to di severissime selezioni. Tra i preziosi di questa gioielleria sono collezionati argenti di inimitabile 

fattura e gioielli "unici", piccoli capolavori che assicurano alle signore più esigenti il prestigio di indossare 

un'opera senza eguali , con un disegno esclusivo o con una gemma rara che la natura ha prodotto in un unico 

esemplare. Ne11'epoca dell'effimero, del constm1o esasperato, la gioìeJleria Banaja continua la strada della 

più classica tradizione orafa 

L • ARISTOCRAZIA 
DEL PREZIOSO 



Gioielleria Luparello • Agrigento Per Vincenzo Luparello i gioielli non hanno segreti . Per 

tanti anni infatti lima e bulino sono stati i suoi attrezzi più amati; con loro ha realizzato i suoi gioielli più 

amrrlirati. n primo negozio, che apre nel 1966, gli consente di intensificare i rapporti già da tempo in corso 

con tante famiglie per le quali le sue agili mani hanno realizzato pezzi tuttora conservati tra i beni di 

famiglia, o già trasmessi ai figli perché a loro volta li tramandino ai nipoti. Ad accogliere la clientela è la 

signora Elena, moglie e compagna che con lui ha celebrato lo scorso anno un anniversario d'argento: i 

primi 25 anni di attività. Ma ai pezzi su commissione che escono dalle sue mani ben presto si aggiungono 

quelli acquistati da altri artigiani -

quasi tutti valenzani - che conferisco- IL TOCCO DEL BULINO 
no al negozio una poliedrica fisionomia. n successo esige un ampliamento, ed ecco che nasce - nel '79 -

un secondo punto vendita che si afferma con imperiosa velocità fino a prendere il sopravvento sul primo. 

Oggi Vincenzo LupareUo ha sostituito il suo banco di orafo con una scrivania manageriale dalla quale, 

coadiuvato dai figli, dirige un'azienda di primo piano nel contesto orafo della città. Ma non ha perduto la 

sua familiarità con lo stocco e la fiamma ad acetilene; ogni oggetto che acquista da ex colleghi è osservato 

con severità, valutato con la competenza che solo un orafo-artigiano può possedere e spesso - confessa -

Vincenzo Luparello 

di fronte a un oggetto valenzano gli capita di emozionarsi, di 

lasciarsi prendere da ammirato entusiasmo per l'abile artefice. A 

fianco del padre ha frattanto acquisito ampio spazio il figlio 

Salvatore, nuova linfa per l'azienda Luparello. Dinamico, voliti­

vo, formatosi alla rigorosa scuola patema, porta subito il suo 

contributo giovanilmente aggressivo. E' lui che ormai visita le più 

importanti Fiere, sceglie i fornitori in grado di pennettergli di 

avere e mantenere una fisionomia peculiare, differenziata rispetto 

ai pur valenti colleghi locali. Ama definirsi autodidatta, ma con 

precedenti famigliari così impegnativi la sua competenza non può 

essere che ineccepibile. 



Gioielleria Castrogiovanni • Nicosia Come in una bella favola d'amore anche in questa storia 

moderna c'è il classico colpo di fulmine: colpito al cuore è Salvuccio Castrogiovanni. n servizio militare 

lo fa approdare in una caserma di Valenza e in questa cittdina, dove su trentamila abitanti almeno 6000 

sono gioiellieri, Salvuccio è irresistibilmente attratto dal fascino dell'oro, dal luccichio delle più belle 

gemme che può vedere nei laboratori nei quali è ricevuto e dove la sua curiosità è benevolmente 

soddisfatta. Ultimato l'obbligo di Stato vive un anno di apprendistato in una gioielleria di Catania dove fa 

suoi i segreti dell'acquistare e del vendere ed eccolo pronto per un'avventura in solitario: il suo negozio. 

Lo apre a Nicosia, città dove la sua famiglia vive ormai da tempo, con l'entusiasmo della giovane età, il 

sostegno dei genitori e dell'insepa- UN COLPO DI FULMINE 
rabile Michela, la fidanzata che 

tuttora lavora al suo fianco e ... con tanto coraggio. A Nicosia ci sono infatti ben sei negozi, alcuni anche 

con un nome prestigioso, ben inseriti nel panorama locale, che possono contare su concessioni di marche 

famose. Castrogiovanni non si sgomenta. Attinge alle sue cognizioni di marketing il metodo da adottare, 

e lo trova. "Nicosia èuna cittadina di 20.000 abitanti, spiega il giovane gioielliere, e salvo le debite 

eccezioni il prodotto prevalentemente avvicinato è quello di oreficeria media e bassa perchè gli acquisti 

più importanti è tradizione che vengano effettuati a Catania. L'obiettivo che mi sono dato, dunque non è 

quello di rubare spazio ai coUeghi di Nicosia ma piuttosto quello - certamente ambizioso - di riuscire a 

trattenere almeno una parte della potenziale clientela attualmente orientata altrove". Per sviluppare il suo 

progetto Castrogiovanni indirizza la sua selezione verso oggetti di contenuto innovativo, di gusto molto 

attuale, persino un pò osé rispetto a quello corrente ma questa è la sua carta vincente e deve giocarla subito. 

Ultimo gioielliere approdato a Nicosia, è il primo a muoversi con affissioni murali, con pubblicità, con un 

defilé che gU procura migliaia di presenze e si accorge che sono intervenute anche persone senza invito, 

che hanno saputo da altri dell'avvenimento. Le vetrine di Castrogiovanni si illuminano su gioielli splen­

didi, inconsueti, che i suoi fornitori per l'occasione lì hanno voluto esporre per suffragare il potenziale di 

questo di questo giovane imprenditore, nato da poco e che senza presunzione e tanta voglia di fare sta 

ricavando una sua ben delineata 

nicchia nel grande mercato citta­

dino. "La migliore pubblicità -

afferma a ragione - è la gente che 

parla bene di te, che ha capito la 

tua onestà. E conclude: punto 

anche sui giovani come me. Cre­

sceremo insieme". 
Salvuccfo Castrogìovanni e la fidanzata Michela 







UNA 
SCONOSCIUTA 
SOLITAIRE 

D a una collezione 

ricca di migliaia 

di pezzi, montature 

per anelli 

di diverso genere: 

fasce, strutture 

per solitaire, 

disegni fantasia. 

modelli da uomo 

disponibili in centinaia 

di diverse fogge. 

From a collection 

brimming over 

with thousands 

of pieces and sellings 

for rings of various 

kinds-bands, 

moumings 

for solitaires. 

fanciful designs 

and mode fs for men 

in lumdreds 

of differe/11 sryles. 

SANTINO LEVA 



C arré, baguette, 
navette 
e brillanti 
disegnano 
la parte superiore 
di anelli costruiti 
per ospitare 
la gemma centrale. 
Specializzazione, 
fantasia 
e tradizione. 

S quare-cut 

and navette diamonds. 
baguettes and brilliants 

stud the tops of rings 

designed to accomodate 

a centra/ stone. 

Expertise ,fantasy 

and tradition. 

EUROGOLD 



C hiocciole, gocce, 

grandi virgole 

ritmate da griffes 

pronte ad accogliere 

decine e decine 

di brillanti. 

Parure composte 

da bracciali, orecchini, 

anelli e collier. 

S pira/s. drops. 
enormous commas 

puncruated 

by prongs ready 
t o scoop up dozens 

and dozens of diamonds. 

Se t encompasses 

bracelers, earrings, 
rings and necklaces. 

MAIORANA 



S pilla e anelli 

in montatura, 

perfettamente scolpiti 

nell'oro giallo. 

Particolari in oro bianco 

producono sfumature 

cromatiche 

in un sottile gioco 

di effetti. 

Mounted pin and rings, 

flawlessly sculpted 

in yellow gold. 

Detail work 

in white go/d is added 

to achieve a subtle 

interplay of 

chromatic nuances 

EFFE-PI 



A gli anelli 
riccamente decorati 

con brillanti e 

baguette calibrate, 

racchiuse da elaborati 

disegni in oro, 

manca unicamente 

la gemma centrale: 

una solitaire 

che potrà facilmente 

essere posta 
a dimora 
completando così 

le creazioni 

R ings sumptuosly 
decorated with 
elaborate gold designs, 

only lack 
a centrai gem. 
A solitaire would 
feel right at home there, 

completing the 
creative picture 

in each case. 
GEAL 



ANNI 

GENIO 
ITALIANO 
Argenti italiani 
in mostra a Londra per 
raccontare la creatività 
di argentieri ed architetti 
del nostro secolo. 
Non solo arte applicata, 
ma uno spaccato di vita 
contemporanea 
che è già storia. 

Mire/la Casei 

Per la mostra "The Genius of 
ltaly", organizzata dall 'Istituto Ita­
liano per il Commercio Estero e la 
Federazione Italiana Argentieri, è 
stata scelta Londra, la ribalta più 
prestigiosa che l'argento potesse 
auspicarsi. Sia per disposizione 
generale dell'intera Gran Bretagna 
verso l 'argento, che per la lunga 
tradizione del Paese e l 'altissimo 
livello dei suoi maestri argentieri. 
Posto ideale dunque e pezzi altret­
tanto significativi. 

Eppure, come racconta l'archi­
tetto Gabriele De Vecchi nell'intro­
duzione al catalogo, fino a metà 
del secolo da noi l 'impegno del­
l 'argentiere è stato considerato 
niente di più che mestiere, come 
del resto di scarsa considerazione 
godeva concettualmente e formal­
mente il design. 

Quindi opere valide andate 
neglette, spesso misconosciute 
dagli stessi artigiani. Vuoi per la 
situazione politica, vuoi per i pres­
santi conflitti sociali , i problemi 
dell' industrializzazione, l'inurba­
namento, l'intransigenza della 
Chiesa verso l'awentura del nuo­
vo. 

L'Art Nouveau è frenata , il 
Decò è aperto a pochi spiriti liberi. 
Il modemismo che vuole far con­
vivere il nuovo con il tradizionale, 
misconosciuto nella Germania di 
Hitler decisa a produrre forme 
anonime per consumi di massa, è 
invece tollerato dal fascismo, fer­
ma restando l'osservanza del regi­
me e dei suoi simboli. In fondo le 
arti applicate possono in un certo 
senso essere strumento di imma­
gine per il regime. 

Cosi si instaurano collabora ­
zioni tra intellettuali ed artigiani ed 
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escono pezzi a firma di arusti ed 
architetti di fama, da Ravasco a 
Minotto, Brezzi , Castiglione e 
Caccia Dominion.i. 

Gran parte dei pezzi esposti 
appartengono a questo periodo. 
Le tappe politiche si connotano, in 
alcuni momenti, negli stili. Nel '36 
con la conquista dell'impero si 
assiste al trionfo della romanità e il 
ritorno dei suoi simboli, fasci litto­
ri, colonne e aquile sono punte 
dell 'iceberg. 

Quando arrivano le sanzioni si 
fa di tutto per creare un argento 
plausibile, virtualmente falso: po­
chissimo argento e profusione di 
altri materiali per confermare l'au­
tosufficienza _ 

Nel dopoguerra dopo inevitabi­
li fasi sperimentali l'arte argentie­
ra entra, ed è l'inizio del '60, nel 
boom e di conseguenza nei mer­
cati di tutto il mondo. 

Un secolo che facciamo ideal­
mente partire da una scatola di si­
gari di Cacchione del 1910, con 
decoro raggiato e farfalla reticola­
ta su smalto. 

E' già futurismo il piatto con 
figure stilizzate attribuito a Corne­
lio Ghiretti. Fanno design compo­
sto i due candelabri del '20 in ar­
gento e pietre preziose, di autore 
ignoto. Vagamente floreale, simu­
la probabilmente una campanula, 
il vaso scanalato di Sant'Elia, da­
tato 1920. 

Prezioso e raffinato il floreale 
sulle pochette anni '20 di Lotti e 
Naldi in argento e smalto. 

Attorno al '30 Mario Buccellati 
crea un vaso in argento martella­
to, bugnato come Palazzo Strozzi, 
mentre Eros Genazzi propone 
classici boccali levigati, in argento 



dorato, su base scanalata o a tutto 
tondo di etrusca memoria. Di Lui­
gi Genazzi due coppe del '38, in 
argento dorato, con sfere d'ambra 
e corniole, da rituale pagano. 

Il candeliere esagonale di Ga­
briele de Vecchi, del '60, è già 
design puro come la sua Honia, 
lampada in silver. 

Tra i contemporanei: le esili 

Boccale di Eros Genazzi 
- anni '30 - in argento dorato 
su piatto ovale. 
Colf. A. De Giovanni 

forme lunari di Sandonà, gli og­
getti di Salimbeni nostalgicamen­
te Uberty nei decori a listello e ri­
gature in smalto. 

Spettacolare il centrotavola di 
Aldo Vitali in argento puro, cesel­
lato a mano, fatto di suggestive 
stratificazioni su cui affondano 
incavi , si dilatano bagliori da re­
perto fantascientifico. 
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Già proiezioni sul 2000, come 
le forme ogivali del servizio da té e 
caffé disegnato da Carmi e Ubertis 
Associates o quelle palifìttoidali di 
Cristina Menegozzo. 

O come Odile, teiera disegnata 
da Stefano Follese: un alieno in 
argento e legno di ciliegio ardita­
mente dotato di tre assurde lun­
ghe "zampe". 



C ~ 

~------" 

Alla mostra "Città del 
corallo''di Torre del Greco, 
opere datate 
dal 1805 al 1945. 
Attraverso pezzi di squisita 
fattura, si è voluto esaltare 
la creatività degli artisti 
torresi in grado di 
trasformare i grezzi 
in opere d'arte. 

fvfirella Casei 

L rassegna di Torre del Gre­
co, frutto della ricerca colta, atten­
ta e amorevole di Caterina Ascio­
ne, Direttore artistico e curatrice 
del catalogo con Francesco Bal­
letta della Facoltà di Economia e 
Commercio dell'Università di 
Napoli, è arrivata a Villa Campo­
lieto dai successi di New York, 
dove il compiacimento per l'arte 
torrese si è unito all'amarcord del­
la colonia di italiani che la patria di 
origine conoscono o favoleggiano. 

Del resto, per rinsaldare vincoli 
culturali e di sangue nulla di più 
giusto del corallo la cui simbologia 
tocca corde profonde, viscerali, 
vaghe in certi contorni, precise in 
altri. Come la sua immaginata 
mutazione: è calcare quando è 
immerso nel mare, è minerale a 
contatto con l'aria, in realtà sche­
letro calcareo arborescente di co­
lore rosso, secreto da micromollu­
schi che vivono a media e grande 
profondità, in acque variamente 
tiepide, prive di inquinamento. Ma 
dove non può l'inquinamento pos­
sono, almeno da noi, gH uomini. 
Lo sfruttamento brutale dei ban­
chi, l 'inadeguatezza tecnica, la 
mancanza di leggi nazionali che 
salvaguardino i banchi sono fatto­
ri negativi che influiscono sui prez­
zi, sulla qualità e reperibilità del 
corallo. 

l colori del corallo disegnano 
una vera sinfonia cromatica che va 
dal rosso uniforme del Mediterra­
neo al "peau d'ange" dei mari ci­
nesi a sud di Taiwan (il più caro sul 
mercato) al bianco filtrato di rosa 
delle Midway al rosato luminoso 
delle Hawaii (pescato a profondità 
abissali), al rosso aragosta e all'a­
rancio delle Filippine, al rosso 
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scuro dei mari del Giappone fino a 
Okinawa (con quotazioni partico­
larmente alte). 

