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EDITORIALE 

Cambiamento al vertice 

In qualità di Presidente 
uscente, ma soprattutto co­
me uomo, desidero prima 
di tutto rivolgere un sincero 
e caloroso ringraziamento 
ai miei più stretti collabora­
tori, a coloro che nel corso 
di questi 5 anni m i hanno 
permesso di svolgere con 

, serenità il mio impegno. 
E con lo spirito ancorato al ricordo del passato, ne­
cessario però per affrontare il futuro, che mi acco­
mi~to, rivolgendo agli Associati un sentito ringrazia­
mento per questa esperienza esaltante che mi è sta­
to dato di vivere in questi anni e che mi fa essere or­
goglioso di Valenza. 
Le eventuali amarezze che un uomo può aver incon­
trato durante il proprio percorso sono inesistenti a 
confronto delle soddisfazioni che questa esperienza 
mi ha riservato e che ormai appartiene gelosamente 
al mio bagaglio culturale. 
Esiste nella .vita di un uomo impegnato pubblica­
mente un momento_in cui bisogna saper dire "ba­
sta" e questo per molteplici ragioni, la necessità in 
primis di potersi ridedicare ai propri affetti, ai propri 
interessi e perché no ai propri hobbies, ma anche e 
specialmente perchè un'Associazione come la no­
stra ha continuo bisogno di nuove idee e nuove 
energie. 
l Presidenti passano, ma l'Associazione resta e noi 
tutti la desideriamo sempre più grande e sempre più 
prestigi osa. 
Concedetemi la presunzione di credere che gli anni 
dedicati ad essa non siano stati inutili. 
L'augurio e l'auspicio che rivolgo a coloro che sono 
stati eletti nel nuovo Consiglio è di essere sempre 
sostenuti dallo stesso spirito di disinteressata dedi­
zione e sacrificio che ha sempre animato fin dal pri­
mo momento sia la nostra azione sia il nostro impe­
gno. 

Stefano Verità 
Ex Presidente 
Associazione Orafa Valenzana 

L a carica di Presidente 
dell'Associazione Orafa Va­
lenzana non è onorifica ma 
operativa e sottintende una 
partecipazione anche fisica 
-che Impegna notevolmen­
te il designato. 
Ho quindi accettato la cari­
ca di Presidente consape­
vole sia della gravità di 

quanto m i attende che delle connesse responsabili­
tà, stimolato e sostenuto dalla convinzione che non 
si può mancare all'appello quando si è chiamati a 
dare il proprio contributo alla collettività di cui si è 
parte. 
Alla fiducia che il Consiglio dell'AOV ha espresso 
nei miei riguardi risponderò con trasparenza e leal­
tà, cercando di perseguire l'interesse di tutti indistin­
tamente gli associati e nel rispetto degli obiettivi che 
il precedente Consiglio si era posti. 
In ordine prioritario, la costituzione di un Centro di 
Servizi nel quale far convergere - ampliandole e ar­
ricchendole di nuovi servizi - tutte le attività com­
merciali attualmente svolte dall'Associazione e in­
compatibili con la sua fisionomia di Ente Morale. 
Contemporaneamente sarà affrontato e condotto 
verso la sua realizzazione la costituzione del mar­
chio di qualità a tutela del prodotto valenzano unita­
mente ad altri problemi per i quali urgono decisioni 
improcastinabili. 
So di poter contare su collaboratori attivi e fidati a 
fianco dei quali mi sono trovato e confrontato nei 
cinque anni vissuti come Presidente della Commis­
sione Finanziaria. 
Avrò dalla mia anche l'entusiasmo e l'energia delle 
nuove leve, imprenditori ai quali la giovane età non 
ha precluso l'accesso a numerose delle cariche attri­
buite. 
È quindi con giustificata apprensione, ma senza ri­
serve, che mi accingo a svolgere il mio mahdato. 

Giuseppe Verdi 
Presidente 
Associazione Orafa Valenzana 
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INVITO A VALENZA 

Un appuntamento 
da non perdere 

l dettaglianti di tutta Italia 
sono invitati a Valenza -
dall'l al 5 ottobre- per 
l'edizione autunnale della 
Mostra "Valenza Gioielli". 
Una galleria unica al mondo 
che si snoda su un percorso 
illuminato da centinaia di 
vetrine aperte su una 
produzione estremamente 
diversificata: dal pezzo 
esclusivo e irripetibile 
all'oggetto-moda. dal 
gioiello tradizionale a quello 
realizzato con pochissimi 
grammi destinato ai 
consumatori più giovani, 
non per questo meno 
esigenti. 
L 'esecuzione è infatti sempre 
perfetta,idisegnisioffrono 
in varianti inesauribili. 
La Mostra è strettamente 
riservata agli operatori ed è 
severamente chiusa ai 
consumatori. 

D all'uno al cinque ottobre, a 
Valenza, l'ultimo appuntamento 
fieristico dell'anno. 

Le date, anticipate all'inizio di 
ottobre, sono quest'anno partico­
larmente favorevoli per quegli 
.operatori che non hanno investi­
to, o non sufficientemente, nel 
corso dell'anno e per i quali è l'ul­
tima e irrimandabile occasione 
per effettuare i necessari riassorti­
menti. 

È probabilm ente anche grazie 
a questo strategico posiziona­
mento che Valenza vede affluire 
alla sua Mostra un numero di visi­
tatori che aumenta ogni anno, ma 
chiudere entro i limiti di date con­
venienti l'interesse per la nostra 
Fiera ci sembra obiettivamente ri­
duttivo. 

La maggior parte degli esposi­
tori di Valenza partecipano anche 
alle mostre di Vicenza, Basilea, e a 
tante altre minori nei cui rivoli 
vengono purtroppo dispersi inve­
stimenti ed energie; perché dun­
que i visitatori affrontano i disagi 
di un altro spostamento? 
Si possono ipotizzare risposte 
molteplici e tutte sostenute da 
persuasive argomentazioni, ma 
delle tante motivazioni a favore ci 
limitiamo a sottolinearne due. 

Intanto, la specializzazione. 
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Anzi, la super-specializzazione. 
Chi viene a Valenza ha program­
mato acquisti di un certo genere, 
entro certe fasce di prezzo, con un 
certo tipo di manualità. Sa che 
troverà tutto questo e che dovrà 
solo percorrere i corridoi per sce­
gliere i fornitori i cui oggetti e rela­
tivi prezzi soddisfino le esigenze 
del momento. 

La seconda motivazione è in­
dissolubilmente legata alla pri­
ma: la dimensione. Specializza­
zione e dimensione umana, dun­
que, tra gli ingredienti di un suc­
cesso che a molti sembra tuttora 
inspiegabile dato il limitato nu­
mero di espositori - 240 circa - e 
che invece proprio da questo limi­
te trae la sua forza. 

Una Mostra snella, funzional­
m ente e razionalmente disposta, 
nella quale tutte le vetrine si offro­
no ad un esame rapido quanto 
esauriente, senza sconfinamenti 
in dispersive tipologie di prodotti 
affini o complementari che di­
straggono dal punto focale: il 
g ioiello. 

Vicenza e Basilea, mega-fiere a 
tutti gli effetti, esauriscono l'offer­
ta in ogni direzione, rendendo im­
pensabili e improponibili doppio­
ni sul loro modello e nella loro va­
stità suggeriscono ai visitatori 
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Sempre numerose le 
aziende valenzane che 
partecipano a 
"ldeagioiello". Nelle foto, 
alcuni degli oggetti 
presentati negli anni 
precedenti. 
Sono di: 
1- Korova 
2 - Vendorafa 
3 - Renato Ferraris 

una preventiva programmazione 
di itinerari. Quella di Valenza si 
pone su posizioni diametralmen­
te opposte: una sola tipologia di 
prodotto ma proposta nella sua 
estensione totale e compressa in 
uno spazio "ragionevole" che la 
rende visitabile anche in una sola 
giornata. 
A Valenza, dunque. Vi attendono i 
gioiellieri più bravi del mondo! 

Cose nuove 
a "ldeagioiello" 
Creatività e manualità dei gioiel­
lieri valenzani si confronteranno 
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This coming October -
from the 1st to the 5th -
Valenza will be the scene 
of the "Valenza Jewels" 
show for the eleventh 
time. The Fair, which is 
open only to qualified 
sectorites, brings 
together products of 
over 240 exhibitors, ali 
of whom are from the 
Valenza area, a jewelry­
making center of world 
renown. 
The range of products to 
be put on display is 
practically endless and 
distinguished by infinite 
diversification. Buyers 
will be overwhelmed by 
collections that run the 
gamut from unique, 
inimitable pieces with 
gems that are 
straordinary for their 
quality to items that 
astound the onlooker 
with the innovative 
creativity of their 
designs and 
craftsmanship to works 
that are a modero 
reinterpretation of the 
most classic, traditional 
jewelry themes of ali 
time. 
Small artisans who do 
business within a small, 
local radius will be 
exhibiting their wares 
side by side with big 
firms which export to the 
farthest corners of the 
world. There is nothing 
quite like the Valenza 
productive center 
anywhere in the world, 
as sector members in ali 
countries, who are 
cordially invited to 
attend the Fair will 
readily see. 
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nel consueto concorso "Idea­
gioiello", al quale prendono parte 
decine di aziende. 

Come tutti i concorsi, anche 
ldeagioiello passa attraverso per­
corsi obbligati: suddivisione dei 
prodotti secondo temi e conse­
guente preselezione, esame di 
una composita Giuria, selezione 
finale, nominazione dei vincitori. 

Al di là di questi che sono gli 
aspetti indispensabili alla concre­
tizzazione di ogni competizione, 
ldeagioiello presenta caratteristi­
che peculiari che ne fanno un mo­
mento di vitale importanza nel 
contesto del processo creativo ad 
esso legato. 

Le novità abitualmente pre­
sentate al concorso, infatti, non 

sono gioielli realizzati ad hoc, in 
funzione cioè di una premiazione 
finale che gratifichi il relativo pro­
duttore. 

Dai valenzani, ldeagioiello è 
vissuto come punto d'arrivo, o di 
partenza a seconda dei concetti 
che informano i singoli parteci­
panti, al quale si devono presen­
tare oggetti che costituiscano la 
sintesi in senso evolutivo delle li­
nee proposte nelle collezioni già 
in vendita o anticipazioni formali 
di progetti totalmente nuovi. 

l gioiellieri di Valenza sanno 
elaborare pezzi eccezionali, in 
grado di aggiudicarsi posizioni 
vincenti nei più quotati concorsi 
internazionali: basti ricordare Da­
miani, che al recente lnternatio­
nal Diamond Award ha consegui­
to ben quattro posizionamenti. 

Ma ldeagioiello non è vissuta 
dai partecipanti quale concorso 
dal quale emergere con oggetti 
splendidam ente spettacolari, ma 
piuttosto come "vetrina nella ve­
trina", una sorta di supercollezio­
ne collettiva sulla quale attirare 
l'interesse degli operatori ai quali 
sono indicate con ricchezza di 
nuovi progetti le tendenze della 
gioielleria valenzana - pur nelle 
sue molteplici possibilità inter­
pretative - per i mesi successivi. 

Articolato su due distinte se­
zioni - Tradizione e Ricerca - il 
Concorso ldeagioiello offre ai par­
tecipanti stimolanti opportunità 
per mettere in luce capacità intui­
tive, creatività nell'impiego di ma­
terie tradizionali ricerca di mate­
riali anticonvenzionali, fantasia 
nell'elaborazione di oggetti desti­
nati anche ad usi insoliti. 

Oggetti - comunque- non solo 
da guardare ma che i dettaglianti 
potranno acquistare e rivendere. 

Come sempre, Tradizione eRi­
cerca vedranno un solo selezio­
nato finale ai vertici delle rispetti­
ve sezioni. 
Ancora due gioielli 
presentati negli anni scorsi 
al concorso "ldeagiolello": 
4 - Ferrari & C. 
5 - Monile 
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Ona gemma 
per cuore 

La collaborazione tra l'Istituto 
Gemmologico Italiano e i gioiel­
lieri valenzani è un aspetto del tut­
to naturale e conseguente tra chi 
più che altri in Italia utilizza gem­
me naturali e un'istituzione fatta 
di uomini che delle gemme han­
no fatto quasi una ragione di vita. 

Un'attrazione reciproca che è 
sempre esistita e diventata sem­
pre più manifesta, da qualche 
tempo istituzionalizzata dall'or­
mai fam osa "settimana gemmo­
logica" che I'IGI annualmente 
concretizza a Valenza, ideale 
completamento e supporto della 
mostra d'ottobre. 

La qualificante presenza 
deii'IGI nei programmi collaterali 
alla Mostra di ottobre ha permes­
so a Valenza di proporsi in più oc­
casioni come punto di conver­
genza di interessi gemmologici ai 
più svariati livelli: dall'esposizio­
ne di una collezione di diamanti 
naturali colorati unica al mondo a 
quella della corona ferrea, cim elio 
tra i più cari della Lombardia, 
uscita dal duomo di Monza solo 
grazie al prestigio deii'IGI. 

Mostre di minerali eccezionali, 
battesimo di pubblicazioni spe­
cializzate, tavole rotonde, dibattiti, 
conferenze hanno trovato in Va­
lenza un naturale centro di acco­
glimento e divulgazione di notizie 
scientifiche, di fatti connessi alla 
gemmologia, a conferma del sen­
tito legame stretto con questa cit­
tà. 

Quella di ottobre sarà la quar­
ta settimana gemmologica e per 
la sua realizzazione si stanno eia-

. borando progetti e piani che sa­
ranno messi a punto tra non mol­
to e ai quali sono sin d'ora invitati 
tutti gli operatori italiani. 



Taxi giallo 
per un gioiello 

Tra le novità dell'edizione di 
ottobre, un efficiente e personaliz­
zato servizio di taxi che assicure­
ranno il collegamento tra Valenza 
e gli aeroporti di Milano, T orino, 
Genova. 

Gli operatori che vorranno uti­
lizzare questa vantaggiosa oppor­
tunità - il servizio è gratuito - do­
vranno semplicemente comuni­
care all'Associazione Orafa Va­
lenzana la loro data d'arrivo e il 
numero del volo. 

Il servizio taxi sostituisce quel­
lo degli autobus, consentendo 
agli operatori che si recheranno 
alla mostra movimenti meglio 
programmabili, risparmio di tem­
po e trasferimenti meno faticosi a 
tutto vantaggio di una migliore e 
più razionale visita alla Mostra di 
Valenza. Per ulteriori informazio­
ni e prenotazione del servizio taxi: 
AOV 
Piazza Don Minzoni, 1 
15048 Valenza 
Tel. (0131) 91.751/953.221 
Telex 225131 AOV l 
T elefax (0131) 946.609 
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Foreign sectorites 
visiting the Valenza Fair 
from the 1st to the 5th 
of October will bave the 
following services at 
their disposal: 
- free taxi service from 

the Milan, Genoa and 
Turin Airports. Let the 
staff know the date of 
your arrivai and flight 
number at: 
A.O.V. - Piazza Don 
Minzoni, l - 15048 
Valenza - Tel. (0131) 
91.851/953.221 -
Telex 225131 AOV l -
Telefax (0131) 
94.66.09. 

- lnterpreters available 
in English, French and 
German 

- Customs: ali export/ 
import operations are 
carried out at the fair. 

- Bank: teller's windows 
will be at visitors' 
complete disposal for 
ali banking operations. 

- Shipments: office for 
shipping packets and 
packages anywhere in 
the world. 

- Telephones, telefax, 
photstatting machines 
etc. 

- Bars and restaurants. 
- Travel agency supplies 

railroad and airport 
information and takes 
care of ticket and hotel 
reservation as well as 
other items of' special 
interest. To make hotel 
reservations, get in 
touch with Gold Travel: 
15048 Valenza, 
Piazza Gramsci, 14 
Tel. (0131) 974.971/72 
Telex GOLDVA l 
211360 



Sono ormai numerosi i compratori -
italiani ed esteri - che giungono a 
Valenza per la mostra d'ottobre, un 
incontro al quale i gioiellieri di questo 
centro produttivo unico al mondo si 
preparano con quell'orgoglioso impegno 
che mai ha deluso i visitatori. 

In questo num ero della rivista - che è un 
palese invito a tutti gli operatori -
proponiamo una serie di immagini sul 
prodotto orafo che apparirà nelle 
centinaia di vetrine della Mostra. 

Alcuni oggetti sono autentiche anteprime 
mentre altri sono ripetitive ma 
significative testimonianze di tipologie di 
lavorazioni che in ottobre saranno esibite 
nelle loro più recenti varianti ed 
evoluzioni. 

La nostra intenzione è quella di o ffrire 
uno scorcio, il più ampio possibile, sulla 
globalità dell'offerta valenzana che 
dispiega una gamma di possibilità 
estremamente estesa, come mostrano i 
servizi fotografici delle pagine che 
seguono. 

Stili diversi, fasce di prezzo differenziate, 
gemme di ogni genere, oro lavorato 
esclusivamente a mano o con l'ausilio 
delle più aggiornate tecnologie, 
computer compreso: resta invariata solo 
la qualità. 

Ogni oggetto, dal pezzo unico costruito 
sulla singolarità di una gemma 
eccezionale all'anello di pochi !;lrammi 
d'oro prodotto serialmente ha m se 
peculiari caratteristiche che denunciano 
la sua appartenenza a quel meraviglioso 
mondo in cui la manualità e la 
personalità del gioielliere lasciano il loro 
significante segno. 

Foto: 
Sandro Sciacca 
Antonio Guccione 
Abiti: 
Raffaella Curie! 
Basile 
Junko Koshino 
Cappelli: 
Grillo 

1 servizi sono stati realizzati con i gioielli di: 

VERDI & C. - Audacie barocche 
ORO TRENO - Sull'onda della tradizione 
RENZO CARBONI - Desiderio di sempre 
MORAGLIONE - Il gioco degli accordi 
RCM - Gem appeal 
BARBERIS & PRATI - Sculture tascabili 
PIERO MILANO - Oro oro oro 
TINELLI & C. - Black is beautiful 



Gioielli 

G. VERDI & C. 

Oltre 36 carati di diamanti 
disposti su due facce della 
stessa struttura a 
·gradino· in o ro giallo. 

Diamo nds weighing ouF 
.36 carats scramble ouj 
two {aces o{ tlle sa me 
structure in y ellow gol 
steps. 

Audacie barocche 
Una ricerca stilistica fortemente 
innovativa, ricca di spunti che 
anticipano le correnti del gusto 
e della moda, in una collezione 
di gioielli di grande impatto 
decorativo . 
Volumi e motivi di sapore barocco 

riproposti con accostamenti 
audacissimi e lavorazioni a 

cesello, a sbalzo, accanto ad 
anelli e parure di sobria 

originalità, sempre 
ravvivati da pietre 

preziose che ne 
sottolineano la 

raffinatezza. 



Magie of gleaming stones 

Brazenly innovative stylistic research, 
brlmming over wlth ldeas, ahead of their time 
as regards taste and fashion, in a collection o{ 
j ewelry with a ravishing decorative impact. 
(G. Verdi & C.) 

Anelli in oro giallo con 
rubini, zaffiri e diamanti 
calibrati. 

Rlngs ln yellow gold wlth 
rubles, sapphires and 
calibrated dfamonds. 