Provenienze e specie che con­
tano assai, visto che il valore del 
corallo è intrinseco, legato cioé a 
purezza, durezza e luminosità. La 
valutazione quindi si fa sulla mate­
ria prima, poi l'abiJità artistica ne 
accresce il fascino, ma è valore 
aggiunto. 

Di fascino indubbiamente il 
corallo ne ha, infatti i contorni della 
sua storia si smaterializzano nella 
vaghezza dei miti come racconta il 
bel catalogo edito dalla Dick Peer­
son di Napoli, con contributi di 
vari autori, ricco delle riproduzioni 
dei pezzi esposti in una sorta di 
galleria preponderantemente ros­
sa e rosa. 

L'origine del corallo si lega al 
lavacro nel mare che di sé fa Per­
seo per mondarsi dal sangue della 
Gorgone. Mentre lui si deterge e il 
mare si segna di rivoli rossi che si 
allungano nell'acqua chiara, la 
testa della Medusa, appoggiata 
sulla riva, esala sangue che lambi­
sce la sterpaglia attorno, si cristal­
lizza nelle foglie, nei tronchi che, 
toccati dal rosso, si fanno pietra, 
cioé corallo. 

La summa vincolante tra il 
mondo vegetale, l 'universo, il 
sangue che sgorga e si trasforma 
mantenendo il suo rosso vitale, è il 
corallo che diventa così simbolo di 
forza, vitalità , determinatezza. 
Con un mito simile alla radice, il 
corallo, ribattezzato anche "oro 
rosso" perchè la sua ricerca è 
assimilabile a quella richiesta per 
estrarre metallo prezioso, diventa 
presto leggenda. l greci lo pongo­
no come antidoto ai mali naturali e 
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Uno dei più antichi 
esempi di lavorazione 
torrese a fiori e foglie. 
Prima metà del XIX secolo. 
Col/. A. Sorrentino 



accidentali; la Chiesa lo elegge a 
emblema di posizioni cristiane fon­
damentali: nel rosso il sangue di 
Cristo e dei martiri, nei rami la 
memoria della Croce, nell'incor­
ruttibilità la rinascita promessa. 
Entra nelle formule amuletiche 
come straordinario anti-iella e 
come magico viatico per le sfere 
imponderabili dell'eros. 

La tradizione di Torre del Greco 
nasce nell'800 quando Paolo Bar­
tolomeo Martin apre una grande 
fabbrica per la lavorazione del 
corallo. E' il 1805. Martin, marsi­
gliese di origine, imposta l'azienda 
con taglio incredibilmente moder­
no con 30 operai e ciclo operativo 
completo cioé pesca, lavorazione, 
commercializzazione. 

E' il momento in cui i coralli 
entrano a corte, ornano le donne 
che contano; sono generalmente 
lisci, genere tipicamente torrese, a 
giro collo o in lunghe collane da 
avvolgere a più fili. Poi una svolta: 
non più solo fili e collane ma coral­
lo inciso e cammei. 

Martin si serve di incisori/artisti 
da Mangiarotti a Fattori, a Persi­
chini. Gli stili si vanno evolvendo, 
i laboratori concorrenti crescono, 
forme sempre più raffinate alli­
neano i modelli della gioielleria 
che è ormai sempre più sensibiliz­
zata al corallo. Sono gli anni fulgi­
di che ruotano attorno al 1850. 

Gli incisori non firmano le loro 
opere, in qualche caso figurano i 
nomi delle ditte commissionatrici. 
Tra il 1870 e il 1880 il gioielliere 
Carlo Giuliano monta, in un pre­
gevole collier, cammei in corallo 
lavorati nella fabrica Ascione di 
Torre del Greco. 

La produzione è quanto mai 

Ostensorio in argento 
dorato, corallo, lapislazzufi 
e smalti. Realizzato nel 1933 
su disegno di 
carlo e Giuseppe Ascione, 
misura cm. 86x46. 
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Manico d'ombrello 
con amorino in corallo 
giapponese, 
con tarlaruga e oro. 
Inizio XX secolo. 
Appartiene alla collezione 
di D'Orlando. 

ricca, diversificata, innovativa il 
che fa pensare a laboratori supe­
rattivi. In realtà tutta Torre del 
Greco è un laboratorio articolato 
in una rete produttiva variegata e 
frastagliata che coinvolge azien­
de, fabbrichette e famiglie. 

Presenti nelle esposizioni na­
zionali ed internazionali, i coralli 
torresi riescono a soddisfare, 
come quelli napoletani, la martel­
lante domanda che arriva da Lon­
dra, Parigi, India, Africa settentrio­
nale, Polonia , Russia, Giappone. 
Si allinea l'Italia ricca e l'Italia con­
tadina. 

Nel 1875 si scoprono i banchi 
di corallo a Sciacca, presi d'assal­
to e quindi stremati nel giro di 
pochi anni. Il corallo che si estrae 
è rosa salmone in varie sfumature, 
non cespugliato, ma ramificato 
lungo. A fine secolo arriva il coral­
lo giapponese, pregevole, morfo­
logicamente nuovo per i torresi 
che ne ricavano splendidi cammei 
con piccole teste femminili squisi­
tamente intagliate. 

Tra il 1830 e il 1840 arriva lo 
stile archeologico, faunistico e fio­
rito, corrente che si accentuerà 
agli inizi del nostro secolo. E' un 
revival che coinvolge movimenti 
artistici e letterari presi dal fascino 
del corallo inteso come messag­
gio esoterico. Su questa scia 
cammei e sculture proliferano 
anche se si avvertono le prime 
avvisaglie di altre voghe, di fer­
menti rivoluzonari che trasforme­
ranno lo stile di vita. 

Il corallo sale agli altari, anima 
e colora la preziosità di ostensori 
policromi; grandi gioiellieri come 
Cartier e Boucheron portano alla 
ribalta coralli protagonisti. Le 

Coppia di cammei 
in pietra lavica. 
Rappresentano 
il giorno e la notte. 
Eseguiti nella seconda metà 
del XIX secolo, 
misurano cm. 11x8. 
Collezione D'Orlando. 
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guerre e quello che c'è in mezzo 
fanno dei fondali di Sciacca pres­
socché l'unica fonte di approwi­
gionamento per i torresi. Intanto la 
moda rimbalza da New York a 
Roma, le nostre barrette di corallo 
riescono a contrapporsi agli stiliz­
zati proposti da Tiffany. Gli ameri­
cani dettano legge con gioielli vi­
stosi e corposi? Torre del Greco ri­
sponde con sfere di corallo mon­
tate con la tecnica dell'orditura e 
Maria José ordinerà un soutoir così 
"tessuto" adatto al suo sottile collo 
di nordica. 

Sulla scia del corallo si colloca 
la commercializzazione e la lavo­
razione delle conchiglie. Ne na­
scono scenografici cammei dei 
quali alla rassegna di Torre del 
Greco c'è stata ampia rappresen­
tanza. 

Del resto i torresi sono maestri 
nell'arte dell' incisione, espressio­
ne veramente artistica che può 
aggiungere gran valore a quello 
intrinseco della conchiglia. l cam­
mei più belli e di maggior pregio si 
ricavano da sardoniche e corniole 
che arrivano da Madagascar, 
Mozambico, Kenia, Zanzibar. 

Le sardoniche, di colore bruni­
to, si vendono a pezzo singolo in 
quanto essendo di maggior pregio 
e di notevoli dimensioni e spesso­
re offrono all'incisore grandi pos­
sibilità creative. La corniola, più 
piccola è venduta a sacchi. Tra i 
cammei più belli in esposizione, 
una danza di Apollo, datata 1920/ 
25. E' un festoso girotondo attor­
no al Dio, tra svolazzi di veli tra­
sparenti e morbidezze corporee 
alla classica. Una danza arcadica 
mentre già arrivano i ritmi "folli" 
del charleston. 



ORAFI 
TOP SECRET 

Non sono moltissimi, se si raf­
fronta il loro numero al totale delle 
aziende valenzane. Non parteci­
pano a Mostre, non appaiono sulle 
riviste, non hanno rappresentanti 
né sollecitano contatti con i detta­
glianti. 

La loro produzione è dedicata 
unicamente ai grossisti e in totale 
coerenza con le loro scelte azien­
dali, è soltanto verso questi inter-

locutori che impegnano le loro 
risorse produttive. Insieme orga­
nizzano una singolare mostra, la 
RAFO, Rassegna del Fabbricante 
Orafo, che in Valenza è ormai una 
tradizione. 

Con quella del gennaio scorso 
si è svolta la 25a edizione, come al 
solito realizzata non solo al riparo 
dai clamori pubblicitari ma persi­
no nel rifiuto del più legittimo dei 
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richiami, quello del proprio mar­
chio. 

La lunga teoria delle quasi 90 
vetrine sulle quali si articola la 
Mostra presenta infatti migliaia di 
oggetti in forma completamente 
anonima e ogni produzione è con­
traddistinta unicamente da un 
numero, che si traduce in nome 
solo quando il visitatore ravvisa 
un preciso interesse e intende ac­
cendere il contatto. 

Nessun espositore è dunque 
presente fisicamente e un segreta­
rio assolve la delicata funzione dj 
intermediario limitandosi a comu­
nicare al grossista il nome del 
fabbricante. Le date della RAFO 
sono state studiate in funzione 
delle rispettive necessità e sono 
solitamente comprese nei mesi di 
gennaio e maggio. 

Ma da quest'anno, per soddi­
sfare il sempre maggior numero di 
grossisti Valenza ha deciso di farsi 
in tre, ed ecco programmata an­
che un'edizione autunnale, dal 2 al 
6 settembre. 

Come sempre l'ingresso è ri ­
servato ai grossisti orafi dietro 
presentazione di licenza PS. 



Una serie di gioielli 
che appaiono nel 
catalogo della Rassegna 
dei Fabbricanti Orafi, 
che si svolge a Valenza 
3 volte l'anno 
ed è rigorosamente 
riservata ai grossisti. 
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Claude fV!azloum 

Quando un gioielliere 
vende uno smeraldo ad 
una cliente, le spiega che 
prima di essere 
incastonato nel suo 
anello forse esso è 
passato attraverso un 
tubo digerente o forse è 
stato strappato con la 
forza dalle viscere di un 
"guaquero"? 
Certamente no. Non 
possiamo parlare di 
questo ad una signora 
che viene a cercare la 
bellezza e la voglia di 
sognare che le gemme e 
i gioielli sanno offrire. 
Un giornalista­
gemmologo, 
che ha avuto la 
possibilità 
di visitare le miniere 
colombiane narra le più 
romanzesche ma reali 
vicende legate 
all'estrazione degli 
smaraldi. 

lA SAGA DEGLI 

ERALDI 
COLOMBIANI 

Chi ha diritto a prendere tra le 
mani un cristallo di berillo strap­
pato dalle viscere della terra? Di 
quali poteri dev 'essere dotato 
questo essere eccezionale? 

Si tratta di poteri talmente stra­
ordinari che un solo uomo non 
può averli tutti insieme e a posse­
dere il diritto di picconare le terre 
nere dei famosi g,iacimenti di 
smeraldi colombiani fino a poco 
tempo fa erano solo in tre: Don 
Gilberto Molina, Don Victor Car­
ranza e Don Juan Beetar. 

Erano i magnati dello smeraldo 
e grazie ad appoggi politici e alla 
benedizione delle varie mafie era­
no riusciti ad ottenere dal Governo 
Colombiano le concessioni delle 
miniere di Muzo, di Cosquez e di 
Chivor, regioni insanguinate da 
lotte violente, dove assassinii e 
regolamenti di conti non si conta­
vano più. Solo dagli anni '60 si è 
instaurata una certa calma, anche 
se precaria e molto relativa se si 
considera che contro una mezza 
dozzina di morti al giorno dei pe­
riodi precedenti si scese a "solo" 
una dozzina alla settimana. 

l tre concessionari sfruttavano 
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le rrumere in modo intensivo cer­
cando di mantenere un apparente 
ordine, basato su di un principio 
molto semplice: cedere una parte 
della propria fonte di ricchezza alle 
guardie del corpo, ai luogotenenti 
e ai guaqueros, responsabili di tutti 
i disordini e che costituivano il più 
grosso rischio di attacchi e di am­
mutinamenti all'interno stesso dei 
giacimenti. 

Ecco come si svolgevano le 
operazioni. Ogni concessionario 
aveva diritto di sfruttare per un 
giorno intero, domenica e festivi 
inclusi, il giacimento preferito. Mo­
lina un giorno, Carranza un altro e 
Beetar il terzo giorno, e cosi via. 

Alla mattina presto passavano 
i dinamitardi per staccare i massi 
più grossi, spesso così compatti 
da richiedere cariche di eccezio­
nale potenza provocando notevoli 
danni ai delicati cristalli di berillo, 
soprattutto ai più grandi e perfetti. 

Entravano poi in azione i bull­
dozer, per tracciare profondi sol­
chi paralleli alle vene quarzifere; a 
questo punto il concessionario di­
rigeva personalmente iJ condu­
cente del trattore che deve sostan-



zialmente tagliare le pareti di fale­
sia in trance sottili, come si trat­
tasse di prosciutto. Una volta por­
tata alla luce, la vena offriva su un 
fondo bianco e scintillante le 
macchie di un colore verde subii­
me. 

La sola persona autorizzata ad 
avvicinarsi per esaminare da vici­
no e raccogliere i cristalli era il 
concessionario di turno. Egli rac­
coglieva i cristalli più belli facendo 
quindi la parte del leone; gettava 
di proposito alle sue spalle lo scar­
to e a un suo cenno gli altri si 
precipitavano sugli "avanzi" per 
accaparrarsi il più possibile in 
minor tempo. 

Ogni apertura di vena era un'o· 
perazione che poteva durare dai 
quindici ai sessanta minuti, a se­
conda della ricchezza in cristalli 
della vena stessa e dall'intensità 
del colore. Due volte al giorno i 
trattori spazzavano via i residui, 
spostando nel "Rio Minero" i fan­
ghi contenenti ancora frammenti 
di berillo, gioia delle migliaia di 
guaqueros appostati a fondo val­
le. La divisione del bottino era 
un'operazione complicata perché 

al concessionario 
che aveva il van­
taggio della prima 
scelta andava cir­
ca il 50% di quan­
to rinvenuto , ma 
doveva dividerlo 
per tre. l protetto­
ri del concessio­
nario, una trenti­
na circa, si spar­
tivano circa il 
25% di quello 
che il tempo 

consentiva loro di t rovare tra la 
fine della selezione del padrone e 
l'inizio dell'operazione successiva. 

Il restante 25% costituito da 
materiale sfuggito agli sguardi at· 
tenti ed avidi dei guardiani delle 
miniere, restava nascosto nei fan­
ghi e nelle rocce cristalline che i 
luogotenenti non hanno avuto il 
tempo di frantumare: l 'obolo da 
abbandonare alle migliaia di gua· 
queros, che scavano il terreno da 
quando sorge il sole a quando si 
spengono i suoi ultimi bagliori. 

Ovviamente le pietre di prima 
qualità restavano nelle mani dei 
concessionari, quelle medie fini­
vano ai protettori e quelle meno 
interessanti ai guaqueros ma ciò 
non toglie che i piccoli cercatori 
trovassero talvolta dei crista lli 
magnifici e di una certa caratura. 
Se erano dei novellini, le loro grida 
di entusiasmo spesso costavano 
loro la vita, in quanto subito indivi­
duati dagli "esmeralderos" che li 
pizzicavano uno ad uno come av­
voltoi per impadronirsi della pre­
ziosa preda per un pugno di spic­
cioli; in caso di rifiuto li picchiava­
no, li derubavano e talvolta li face­
vano fuori. l cercatori più esperti 

Un magnifico cristallo 
affiora dai detriti di roccia. 