Baroque brashness 

Volumes and motifs with a Baroque 
flavour done in a modem key with 
startlingly bold combinations and 
chased and embossed workmanship 
s ide by side with soberly originai 
rings and sets given new life by 
precious stones that highlight their 
incomparable elegance. 

Bracciale e grandi 
orecchini realizzati con 
onice, oro giallo, brillanti, 
smeraldi. 

f1éVestlcjet-black brace/et 
and large earrings are 
{ashloned out ot yellow 
gold wlth onyx trim and 
dlamond-studded scrolls 
capped at each end by an 
emerald. 

(G. Verdi & C.) 



Smeraldi onice e diamanti 
per la parure e una serie 
di anelli e orecchini nello 
stesso stile. 

Rows of emeralds, onyx 
and diamonds set each 
other off to stunning 
advantage in a necklace 
an d seri es o{ rings an d 
earrings in the same 
style. 

(G. Verdi & C.) 



Diamanti e smeraldi in 
un collier costruito a 
"gradinoN. Anello e 
orecchi.ni sia in parure che 
variamente combinati. 

Diamonds and emeralds 
are mosaicked in a 
necklace constructed in 
steps. Ring and earrlngs 
can stick with the set or 
bejoined up in other 
con{lgurations. 

Gioielli 

OROTREND 

Sull'onda 
della tradizione 
Frutto della collaborazione con il designer Rigoli, una 
linea di gioielli che senza allontanarsi dallo stile 
classico valorizzano con spirito nuovo la particolarità 
di bellissimi tagli delle pietre preziose. 
Ne è nata una serie di gioielli squisitamente 
equilibrata, raffinata e di particolare ricercatezza 
destinata a donne che cercano nell'ornamento un 
elemento personalizzante e indossabile sempre. 



Atop the wave 
of tradition 
f'ruit o{ a collaborative ef{ort with 
designer Rigo li, a li ne o{ jewelry that 
embodies the new, modem spirit in 
stunning cuts of precious stones 
without tuming its back on the 
classic style. A spectrum of 
exquisitely balanced pieces, unique 
in their elegance and rarity, {or the 
woman who wants a personalizing 
ornament that's hers alone and can 
be wom any time. 
(Oro Trend) 

Quarzi, acquamarine e 
tormaline dal 
particolarissimo ed 
esclusivo taglio per anelli, 
orecchini e bracciali che si 
offrono in decine di 
varianti. 

Quartz, aquamarines and 
tourmallnes are cut and 
{aceted in a unique, 
excluslve way {or rings, 
earrlngs and bracelets, 
appearlng in dozens o{ 
varlants. 



Onice nera, madreperla 
e minuscoli brillanti 
disegnano con rigore 
geometrico la coTtana e gli 
orecchini in parure. 

lnky, sllnky black onyx, 
mother·o{-pearl and 
small diamonds join 
{orces wlth geometrie 
rigour In this enchanting 
se t o{ necklace an d 
earrlngs. 
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Nello stile baroccheggiante 
recentemente riproposto 
anche dagli stilisti della 

moda, una elaborata 
e nuovissima parure in oro 

e brillanti. 

In the neo-Baroque style 
recently espoused by 

top couturiers, an elaborate, 
mint-new set in gold and 

diamonds. 

(Oro Trend) 



Desiderio di sempre 
Versatilità, accuratezza di lavorazione e un'attenta 

analisi delle richieste legate alla moda caratterizzano 
questa produzione articolata in un'ampia gamma di 

linee che abbracciano oreficeria e gioielleria. 
L' intento è di mettere a disposizione di una larga fascia 
di acquirenti preziosi con un'impronta di attualità ma 

validi nel tempo per l'accuratezza delle lavorazioni e la 
qualità dei materiali. 

Gioielli di 
RENZO CARBONI 

Una serie di anelli il cui dise~no 
r ipercorre !;Jii intramontabilt e 
caratteristiCi temi dello stile 

valenzano. 

A li ne o{ rings whose deslgns go 
back ouer the time-honoured path 

o{ the characteristic Valenza n style. 



Alcuni significativi esempi 
scelti in una vastissima 
gamma di anelli in oro 
giallo e brillanti 
variamente disposti. Nella 
stessa collezione, una 
inesauribile proposta di 
spille zoomorfe. 

A {ew of the most 
originai prototypes 
chosen trom an endless 
array o{ rlngs In yellow 
gold and dlamonds 
arranged In fresh·looklng 
con{lgurations. In the 
same collectlon , hordes 
o{ anlmals of ali klnds 
gambol buoyantly across 
p i ns. 

(Renzo Carboni) 



• 
Rubini, zaffiri, brillanti e 
oro: gemme classiche 
adottate per un oggetto 
carico di colore e 
particolarmente versatile. 

Rubies, sapphires and 
diamonds incandesce 
when skil{ully set In a 
gold necklace. Classlc 
gems {or a versatile, 
colourful plece. 



Versatility, workmanship and a careful analysis o{ 
demand tied inexorably to fashion characterize the 
firm ·s products spread ouer a w i de range o{ li n es 

embracing gol d work an d jewelry. 
Thejeweller wants to bring within the reach of a large 

segment o{ buyers jewelry that bears the imprint 
of up-to-dateness w h ile neuer breaking faith with 
its origins in a tradition renowned {or thousands 

of years {or its painstaking workmanship an d 
the quality o{ its materials. 

(Renzo carboni) 

Catene formate da maglie a disegno · 
asimmetrico che si intersecano. 

opportunamente arricchite da brillanti 
nelle zone centrali. 

Chains ma de up o{ teardrop-shaped 
links intersect in their centra i areas 
with /arger, diamond-strewn 1/nks. 



Oro, soltanto oro ma accostato in 
tutte le sue tonalità, oro rosso, 

oro giallo, oro bianco, dai 
riflessi verdognoli per effetti 

che mettono in risalto il 
disegno dei collier, dei 

bracciali. 
Sinfonie sul tema 

Il gl.OCO dell'oro, ~rmoniose ed 
allettanti. 

degli àccordi 
Oioielll 
M0RAGLIONE 

Maglie d'oro fittamente 
les.ate e illuminate da 
bnllanti si avvolgono al 
collo con la morbidezza di 
nastri. In uno stile del 
tutto diverso il 
centrocollo, l'anello e gli 
orecchini in cui i brillanti 
disposti a pavé realizzano 
disegni sempre nuovi. 

Oold chain-mall, meshed 
as tightly as armour and 
set ablaze by diamonds, 
winds around the neck as 
softly as a silken cord. 
An abrupt change in style 
in the chain with centrai 
piece, ring and earrings, 
where pauè diamonds 
etch new designs. 
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Brevi segmenti d'oro 
giallo in girocollo del tutto 
simili per composizione 
ma diversi nella parte 
centrale, disponibili in 
disegni sempre diversi. 

Brlef yellow gold 
segments grace chokers 
whlch are exactly allke 
except [or their centrai 
sect10n. The latter comes 
in many dlf{erent designs. 

(Moraglione) 

.. 
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Una lumino~a 'spiralè . 
d'oro a_ppiattita si avvolge 
in decine Òi volutè pen 
dare corpo a'.un collier di 
facile adattabilità. , • . . . 
A tumittous, flatteried 
go/d spi~L is t:oiled•tnto 
dozens o[ volutes ta give 
body to a t:Jf:Cklace fh;:tJ 
adds just the r/ght note of 
ctass to a·ny ensemb!e . • 



Creative 
continuity 
Gioielli nati oggi da 
un'esperienza che viene 
da lontano. 
Un diploma, una storia: 
quella di Moraglione, 
un'azienda come alcune 
altre valenzane, può 
vantare una tradizione e 
una continuità che 
superano il mezzo secolo. 
La continuità creativa di 
Moraglione, insieme con il 
costante aggiornamento 
tecnologico ne fanno un 
esempio non solo di 
quell'esperienza operativa 
che determina il prestigio 
e la fiducia dei 
compratori. ma anche di 
una particolare abilità di 
gesttone per cui l'azienda 
si fa comunità, famiglia: 
piacere di trasmettere 
un'arte. una tecnica, 
creando collaboratori 
esperti nello spirito delle 
antiche botteghe d'arte. 

Oold, pure and simple, 
but flanked bM ali the 
tones o{ its s1bling 
alloys - red, yellow, 
white. 
Ali throw the design o{ 
necklaces and bracelets 
into bold relle{. and ali 
are enthralling 
symphonles whose 
overrlding theme is gold. 
A diploma and a history 
mark the progress over 
the years o{ Moraglione, a 
fìrm which, like {ew 
others in Valenza, boasts 
a tradition and continuity 
that go back more than 
hai{ a century. 
Moragllone's creative 
continuity, wh/ch blazed 
/ts way into the sector in 
1922. has always been 
undergirded, not only by 
the latest technologlcal 
updates, but also by the 
type o{ manager/al 
genius that has made a 
point o{ melding 
company personnel into 
one big, happy {amily. 
The pleasure o{ 
transmitting an art. a 
technique, while creating 
topnotch artist-artisan 
collaborators in the spirit 
o{ the old art studios. 

Nelle foto: 
significativi documenti 
che descrivono 
l'evoluzione dell'azienda. 



IL NUOVO CONSIGLIO 

Il prossimo futuro 

Un po' in ritardo rispetto i termi­
ni consueti, il 31 Maggio è stato 
formato il nuovo Consiglio 
deii'AOV. 
Nelle urne sono state introdotte 
schede corrispodenti a11'82,25% 
dei soci, una percentuale di vo­
tanti decisamente buona, che te­
stimonia l' interesse degli orafi di 
Valenza per il futuro della loro As­
sociazione. 
Interesse che rende un po' labo­
riose le operazioni legate alla for­
mazione del Consiglio, poiché in 
esso devono essere rappresenta­
te- con equilibri stabiliti dallo Sta­
tuto deii'AOV- tutte le categorie 
operanti in Valenza. 
Questo significa che i voti espri­
mono preferenze personali for­
mulate però nell'ambito di liste di 
candidati che ogni categoria pro­
duce in accordo con i propri 
esponenti. 
In base alle attuali regole statuta­
rie, i 2 1 Consiglieri devono essere 
così ripartiti: 
- 1 O membri per la categoria pro­
duttori. Eletti per il triennio 1988/ 
1990: Acuto, Api, Bosco, Comi­
netti, Lorenzen, Megazzini, Pran-

Nativo di Voghera, 
quarantenne, il neo­
Presidente risiede ed opera 
a Valenza dal1960. 
Secondo lo Statuto 
dell'AOV, il Presidente è 
stato espresso tra i 
candidati della categoria 
produttori. 

di, Raccone, Terzano, Verdi. 
- 6 membri per la categoria pro­
duttori-commercianti. Nuove no­
mine: Arata, Ceva, lllario, Legnaz­
zi, Milano, Montaldi. 
- 3 membri per la categoria com­
mercianti. Nuove nomine: Cova, 
Ponzone, Verità. 
- 2 membri per la categoria com­
mercianti di pietre preziose, cari­
che coperte da Roberto e Sm it. 
Per il Collegio dei Sindaci sono 
stati nominati Giorgio Bariggi, 
Danilo Chiappone e Giampiero 
Ferraris, ai quali si affiancano in 
qualità di supplenti Giancarlo Ca­
nepari e Gilberto Cassola. 
A ll'interno del Consiglio è stata 
im mediatam ente costituita la 
Giunta di Presidenza che vede al 
massimo vertice dell'Associazio­
ne in qualità di suo presidente 
Giuseppe Verdi. Vice-presidenti 
Giulio Ponzone e Giam piero Ara­
ta; Segretario Daniele Api. 
Come sem pre, all'interno del 
Consiglio operano diverse Com ­
missioni che dispongono di un 
certo spazio operativo, sia pure 
vincolato a linee politiche formu­
late ed approvate dal Consiglio 
nella sua globalità. 
Il nuovo Consiglio dell'Associa­
zione Orafa Valenzana presenta 
molti aspetti inediti, a cominciare 

25 

dalla nomina di un Presidente -
Giuseppe Verdi- che per parecchi 
anni ha attivam ente partecipato 
alla vita associativa valenzana 
dalla parte dei numeri. 
È stato infatti per sei anni Presi­
dente della Commissione Finan­
ziaria e la sua dim estichezza con 
problemi anche di carattere am­
ministrativo e fiscale sicuramente 
sarà determinante per Io sviluppo 
e la conclusione di operazioni che 
la lungimirante presidenza di Ste­
fano Verità ha avviato e gestito 
nella fase di analisi e progetto. 
Giuseppe Verdi è un uomo dal ca­
rattere deciso, sa mettere rapida­
mente a fuoco le situazioni, ha il 
coraggio di manifestare il proprio 
parere in ogni occasione, anche 
quando è in contrasto con le opi­
nioni correnti. 
Raccoglie dal suo predecessore -
Stefano Verità- col quale ha stret­
tamente collaborato per anni, 
l'eredità di una Associazione 
proiettata verso il futuro, che si 
propone come interlocutore in si­
tuazioni che coinvolgono gli inte­
ressi di un centro produttivo che 
sta attraversando un innegabile 
momento di crisi: a Verdi i nostri 
migliori auguri. 
E a Stefano_ Verità, Presidente 
uscente, un riconoscente grazie. 



UN CONVEGNO DI ESPERTI 

Valenza a confronto 

Il convegno ''Valenza a 
confronto" di cui riferiamo 
da queste colonne era 
destinato agli imprenditori 
valenzani. Data però la 
natura degli argomenti 
trattati siamo certi che 
anche i dettaglianti nostri 
lettori potranno trovarvi 
elementi di concreta utilità. 
Del resto, produzione e 
dettaglio sono 
indissolubilmente legati in 
un sistema che in u.n futuro 
non lontano potrebbe essere 
rivoluzionato e ci sembra 
giusto partecipare ai nostri 
interlocutori le indagini e le 
analisi che si conducono su 
problemi che toccano 
entrambe le categorie. 

La dinamica presidenza con­
dotta da Stefano Verità al vertice 
di un Consiglio altrettanto vivace 
e fattivamente impegnato, si è 
conclusa con la realizzazione del 
convegno "Valenza a confronto", 
al quale sono stati invitati quali re­
latori studiosi ed esperti di varie 
discipline. 

Sul tappeto, l'analisi dell'attua­
le imprenditoria valenzana, la for­
mulazione di un suo possibile e 
prevedibile sviluppo futuro. Le ra­
gioni che hanno motivato l'incon­
tro vanno cercate nella volontà di 
trovare vie d'uscita al persistente 
disagio sofferto da molte impre­
se, nella necessità di interrogarsi 
sulle cause che l'hanno prodotto, 
di confrontare le attuali strutture 
del sistema produttivo e commer­
ciale in rapporto alla distribuzio­
ne, di sondare con una autoanali­
si il più possibile veritiera le indivi­
duali risorse per affrontare il futu­
ro in termini realistici ed efficaci. 

Nella sua introduzione ai lavo­
ri Stefano Verità ha sottolineato 
molti dei punti negativi che carat­
terizzano il sistema, fermo a mo­
delli che hanno avuto negli anni 
'60 e '70 il loro massimo sviluppo 
e che rivelano oggi i loro limiti e le 
loro inadeguatezze: vecchi mo­
delli ai quali oggi non si può più 
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fare riferimento. 
"Una terapia d'urto e di rivolu­

zione culturale è necessaria per ri­
solvere una realtà che ci sta sfug­
gendo" ha affermato Verità e agli 
esperti riuniti a Convegno è stato 
chiesto di esprimere nei limiti del 
possibile - diagnosi e possibili te­
rapie. 

Il passato prossimo 
Prima di arrivare alla diagnosi 

e alla terapia, tanto per continua­
re con termini medici, del pazien­
te è indispensabile avere 
un'anamnesi esauriente e il più 
possibile precisa. A questo ha 
provveduto il Dr. Gianfranco Pit­
tatore, Presidente della Cassa di 
Risparmio di Alessandria, carico 
di conoscenza del settore orafo 
grazie alla quotidianità dei suoi 
rapporti con le imprese valenza­
ne che corrono da oltre vent'anni. 

Il Dr. Pittatore ha concisamen­
te tracciato un quadro del com­
parto orafo valenzano "che ha 
sempre vissuto nella eccezionali­
tà delle varie contingenze che si 
possono così riassumere: 

- Situazione di fatto di oligopo­
lio (se non di monopolio) del set­
tore orafo valenzano su di un 
mercato, nazionale prima, inter­
nazionale poi, fino agli anni 60/ 



62, caratterizzato da una forte do­
manda derivante dallo sviluppo 
dei consumi cosiddetti superflui 
come conseguenza dell'abban­
dono sia in Italia che nel resto del 
mondo occidentale delle politi­
che di protezionismo post-belli-
che. · 

- Primi accenni di sovrappro­
duzione degli anni 64/ 68 e con­
seguente recessione del settore, 
nel complesso facilmente supera­
ti dall'accumulo di ricchezze fi ­
nanziarie (in parte andate però di­
strutte) 

- Grande svalutazione e quindi 
rivalutazione delle materie prime 
degli anni 68/ 78 con la dichiarata 
inconvertibilità del dollaro in oro 
(caduta degli accordi di Bretton 
Woods) e conseguente teorica ri­
patrimonializzazione delle azien­
de orafe che a seguito della laten­
te recessione precedente aveva­
no accumulato ingenti giacenze 
di materie prime e prodotti finiti. 

"l primi due periodi hanno im­
pegnato totalmente tutte le forze 
della città; le aziende orafe sono 
rimaste coinvolte da questi mo-

p 

ON
.E ORAFA VALENZANA 

sOCIAli 
AS co~~VEGNO 

VALENZA A CONFRONTO 
rketing e le problematiche 

d ma . 
. tiVO finanziarie dell'azJen 

organiZZI 
valeflla Sabato 19 Marzo 

Stefano Verità, presidente 
uscente deii'AOV, ha 
tracciato una lucida analisi 
della gioielleria valenzana 
odierna, sottolinenando gli 
aspetti negativi di un 
sistema "fermo a modelli 
che hanno avuto negli anni 
'60 e '70 il loro massimo 
sviluppo e che oggi 
rivelano limiti e 
inadeguatezze". 
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menti positivi ma senza affrontar­
li in chiave critica o, meglio, in 
chiave di ricerca di una prospetti­
va e programmazione economi­
ca per consolidare nel tempo i ri­
sultati raggiunti". 

" ... L'azienda orafa ancora una 
volta subisce gli eventi, questa 
volta in negativo, così come nei 
decenni precedenti, fino agli anni 
'80, era stata investita da con­
giunture positive. Oggi constata 
molto spesso di essere stata col­
pita da un certo immobilismo nel­
la vertiginosa effervescenza delle 
iniziative del mondo imprendito­
riale moderno che la circonda. 

" ... La difficoltà della situazione 
odierna fa sentire il peso delle 
omissioni del passato e crea - in 
coloro che vogliono comunque 
guardare avanti, disorientamento 
ma anche momento di riflessione 
e di propositività. 

Chi siamo 
L'analisi del Dr. Pittatore mette 

in luce una paradossale verità: ec­
cesso di successo come concau­
sa di quell'involuzione che sem­
bra oggi caratterizzare parecchie 
aziende valenzane. 

Ma chi sono, e quante, queste 
imprese? l comunicati dell'Asso­
ciazione Orafa Valenzana parla­
no di 1200 aziende con un totale 
di circa 6000 unità impiegate e 
con una media di 5 addetti per 
impresa, titolari compresi. 