Il suo peso sarà poi 
stìmato In circa 30 carati. 
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sapevano invece nascondere i loro 
tesori ingoiandoli discretamente 
oppure nascondendoli abilmente 
tra gli alluci. 

Dietro la straordinaria bellezza 
di uno smeraldo colombiano c'è 
dunque una delle violenze più tre­
mende del mondo. 

Tutto è cominciato con i con­
quistadores che iniziarono a sfrut­
tare selvaggiamente le miniere 
degli lncas e che per realizzare i 
loro scopi. ammazzavano tutti co­
loro che li contrastavano. Per for­
tuna i mezzi che avevano a dispo­
sizione erano scarsi e quindi riu­
scirono solo a danneggiare la 
superficie delle colline e solo in 
parte le profondità del luogo. 

l giacimenti hanno tuttavia atti­
rato, nel corso dei secoli , ogni 
genere di malviventi e vagabondi. 
l governi in carica non hanno mai 
potuto controllare la regione la cui 
stessa natura rifiuta qualsiasi ordi­
ne od organizzazione, a meno che 
sia dominata da uno spirito pro-

L autore di questo articolo 
ha onenuto il permesso 
di recarsi in una miniera 
colombiana e di scavare 

nelle sue rocce. 
Alle sue spalle, un sorvegliante 

vigila sulla sua vita. 



fondamente mafioso. E' impossi­
bile calcolare il numero di morti 
caduti dall'epoca dei conquista­
dores in poi, anche se spesso ho 
sentito parlare di dieci al giorno, .e 
sicuramente più che in una guer­
ra. 

Ma perchè mai tutta questa 
violenza concentrata in questo 
luogo che fornisce al mondo una 
così rara bellezza? 

E' semplice. La miseria attira in 
questa zona diseredati che in caso 
di fortuna possono repentinamen­
te arricchirsi anche se si tratta di 
una sorta di lotteria i cui biglietti si 
pagano con la vita. Per poter so­
pravvivere in questo inferno biso­
gna avere i nervi saldi e un carat­
tere abbietto. Uccidere per il pos­
sesso di uno smeraldo è spesso 
una semplice formalità, e ci sono 
persone che non fanno altro: è un 
"lavoro" parallelo che permette di 
arrotondare le entrate quando non 
si trovano smeraldi. 

l sicari non provano alcun ri­
morso dopo un delitto. Al contra­
rio, più uccidono più sono rispet­
tati ed apprezzati dai mafiosi che 
non desiderando sporcarsi le mani 
di sangue diventano i loro padrini 
e li proteggono da eventuali clan 
concorrenti. 

Dopo la metà di questo secolo 
e per una ventina di anni, le minie­
re, che sono ufficialmente proprie­
tà dello Stato, sono dunque state 
affittate per disperazione a dei ca­
pibanda che garantivano anche la 
disciplina degli indigeni. Questi 
capi, rendendosi conto dell'am­
piezza dei loro poteri, liquidavano 
tranquillamente chiunque desse 
loro fastidio. L'esagerazione non 
ebbe limiti fino al 1987, anno in 

cui il Governo decise di riprendere 
in mano la situazione nell'ambito 
della lotta contro i trafficanti di 
droga, i famosi "coqueros" che 
hanno fatto tremare l'intera nazio­
ne. Il Governo dichiarò quindi lo 
stato di emergenza ed impose con 
la forza la presenza dell 'esercito in 
sostituzione delle milizie private e 
delle bande di malviventi che pro­
vocavano ogni giorno nuove guer­
re tra i clan rivali. 

l re degli smeraldi hanno conti­
nuato, stavolta con la benedizione 
di alcuni membri di governo, a 
sfruttare le miniere sotto la sorve­
glianza dell'esercito. Le operazio­
ni si svolgevano in modo più civi­
le, ma soltanto in apparenza. Il 27 
Febbraio 1989, Don Gilberto Moli­
na viene abbattuto con l 7 dei suoi 
luogotenenti e guardie del corpo: 
un massacro senza precedenti 
organizzato, pare, da "El Mexica­
no" (vero nome Gonzalo Rodri­
guez Gacha) uno dei capi del car-
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tello di Medelin che da solo con­
trolla la metà dei "coqueros" della 
città. 

In effetti , egli ha inviato dei 
sicari di elite per eliminare il buon 
Don Gilberto che si augurava vi­
vamente di diversificare i suoi in­
vestimenti passando dallo stupen­
do smeraldo verde alla succosa 
coca bianca. Qualche giorno dopo 
"El Mexicano" viene arrestato dal­
la polizia alla quale dichiara la sua 
volontà di pentirsi, per ottenere la 
grazia. Continua così a distrugge­
re gli "esmeralderos" denuncian­
do Don Carranza, che ha appena il 
tempo di fuggire mentre il suo 
ranch subisce un massiccio attac­
co da parte dell'esercito che sco­
priva, insieme al bestiame e ai pu­
rosangue arabi, un centro di adde­
stramento per sicari e terroristi. 

Indagando più a fondo trovaro­
no armi da guerra e munizioni, più 
un camaio con ventiquattro cada­
veri crivellati da pallottole e con 
segni evidenti di torture subite. 

Don Victor carranza termina 
la sua SC61ta. 

Tra poco si allontanerà 
lasciando ai suoi 

luogotenenti ed alle guardie 
del corpo la possibilità di 
impadronirsi dei cristalli 

volutamente trascurati. Dopo 
di loro sarà il turno del 

guaqueros. 



Juan Beetar, informato tempesti­
vamente, si è volatilizzato. Finisce 
così il sogno dei concessionari. 

Nella mia famiglia conoscia ­
mo molte personalità di alto ran­
go nei vari Governi colombiani, 
compresi alcuni Presidenti della 
Repubblica. E' per questo, del 
resto, che ho avuto il raro privile­
gio di essere amico di Don Juan 
Beetar. Ai bei tempi della massi­
ma prosperità, egli mi fece cono­
scere a sua volta Don Gilberto 
Molina e soprattutto Don Vietar 
Carranza con il quale avevo molto 
simpatizzato. Quest'uJtimo mi ri­
cevette cortesemente a casa sua 
e mi diede l'opportunità di essere 
il solo gemmologo-giornalista al 
mondo ad avere visitato le minie­
re colombiane. 

E' vero che ci sono stati alcuni 
paparazzi che hanno potuto avvi­
cinare i tre concessionari ed han­
no poi scritto degli articoli senza 
avere capito nulla, ma nessuno di 
loro li ha frequentati tutti insieme 
in modo da trarre le giuste conclu­
sioni. Senza l'accordo di tutti e tre, 
non si potevano avere autorizza­
zioni di nessun genere, e tantome­
no la possibilità che mi diedero di 
visitare l 'interno delle miniere. Ho 
provato, senza il loro preventivo 

consenso, a percorrere il "sentiero 
della morte" ma mi sentivo la 
morte sul collo ad ogni passo, e mi 
sono fermato appena in tempo. 

Attualmente tutto ciò è finito, 
non restano che i ricordi e qualche 
foto scattata in condizioni molto 
difficili. Chi lo sa: forse un giorno 
ci potrò tornare con una troupe ci­
nematografica per girare un film, 
come mi ha già chiesto un famoso 
regista francese che è stato messo 
al corrente della mia spedizione 
solitaria nelle miniere colombia­
ne. 

Dove si· trovano gli smeraldi 
colombiani? 

Naturalmente nelle miniere ma 
è diventato ormai impossibile re­
carvisi. l concessionari, prima di 
essere dispersi, dovevano conse­
gnare il loro raccolto giornaliero 
alla Banca della Repubblica dove 
teoricamente il compratore pro­
fessionista poteva accedere per i 
suoi acquisti. Ma è sempre stata 
un 'utopia. Al giorno d'oggi le 
miniere somigliano più a bordelli 
malfamati che ad altro e la Banca 
della Repubblica conserva nelle 
sue casse solo alcuni resti di radici 
di smeraldi che i potenti conces­
sionari hanno lasciato. 

La sola cosa che questa banca 
è ancora in grado di fornire è la 
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lista di una ventina di negozianti 
abbastanza seri e in possesso di 
belle collezioni. Ovviamente. non 
vendono piccole carature ma solo 
quantità notevoli che giustifichino 
i prezzi da grossisti molto favore­
voli, altrimenti vendono talvolta 
qualcosa a certi turisti ben intro­
dotti a prezzi quasi identici a quelli 
praticati in Europa. 

Ai piedi dell 'enorme edificio 
della Banca della Repubblica , si 
tiene il mercato nero degli smeral­
di. Si tratta in effetti di un pezzo 
della Avenida Jimenez da Quese­
da o Calle 13 situata tra la Carrera 
7 e la Carrera 8. Sul marciapiede 
di questo lembo di strada si tratta­
no ogni giorno affari per milioni di 
dollari, naturalmente di nascosto. 
Il turista non deve fermarsi , e 
nemmeno il professionista, a 
meno che sia un habitué. L'imbro­
glio e le patacche sono di rigore, il 
tutto immerso in una marea di 
monelli che approfittano della 
concentrazione dei passanti per 
svuotare loro le tasche. 

Se il vostro scopo è quello di 
acquistare qualche carato soltan­
to, sarebbe preferibile rivolgersi a 
commercianti seri che sanno bene 
come trattare con gli "esmeralde­
ros" e i venditori di gemme, o 
persino con la Banca della Repub­
blica. 

Se invece la vostra ambizione 
vi spinge a diventare un grosso 
negoziante di queste gemme ver­
di, non posso che dirvi che "auda­
ces fortuna juvat". ma non dimen­
ticate di farvi una buona polizza di 
assicurazione sulla vita prima di 
partire e comperare il biglietto di 
andata/ritorno solo se siete sicuri 
di tornare indietro. 

Avenida Jimenez de 
Queseda, ribaNezzata "calle 

de los gemmistas". In questa 
scena stanno avendo luogo, 
nella più assoluta illegalità, 
ben quaNro contraffazioni. 



P l RAMI D 

Essere soc1 •n azienda significa unire 
forze, lavoro, speranze, finalizzati 

al successo del marchio. 
Quattro aziende di Valenza 

si raccontano attraverso le esperienze 
dei propri titolari, soci collaudati da 

anni di forte e sentito sodalizio 

Gn orafi di Valenza non hanno 
in genere spirito associativo o, 
almeno, non al punto da pensare 
di consorziarsi tra di loro - come 
succede altrove e come qualcuno 
ventila - mossi come sono da un 
forte spirito di individua(jsmo e in 
fondo, ma poi quanto in fondo?, 
convinti di riuscire a conservare 
con immutato successo, anche se 
con grande impegno e sforzo, la 
loro bella e valida immagine di 
ottimi artigiani dell'oro. 

Anzi l 'anticonsorzionismo raf­
forza l'impegno di ciascuna azien­
da e rinsalda i vincoli tra quanti vi 
lavorano, in particolare tra i titola­
ri, se in cima alla piramide sono in 
due. Intenzionati a scoprire quan­
to possono essere tenaci e reali i 
vincoli che li legano. ne abbiamo 
intervistati alcuni ponendo - come 
si usa - domande e ricevendo ri­
sposte, ma l 'aspetto più interes­
sante è che l 'intervista ai due per­
sonaggi (nel complesso 8 per 4 
aziende) si è spesso trasformata in 
dialogo tra i due soci, una pièce 
spontanea, estemporanea che ha 
confermato la valenza del vincolo 
e fornito il profilo ravvicinato del-

l'azienda sempre condotta all'uni­
sono. 

Ci sarà il boom 
Giancarlo Barberis e Riccardo 

Prati , titolari dell 'azienda omoni­
ma, sono amici dall'infanzia vis­
suta felicemente a San Salvatore a 
pochi chilometri da Valenza. Stes­
si giochi, stessi amici. Giancarlo 
Barberis lavora di malavoglia nel 
bar del padre e nei tempi liberi. 
che sono molti in un bar di paese, 
disegna qualche motivo che pas­
sa ad un'azienda orafa. Prati stu­
dia, fa l'università. Il primo lascia il 
bancone delle bibite quando un'a­
zienda orafa l'assume come rap­
presentante. Il secondo smette 
l 'università quando il padre si 
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ammala; entra così nella tipogra­
fia paterna e in una realtà a lui 
ignota. 

"Giravo in zona - dice - in cerca 
di clienti, anche a VaJenza. Entra­
vo nelle fabbriche e vedevo il luc­
cichio dell 'oro e la bellezza delle 
forme, ne rimasi colpito". 

"Ci eravamo dati una specie di 
appuntamento - interviene Gian­
carlo Barberis - Il giorno che deci­
di di metterti in proprio, mi diceva 
Riccardo, mettiamo su un'azien­
da. Nato mio figlio, nel '70, ho 
sentito che il momento era arriva­
to. Va bene, ci siamo detti, partia­
mo. 

Si buttano nell'impresa senza 
ripartizione di ruoli, vanno e ven­
gono, lavorano a casa di giorno e 

-Giancarlo Barberis 
e Riccardo Prati 



di notte, poi, delineatasi meglio la 
fisionomia dell'azienda, provvedo­
no a dividersi compiti e responsa­
bilità. Prati che ha la contabilità 
nel sangue, si ferma in sede per 
seguire l'amministrazione dell'a­
zienda, Barberis si prende cura di 
tutta la parte esterna: fiere, pubbli­
che relazioni, contatti con i clienti 
e, in più, segue le modellazioni. 

"Nasciamo con la gioielleria 
donna - racconta Barberis - ma ad 
un certo punto scopriamo che non 
esiste una produzione orafa total­
mente indirizzata all'uomo e, per 
fargli giustizia, avviamo le nostre 
collezioni uomo che ci danno su­
bito grandi soddisfazioni. Ormai 
siamo conosciuti sul mercato 
come produttori di gioielli ed og­
gettistica per uomo". 

Sono penne stilografiche, biro, 
accendini, gemelli, copribottoni, 
portachiavi (una brevettata con 
testata in oro che incapsula il 
marchietto dell'auto), occhiali (gli 
unici a proporli in oro 18 kt, non in 
serie), fibbie, portapillole e cosi 

Renato Davite 
e Fausto De/ucchi 

via. Ma i due soci che stiamo inter­
vistando come si definiscono in 
cuor loro? 

"Fantasiosi - risponde pronto 
Barberis - con voglia di rischiare, 
ma il rischio è calcolato. lo mi 
carico, mi entusiasmo, poi Prati fa 
quadrato con le cifre" . 

l 'unione fa la forza 
Molto giovani d'aspetto, certo 

più di quanto le loro date di nasci­
ta dichiarino, Renato Davite e Fau­
sto Delucchi sono titola ri, con 
ruolo societario, della DD Gioielli. 
Altrettanto giovane lo stile mana­
geriale che li guida non senza ori­
ginalità come, ad esempio, il vez­
zo di fotografare tutti i clienti che 
passano da loro, per ricordarli nel 
tempo. E sono già decine e decine 
di visi e memorie, già storia dell'a­
zienda. 

Renato Davite segue il lavoro 
in fabbrica e gli approvvigiona­
menti del metallo pur avvalendo­
si di un direttore di produzione che 
è Giordano Bragutti. Fausto De­
lucchi è responsabile della parte 
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amministrativa, segue le fiere, 
cura i contatti con i clienti, si occu­
pa delle pietre (con la collabora­
zione anche di un fratello di Rena­
to) e progetta. 