Sono valori sempre attuali? 
Cosa producono, quali mercati 
toccano, quali i canali di vendita? 
Grazie a una ricerca condotta dal 
Dipartimento di Economia Pub­
blica Territoriale dell'Università di 
Pavia - resa possibile dalla colla­
borazione deii'AOV ' il sistema 
orafo valenzano ha ora contorni 
meglio definiti, disegnati da dati 
precisi, cifre attendibili. 

l risultati sono stati illustrati 
dal Prof. Carlo Magni Docente di 



Politica economica regionale alla 
Facoltà di Scienze Politiche 
dell'Università di Pavia e dal Dr. 
Davide Molina del Cedoc. 

Le imprese operanti nell'area 
considerata sono 1827 così distri­
buite: 88 nella provincia di Pavia, 
1505 nell'area valenzana e 234 
nel resto della provincia di Ales­
sandria. 

Data la scomponibilità delle 
fasi di lavoro che possono essere 
svolte in modo autonomo e che 
disarticolano il processo produtti­
vo tra laboratori specializzati, gli 
autori dell'indagine hanno dap­
prima dovuto identificare le fasi di 
lavorazione (produzione di leghe, 
taglio delle pietre, lavorazione a 
mano, a macchina, microfusione, 
bagni galvanici, incassatura, poli-

1 - Prof. Carlo Magni, 
docente di politica 
economica regionale alla 
Facolta di scienze politiche 
aii'Universita di Pavia; 

tura, eccetera) e successivamente 
enucleare le relazioni esistenti tra 
le ir:_nprese stesse. 

E noto quel fenomeno tipico 
che si svolge all'interno di territori 
che presentano un'elevata con­
centrazione di unità produttive 
per cui l'organizzazione della pro­
duzione prevede il ricorso a più 
laboratori esterni a seconda del ti­
po di lavorazione. Sono pochissi­
me le aziende che dispongono di 
attrezzature e addetti per sopperi­
re al ciclo completo di tutte le 
operazioni connesse alla produ­
zione di un oggetto finito (dalla 
progettazione del disegno alla 
politura finale e alla commercia­
lizzazione con tutti i passaggi in­
termedi) e non esiste pertanto 
una fisionomia comune a tutti i la­
boratori. 

l dati più significativi sono i se­
guenti: 
le imprese che prendono parte in 
modo attivo al ciclo produttivo 
sono 1518; 
le imprese che trattano oggetti fi­
niti sono 127 4: 1118 sono produt­
tori e 156 solo commercianti; 
ad operare sul mercato interno, 
cioè verso grossisti e altri produt­
tori che acquistano per completa­
re il proprio assortimento sono 
810; 
verso i mercati esterni - Italia e al­
tri Paesi - sono attive complessi­
vamente 905 imprese, di cui 753 
produttori e 152 commercianti; 
gli operatori che ne11987 hanno 
effettuato almeno un'esportazio­
ne sono 395. Per 235 di queste 
l'export costituisce una quota in­
feriore al 50o/o del loro fatturato, 
per altre 103 l'export costituisce 
una quota tra il 50 e il 90o/o del fat­
turato. Sono soltanto 56 le impre­
se rivolte esclusivamente all'ex­
port. 

Che la fisionomia delle impre­
se orafe dell'area valenzana fosse 
estremamente poliedrica era un 
fatto ampiamente conosciuto. In-
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terdipendenze, sovrapposizioni e 
sdoppiamenti di attività all'inter­
no di un'unica entità produttiva 
non solo sono inevitabili ma anzi 
auspicabili in un sistema così im­
postato perché se da un lato 
frammenta il ciclo di lavorazione, 
dall'altro si awantaggia di specia­
lizzazioni che ottimizzano i risul­
tati in termini di qualità. 
l dati messi in luce dall'indagine -
della quale qui abbiamo solo 
stralciato qualche cifra per i nostri 
lettori -compendiano l'analisi del 
Presidente della Cassa di Rispar­
mio e si offrono allo studioso, al 
tecnico, all'esperto di marketing, 
sollecitati a rispondere all'interro­
gativo: questo sistema produttivo 
è dawero superato? E se questa 
è la situazione, quali le possibili ri­
conversioni di tanta manualità, 
quali gli orientamenti delle azien­
de, verso quale futuro? 

Comunicare l'immagine 
l relatori che si sono succeduti 

hanno toccato i molteplici aspetti 
dell'attività imprenditoriale, da 
quelli fiscali efficacemente illu­
strati dal Prof. Alberto Dessy do­
cente di Economia delle Aziende 
Industriali dell'Università Bocco­
ni a quelli del marketing, tema sul 
quale il Prof. Salvio Vicari docente 
di marketing alla Bocconi e Pro­
fessore straordinario di Tecnica 
Industriale all'Università di Bre­
scia ha svolto un'argomentata re­
lazione. 

Con un intervento meno catte­
dratico, ma forse per questo parti­
colarmente interessante, ha chiu­
so il Convegno il Dr. Attilio Con­
sonni, responsabile delle Relazio­
ni Esterne della Coca Cola & C. e 
Presidente della Federazione Re­
lazioni Pubbliche Italiana. 

Tra le osservazioni e le consi­
derazioni espresse dal Dr. Con­
sonni che ha incentrato il suo in­
tervento sull'immagine e la co-
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municazione, trascriviamo quella 
che, secondo noi, più di ogni altra 
spinge alla riflessione. 

"Il lavoro di sviluppo di un'im­
presa non lo si ottiene semplice­
mente allargando la propria quo­
ta di mercato. In un mercato che 
rimane fermo, lo sviluppo reale 
nasce dal finanziamento di lavoro 
volto all'allargamento del merca­
to e di ricerca per analizzare le ra­
gioni per cui ampie fasce di possi­
bili acquirenti di prodotti orafi 
non li comprano". 

Gioielli e marketing 
Alle relazioni da noi riassunte 

nelle precedenti colonne hanno 
fatto seguito due tavole rotonde, 
la prima sul tema delle "proble­
matiche organizzativo-finanzia­
rie'' e la seconda che affrontava 
l'argomento "marketing e comu­
nicazione". 
Particolarmente vivace quest'ulti­
ma - abilmente condotta da Lu­
ciano Rispoli, giornalista televisi­
vo Rai - e alla quale hanno preso 
parte esperti della comunicazio­
ne che hanno portato il contribu­
to della loro conoscenza della 
materia e ne hanno illustrato l'ap­
plicazione in altri settori a prodotti 
di largo consumo. 
Milo Goj, responsabile della testa­
ta "Marketing-Espansione" ha il­
lustrato una interessante "case­
history", quella della Waterman 
che ha positivamente rinnovato il 
suo posizionamento dopo la scel­
ta e l'applicazione di opportune 
strategie di marketing; Roberto 
Zangrandi, redattore-capo de "Il 
Mondo" ha sottolineato l'indi­
spensabilità della comunicazione 
verso il consumatore intesa non 
solo come pubblicità (che è solo 
uno dei molteplici aspetti sui qua­
li una efficace comunicazione de­
ve articolarsi) ma come sviluppo 
di informazioni sul prodotto e il 
mondo da cui proviene. 

2 - Prof. Alberto Dessy, 
docente di economia delle 
Aziende Industriali 
dell'università Bocconi 

3 - Prof. Silvio Vicari, 
docente di marketing alla 
Bocconi 

4 - Luciano Rispoli, 
giornalista della Rai e 
Enrico Robbiati direttore 
Ediforum e Presidente T.P. 
(Tecnici Pubblicitari) 
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"L'immagine come pubblicità, 
come marketing dichiarato, co­
me aumento di vendite e incre­
mento nell'efficacia della posizio­
ne del prodotto è effettivamente 
un costo che molti non possono 
sostenere, ma che molti altri non 
vogliono sostenere, accontentan­
dosi di fasce marginali di merca­
to. 
La comunicazione può partire da 
molti posti e andare verso diverse 
destinazioni: molto spesso le 
aziende cominciano a comunica­
re nel momento in cui l'im prendi­
tore si guarda allo specchio, in 
termini economici, con il suo bi­
lancio e lascia che in questa stan­
za dal grande specchio dell'azien­
da entrino anche i suoi uomini. 
Molte aziende piccole non comu­
nicano neppure al loro interno. 
Non è possibile quindi parlare di 
dottrina della comunicazione 
esterna nel momento in cui non 
c'è una corretta comunicazione 
anche all'interno delle imprese. 
Comunicare all'esterno non è so­
lo un costo in termini finanziari, 
ma è anche un costo in termini 
morali, di trasparenza, di etica e 
soprattutto di disponibilità ad un 
dialogo a due vie: qualcuno può 
sempre fare delle domande". 

5 - Milo Goj, responsabile 
della testata Espansione­
Marketing 



Tutti gli intervenuti hanno osser­
vato come - relativamente al pro­
dotto orafo valenzano - qualsiasi 
azione di posizionamento deve 
originare da una associazione 
che se ne faccia carico, quanto 
meno in termini propositivi e di 
strategia. E questo discorso vale 
anche per la comunicazione. 
A titolo illustrativo, Roberto Zan­
grandi ha richiamato l'attenzione 
dell'uditorio sul fenomeno 
"Swatch". 
"Proprietari collocati nella fascia 
bassa o media del mercato, con 
degli enormi problemi di magaz­
zino, con degli enormi problemi 
di obsolescenza dei movimenti, 
in una fase di trasformazione tota­
le del mercato di riferimento: una 
di queste imprese ha deciso con­
sapevolmente cinque anni fa di 
partire dal basso del mercato con 
una scelta coraggiosa e ha lancia­
to l'orologio-mito, "Swatch". 
L'operazione che ha fatto è stata 
quella d i partire in maniera con­
sortile, infatti le componenti sono 
prodotte all'interno di questa 
holding dai diversi partecipanti. 
La holding ha avuto il grande pre­
gio, non solo di riaffermare l'im­
magine dell'orologio svizzero, ma 
anche di aprire il mercato alle fa-

Roberto Zangrandi, 
redattore-capo de "Il 
Mondo" 

sce di prezzo superiori. 
Questo significa per esempio 
partire con un prodotto da 50.000 
lire consortile, quindi riconoscibi­
le come prodotto da un consorzio 
operativo, e aprire poi il mercato a 
prodotti che salgono progressi­
vamente di prezzo. 
Le tappe successive sono state 
"Rock-Watch", l'orologio di pietra 
di Tissot, disegno già pronto dieci 
anni fa e infine altre che sono se­
guite. 
Quindi è stata proprio una deci­
sione razionale: partire dal basso, 
allargando poi l'immagine del 
prodotto". 
Per ultimo ha parlato Enrico Rob­
biati, direttore di Ediforum e Pre­
sidente T.P. (Tecnici Pubblicitari) 
che si è soffermato sulla necessi­
tà di aggiungere immagine al 
prodotto. "Meglio produrre un 
pezzo meno l'anno e investire il 
denaro corrispondente per ven­
dere meglio gli altri: questo è il 
concetto di griffe". 
Certo, comunicare l'oro è compli­
cato, ammette Zangrandi. E con­
cludiamo con le sue parole: "Co­
municare lo stile è ancora più 
complicato, ma attenzione! l ri­
schi che correte non comunican­
do queste cose in maniera omo­
genea e uniforme sono più elevati 
di quelli che correreste non 
aprendo le vostre aziende alla co­
municazione. Il vero rischio è che 
alla prossima "rivalutazione" (ci­
tando il dott. Pittatore) dei vostri 
magazzini o alla prossima "svalu­
tazione" dei vostri inventari possa 
arrivare un'azienda qualsiasi che 
compri 150 delle vostre imprese". 

Conclusioni 
Scopo di un convegno è l'ana­

lisi di una situazione, la messa a 
fuoco degli aspetti negativi e po- · 
sitivi in essa connaturati e l'enun­
ciazione di concetti che diventino 
poi argomento di studio e rifles-
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13 sione per gli imprenditori che in 
quella determinata realtà vivono 
e operano. 

E di quello di Valenza è chiaro 
il messaggio: nel contesto di una 
società economica e produttiva 
sempre più competitiva ci sarà 
sempre meno spazio per un siste­
ma produttivo il cui potenziale è 
frammentato in troppe unità indi­
viduali gestite autonomamente e 
che rischia pertanto di diventare 
anacronistico. 

Un sistema produttivo che 
può sopravvivere solo in funzione 
di un sistema distributivo altret­
tanto polverizzato . 

.,.----.14 Entrambi i settori- produzione 
e relativa commercializzazione 
da una parte e distribuzione 
dall'altra - vivono un precario 
equilibrio sostenendosi a vicenda 
e un'eventuale rivoluzione in uno 
dei due sistemi inevitabilmente 
provocherebbe sostanziali altera­
zioni dell'altro. 

Ma per quanto ancora durerà 
questo equilibrio? 

7 - Dr. Maurizio Bassani 

8 - Dr. Gianfranco Pittatore, 
Presidente della Cassa di 
Risparmio di Alessandria e 
commercialista 

9 - Dr. Baccigalupi, Sindaco 
di Valenza 

1 O - Ing. Giorgio Frignani, 
Presidente della 
Finpiemonte 

11 - Rag. Giovanni Ghidini, 
vice-direttore centrale 
dell'Istituto Bancario San 
Paolo di Torino 

12- Dr. Attilìo Consonni, 
responsabile delle relazioni 
esterne della Coca Cola & 
C. e presidente della 
Federazione Italiana 
Relazioni Pubbliche 

13 - Dr. Angelo Pergolini, 
redattore finanza di 
"Panorama" 

14- Ing. Edoardo Lombardi, 
direttore della sezione 
assicurazioni dei prodotti 
finanziari del gruppo 
Fininvest Milano 



Buyers - both Italìan and foreign - who 
throng to Valenza {or the October show 
haue gradually grown, ouer the years, 
{rom a stream to a sea o{ uisitors. 
Jewelers who work in this productiue 
center - there is none like it in the world 
- get ready {or the euent with a pride 
stemming {rom their commitment to an 
artistic tradition that goes back 
thousands o{ years. Visitors know this 
an d come, knowing they won 't be 
disappointed. 

In the present issue, which is an ouert 
invitation to all sector members, we 
ha ve record ed a host o{ images o{ the 
goldsmith's product, which will appear 
in hundreds o{ showcases a t the {alr. 

Some are fìrst-time-anywhere items, 
while others are repeats. All bear 
stunning witness to workmanship 
typologies which will go on uiew in 
October in their most recent uariants 
and euolutions. 

Our aim is to offer a fleeting but 
comprehensiue glimpse o{ a vas t array 
o{ Valenza treasures, which are 
apparently inexhaustible in their uarlety, 
as shown in the photographs on the 
pages that {ollow. 

Dif{erent styles, uariegated price 
Drackets, gems o{ ali klnds an d gold 
worked exclusiuely by hand or wlth the 
help o{ the most updated technologies,· 
including computers. The only thing 
that hasn't changed is the quality. Euery 
single piece, {rom the lonejewel whose 
strength lies in the solitary splendour o{ 
a fabulous gem to the mass-produced 
ring containing a few grams o{ gold, 
has something about it which is special 
and without equal, proclalmlng its 
membership in that maglcal world 
where the hand-cra{tsmanship and 
personality o{ thejeweler leaue their 
unmistakable imprimatur. 

Foto: 
Sandro Sciacca 
Antonio Guccione 
Abiti: 
Raffaella Curiel 
Basile 
Junko Koshino 
Cappelli: 
Grillo 

Jewels by: 
VERDI & C. - Baroque brashness 
ORO TRENO - Atop the wave of tradition 
RENZO CARBONI - A whish for ever 
MORAGLIONE - Creative continuity 
RCM - Gem appeal 
BARBERIS & PRATI - Pocket sculpture 
PIERO MILANO - Oro oro oro 
TINELLI & C. - Black is beautiful 



Star drops 
Nel mondo della gioielleria brillano le costellazioni dei "grandi'". Gioielli 

perfetti per l'eccellenza delle gemme, magistralmente tagliate e collocate 
nell'oro. 

Decine di brillanti disposti in una costruzione a cupola conducono alla grande gemma 
centrale, un diamante naturale dai delicati riflessi giallognoli. Dozen of diamonds 

ammas in a star-studded cupola topped by a large natura! colored diamond. 
By RCM 



Green ntagic 
The world of jewelry is suffused by the light from constellations of legendary 

pieces. Works whose diam onds are nawless, cut with masterly skill. 

Smeraldi tagliati a cabochon: protagonisti assoluti di composizioni in cui le zone di 
luce si alternano in uno studiatissimo gioco di effetti. cabochon cut emeralds are the 

superstars of compositions whose green depths are siven added mystery by the 
pristine purity of tier upon tier of d1amonds. 

By RCM 



Gen1 appeal 
Jewels whose designs are artfully balanced, whose taste in colour is 
impeccable an whose tinishing is exquisite. Jewelry for a taste élite. 

Un sottile e intrigante alternarsi di gemme e metallo in gioielli nei quali la ricchezza 
delle materie prime si combina a quella del disegno. Volumi e plasticità di autentiche 
sculture. The intriguing interplay of gems and metal in pieces where the richness of 

the raw materials employed vies with that of the design. 
By RCM 



Moonlight 
Gioielli splendidi per la purezza e l'equilibrio del disegno, per il gusto 

cromatico, per la preziosa perfezione delle rifiniture. 

Alla solitaria luce del diamante naturalejonquille tagliato a 11occia fanno da 
contrappunto i diamanti disposti in una ben disegnata cornice d oro giallo. A natural 

jonquil drop cut diamond is stunningly courted by banks of diamonds held captive by 
an artfully designed yellow frame. 

By RCM 



Essenzialità. 
Oro di diversi 
colori, 
prt:Z!OS~ 
JnCISIOnt, 
gemme, 
rigore di 
disegno. 
I due lighters 
appartengono 
a una 
vastissima 
collezione che 
propone 
oggetti da 
fumo per 
consumatori 
raffinati. 

Oold in 
uarious 
co/ours, 
priceless 
carulngs, 
gems, 
rigorous 
designs. Both 
cigarette 
lighters 
belong to a 
wide-ranging 
co/lection o{ 
smoking 
items {or the 
discrlmlnatlng 
customer. 



funzionalità. 
Occhiali: 

dettagli 
perfetti, 

leggerezza. 
versatilità, 

come tutti i 
modelli di 

montature in 
oro realizzate 

a mano da 
esperti 

artigiani. 
Oggetti: 

netta pipe 
perfettamente 

funzionante, 
con scovolino 

e anello per 
aggancio, in 

parure con 
oggetti per la 

scnttura, 
penna a 

inchiostro e a 
sfera in oro 

giallo, bianco 
e brillanti. 

Eyeglasses: 
f'lawless 

details, 
lightness, 

uersatility, 
like ali 

models o[ 
[ram es 

created by the 
hands o[ 
virtuoso 
artlsans. 

Items: 
superbly 

[unctional 
pipe cleaner 

wlth cleaning 
rod and 
rlng [or 

attachment to 
a key chain. 
Comes in a 

set with 
[ountaln pen 
and ballpoint 
pen In yellow 

and white 
gold and 

dlamonds. 



Ricercatezza. 
Superfici di 
aureo grigio 
sono 
ritmicamente 
spezzate. da 
interventi 
verticalizzanti 
in oro giallo e 
preziose 
presenze 
di gemme 
in un set 
decisamente 
destinato 
all'uomo più 
esigente. 