"Assieme cerchiamo di respon­
sabilizzare al massimo ogni repar­
to - dice Davite - perchè il prodotto 
esca perfetto. Il nostro controllo 
sul prodotto è continuo, ma non 
c'è migliore controllo dell'autode­
terminazione di ogni nostro colla­
boratore. Il coordinamento e l 'u­
nione di intenti tra tutti e in parti­
colare tra Fausto e me hanno dato 
risultati positivi anche nei momen­
ti difficili". 

Bravissimo per la modellazio­
ne, Fausto Delucchi ha occhio, 
sensibilità, ha il classico sesto 
senso cioè "sente" come andrà 
una certa linea, ecco perchè non 
sbaglia una collezione. 

"Siamo partiti da zero - confes­
sa Renato Davite - lo avevo 22 
anni e Fausto 19, scarsissime 
possibilità finanziarie, ci siamo 
buttati nel lavoro, e quanto guada­
gnato veniva reinvestito nell'im­
presa. 

"Siamo dei modellatori e degli 
stacanovisti - dice Davite - uscia­
mo ogni mese con modelli nuovi. 
investendo parecchio per la ricer­
ca e la modellazione. 

Disponiamo di parecchi mo­
dellisti e disegnatori che Fausto 
coordina e aggioma sulle richieste 
del mercato. Siamo forti nelle pa­
rure il cui costo va dal milione e 
mezzo ai dieci milioni, ma gene­
ralmente il nostro impegno è quel­
lo di produrre gioielli di qualità a 
prezzo il più possibile contenuto, 
chance difficile nella quale però 
siamo bravissimi". 



L'importanza del brevetto 
Ci sono le incognite del '93. 

"Sarà più che mai indispensabile -
dice Pallavidini - essere concor­
renziali. In passato la Germania è 
riuscita ad imitarci servendosi di 
apparecchiature sofisticate per 
prodotti fatti a nostra immagine e 
somiglianza, ora stiamo tornando 
in testa avendo trovato soluzioni 
che l'automatismo delle macchi­
ne faticherà a copiare. 

Nutro qualche timore, per ora 
epidermico, nei confronti della 
Grecia che produce a costi decisa­
mente inferiori e che copia con 
molta disinvoltura. Stare nei para­
metri concorrenziali offrendo mer­
ce di qualità come è nostra abitu­
dine è indubbiamente un grosso 
sforzo, oberati come siamo da alte 
"gabelle" governative e da oneri 
sociali sempre più insostenibili". 

"Le incognite fanno parte della 
vita di un'azienda - interviene Lui­
gi Guerci - noi rispondiamo con 
enormi sac rifici fatti di lavoro, 
dimenticandoci, se occorre, delle 
feste, dei ponti, delle vacanze. 

E' nostro impegno gestire un'a­
zienda efficiente, in cima siamo 
noi due, ma in realtà lavoriamo 
tutti assieme, gomito a gomito. 
Con noi opera un responsabile di 
fabbrica, in azienda da 25 anni". 

La storia della Guerci & Pallavi­
dini ha due cifre che entrano di 
,diritto nella tradizione dell'azien­
da. Sono il 1957, che è la data 
della sua fondazione e il 794 AL. 
numero e sigla del marchio di re­
gistrazione dell'azienda. Sei cifre 
dispari su sette, chi crede nella 
fortuna scaramantica dei dispari, 
dà per scontato il successo. 

"Il gioco scaramantico può af-

mo abituati a guardare in faccia la 
realtà". 

L'azienda l'apre Luigi Guerci 
nel 1957; ha alle sue dipendenze, 
come modellista, anche Dario 
PaUavidini che entra in ditta agli 
inizi degli anni '60. Nel '62, esatta­
mente il 25 giugno, si mettono in 
società. 

"Ln perfetta coerenza con la 
specializzazione - dice Pallavidini 
-entro in ditta come responsabile 
della modeiJazione. l miei pezzi si 
vendevano bene quindi carriera e 
ruolo erano belli che delineati. Si 
vendevano e si vendono bene. 

Mi sono fatto professionalmen­
te lavorando in fabbrica di giorno e 
andando a scuola, alla vecchia 
IPO, di sera. Il mio training è 
quindi iniziato presto facilitato da 
una innata predisposizione al di­
segno". 

"La passione - precisa Guerci -
è quasi maniacale, se non disegna 
è irrequieto". 

"Lo ammetto - conviene Palla­
vidini che continua con humor - ed 
è forse proprio per questa mia 
voglia di fare, di creare che Luigi 
mi ha preso come socio. E' stata 
comunque un 'ottima decisione 
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anche se allora l'azienda era mol­
to piccola, 4 o 5 dipendenti in 
tutto. Oggi siamo in 25, in passato 
eravamo anche di più. 

Conseguenza della chiusura dei 
mercati dell'area araba, prima tra 
gli altri l'Iran, paese ad alto assor­
bimento di gioielleria. Anche i 
mercati sud-americani sono en­
trati in fase di stanca e quindi l 'a­
zienda, in breve tempo, ha dovuto 
cambiare tipo di lavorazione e 
commercializzazione, battere nuo­
ve zone, aprire nuovi "fronti". Tut­
tavia la vocazione per mercati in­
ternazionali è immutata. 

"Esportiamo il 95% di quanto 
produciamo - precisa Dario Palla­
vidini - nei Paesi europei e, in par­
te, in Giappone. Finché dura. 
Convergeremo, finché il viaggiare 
non sarà più un rischio, i nostri 
sforzi sull'Europa, cureremo di più 
il mercato nazionale che è ancora 
vivo e attento. 

Tutto viene prodotto in azienda 
ed ogni singolo pezzo delle colle­
zioni è depositato; il nostro :·sy 
Dario" ormai gira il mondo come 
nostro marchio di qualità a garan­
zia, anche nel tempo, del nostro 
impegno". 

Luigi Guerci 
e Dario Pallavìdini 



la speranza dei fiori 
Le interviste a più voci dimo­

strano come un oculato senso 
operativo determini il successo 
dell'impresa. Successo che si co­
struisce su pochi fondamentali 
principi: prodotti di qualità, intesa 
perfetta tra i soci, rapporto stretto 
con i dipendenti, impegno di tutti, 
severi controlli sui prodotti, con­
segne puntuali. 

"Mai perdere d'occhio la pro­
pria fisionomia - dice Giacomo 
Ponzone della Ponzone & Zanchet­
ta - ma per riuscirei occorrono 
impegno, fermezza, serietà". 

"Occorre servire bene la pro­
pria clientela - aggiunge Ottorino 
Zanchetta - senza commettere 
errori o sviste altrimenti ti giochi 
reputazione ed aperture. Il nostro 
impegno è il lavoro, il nostro hob­
by è il lavoro, siamo infatti in azien­
da dal mattino alla sera". 

L'azienda Ponzone & Zanchet­
ta nasce alla fine del '62, diventa 
operante nel '63. l due soci non 
sono solo amici da tempo, ma si 
sono anche imparentati avendo 
Giacomo Ponzone sposato la so­
rella di Ottorino Zanchetta. Dun­
que sulla cima della piramide, in 
due, doppiamente vincolati, tito­
lari di un'azienda nata agli inizi dei 
celebrati anni '60 quando le diffi­
coltà imprenditoriali si superava­
no con spirito garibaldino. 

"Più che coraggio c'è voluta 
incoscienza - ammette Ponzone -
ma allora muoversi era forse più 
facile di oggi, o forse abbiamo 
scordato il passato? C'era più 
spazio, era in atto il boom econo­
mico che offriva molte possibilità , 
c'erano meno impegni ammini­
strativi. oggi per muoversi bene. 

occorre una buona organizzazione 
in ogni settore. Allora eravamo in 
continua fase sperimentale. All'i­
nizio eravamo solo noi due, si la­
vorava, si vendeva qualche pezzo, 
poi abbiamo cominciato a cercare 
gente. Uno, due, tre collaboratori 
fino all'attuale fisionomia azienda­
le con 12 dipendenti ed alcuni 
collaboratori esterni in genere in­
cassatori . 

"L'impulso e la linfa sono venu­
ti dall'esportazione anche per 
merito dell' Exportorafi che opera 
nell'ambito dell'Associazione Ora­
fa Valenzana. Raccoglieva le col­
lezioni delle aziende e le propone­
va ai mercati esteri - dice Ottorino 
Zanchetta - Questo nel '60/'70. 
Ed è stato un collegamento vali­
dissimo. Sono nati i contatti, ci 
siamo fatti conoscere, i comprato­
ri ci hanno cercati. Anche e so-

---------.:::! 
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prattutto per la validità delle no­
stre proposte". 

"Abbiamo rispettato il classico 
stile valenzano - spiega Ponzone -
ma con modifiche per rispondere 
a certe esigenze non manifeste, 
ma potenziali". 

"Nasce così il nostro classico 
rivisitato - continua Zanchetta -
che ha il suo pezzo vincente in un 
modello storico, collana a seg­
menti geometrici in oro bianco 
come usava allora. E' uscito quasi 
alle soglie del '70 e l'abbiamo ri­
petuto per vari altri modelli usan­
do grafie diverse. Lo stile delle 
nuove collezioni è un fiorito molto 
sobrio, l'addio al geometrico è 
totale". 

A parte il coraggio della svolta 
stilistica, l 'idea del fiorito ci sem­
bra profetica, soprattutto conside­
rati i tempi, e auguriamoci che il 
domani, dietro l'angolo, sia fatto 

di fiori e colori. 

Giacomo Ponzone 
e CHtorino Zancheffa 



CSO: 
CAMBIO DI BANDIERA 

Q uando nelle prime mm1ere 
sudafricane scoppiò la febbre dei 
diamanti la frenesia si impossessò 
di migliaia di minatori e avventu­
rieri che avevano puntato la loro 
vita su pochi metri di terreno da 
esplorare. l diamanti si rinveniva­
no con relativa facilità e chi più ne 
trovava più si sentiva vicino alla 
ricchezza. 

Non durò a lungo perché sul 
mercato furono immessi più dia­
manti di quanti potesse assorbirne 
e l'inevitabile conseguenza fu che 
gli scintillanti sassolini scesero al 
valore di pochi cents, un ricavo 
che neppure copriva le spese di 
estrazione. 

Fu Cecil Rhodes, uomo di gran­
de lungimiranza, che per primo 
intuì il difetto del sistema e cioé 
che era troppo pericoloso limitarsi 
alla produzione senza disporre del 
potere di influire sul mercato e 
cominciò prontamente ad acqista­
re tutte le "claims" che i conces­
sionari abbandonavano perché 
non più remunerative. 

Il grande sogno unificatore di 

Dal 1990 la CSO (Centrai 
Selling Organization) fa 
parte della De Beers 
Centenary, una Società 
svizzera che detiene tutte 
le proprietà non 
sudafricane della grande 
holding. 
A colloquio con 
Nicky Oppenheimer. 

Rhodes si completò il 12 marzo 
1888 quando riuscì ad assorbire 
nella già sua De Beers Consolida­
ted Mines altre grandi miniere 
ancora indipendenti: a 21 anni dal 
ritrovamento del primo diamante 
sudafricano era nato un potente 
trust. 

E' storia universalmente nota 
ma non guasta ricordarla, soprat­
tutto perché è una analoga logica 
quella che più tardi ispirò Oppen­
heimer a fondare la CSO (Centrai 
Selling Organization) o rganizza ­
zione nella quale confluiscono tut­
ti i diamanti grezzi estratti dai gia­
cimenti De Beers e quasi tutti quelli 
delle altre Compagnie minerarie. 

Investita di enormi poteri, è la 
CSO che controlla la domanda e 
l'offerta e stabilisce i prezzi; suo è il 
grave compito di fungere da ago 
equilibratore di una bilancia che 
vede da una parte il consumatore 
al quale devono essere garantite 
certe valenze del diamante e dal­
l'altra .le Compagnie minerarie alle 
quali vanno assicurati certi stan­
dard produttivi. In termini concreti, 
la CSO stocca il surplus, mettendo 
sul mercato il prodotto secondo le 
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necessità del momento, evitando 
destabilizzazioni nei prezzi o argi­
nando manovre speculative. 

Solo una piccola parte del grez­
zo non passa dalla CSO e raggiun­
ge liberamente il mercato, ma agli 
stessi prezzi, perché da contropro­
ducenti svendite a nessun estrat­
tore deriverebbero dei vantaggi. 

Dalle marti dei circa 160 dea­
lers ai quali la CSO attribuisce il 
grezzo nelle famose "sights" il 
grezzo si disperde nelle taglierie di 
tutto il mondo alimentando i gran­
di centri di taglio che vedono in 
New York, Tel Aviv e Bombay le 
loro grandi capitali. 

Dal 1990 la CSO fa parte della 
De Beers Centenary, una società 
svizzera che detiene tutte le pro­
prietà non sudafricane, mentre 
nella De Beers Consolidated Mi­
nes confluiscono quelle sudafrica­
ne. 

"Si tratta di un importante av­
venimento nella vita della De 
Beers - ha affermato Nicky Op· 
penheimer in un recente incontro 
con la stampa italiana - uno spo­
stamento che ha isolato l'effetto 
dei cambiamenti che sono awe-



Un foglio di carta, una matita e 
una buona idea. Pochi ingredienti, 
nessun costo e il successo può 
essere dietro l'angolo. Ancora una 
volta ad aprire la grande porta che 
dà accesso alla notorietà interna­
zionale è il Diamonds lnternational 
Award, il concorso che ogni due 
anni punta i suoi riflettori sui desi­
gner di più fertile fantasia renden­
doli famosi in tutto il mondo. 

A parte Casa Damiani, Scavia 
e poche altre veterane pluripre­
miate, il Diamonds lnternational 
Award non ha mai stuzzicato gli 
italiani in generale, né tanto meno 
i valenzani forse troppo dediti al 
realizzo di opportunità commer­
ciali per valutare correttamente 
quelle - non meno remunerative -
che può offrire il successo. 

E l'assenza dei valenzani è par­
ticolarmente curiosa, data la loro 
dimestichezza con i diamanti. Pec­
cato, perché in passato, quando si 
sono impegnati a fondo, hanno 

La partecipazione 
al Diamond lnternational 
Award è aperta a designer, 
fabbricanti e dettaglianti 
di tutto Il mondo. 
L 'iscrizione, accompagnata 
da disegni per una prima 
selezione, è possibile 
sino al 31 marzo 

conseguito risultati di grande por­
tata. Né si può addebitare la loro 
assenza all'impegno in termini di 
materiale perché - recita il regola­
mento - è sufficiente un peso mini­
mo totale di diamanti per com­
plessivi tre carati, impegnando 
gemme non inferiori ai 1 O punti. 

Un problema che davvero a 
Valenza non esiste, soprattutto 
considerando le sponsorizzazioni 
che illuminati commercianti di 
gemme certamente non rifiutereb­
bero. 

Coraggio, dunque! Per il mo­
mento è necessario solo un dise­
gno: quanti hanno nel cassetto 
un'idea originale che nessuno ha 
saputo apprezzare? Parlatene con 
il Centro d'Informazione Diamanti 
di Milano. Il tempo a disposizione 
per iscriversi alle prime selezioni è 
molto stretto ma al nr. 02/ 
7798.283 sapranno darvi ogni 
dettaglio sulla vostra partecipazio­
ne. 
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nuti in Sudafrica. In tutta l'Africa 
del Sud stanno verificandosi mo­
vimenti altrettanto drammatici di 
quelli che sono in corso in Europa 
Orientale - ha proseguito Oppen­
heimer - ma il mio personale pun­
to di vista è che il cambiamento è 
irrevocabile ... e verrà fuori un Pae­

se governato in modo accettabile 
per il mondo. 