Orey gold 
surfaces are 
rhythmically 
broken up by 
yellow gold 
panels and 
diamond 
solitaires in a 
set fora man 
with one-of-a­
klnd tastes. 

(Barberis & 
Prati) 



Praticità. 
·ouverture· è 

il nome di 
questa chiave 

in abito da 
sera con 

adattamento 
universale. Gli 

stemmini 
sono 

personalizzabili e 
intercambiabili. 

Og~etti 
protetti da 

brevetto. 

·ouuerture·ts 
the name of 

thls key in 
formai garb, 
which dons 

the emblem o[ 
the caro[ 

your choice. 
Emblems are 

interchangeable. 
All are 

protected by 
a patent. 

(Barberis & 
Prati) 



Gioielli di 

PIERO MILANO 

ORO ORO ORO 
M~terie 
prime in 
assoluto­
oro e 
diamanti ­
sono il 
leit-motiv 
di questa 
collezione 
che 
sintetizza 
le tendenze 
più attuali. 
Contrapposi­
zioni nel loro 
utilizzo: 
minuscoli 
i diamanti, 
chiamati 
unicamente 
a 
sottolineare 
la compatta 
luminosità 
dell'oro, in 
forme dalla 
costruzione 
meditata, 
espresse 
in elaborati 
che nulla 
lasciano alla 
casualità. 
Una 
collezione 
per la donna 
di oggi : 
scattante, 
raffinata, che 
nelle cose 
ama iJ 
bello e 
l'essenzialità. 

Bracciale· 
scultura con 
modanature 
orizzontali 
interrotte da 
un disegno 
romboidale 
nel quale è 
collocata 
onice nera. 

Bracelet­
sculpture with 
horizontal 
torus 
mouldings, 
two o{which 
bend into a 
rhomboidal 
figure to 
ensnare a 
black onyx in 
their coils. 



GOLD 
GOLD 
GOLD 

Of the eart's 
raw 

materials, 
{lrst in 

beauty, 
quallty and 

charisma are 
gold and 

diamonds, 
the leitmotlf 

o{ this 
collectlon, 

which 
epitomizes 

the latest 
trends. Co­

stars, 
radically 

different but 
with a 

chemlstry 
that never 

fails to work 
in any 

setting. 
Here small 
diamonds 

re{ract light 
{rom a 

thousand 
tiny 

surfaces, 
enhancing 

the creamy 
smoothness 

o{ pure, 
gleaming 

gold in 
modem 

constructed 
{orms 

expressed in 
designs that 

leaue 
nothing to 

chance. 
A collection 

{or the 
woman o{ 
today - a 

bali o{ fire 
with a flair 

{or elegance 
and a 

passion {or 
beauty and 

essential­
ness in the 

sa me 
package. 



Oro a pieno 
peso nei 
moduli, 
talvolta 
arricchiti con 
brillanti, che 
si ri{>etono 
verticalmente 
e orizzontal­
mente nella 
parure di 
solida e 
voluminosa 
evidenza. 

Oold 
altemates 
wlth 
diamonds in 
a necklace 
flawlessly 
contoured 
to the neck 
to accentuate 
the ineffable 
charm o[ 
an enigmatlc 
smlle. 

Nella pagina 
accanto: 
minuscole e 
Ievigatissime 
forme in oro 
giallo e 
bianco 
magistral­
mente legate 
senza 
soluzione 
di continuità 
si snodano 
come un lieve 
e duttile 
nastro 
nel collier 
e nel bracciale 
di parure. 

Le{tpage: 
minuscule 
white and 
yellow gold 
segments, 
polished to 
convex-mirror 
sheen, mesh 
seamlessly 
and undulate 
wlth the 
suppleness o{ 
a satin ribbon 
in both 
necklace and 
bracelet o{ 
this set 

(Piero Milano) 



Solo oro. solo brillanti per 
il collier che si adagia con 
assoluta perfezione 
attorno al collo 
illuminando il viso. 

Solid go/d, through and 
through. in three rows o{ 
modules. encrusted at 
interuals with diamonds, 
which relieue their go/d 
counterparts in a rising 
geometrica/ pattern. 

(Piero Milano) 



Onice, rubini e oro 
gradevolmente combinati 
sottolineano l' éclat di una 
sofisticata ed elegante 
·mise· da ~ran sera e si 
prestano a1 più audaci 
giochi con i colori. 

Deft.combinations o{ 
onyx, rubies and go/d are 
a per{ect {oil {or the most 
daring chromatic e{{ects 
and make sure that the 
brilliance o{ 
sophisticated, dernier-cri 
attire wi/1 not go 
unnoticed, even at the 
most glittering gala. 

BLACK 
IS 

BEAUTIFUL 

.'. / . / 

~.l' 

l 
l 



Nero come onice. materia che accomuna 
nel disegno e nella costruzione gli 
oggetti di queste 
pagine. Nero per gli smalti. 
interrotti da ricami d'oro impreziositi 
dalla luce di minuscoli diamanti. 
Un filo conduttore sul quale si sviluppa 
una personale interpretazione del gioiello 
d'oggi. ricco non solo per i materiali ma 
anche per g li effetti-colore ottenuti con 
accostam enti insoliti. talvolta un po' osè: 
unice e rubini. smalti e diamanti. Scelti 
tra la ricca collezione sul tema dell'onice 
e degli smalti. in queste pagine sono 
proposti orecchini in cui i vari elementi 
sono intercambiabili e si prestano a 
interventi personalizzanti. 

Gocce. cuori. tormaline. 
quarzi, lapislazzuli: 
pendenti intercambiabili 
per seguire umori e 
Improvvisi desideri di 
colore. Agganci abilmente 
nascosti... e brevettati. 

Raindrops, hearts, 
tourmalines, quartz and 
lapis tazull pendants to 
be changed o{{ to suit a 
mood or a sudden yen 
{or colour. Clasps are 
c/euerty concealed ... and 
patented. 



L' intervento dell'onice è 
qui esasperato. 
moltiplicato in varianti di 
forme e accostamenti 
sempre nuovi. 

Onyx sheds its 
supporting role here, 
erupting in a profusion of 
formai uariants and new 
confìgurations. 

(Tinelli & C.) 



Black onyx - imperlai, inscrutable 
- is the common denominator o{ 
the designs and structures o{ the 
pieces on these pages. 
Rauen's-wing black enamels frame gold 
embroideries ignited by the luster o{ 
ctusters o{ small diamonds. Vetuety 
night-black as the base {rom which a 
personal interpretation o{ today ·s 
jewetry can take flight - works that are 
sumptuous not only {or the materials 
they contain but also {or striking 
chromatic e{{ects achieued, as in 
presentday couture, through 
unprecedented pairings. Onyx and 
rubies or enam els and diamonds, {or 
example. Then there is the odd coupling 
o{ onyx and enamels in a lauish 
collection {rom which earrings haue 
been setected {or these pages. Elements 
making up the pteces are 
interchangeable and readily tend 
themselues to personalization. 

Smalti ricamati con oro e 
diamanti in una serie di 
luminosi orecchini 
particolarmente versatili 
proponibili sia per austeri 
tailleur che per 
impegnative toilettes. 

Enamels embroidered 
with gold and diamonds 
in a collectio n o{ 
resplendent earrings 
uersatile enough to 
prouide a dazzling 
counterpoint to tfte 
seuerest suit or most 
elabo rate designer 
creation. 
(Tinelli & C.) 



DOMANI ACCADRÀ 

L'incognita 1992 

Che cosa significa 
prepararsi al1992? 
Cosa potrebbe accadere nel 
nostro settore? 
l possibili mutamenti ci 
saranno favorevoli o 
negativi? In questo articolo, 
Giancarlo De Pauiis, 
responsabile per l 'Italia 
delle attività al dettaglio 
orafo del World Gold Council 
avanza ipotesi, indica 
possibili soluzioni ma 
soprattutto - grazie alla s ua 
conoscenza della 
distribuzi9ne orafa -
sottolinea gli errori di 
valutazione dai quali 
guardarsi. 

D al settembre dello scorso an­
no, a partire cioè dal Convegno te­
nutosi in Fiera di Vicenza sul det­
taglio orafo italiano oggi e le pro­
spettive di medio termine, si è fat­
to un gran parlare del 1992 cer­
cando di trarre un possibile sce­
nario sulla distribuzione del pro­
dotto orafo. 

In realtà, sul 1992 si sono ver­
sati fiumi di inchiostro e scritti chi­
lometri d i parole ma, fondamen­
talmente, non esiste ad oggi alcu­
na delibera o realtà programmati­
ca sulle quali andare a perseguire 
degli studi o delle finalità in attesa 
dell'evento. 

Sicuramente il 1° Gennaio 
1993 sarà una data storica per la 
vecchia Europa che potremo 
chiamare la "terza rivoluzione in­
dustriale" o, per meglio di re, la pri­
ma rivoluzione del terziario avan­
zato perchè sarà solo nell'ambito 
delle mega-imprese e dei servizi 
che si g iocherà la carta comm er­
ciale del 1992. 

Secondo un recente studio 
OCSE si presume che ci vorran­
no da 1 O a 15 anni per dirimere 
tutte le questioni ed il contenzio­
so che il 1992 porterà con sé e 
si presume ancora che nel 2025 
solo 165 aziende domineranno 
il panoram a industriale e com-
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merciale del futuro, a livello mon­
diale. 