Ma. sottolinea, la De Beers è 
sempre stata orgogliosa di essere 
in primo piano nell 'ambito delle 
mosse progressiste in quel Paese 
e, per esempio, se si dà uno sguar­
do alle retribuzioni che paghiamo 
all'industria mineraria sudafrica­
na, troviamo quella che viene de­
finita una scala integrata ... e già 
da molti anni non esiste il proble­
ma dei Neri che ricevono retribu­
zioni inferiori a quelle dei loro col­
leghi bianchi. 

Per noi non ci saranno quindi 
grandi cambiamenti in questo 
senso, ma sarà per noi estrema­
mente importante fare parte di una 
nazione nuovamente accettata dal 
mondo". 

Rispondendo alle domande dei 
giornalisti Nicky Oppenheimer ha 
toccato i più diversi argomenti, 
dalle continue prospezioni per 
mantenere alla De Beers la neces­
saria leadership in campo estratti­
vo alla collaborazione con la Rus­
sia per lo sfruttamento dei giaci­
menti siberiani; dall 'analisi dei 
mercati a maggiore assorbimento 
di diamanti alle incognite di un 
eventuale contlitto (in dicembre la 
guerra era lontana!) rivendicando 
alla CSO la sua funzione equilibra­
trice, in grado di assicurare al 
mercato mondiale del diamante 
l 'indispensabile stabilità . 



COMUNICARE 

Marco Serpedo 

In gioielleria, più che in ogni 
altro settore merceologico, gioca 
un ruolo fondamentale l'immagi­
ne del punto vendita. 

E' indubbio che la pubblicità 
abbia delle ottime possibilità di 
agire positivamente sull'immagi­
ne della gioielleria. La pubblicità, 
infatti, se sfruttata al meglio delle 
sue possibilità comunicherà infor­
mazioni utilizzando il canale co­
municativo dell'emozione. Inoltre 
agendo per meccanismi inconsci 
di ripetizione ed automazione, fis­
serà a lungo nella mente del pub­
blico i contenuti e le emozioni tra­
smesse. 

Per la pubblicità 
di un punto vendita, 
di qualunque dimensione 
esso sia, valgono le stesse 
regole di marketing 
applicate dalla più grande 
azienda. 
In queste pagine 
un esperto consulente 
pubblicitario specializzato 
in gioielleria illustra alcuni 
cardini sui quali poggia la 
comunicazione. 

PER VENDERE 
IL GIOIELLIERE 
E LA PUBBUCITA' 
LOCALE 

Queste argomentazioni, valide 
per ogni azienda, sono senz'altro 
valide anche per un negozio di 
gioielleria. Dobbiamo infatti fuggi­
re dalla tentazione di considerare 
la pubblicità di un punto vendita 
come una "comunicazione di serie 
B", per la quale non valgano le 
regole dì marketing seguite dalle 
grandi aziende. 

Infatti, fatte le debite proporzio­
ni, la pubblicità effettuata su Pa­
via, per esempio, da una gioielle­
ria con sede in quella città, sortirà 

gli stessi effetti della pubblicità 
Cartier effettuata su tutta Italia. 
Non vediamo quindi perché tra­
scurare di seguire le stesse regole 
basilari. 

Il primo punto è la scelta del 
posizionamento. Dobbiamo parti­
re dall'analisi di quelli che sono i 
punti di forza della gioielleria in 
questione: l'esperienza, l 'assorti­
mento, l'alta qualità dei gioielli, il 
prezzo, lo sconto ... tante sono le 
argomentazioni su cui potremo 
puntare, ma sicuramente dovre­
mo evitare di entrare in contraddi­
zione. Spesso accade infatti che 
nella pubblicità locale la ditta 
voglia dire '' tutto" : "l gioielli più 
belli ai prezzi più bassi, con il più 
grande assortimento e le migliori 
firme". Il messaggio ne risulterà 
confuso: non rimarrà niente nella 
mente del consumatore. 

E' meglio, invece, puntare su 
una sola affermazione vincente e 
suffragarla con fatti concreti. E' 
quello che in pubblicità viene chia­
mato main consumer benefìt 
(vantaggio principale per il consu­
matore) che va poi sorretto con la 
reason why (dimostrazione) . Ad 

Il Dr. Marco Serpedo, 
contitolare dell'Agenzia 
Studioitalia di Alessandria. 
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esempio, la gioielleria Rossi potrà 
affermare nella sua pubblicità: 
"Abbiamo i prezzi più convenienti 
perché acquistiamo grandi quan­
titativi di gioielli"; mentre la gioiel­
leria Bianchi dirà: "Abbiamo i 
gioielli più belli perché, grazie alla 
nostra esperienza, riusciamo a 
selezionare solo il meglio". 

Il posizionamento, una volta 
scelto, non andrà più cambiato, 
come non andrà più modificato il 
tono, ton o{ voice, della nostra 
comunicazione: serio, scherzoso, 
razionale, emotivo, ... qualunque 
sia il tono del nostro messaggio, 
andrà mantenuto nel tempo. E' 
quindi chiaro che la scelta del pri­
mo messaggio pubblicitario da 
dare al pubblico è di fondamentale 
importanza: costituirà infatti il 
punto di partenza per tutta la suc­
cessiva comunicazione della ditta. 

Purtroppo ciò non accade nella 
maggioranza dei casi: ci si trova a 
fare pubblicità perché qualcuno è 
venuto a proporla con lo sconto, e 
si decide in tutta fretta come riem­
pire "in qualche modo" lo spazio 
acquistato. Se il punto vendita 
vuole ottenere concreti risultati , 
deve ribaltare questa logica. Non 
deve "farsi vendere" la pubblicità 
che il venditore di spazi propone. 
bensì comprare la pubblicità più 
adatta a raggiungere il pubblico 
dei suoi potenziali acquirenti. 

Ciò implica lo stanziamento di 
un budget pubblicitario proporzio­
nato agli obiettivi che si vogliono 
raggiungere e quindi una valuta­
zione comparativa di tutti i mezzi 
(televisone, stampa, radio, affis­
sione, cinema, comunicazioni di­
rette, ecc.) utilizzabili per diffon­
dere il proprio messaggio. 

Dovremo quindi pianificare un 
calendario della nostra comunica­
zione pubblicitaria, ed a questo 
punto sorgono alcune domande: 
qualè il mezzo migliore per fare 
pubblicità? Meglio pianificare uno 
solo o più mezzi? Meglio fare poca 
pubblicità per 12 mesi o tanta 
pubblicità per 3 mesi? 

Premesso che tutto dipende dal 
budget (più alta è la cifra, più po­
tremo estendere nei mezzi, negli 
spazi, e nel tempo la nostra comu­
nicazione) e che quindi non c 'è 
una regola valida in assoluto, 

"Per ottenere 
l'attenzione non serve 

bisbigliare 
per un'ora: meglio 

alzarsi in piedi 
e urlare 

per 30 secondi" 

dovremo perseguire l 'obiettivo di 
assicurare alla nostra campagna 
pubblicitaria sufficiente copertura 
(numero di individui raggiunti) , 
sufficiente frequenza (numero 
medio di messaggi con i quali 
contattiamo ogni singolo indivi­
duo) e continuità (intervallo tem­
porale medio tra un messaggio ed 
il successivo). 

Se il negozio è già molto cono­
sciuto dovrà privilegiare la coper­
tura ( cioé informare più persone 
possibili) ; se invece la gioielleria 
non è ancora nota dovrà privile­
giare la frequenza (raggiungere 
più volte gli stessi individui, per 
farsi ricordare). 

Per quanto riguarda la conti­
nuità e quindi la durata della cam­
pagna, c'è una regola precisa: se 
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ci troviamo ad un ricevimento, 
dove decine di persone parlano tra 
loro, e desideriamo l'attenzione di 
tutti , è inutili bisbigliare per un'o­
ra, è meglio alzarsi in piedi ed 
urlare per 30 secondi. Ed è quello 
che fanno le grandi aziende su 
scala nazionale: concentrano la 
pubblicità in 3 o 4 campagne 
annuali di breve durata, ma di 
grande intensità, con presenza 
contemporanea su più mezzi , 
mediante numerosi avvisi , comu­
nicati e spots. 

La stessa regola vale per il 
negozio di gioielleria: meglio con­
centrare la propria pubblicità in 3 
o 4 campagne annuali, immedia­
tamente precedenti i periodi di 
grande vendita. A proposito! La 
pubblicità si fa per sfruttare al 
massimo i periodi di maggior 
domanda da parte del pubblico, 
non per aiutare i periodi "morti 11

: i 
panettoni si pubblicizzano a Nata­
le, quando la domanda è forte, 
non a Pasqua! 

Spesso ci viene chiesto come 
determinare il budget pubblicita­
rio; molti pensano debba trattarsi 
di una percentuale del fatturato 
dell'anno precedente, ma questo 
ragionamento è sbagliato, in 
quanto si basa sul ribaltamento 
del rapporto causa-effetto. Non 
può essere il fatturato del '90 a de­
terminare il budget del '91, in 
quanto appare chiaro che il fattu­
rato del '91 dipenderà dalla pub­
blicità svolta nello stesso anno. 

Il budget dovrà quindi dipende­
re dagli obiettivi ed essere tanto 
più elevato quanto più elevati sono 
gli obiettivi che si vogliono rag­
giungere. 

Una particolare attenzione va 



poi dedicata alla "produzione" del­
la pubblicità, ovvero alla realizza­
zione del filmato 1V, del comuni­
cato radiofonico, del servizio foto­
grafico per la stampa e 
l'affissione,ecc. 

Normalmente è questa la gros­
sa pecca della pubblicità locale: la 
scarsa qualità. 

Ciò dipende dalla poca dispo­
nibilità ad investire nella produzio­
ne, ritenendola poco influente. At­
tenzione però: la qualità del vostro 
filmato parlerà per voi prima dello 
speaker, l'immagine della vostra 
campagna stampa verrà ricordata 
più delle parole scritte sotto. 

Appare chiaro che la pubblicità 
locale ha una grande importanza 
per un negozio di gioielleria, per­
ché concorre , insieme ad altre 
variabili di marketing, a determi­
nare il successo. E' vero però che 
sfruttare appieno le notevoli po­
tenzialità che la comunicazione 
offre non è facile perché occorro­
no una notevole quantità di nozio­
ni di marketing unite ad una consi­
stente esperienza nell ' impiego 
concreto di questo potenziale co­
noscitivo. Affidarsi a specialisti 
della comunicazione è la strada 
più sicura per tradurre in risultati 
utili le potenzialità della pubblici· 
tà. 

Cosi come ci si rivolge all 'ar­
chitetto quando si vuole arredare 
la propria gioielleria per ottenere il 
miglior risultato estetico, allo stes­
so modo ci si rivolge al professio­
nista pubblicitario per conseguire, 
mediante la comunicazione, il 
miglior risultato tangibile ed otte­
nere, come recita un vecchio ma 
sempre attuale slogan, "Fatti e non 
parole" . 

AGENZIA DI SERVIZI 
PER LE AZIENDE ORAFE 
ISCRITTA AU.'AlBO UFFICIALE 

ASSOCIATA A C P l 
1As5ociazoone Con~ulenh Pubblic•lor• lloliont) 

Gestione Immagine Aziendale 
od ogn• livello 

Specializzato nel lancio di 
Nuove Griffes e Nuoo.'e Aziende 

Grafico - N'orchi · Cataloghi 
Ricerche di fv\ercoto 
Pubbliche Relazioni 

Moiling e T elemorkeling 
Con5ulenzo Personolizzota 

Ricerco e Selezione Rappresentanti 

1 S 100 ALESSANDRIA 
P.:z:za D'ANNUNZJO, 2 

TEL 0131 / 42091 (4 linee r.a.) 
FAX 0131 / 231.643 

IL PLATINO RISCOPRE 
L'AMERICA 

Un evento straordinario va ce­
lebrato in modo straordinario, fa­
cendo ricorso ai mezzi più rari e 
preziosi. Partendo da questo ele­
mentare assunto, la Platinum 
Guild lnternational ha deciso di 
invitare gli orafi di tutto il mondo a 
celebrare, ogni anno, un avveni­
mento speciale con il più speciale 
dei metalli preziosi: il platino. 

La prima edizione del nuovo 
concorso internazionale - signifi­
cativamente denominato "Plati­
num Celebration" - è dedicata a 
un evento affascinante e stimolan­
te come il cinquecentesimo anni­
versario del viaggio di Cristoforo 
Colombo, inteso come occasione 
per una riscoperta dei valori esal­
tati dal grande navigatore italiano. 

Il tema della prima "Piatinum 
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Celebration", infatti, è la riscoper­
ta dell 'America. 

Progettisti, professionisti, 
aziende orafe di tutto il mondo 
sono chiamati a interpretare il 
tema nelle forrne di un gioiello, nel 
quale il platino - ben visibile e 
prevalente • potrà essere associa­
to a qualsiasi altro materiale pre­
zioso o non prezioso, dai metalli 
alle pietre di ogni genere. 

Entro il 15 giugno 1991 , i dise­
gni del gioiello o dei gioielli - al 
massimo 3 per ogni concorrente -
dovranno pervenire a; Platinum 
Celebration - 8306 Wilshire Boule­
vard, n. 7074 - Beverly Hills, Cali­
fornia 902 7 O - USA. 

l progetti potranno riferirsi a 
qualsiasi tipo di gioiello per uomo, 
donna o bambino. Una giuria in­
ternazionale effettuerà in luglio 
una selezione preliminare: gli au­
tori dei progetti prescelti dovranno 
realizzare i pezzi finiti entro la metà 
di novembre, eventualm ente af­
fiancandosi un'azienda orafa in ve­
ste di sponsor. 

l gioielli selezionati costituiran· 
no la CoiJezione Platinum Celebra­
tion 1992, che sarà ampiamente 
pubblicizzata nel mondo nel corso 
dell 'anno. Tra questi gioielli, inol ­
tre, la giuria sceglierà dieci vinci ­
tori, che saranno premiati con un 
Trofeo Platinum Celebration - un 
artistico obelisco - e con un viag­
gio-soggiorno a New York per la 
cerimonia della premazione, pre­
vista nel febbraio 1992. Verrà an­
che assegnato, tra i dieci vincitori , 
un superpremio di 5.000 dollari 
USA. Il bando di concorso può 
essere richiesto alla Platinum Guild 
lnternational in Italia (Largo To­
scanini, 1 - 20122 Milano). 



VICENZA 

GIOIELLI E CONVEGNI 

V icenzaoro l, appuntamento 
sempre atteso con l'oreficeria, è 
stata inaugurata il 13 gennaio con 
molta preoccupazione da parte 
degli espositori e degli organizza­
tori stessi, a causa della situazione 
contingente che ha visto l'intrec­
ciarsi della crisi del Golfo sfociata 
nella guerra, della recessione eco­
nomica americana, che in questo 
settore copre più del 50% delle 
esportazioni e il variare delle quo­
tazioni dell'oro. 

Nel complesso i risultati posso­
no dirsi meno negativi di quanto si 
temesse: in chiusura le presenze 
hanno fatto registrare il 13% in 
meno rispetto al '90; da 71 Paesi 
sono intervenuti 4.500 stranieri 
oltre a 10.500 italiani. In aumento 
le presenze tedesche. 

In questa situazione di emer­
genza mondiale il Presidente della 
Fiera di Vicenza Giuseppe Dal 
Maso, si è detto soddisfatto del 
risultato ottenuto da questa edi­
zione della mostra, una mostra che 
tiene il passo con le maggiori fiere 
europee. 

Dal punto di vista strutturale la 
fiera ha potenziato i padiglioni, ha 

terminato la nuova palazzina degli 
uffici e sta lavorando alla realizza­
zione dell'atteso padiglione degli 
argenti che con il Salone dell'oro­
logeria completa la manifestazio­
ne. Bisogna riconoscere che Vi­
cenzaoro 1 è sempre una bella 
vetrina sotto l'aspetto dell'imma­
gine e che come di consueto ha 
offerto un programma collaterale 
vario e di notevole richiamo. 

ALLARME CORALLO 

Oltre 6.000 addetti, un fattura­
to che sfiora i 450 miliardi con una 
percentuale di esportazioni del 
65%, più di 130 imprese che han­
no la loro "capitale" in Torre del 
Greco. Tutto questo gravita intor­
no alle risorse naturali di corallo, 
estratto per 40 tonnellate circa 
l'anno nel solo Mediterraneo. 

Lo sconsiderato sfruttamento 
dei giacimenti e l 'uso per la rac­
colta di strumenti che deturpano i 
fondali , hanno messo in serio peri­
colo questa preziosa risorsa. 

Il grido d'allarme è stato lancia­
to nell'ambito di un Simposio In­
ternazionale a Vicenza, dove 
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esperti del settore accanto al grup­
po di studi della FAO, presieduto 
da Fabio Cicogna, hanno illustrato 
il problema. l pareri sulla gravità 
dello "stato di salute" del corallo 
sono discordi, sembra che la qua­
lità del corallo in pericolo di estin­
zione si soltanto quella di taglia 
commerciale, con un diametro del 
ramo di almeno 8 millimetri, che 
però impiega 12-15 anni a com­
pletare la sua crescita. 

Il professar Kunihiroseki ha 
esposto il metodo di ispezione 
subacquea in uso in Giappone 
mediante robot sottomarini (ROV) 
facendo notare quali siano le diffi­
coltà causate dalla visibilità ridot­
ta, dalle elevate profondità, dalle 
forte correnti. 

l risultati di tali ricerche eviden­
ziano comunque una situazione 
molto simile a quella del Mediter­
raneo: i fondali sono danneggiati 
dal dragaggio degli "ingegni" una 
SP,ecie di rastrelli utilizzati ormai 
da secoli che rimuoverebbero 
parte dei microorganismi che vi­
vono in simbiosi con il corallo. 

In tutti i paesi mediterranei l 'u­
so di questo attrezzo è proibito ad 



eccezione dell'Italia dove soltanto 
la Sardegna ha provveduto alla 
salvaguardia con una legge regio­
nale. Le soluzioni sono lo sfrutta­
mento alternativo dei giacimenti 
subfossili come quello di Sciacca, 
una rotazione nello sfruttamento 
dei banchi per permetterne la ri­
crescita e il trapianto dei rami in 
caverne artificiali, metodo speri­
mentato dall' Istituto di Zoologia 
dell'Università di Genova nel mare 
Ugure. C'è però chi, come France­
sco Pedretti, esperto del W.W.F. 
non si esprime con ottimismo: "La 
sopravvivenza dei banchi di coral­
lo è appesa a un filo, basta niente 
per spezzarlo. Per questo la solu­
zione migliore è la moratoria: so­
spendere la pesca per qualche 
anno" ... un invito alla cautela quin­
di o tra non molto se vorremo una 
collana di corallo saremo costretti 
a rivolgerei ad un antiquario. 

REGOLAMENTO PRORA 

Prora ha presentato a Vicen­
zaoro l le norme attuative del 
Codice di autodisciplina. Con tale 
regolamento, messo a punto da 
una equipe dell'Università di Par­
ma, Prora intende introdurre uno 
strumento legislativo di tipo priva­
tistico che contribuisca a fare chia­
rezza su ciò che significa creatività 
e su quello che una copia può 
rappresentare, con il principale 
obiettivo di riqualificare il gioiello 
italiano. La tutela della creatività di 
tutti i settori della produzione ora­
fa sarà attuata con un apporto pro­
gettuale e culturale e con una pro­
gressiva utilizzazione di deterrenti 
intesi a scoraggiare azioni di con­
correnza sleale. 

GOLD IN EUROPE '91 

La manifestazione vicentina ha 
ospitato nel grande atrio d'ingres­
so 2 mostre collaterali dal titolo: 
"Gli inimitabili design di Prora" e 
"Gold in Europe '91 ". Ancora una 
volta aziende e designers italiani 
ed europei hanno tratto spunto dal 
quaderno delle tendenze, realizza­
to dalla World Gold Council con 
scadenza biennale, destinati a fare 
moda. Ricordiamo che i temi scel­
ti per il 1990/91 erano: Semplicità 
Volontaria, Etno-Exo-Folk, Me­
morie Anni '10-30. 
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Alcune realizzazioni in oro 
sui temi proposti dal 
quaderno delle tendenze 
della WGC. 
Dall'atto: catene di OMA 
con maglie aperte 
e ornate da corniole; 
catene alternate di oro 
bianco giallo e rosso 
di M.Z. Gioielli; catene 
a maglie scansiate 
di Chiampesan; 
di Gabriella Rivalta cerchi 
di oro giallo animati 
da pendenti in oro e smalti. 125 

Spilla di ispirazione 
naturalistica, di Giò Carbone. 
Di AN/co la spilla 
con ametista e una curiosa 
coda in oro e diamanti. 



QUALITA' IN PRIMO PIANO 

La tavola rotonda sul tema 
"Evoluzioni e strategie concorren­
ziali dell'Europa Orafa" ha riunito 
un gruppo di studiosi di tutto ri­
spetto che hanno riportato alla 
ribalta le problematiche che ac­
compagnano la realizzazione del­
l'Europa Unita. 

Tra i tanti interrogativi il più 
inquietante, com'è noto, riguarda 
i controlli e le certificazioni sul pro­
dotto e sono allo studio sia norma­
tive comunitarie valide per tutti i 
Paesi che, in seconda istanza, la 
possibilità di un accordo che ap­
prodi verso un "mutuo riconosci­
mento" affinché la libera circola­
zione delle merci avvenga comun­
que nel rispetto di garanzie per il 
consumatore. 

Purtroppo, malgrado la buona 
volontà di qualche paese, Italia in 
testa, un accordo sembra ancora 
piuttosto lontano e tra controlli a 
posteriori (sistema italiano), con­
trollo a priori (quello francese) e 
totale assenza di controlli (Ger­
mania e altri) un'armonizzazione 
dei sistemi per il momento si sta 
rivelando un'utopia. 

Tuttavia , in attesa di trovare 
un 'intesa sulle metodologie da 
seguire per la certificazione, giu­
stamente ci si interroga anche su 
un altro grande problema, e cioé 
la competenza tecnica degli Orga­
nismi che tali controlli dovranno 
effettuare. 

Qualcuno, insomma, dovrà 
valutare se un determinato labo­
ratorio dì analisi offre le necessarie 
garanzie tecniche e umane per ri­
lasciare vincolanti valutazioni cir­
ca la conformità alle norme stabi-

lite dei prodotti sottoposti ad ana· 
lisi. 

l problemi da superare sono 
dunque tanti e spinosi ma una cosa 
è certa: tutti sono consapevoli che 
il futuro della produzione europea 
passa attraverso la qualità. 

RELAX IN SALUTE 

C'è chi si accontenta di un 
cappuccino, chi sgranocchia un 
panino nello stand, ma anche chi 
non sa rinunciare al piacere di 
sedersi a tavola, magari anche 
soltanto per interrompere con un 
rilassante break una giornata 
impegnativa. 

E poché una fiera si misura 
anche sui servizi che offre ad espo­
sitori e visitatori, qualche parola 
va spesa anche sulla ristorazione 
di Vicenza, da anni affidata ad 
Andriollo. 

L'argomento è meno frivolo di 
quanto possa sembrare perché un 
pranzo mal digerito può rovinare il 
resto della giornata a causa del 
generico senso di malessere che 
disturba fastidiosamente chi ha 
invece pianificato visite e colloqui. 
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A Vicenza si può accedere al 
grandissimo e razionale self-ser­
vice senza timore di postumi sgra­
devoli; a vegliare sulla salute dei 
quasi 1.000 commensali che quo­
tidianamente si avvicinano ai ta­
voli c'è AndrioUo. 

Esperto in ristorazione per 
grandi comunità, Andriollo ha fat­
to della genuinità dei cibi il suo 
credo professionale, soprattutto 
perché tra i suoi clienti abituali ci 
sono migliaia di bambini per la cui 
salute nutre il massimo rispetto. 
Perciò nella sua cucina entrano 
solo materie prime naturali, colti­
vate organicamente, in combina­
zioni formulate con l'ausilio di 
esperti dell'alimentazione e medi­
ci con i quali ha messo a punto un 
programma di ristorazione pre­
ventiva terapeutica. 

Solo quando proviene da so­
stanze naturali, sostiene, l'energia 
fornita al corpo si traduce in be­
nessere fisico e mentale. 

Il servizio di ristoro della Fiera 
di Vicenza è quindi impostato sui 
suoi principi: ingredienti naturali, 
cucinati in modo sano, sempre 
freschi, e lo stuolo di cuochi che 
affollano le sue cucine per prepa­
rare al momento tutte le vivande 
ne sono la più eloquente testimo­
nianza. 

OROLOGIO 
GRANDE PROTAGONISTA 

Da polso o da taschino, elegan­
te e tempestato di pietre preziose 
oppure sobrio e sportivo, l'orolo­
gio è stato uno dei grandi protago­
nisti in quest'edizione di Vicenzao­
ro 1 . Ad esso è stata anche dedica-

Adriollo, l'efficiente 
gestore del servizio 
ristorazione 
della Fiera di Vìcenza, 



ta una mostra tutta speciale intito­
lata "Oltre il tempo" voluta 
daii'A.I.C.O., Associazione Italia­
na Collezionisti di Orologi. 

Pendole da tavola della fine del 
'700 e '800, orologi da tasca e da 
polso, l'orologeria "povera" della 
Foresta Nera della stessa epoca, 
hanno soddisfatto la curiosità de­
gli appassionati. l pezzi proveni­
vano da collezioni private e da 
musei come il "La Chaux de 
Fonds" e il "Le Lode" che vantano 
i pezzi più significativi della storia 
dell'orologeria. 

Purtroppo alcuni malfattori, 
sfuggiti alla capillare sorveglian­
za, hanno sottratto dalle vetrine 
sei cronografi d'oro del valore 
complessivo di 70 milioni. 
L'A.I.C.O. deve la sua partecipa­
zione alla mostra ad un'idea della 

Alcuni orologi 
presentati 

Prokey, consulente ufficiale del 
Salone, che ha valutato l'impor­
tanza dell'elemento culturale che 
rappresenta la base storico-tecni­
ca di ogni processo evolutivo. 

Forse in futuro I'A.I.C.O. creerà 
uno spazio nel Salone deii'Orolo-

al sempre più visitato 
Salone di Vicenza. 
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geria di Vicenza, dove incontrarsi, 
confrontarsi e proporre nuovi at­
teggiamenti ed aperture culturali. 

Nelle vetrine degli eleganti 
stands del Salone erano esposti gli 
orologi delle migliori marche: Bu­
lova , Breguet, Breil , Chopard, 
Eberhard & Co., Jaguar, Lorenz, 
Longines, Pau! Picot, Veglia, Vet­
ta. Il mercato dell'orologio non ha 
registrato battute d'arresto, al 
contrario si prevede a medio ter­
mine un trend evolutivo. 

Dopo il ridimensionamento 
delle vendite di orologi-moda re­
gistrato nel 1990, si ritorna alle 
grandi e classiche marche. 

Per la terza volta erano presenti 
i rappresentanti dell'Industria 
Orologiera Francese, con una 
ventina di fabbricanti che hanno 
mostrato le nuove tendenze della 
moda d 'oltralpe, la varietà e gli 
stili della più recente produzione 
dei maestri orologiai di Francia. 

La grande novità anticipata in 
sordina è la possibile "promozio­
ne" del Salone a Salone Interna­
zionale dell'Orologeria, con i van­
taggi che ne deriverebbero anche 
per le ditte italiane. 



CHIAMAMI 

SCARLATTI 

S carlatti è oggi una nuova 
importante realtà nel settore ora­
fo. Il successo con cui il mercato 
ha accolto questa griffe è prova 
della diffusa richiesta di prodotti di 
immagine e qualità. 

In un mercato che molti dicono 
essere in crisi, Scarlatti ritma 
quotidianamente il suo successo 
nell'apprezzamento che gli riser­
vano i migliori gioiellieri. 

Scarlatti nasce dall'esperienza 
di Giò Caroli, ma si sviluppa se­
condo linee e con obiettivi suoi 
particolari. 

Per un pubblico 
femminile che è 
e si sente giovane, 
Scarlatti crea gioielli 
inediti, dal design puro, 
speciale per creatività, 
impatto, unicità e prezzi. 
Ce ne parla 
Giuseppe Oriana, 
presidente della 
Logman Gioielli S.p.A., 
la società che gestisce 
il nuovo vivacissimo 
marchio. 
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Scarlatti ha compiuto 
un anno: con questa 
immagine 
la Logman Gioielli 
ha celebrato 
il successo della prima 
collezione di questo marchio. 



"Premetto che non ci chiamia­
mo Giò Caroli bensì Logman 
Gioielli" precisa, con il rigore pro­
fessionale dell'uomo di marketing, 
Giuseppe Oriana che dell'azienda 
è il presidente. 

"Prima nasce Giò Caroli, griffe 
importante nel mondo della gioiel­
leria, che awia subito un discorso 
di marca, nuovo per il settore, 
sviluppando un'immagine di alta 
qualità, di rispetto dei materiali , 
trattati con rigore e con costante 
attenzione alla quotidianità della 
vita della donna moderna. 

La politica distributiva del mar­
chio Giò Caroli è assolutamente 
mirata in funzione del target di 
clientela finale: pertanto Giò Caro­
li è venduto, in esclusiva, dal ri­
stretto "club" dei gioiellieri europei 
più esclusivi. 

L'esigenza di offrire ad una rete 
più ampia di gioiellieri un prodotto 
con precise caratteristiche quali­
tative e di design, ci ha indotti a 
pensare a questa griffe, Scarlatti 
appunto, dove l'attenzione alle 
proposte della moda, ed un prezzo 
al pubblico assolutamente acces­
sibile sono stati fermi punti di rife­
rimento". 

Scarlatti viene distribuito attra­
verso una rete di agenti altamente 
professionali e propone un 'ampia 
gamma di gioielli nella fascia di 
prezzi al pubblico compresa tra le 
500 mila e i 2 milioni. 

"Nella strategia d'introduzione 
del marchio Scarlatti abbiamo 
seguito un'impostazione assoluta­
mente canonica di marketing­
mixed: definizione del target di 
clientela finale, elaborazione mi­
rata del prodotto, pianificazione 
della comunicazione, definizione 

della rete distributiva. Ci piace 
soffermarci un attimo sulla comu­
nicazione. Scarlatti è stato pre­
sentato inizialmente attraverso 
un'importante campagna pubbli­
citaria sulle riviste di settore e 
quindi dopo avere completato la 
distribuzione del prodotto nelle 
gioiellerie, il supporto del marchio 
si è attuato attraverso un'aggres­
siva iniziativa pubblicitaria su rivi­
ste a diffusione nazionale quali 
Gioia, Gente, Donna e molte al­
tre". 

Originale anche la scelta del 
nome. Perché Scarlatti? 

"L'abbiamo scelto perché ci 
piaceva foneticamente, perché è 
incisivo e ben scandibile ed anche 
per l'amore verso il grande com­
positore le cui melodie sono stra­
ordinarie e di grande seduzione". 

''Quindi, - ci sottolinea ancora 
Giuseppe Oriana - nessuna confu­
sione fra Giò Caroti e Scarlatti; il 
primo vive una proposta di pro­
dotto indirizzata ad una donna 
sofisticata, molto attenta all'es­
senzialità delle forme e delle ten­
denze estetiche più contempora­
nee, Scarlatti invece esalta l'idea 
di un gioiello "di moda" accessibi­
le ad una clientela più informate e 
forse meno sofisticata. Anche le 
fasce di prezzo al pubblico e la rete 
distributiva sono conseguenza di 
questa impostazione". 
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Prosegue Oriana - ''La nostra 
idea è stata raccolta dal mercato 
con un consenso che è andato al 
di là delle nostre aspettative. l 
gioiellieri hanno venduto benissi ­
mo la collezione e stanno già tele­
fonando per avere anticipazioni 
sulle nuove proposte. In questo 
mercato che tutti dichiarano in 
crisi, probabilmente chi soffre 
meno è proprio chi fa politica di 
marca in modo severo. Il nostro 
mercato "domestico" è da tempo 
l'Europa, come domestico dovrà 
essere per tutti dopo il '92". 

E' nelle strutture organizzative 
che Giò Caroli e Scarlatti riescono 
ad avere le migliori sinergie; fruen­
do di un'unica gestione ammini­
strativa e finanziaria, di un centro 
produttivo costituito da un efficien­
te laboratorio dove operano orafi 
ed incassatori altamente profes­
sionali e de.ll'acquisto centralizza ­
to dei materiali preziosi. 

Tutto ciò che è rivolto allo svi­
luppo del prodbtto, alla politica 
dell'immagine e del marketing, 
alle strategie commerciali si diffe­
renzia fra Giò Caroli e Scarlatti in 
maniera assolutamente rigorosa. 

T eams di designers - alcuni di 
loro provengono dal mondo del­
l'arte - creano le collezioni Scar­
latti e Giò Caroli; personale com­
merciale e di vendita distinto se­
gue sul mercato la distribuzione. 

"Quindi due linee di pensiero, 
di approccio alla progettazione e 
di vendita che perseguono obietti­
vi di prodotto ben distinti. Se qual­
cosa in comune esiste fra Giò 
Caroli e Scarlatti esso è l'alto livel­
lo di finitura dei prodotti, il servizio 
di assistenza alla clientela e l 'at­
tenta politica di marca". 

Il Dr. Giuseppe Oriana, 
Presidente della Logman 
Gloiel/l, produttrice 
e distributrice dei marchi 
Scarlatti e Giò caro/i 



ORAFO E 
SCULTORE 

Franco Cantamessa 

C onosciamo Paolo Spalla da 
molto tempo. l suoi gioielli fatti 
con oro e sassi levigati dal Po già 
vent'anni fa stupivano i colleghi 
orafi di Valenza che non compren­
devano come si potesse immagi­
nare di applicare l'oro, metallo 
nobile, a materiale tanto povero e 
di difficile manipolazione. Nasce­
vano invece gioielli-sculture diffu­
samente citati in saggi, pubblica­
zioni , tesi di laurea. 

Oggi appare normale il richia­
mo alla ecologia, al rispetto del­
l'ambiente naturale e delle risorse 
ma, vent'anni fa pareva una spe­
culazione per intellettuali; oggi si 
comprende anche la volontà del­
l'artigiano-artista, volti al supera­
mento di vincoli formali e di mer­
cato tipici dell'artigianato orafo, in 
direzione di un'arte colta che non 
ignora i movimenti Europei. 

Tale si è dimostrata l'ultima e 
più recente produzione di questo 
artista che non ama la pubblicità e 
che di professione dirige il settore 
produttivo di una nota impresa 
orafa di Valenza. 

Tutte le sue ricerche sono oggi 
in direzione di forme eleganti al-

lungate e affusolate, preziosi bac­
celli che mostrano il seme della 
vita. 

Forme surreali, morbidissime, 
appena accarezzate dalla luce, 
superfici lisce, curve, piegate 
magistralmente come solo un 
orafo sa fare, sinuosità allusive di 
una natura-naturans di femminina 
bellezza. 

Si tratta di modernissimi totem 
elevati ad esorcizzare chi la natura 
deturpa e violenta e con essa la 
continuità di intere specie animali. 
L'uomo, ben sappiamo, non è che 
una di queste, ma con enormi 
capacità di autodistruzione. Dio 
solo sa, · quanto è attuale oggi 
questo messaggio! 

Reduce dal successo di una 
mostra a Vienna, che ci auguria­
mo potrà presto esser ripetuto in 
Italia, Paolo Spalla a differenza di 
altri riesce - partendo da grandi 
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forme che consentono maggior 
approfondimento plastico e mag­
giore espressione - a tornare alla 
sua realtà quotidiana di artigiano 
orafo e le sculture diventano gioiel­
li non da guardare ma da portare, 
riproducibili in piccola serie, sic­
ché il messaggio si rende più di­
sponibile, alla stessa stregua della 
antica funzione di xilografie e 
acqueforti, nei riguardi della pittu­
ra a fresco e ad olio. 

Quello stesso simbolo di fecon­
dità, che pare il piùrecente ogget­
to dell'arte di Paolo Spalla trova, 
mutatis mutandis, il suo bacino di 
coltura nell'artigianato orafo va­
lenzano, in un humus ove possono 
operare anche veri artisti, forte­
mente impegnati nei movimenti 
culturali contemporanei: la barrira 
fra l'artista e l'artigiano può diven­
tare, a Valenza, una impalpabile 
frontiera. 

Sculture di Paolo Spalla. 
Ottone bronzato con 
applicazioni in oro, 
ottone dorato 
e basamento in vetro. 



IL ''MIX'' 
DEL 
SUCCESSO 

Atte fiere nel suo stand c'è 
sempre un invidiabile "tutto esau­
rito". E' difficile, molto difficile che 
uno dei posti riservati ai clienti sia 
libero e questo anche quando 
molti altri lamentano una scarsa 
affluenza di visitatori. Quali le 
ragioni di tanto successo? 

Parliamo di Recarlo, un cogno­
me ed un nome che sono diventati 
marchio, e tra i più noti nel pano­
rama italiano. 

L'azienda ha celebrato lo scor­
so anno i suoi primi 25 anni di 
attività, anche se l'attuale fisiono­
mia è stata assunta da una decina 
di anni quando, svincolatasi da 
impegni verso il mercato all'in­
grosso fu ristrutturata per perse­
guire un diverso obiettivo: la ven­
dita al dettaglio direttamente. 

Oggi sono quasi 1.000 i punti 
vendita distribuiti capillarmente 
su tutto il territorio italiano e nel 
mondo. Con loro la Reca rio ha 
instaurato un rapporto privilegiato 
che si alimenta di un reciproco 
scambio di fiducia e collaborazio­
ne poiché è con loro, dietro loro 
indicazioni, che in Azienda prende 
l'avvio tutto il processo creativo e 

produttivo. Periodici sondaggi ef­
fettuati presso la clientela pongo­
no infatti i designers e la Direzione 
Marketing dell 'Azienda nell'ap­
prezzabile condizione di conosce­
re a priori sia pure per linee som­
marie che cosa il mercato è in quel 
momento disposto ad assorbire. E 
per coprire con tempestività il po­
tenziale di acquisto che si è così 
rivelato, la Recarlo ha organizzato 
una snella struttura produttiva 
costituita da modellisti, orafi e 
incassatori che forniscono gli 
impressionanti quantitativi di 
gioielli che l 'azienda immette sul 
mercato ogni anno. 

"Laboratori orafi ed incassatori 
lavorano in esclusiva per noi -
dichiara Carlo Re - e come contro­
partita noi garantiamo soddisfa­
centi ritmi produttivi" . E questo, 
aggiungiamo noi, è il più razionale 
utilizzo delle risorse valenzane, 
una chiara ed intelligente suddivi­
sione dei ruoli tra chi è organizzato 
solo per produrre e chi si è dato 
una struttura di carattere commer­
ciale. 

"Ferma restando la personalità 
dell 'Azienda committente, natu­
ralmente, poiché siamo noi stessi 
a passare ai laboratori i disegni 
realizzati dai nostri creativi ; i dise­
gni spesso sono coperti da brevet­
to". 

Un altro dei punti di forza della 
Recarlo è sicuramente la pubblici­
tà, che da qualche anno raggiunge 
i consumatori finali attraverso i 
mass/media e strumenti pubblici­
tari diretti. Non si è ancora spenta 
l'eco della campagna del 1990 
che ha avuto come eccezionale 
testimoniai l'attrice Monica Guer­
ritore e già si pensa al supporto 
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delle prossime stagioni. .. "Si tratta 
di investimenti abbastanza consi­
stenti - ammette Carlo Re - ma i 
nostri prezzi restano comunque 
competitivi perché questi maggio­
ri costi sono assorbiti da un ridotto 
margine aziendale" . 

Grazie alla partecipazione a 
ben 9 fiere ed alla attività di 5 
rappresentanti, in Italia è colloca­
to circa il 50% del prodotto; il re­
stante va all'estero attraverso 
buyers europei e americani. 

La formula sembra persino 
semplice: disegni originali e "su 
misura" per il mercato, snellezza 
nella produzione, rapiclità nella 
distribuzione, supporto pubblici­
tario. Conoscere tutti gli ingredien­
ti di una ricetta non è sufficiente 
però alla sua riuscita se non si 
impegnano nel giusto dosaggio, e 
questo è un segreto davvero per 
pochi. 

Una serie di anelli 
della Recar/o. 
Fa da sfondo il viso 
dell'attrice Monica Guerritore. 



LABORATORI 

Franco Cantamessa 

S empre più spesso possiamo 
leggere, a lato deUa descrizione del 
funzionamento delle macchine per 
orafi, anche un richiamo alle pecu­
liari caratteristiche di sicurezza del 
lavoro e di rispetto ambientale, 
intendendo quest'ultimo sia in 
funzione dei laboratori che del ­
l'ambiente esterno. 

La leggi per la tutela dei lavora­
tori e dell'ambiente esistono da 
tempo ma il settore orafo, dobbia­
mo dire, non è da molti anni che ha 
sviluppato una sensibiiRà ecologi­
ca. 

La frammentazione e parcelliz­
zazione del ciclo produttivo, la 
realtà aziendale di piccola o picco­
lissima impresa hanno fatto sì che 
determinati condizionamenti ve­
nissero sottovalutati. 

Oggi le stesse imprese produt­
triei di macchinari per l 'azienda 
orafa si adeguano ad un mercato, 
quello degli artigiani orafi, molto 
attento a ciò che "si mette in azien­
da". 

Al di là delle più recenti leggi sui 
fiumi e sugli scarichi industriali, 
recenti ricerche della Ussl 71 di 
Valenza, in coUegamento co l'Uni-

TECNOLOGIA 

versità di Pavia, svolte su un cam­
pione molto attendibile di aziende 
valenzane, hanno dimostrato che 
esiste una correlazione molto stret­
ta fra determinate patologie e il 
lavoro dell 'orafo. 

Si tratta della ricerca "Mondo 
Orafo e Disagio Ambientale" che 
si è svolta su un campione di 1 06 
ditte di diversa grandezza con 459 
addetti alla produzione.Fra gli 
addetti, le donne rappresentano il 
28% contro il 72% degli uomini. 

U primo dato che emerge dalle 
interviste agli addetti è che sono 
numerosissimi quelli che nel tem­
po libero esercitano attività sporti­
va. Quasi la metà di essi cercano 
dunque di compensare la sedenta­
rietà del lavoro orafo dedicandosi 
ad uno o più sport nel tempo libe­
ro. 

La presenza di locali ben areati, 
con cappe per i fumi a norma, 
ventolini sul banco ove si usano 
saldatrici ad alcool, ampie fine­
strature unita a quella di macchine 
sofisticate che non danneggiano il 
microclima all'interno dell 'azien­
da, ivi compreso l'inquinamento 
da rumore , riducono di molto i 
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rischi di malattie professionali. Per 
quanto riguarda per esempio quel­
le polmonari, esse rientrano nella 
norma, ma vi sono tuttavia altre 
insidie che occorre tenere ben 
presente. 

Sono state riscontrate dermatiti 
da contatto con sostanze varie e 
metalli specie nei maschi, e da 
contatto con detersivi nelle fem­
mine (i tensioattivi usati in azienda 
dalle "pulìtrici"), nella misura 
media complessiva del 5%. Un dato 
non trascurabile, che potrebbe 
essere il campanello d'allarme di 
altre situazioni "a rischio". 

L'utilizzo di guanti , maschere, 
aspiratori, è sicuramente necessa­
rio per particolari cicli produttivi in 
tutte le aziende piccole o grandi, 
come pure non si può trascurare 
l'attenzione che si deve portare ai 
vari prodotti che si manipolano. 

Occorre che l 'orafo sia perfet­
tamente consapevole attraverso 
l 'etichetta apposta dal venditore. 
del tipo di sostanze che adopera in 
azienda, onde premunirsi in caso 
di pericolosità per gli addetti e nel 
rispetto per le norme antinquina­
mento. 



Una delle fasi di lavorazione 
considerate più a rischio è quella 
relativa alla fusione, per lo sprigio­
narsi di fumi tossici. Cappa e 
maschera sono sempre essenziali, 
ma le moderne macchine per la 
fusione a cera persa offrono oggi, 
stando alle dkhiarazioni delle ditte 
venditrici, maggiori garanzie. In 
particolare, il fumo denso e acre 
dovuto alla fusione delle cere al­
l 'interno del cilindro di gesso (cri­
stobalite) è altamente inquinante, 
ma il mercato dispone oggi di forni 
di cottura a muffola con efficienti 
apparati di aspirazione e filtraggio. 

Le macchine per la pulitura sono 
da tempo fornite di adeguate 
aspirazioni,peraltro utili anche per 
il recupero dell'oro. Gli ossidi abra­
sivi sono infatti molto nocivi se 
aspirati quando sono volatilizzati 
per l'efetto dell'attrito della spaz­
zola rotante sull'oro. Egualmente 
dicasi per le vaschette per decap­
paggio o imbianchimento che eli­
minano l'immissione in atmosfera 
di fumi pericolosi. 

Un'a ltra risultante è emersa 
chiaramente dallo studio citato, 

coordinato per I'Ussl 71 dalla Prof. 
Alessandra Marinoni, ordinario di 
biometria e statistica medica del­
l'Università di Pavia, è l'esistenza 
di un alto tasso di patologie legate 
alla posizione (positura) dell'orafo 
quando lavora al banco. 

La presenza di sintomi connes­
si con artosi cervicale è del 24,3% 
nei maschi, del 28% nelle femmi­
ne, dato certamente superiore a 
quello medio della popolazione 
italiana (15% dati ISTAT). 

Abbiamo potuto osservare, nel 
corso delle giornate tecnologiche 
dello scorso anno, iniziativa lode­
volissima deii'AOV che verrà ripe­
tuta anche nel prossimo maggio, 
le ricerche e proposte per banchi 
da lavoro non solo adatti alla cor­
retta applicazione delle moderne 
macchine (la saldatrice ad alcool, 
il ventolino, il trapano, ecc.) ed alla 
messa a norma dell'impianto elet-

~ -\ 
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trico d'alimentazione delle stesse, 
ma anche adatti a rendere meno "a 
rischio " la posizione dell'orafo 
seduto al banco. 

Una piccola pubblicazione uso 
manuale recensita in questo stes­
so organo associativo, edita dalla 
Ussl 71 ed inviata a tutti i soci della 
AOV, schematizza la posizione 
ideale dell'orafo, che deve vedere 
la schiena il più possibile eretta. 
Per fare ciò il piano alto del banco 
deve essere più prossimo all 'altez­
za delle spalle, la posizione seduta 
deve essere corretta come di chi 
sta seduto su una normale sedia 
da tavolo. 

Nel complesso, dkevamo, v'è 
una maggior attenzione alla salute 
dell'uomo sia fuori che dentro l'a­
zienda (l'inquinamento riguarda 
tutti!) e torneremo più dettagliata­
mente su questo argomento nel 
prossimo numero. 

• 
~·· 
........... ! 

Macchine "ecologiche": sa/datrice ad 
acqua della Pie/ (In alto) e 
apparecchiatura della Led per il 
recupero dell'oro 



Le Ditte 

SISTO DINO 
BARIGGI FRATELLI S.r.l. 

unici produttori e commercializzatori della 

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

DIFFIDANO 

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

distribuiti dalle ditte 

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

Tel. (0131) 952.676 

e 

AVVERTONO 

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

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

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

a questo tipo di contraffazioni. 
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VILLE DE GENEVE 
Al concorso che ormai da pa­

recchi anni la città di Ginevra ban­
disce tra i creatori di orologi e 
gioielli, sono stati lo scorso anno 
presentati numerosi disegni, 55 
per l'orologeria e 234 per i gioielli. 

l temi sui quali le due categorie 
erano invitate ad esprimersi erano 
ben definiti: orologi da polso per 
l'uomo ad affissione analogica con 
l'ora di almeno due fusi orari e, per 
la sezione gioielli, spilla per signo­
ra con qualsiasi genere di gemme 
preziose. 

Hanno vinto, rispettivamente, 
un giapponese e una stilista sviz­
zera. l premi in denaro sono anda­
ti, secondo il regolamento, non 
agli sponsor ma personalmente ai 
vincitori. 

Una speciale menzione è stata 
attribuita al tedesco Carsten 
Bock·Lubbers. La cassa dell'orologio 
è in oro giallomentre il quadrante è in 
platino. 

2 Una menzione speciale anche alla 
brasiliana André Paes de castro, 
della gioielleria Stern. 
La sua spilla è costituita da due bordi 
in onice che trattengono brillanti 
e citrini montati in "piramidi" di 
oro giallo e grigio. 

--~BIANCO~-­
E NERO 
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3 Tetsuo Okaya ha vinto 
il concorso Ville de Geneve 
con un orologio-bracciale 
in metallo prezioso 
giallo e bianco, con quadranti 
spostabili che mostrano l'ora 
di diversi fusi orari. 
Realizzato dalla Seiko. 
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4 Il primo premio della sezione gioielli 
è andato a Judith Jegge di Lucerna 
per una spilla a motivi ottagonali 
che alternano l'ebano alla madreperla, 
su montatura in oro giallo. 



GEM. CO. Italiana srl 

IMPORT- EXPORT GIOIELLERIA E FORNITURE ORAFE 
Via Trieste, 2- 60025 Loreto (AN) ltaly- Tel: 071 /976478- Fax 071 /976092 

IMPORTATORI ESCLUSIVISTI PER L'ITALIA 

COMPUTER E CALIBRO 
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l TRAITATI DEL CELLINI 
Con questa prima iniziativa -

alla quale si spera che in futuro 
vogliano opportunamente concor­
rere nuove forze sponsorizzatrici -
arriva finalmente in porto il pro­
getto, lungamente perseguito, di 
iniziare a creare, nel tempo, una 
"biblioteca" di Classici delle Arti 
Orafe che consenta, anche ai non 
cultori della collezione di libri anti­
chi, di poter disporre di un'edizio­
ne contemporanea di opere che 
hanno fatto epoca; lavori certa­
mente non più attuali, ma di valo­
re storico, culturale e bibliografico 
basilari per la nostra "Arte e Me­
stiere". 

E' questo un impegno dovero­
so da parte di chi, come tutti noi, 
lavora alla promozione della cate­
goria nel senso p iù ampio della 
parola, poiché consente di far 
conoscere (e riconoscere) le anti­
che tradizioni, aiuta a tramandar­
le, e consente di dare radici alle 
forze nuove che si affacciano al 
lavoro nel nostro settore profes­
sionale, rendendo più elevato il 
livello delle conoscenze possibili 
per coloro che ambiscono saper­
ne di più. 

Per tutti questi motivi, essendo 
venuti in possesso di una copia dei 
"Trattati" di Cellini, si è deciso di 
inaugurare la collana con questo 
testo in quanto scritto da una delle 

_ _ __ BIANCO _ _ 
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figure più "mitiche" del nostro 
Mestiere, le quali pure furono di­
stanti nel tempo, ed agli antipodi 
per caratteristiche psicologiche ed 
umane: Eligio, il Santo, da una 
parte; Benvenuto. l 'Umano, dal­
l'altra. Comune in entrambi tutta­
via la stessa irrefrenabile passione 
per creare "poeticamente" (nel 
senso greco dell'etimo) subliman­
do, grazie all ' intuito artistico, su­
dore, fatiche, disperazione e san­
gue. in un'estasi realizzativa di cui 
giunge a noi, quale testimonianza, 
il Capolavoro. 

ìl Trattato di Cellini del resto è 
opera viva e vitale, e non sarà 
difficile al lettore, al di là delle 
difficoltà poste nella forma lingui­
stica cinqucentesca, riconoscere 
problematiche e difficoltà che nui­
J'altro sono se non la fotocopia 
ingiallita di quelle di oggi. Anche 
per questo il rivolgersi indietro può 
essere un modo per ridimensiona-

137 

re i problemi che ci affliggono e 
che troppo spesso crediamo esse­
re solo nostri. 

Rileggendo le pagine del no­
stro sanguigno progenitore è faci­
le infatti vedere affiorare i tratti 
tipici, ìn ogni tempo, dell'Artigia­
no; le gelosie per i segreti del 
mestiere, tutt'altro che diminuite 
dal successo raggiunto dal Mae­
stro alle prese con Papi capriccio­
si, con Cardinali nepotisti ed ari­
stocratici insolventi ed arroganti, 
invidie e sfide tra colleghi, suppli­
che per le endemiche ed ognora 
insuperabili ristrettezze finanziarie, 
etc.; il tutto pregnantemente mol­
to ben inquadrato nel contesto di 
quell'epoca terribile, tutta ferro, 
fuoco. violenza e prevaricazione. 
che vide la grandezza e lo splen­
dore dell'Italia trecentesca e rina­
scimentale collassarsi ed implo­
dere nella palude controriformista 
del seicento, incapace allora 
( ... come oggi?) di trasformarsi e 
ritrovare rigore morale. in precisa 
drammatica coincidenza con l'ini ­
zio parallelo. ma contrario. della 
grandezza delle potenze nazionali 
europee prospicienti la costa 
atlantica. 

Non è un caso se dopo l'epoca 
di Cellini l'Italia non fu più la stes­
sa, e non fu più capace di generare 
quelle genialità che per tre secoli 
ne avevano fatto il centro culturale 
del mondo. 

Roberlo Corbelli 



NoN E' ARGENTO 
Dagli interessati è stata avan­

zata al Ministero dell'Industria una 
proposta di modifica aiJa legge 46 
allo scopo di ottenere l 'autorizza­
zione a marchiare con il punzone 
del titolo anche i manufatti argen­
tati. Sottoposta come d'obbligo al 
Consiglio di Stato per il necessario 
controllo, è stata però bocciata. Il 
Ministero, convocati i rappresen­
tanti della Federargentieri e del­
l'Anipa, ha quindi ribadito che può 
essere marchiato con i punzoni 
dello Stato solo l'argento massic­
cio, in ottemperanza alla legge 
vigente. Pertanto, marchiare og­
getti argentati - o dorati - sarà 
considerato abuso. 

VADEMECUM 
DEL DETTAGLIANTE 

Forse può sembrare anacroni­
stico recensire un volume pubbli­
cato nel 1985, ma ci sembra che 
l'opera meriti una rispolverata , 
anche perché unica nel suo gene­
re. 

Il titolo è "PREZIOSI" ed è stato 
realizzato dalla Camera di Com­
mercio di Roma, in collaborazione 
con esponenti della Confedorafi 
che hanno proweduto con grande 
competenza alla stesura dei testi, 
che abbracciano i più svariati ar­
gomenti. 

PREZIOSI 
Camera CIAA di Roma 
Disponibile presso 
Confedorafi - Roma 
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l temi sviluppati vanno dai 
metalli alle tecniche di lavorazio­
ne, dalle gemme aJie loro certifi­
cazioni, dagli orologi alle leggi di 
Stato; il tutto esposto con chiarez­
za e concisione tali che il volume 
rappresenta una specie di pron­
tuario da consultare per ogni ge­
nere di dubbio. 

Con altrettanta essenzialità e 
precisione gli autori trattano la 
parte fiscale legata all'attività del­
l'orafo dettagliante, i suoi doveri 
verso lo Stato, gli obblighi verso il 
consumatore e forniscono anche 
utili consigli pratici circa la gestio­
ne del negozio, le misure di sicu­
rezza e gli accorgimenti da adotta­
re per cautelarsi contro furti e 
rapine. 

"PREZIOSI" è certamente rac­
comandabile quale testo sul quale 
prepararsi per gli esami di acco­
glimento al REC, ma è consiglia­
bile anche a chi già possiede la 
licenza perché avere sottomano 
un volume che raccoglie tutto 
quanto lo Stato gli chiede di sape­
re può essere in più occasioni di 
grande utilità. 
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GoLD MARKET 
IN FRANCHISING 

E' stata resa operativa nel mese 
di dicembre, nei primi due punti 
vendita in franchising, la formula 
commerciale innovativa e rivolu­
zionaria, che circa vent' anni fa 
caratterizzò la nascita a Milano del 
primo supermercato italiano del­
l'oro, Gold Market, divenuto lea­
der nella distribuzione dei preziosi: 
vasto assortimento su un'ampia 
superficie, prezzi in evidenza e 
entrata libera, anche solo per dare 
un'occhiata, senza sentirsi in sog­
gezione come in una gioielleria 
tradizionale. 

l due nuovi "spazi oro" sono 
stati aperti a Busto Arsizio - Vare-

Barbara Bouchet 
all'inugurazione 
di un punto Go/d Market 
a Camaiore. 



se (affiliati ai coniugi Gabriella Mi­
cheli e Gianluigi Genoni) e a 
Camaiore - Livorno (affiliato Luca 
Bertoglio). 

La formula del franchising del 
gruppo Gold Market verrà estesa 
ad altre città italiane con l'obietti­
vo di raggiungere il traguardo di 
250 punti vendita entro il 1993. 

Il marchio Gold Market vanta 
ormai una elevata notorietà, come 
risulta da una recente indagine 
compiuta dalla Abacus: il 50% 
degli intervistati in tutta Italia ha 
dichiarato di conoscere infatti il 
nome di questa azienda di distri­
buzione di oggetti preziosi, che. 
con la sua vasta organizzazione, 
funge da attenta anticipatrice nel­
la diffusione delle nuove tendenze 
dell'arte orafa. 

VERAMENTE FALSO 
La Fondazione Cartier per l'Ar­

te Contemporanea ed il Comune 
di Milano, settore Cultura e Spet­
tacolo hanno promosso una gran­
de mostra intesa ad evidenziare il 
problema delle contraffazioni. 
Dopo il suo esordio dell'estate '88 
in Francia, la mostra "Veramente 
Falso". arricchita di nuovi mate­
riali. si è riproposta a Milano dal 9 
febbraio al 31 marzo, ospitata nel 
settecentesco spazio della Roton­
da di via Besana per poi prosegui­
re nel suo itinerario internazionale 
che la porterà a Monaco di Bavie­
ra. 

Borse e orologi falsi, false auto­
mobili e falsi diamanti stìlano in 
una mostra voluta, non a caso, dal 
marchio Cartier, uno dei più imita­
ti e contraffatti del mondo che cre­
de nell'educazione del consuma­
tore attraverso iniziative culturali 
come questa. 

CHARLOTTE RAMPLING 
PER ALFIERI & ST. JOHN 

Anelli intrecciati , multipli, im­
prevedibili in oro e brillanti a pavé 
o in oro e pietre dai colori vivaci. 
Accanto ad essi prendono posto i 
bracciali sinuosi a canna d'oro 
giallo piegata ad onda, le spille a 
foglia traforate con o senza dia­
manti e collane "double face", mu-
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tevoli, dove manciate di gemme si 
contrappongono all 'oro lavorato a 
maglie compatte e flessibili. Tutti 
fanno parte dell'esclusiva e nuo­
vissima collezione Alfieri & St. 
John ispirata all'affascinante 
Charlotte Rampling, i cui caratteri 
sono stati tradotti in creatività in 
un singolare parallelismo. 
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l GIOIELLI E LE PIETRE 
PREZIOSE 

Sui gioielli si è scritto tanto, sui 
procedimenti tecnici di rea lizza­
zione, la preziosità o meno delle 
gemme che li completano e cost 
di seguito. 

Ma come coinvolgere l 'atten­
zione degli addetti ai lavori e con­
temporaneamente avvicinare il 
pubblico ad una materia che 
conosce tanto poco? Claude Ma-
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zloum, che ci permettiamo di defi­
nire grande amante dell'awentura 
e appassionato conoscitore di 
gemme e gioielli, ha presentato 
recentemente il volume "l Gioielli 
e le Pietre Preziose", un saggio di 
piacevole e chiara lettura che non 
risparmia consigli e suggerimenti 
di carattere pratico, per chi voles­
se acquistare le gemme nei luoghi 
di origine; con riferimenti a scuole 
di taglio, centri di vendita e prezzi. 
Un percorso articolato ci accom­
pagna nel mondo del gioiello a 
partire dall'estrazione mineraria al 
taglio. 

L'opera è rivolta quindi al con­
sumatore, ma anche a quel detta­
gliante che troppo spesso crede di 
non avere più nulla da imparare in 
materia di preziosi. Visto il notevo­
le successo di pubblico incontra­
to, saranno redatte altre edizioni in 
lingue straniere. 
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UN CONCORSO POETICO 

Scade il 9 aprile l 'ultimo termi­
ne per la presentazione di compo­
nimenti poetici - a tema libero -
per partecipare al ''Premio Nazio­
nale poesia Sant'Eligio". 

Il concorso, alla sua decima 
edizione, è indetto dalla Federa­
zione del Commercio e del Turi­
smo della Provincia di Bari, dalla 
Fiera del Levante, dal Comitato 
Tecnico di Orolevante, dal Sinda­
cato Provinciale Dettaglianti Orafi 
e con il patrocinio della Camera di 
Commercio. 

Le liriche, fino a un massimo di 
tre, dovranno essere inviate cia­
scuna in nove copie dattiloscritte, 
alla Segreteria del Premio presso 
la Federcommercio, Via Amendo­
la 172/C, 70123 Bari. 

GIUGNO ALLE HAWAII 
Si svolgerà dal 12 aJ 17 giugno 

il già annunciato Congresso dell' 
ICA, lnternational Colored Gem­
stone Assocìatìon. Il nutrito pro­
gramma prevede la discussione dì 
argomenti ad altissimo interesse 
per ricercatori, gemmologi e 
commercianti che potranno ag­
giornarsi, tra l 'altro, sui nuovi trat­
tamenti operati sulle gemme. 

Con l'occasione saranno pre­
sentate anche nuove tecniche di 
intaglio e una macchina automati­
ca per il taglio delle gemme. 
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