Davanti a questi numeri ed a 
queste previsioni non possiamo 
che cercare di essere coerenti e 
muoverei con la politica dei pic­
coli passi: per quel che riguarda il 
mercato italiano, e soprattutto il 
nostro specifico settore, ritengo 
che si possa parlare di un dato 
certo. Cioè, m entre gli anni '70 so­
no stati quell i dell'aumento verti­
ginoso del prezzo dell'oro, gli an­
ni '80 quelli della sostanziale mo­
difica della produzione del pro­
dotto orafo, gli anni '90 saranno 
sicuramente quelli dominati dal 
cam biamento distributivo del 
prodotto orafo, dovuto sia a fatto­
ri contingenti ed evolutivi intrin­
sechi del mercato sia tesi a soddi­
sfare le m utate e sempre più dina­
miche condizioni di acquisto da 
parte dei consumatori. 

Parlare della distribuzione ora­
fa in Italia vuoi dire tenere conto 
di tre fondamentali caratteristi­
che: la prima è la diversa condi­
zione di crescita della popolazio­
ne fra Nord e Sud resa ulterior­
mente accentuata dalle differenze 
socio-economiche e culturali del­
le rispettive popolazioni; la secon­
da è la necessaria distinzione fra 
grandi centri urbani e cittadine 



della ricca provincia italiana; la 
terza è la eccessiva frammenta­
zione del numero di punti vendita 
presenti in Italia, che è comunque 
una costante di tutti i settori mer­
ceologici. 

Nè va trascurato che il merca­
to orafo nazionale, a livello dei 
consumi interni, è il più grande 
mercato mondiale nel rapporto 
grammi per abitante, inoltre è so­
stanzialmente privo di marche 
trainanti (fatte salve le ben note 
eccezioni) ed infine 1'80% del pro­
dotto orafo di lavorazione indu­
striale viene commercializzato at­
traverso il canale dell'ingrosso. 
Ne consegue che nello studio 
dell'evoluzione della distribuzio­
ne non va trascurata la figura del 
Grossista, il quale potrebbe sicu­
ramente dare vita a politiche di­
stributive e di m arketing diverse 
da quelle abituali fino a qualche 
anno fa, e di questo ci sono già le 
awisaglie sul mercato. 

t:: mia personale opinione che 
anche il Gioielliere Dettagliante è 
attento a questi cambiamenti in 
atto, anche se abituali condizioni 
di lavoro a livello di eccessivo In­
dividualismo piuttosto che di 
vendita tradizionale non lo rendo­
no ancora disponibile al cambia­
mento; tuttavia egli si sta interro­
gando sul da farsi e credo che nei 
prossimi 2/3 anni un grande nu­
mero di negozi tenderà a modifi­
care la propria immagine ed ari­
strutturare il punto vendita secon­
do canoni di marketing più mo­
derno. 

Ed a questo punto entra in gio-

In Francia sono operanti 
78 ipermercati che in un 
hanno hanno assorbito il 
40/o dell'intero mercato 
distributivo. 
(Jn gioielliere inglese -
Ratner - ha una catena 
di quasi 1000 punti 
vendita: si tratta di 
fenomeni isolati e 
difficilmente ripetibili o 
piuttosto di strategie che 
potrebbero 
essere introdotte anche 
in Italia? 

co la variante socio-culturale del 
sistema e la località sede del pun­
to vendita. In una grande città po­
tremo assistere a 4 orientamenti 
distributivi del nostro settore: il 
gioielliere tradizionale e rinomato 
ubicato in centro; il gioielliere co­
siddetto di quartiere e quindi in li­
nea con l'attuale punto vendita 
privo di specializzazione e quindi 
catalogabile quale negozio di tutti 
gli articoli del nostro settore; avre­
mo poi negozi di vendita visiva, 
con porte aperte, ubicati in strade 
di grande passaggio pedonale e 
prevalentemente orientati ad un 
pubblico giovane; infine i nuovi 
punti vendita che verranno con­
cepiti nei Centri Commerciali e 
negli Ipermercati. Questi ultimi 
potranno essere concepiti a porte 
aperte, cioè con il concetto della 
vendita visiva, oppure a livello di 
negozio-boutique nel contesto di 
punti vendita similari ad altri pro­
dotti merceologici. 

Questo panorama è prevedi­
bile nelle città superiori a 250.000 
abitanti ed agli hinterlands delle 
1 O più grandi città italiane. In ter­
mini distributivi, la vera rivoluzio­
ne dovrebbe tuttavia giocarsi in 
provincia, questa ricca provincia 
italiana che, secondo le più recen­
ti indagini del CENSIS, consuma 
il 50% di tutti i beni voluttuari in 
Comuni che a mala pena arrivano 
a 50.000 abitanti; un tessuto ur­
bano fatto quindi di cittadine di 
provincia con ricche periferie di 
piccole e medie industrie, di servi­
zi e spesso e volentieri anche di 
agricoltura avanzata. 

È in questo segmento che è 
molto più difficile tracciare il pa­
norama futuro della distribuzione 
del prodotto orafo perchè non si 
realizzeranno le 4 suddette seg­
mentazioni delle grandi città e 
quindi non sarà faci le conseguire 
una specifica fisionomia da parte 
del punto vendita. 
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Quello che è certo è che occor­
re un salto culturale da parte del 
Gioielliere Dettagliante, e con 
questo non intendiamo la cultura 
classica che si impara sui libri di 
scuola e che ci accompagna nella 
vita, ma ad un salto mentale 
significativo per comprendere 
il cambiamento della popolazio-

Un maggiore - e ci au­
guriamo migliore - utilizzo 
del mezzo televisivo è sicu­
ramente nel futuro della 
gioielleria, così come 
l'apertura di nuovi punti di 
vendita nel contesto dei 
grandi magazzini, una più 
diffusa adozione del siste­
ma porte aperte, l'incre­
mento delle vendite per 
corrispondenza o il franchi­
sing. 

Nuovi metodi per rinno­
vare e migliorare la distri­
buzione sono già in fase 
sperimentale e in futuro al­
tri potranno essere inven­
tati da quei bravi creativi 
che sono - anche commer­
cialmente parlando- molti 
imprenditori italiani. Ben­
vangano. 
Ma in attesa di formule in· 
novative o rivoluzionarie ci 
sembra doveroso soffer­
marci su quello che oggi è 
la distribuzione e chiederci 
se le possibilità dei canali 
tradizionali sono state es­
plorate fino in fondo. 

C'è da chiedersi- infatti­
se gli operatori del nostro 
settore davvero si sentono 
ancorati ai loro ruoli di 
sempre o se un fermento 
innovativo non sia già co­
minciato. 
Parliamo dei grossisti, ad 



ne, del consumatore ed in sostan­
za di tutti noi, perchè anche il det­
tagliante orafo quando acquista 
un bene di un altro settore è un 
consumatore come tutti gli altri, 
con i suoi bisogni da soddisfare 
ed i suoi desideri da realizzare. 

Uno degli errori fondamentali 
che ancora oggi si sente troppe 

volte ripetere è quello che non si è 
veramente portati a vendere un 
prodotto che non piace a sè stes­
si: questa è veramente la negazio­
ne del cambiamento e non è as­
solutamente accettabile in un 
contesto commerciale di qualsia­
si prodotto. Se è vero che il detta­
glio orafo è uno dei mercati in as-

"Michi Proposte" è il 
marchio con cui la nota 
Organizzazione di 
distribuzione all'ingrosso si 
rivolge direttamente al 
consumatore. 
Azioni di merchandising 
abbinate ad un grosso 
impegno di investimenti 
pubblicitari hanno 
contribuito alla rapida 
diffusione del marchio nato 
solo nel1985. 

esempio, un canale attra­
verso il quale passa in Italia 
circa 1'80% del prodotto 
globale. 

Ci sembra che i cambia­
menti stiano cominciando 
proprio da questo anello 
del sistema: i già esistenti 
supermercati dell'oro e i 
punti di vendita nel conte­
sto di grandi magazzini so­
no infatti opera di grandi di­
stributori che hanno diver­
sificato la loro attività allar­
gando il loro interesse di­
rettamente verso il consu­
matore finale proponendo 
metodi di vendita e un ap­
proccio decisamente anti­
convenzionali, almeno per 
quanto riguarda il mercato 
nazionale. 

Sempre verso il consu­
matore, sia pure solo a li­
vello di comunicazione, si è 
mossa anche la Michi, un 
grossista tra i più noti; indi­
viduato un nuovo potenzia­
le segmento di mercato si è 
costruita un nuovo mar­
chio che - mediato dal det­
tagliante- si è rapidamente 
imposto con un'immagine 
e un prodotto. 

La Michi, presente sul 
mercato italiano con 10 se­
di nelle quali opera da gros­
sista- si è dilatata nel1985 
con l'introduzione del mar-

chio "Michi Proposte" ed 
estendendo la propria atti­
vità all'ideazione, alla podu­
zione e alla commercializ­
zazione di proprie linee po­
ste sul mercato seguendo 
criteri di moderno manage­
ment. 

Se la nuova attività era 
facilitata sul piano della 
commercializzazione che 
poteva contare su una invi­
diabile Rete di Vendita- og­
gi circa 70 unità - doveva 
invece partire da zero con 
l'ideazione di linee del tutto 
nuove, che non ripetessero 
i contenuti di quelle da 
sempre proposte in qualità 
di grossisti. 
E scatta l'operazione mar­
keting. 

Si ricorre a studiosi di 
psicologia demografica 
per individuare gli umori 
che determinano gli acqui­
sti, le suddivisioni per clas­
si e qualità di consumi, la . 
definizione di categorie so­
ciali alle quali rivolgersi e 
con stilisti che progettano 
gioielli in funzione di desti­
natari predeterminati na­
sce la collezione "Michi 
Proposte" che può presen­
tarsi con idee originali, su­
bito accettate. 

Non si tratta di miraco­
lo. La Michi investe media-

mente in un anno quasi un 
miliardo di lire. Parte, circa 
il 60%, è destinato alla pub­
blicità verso il consumato­
re e il resto segue canali ar­
ticolati che fanno parte di 
una strategia di comunica­
zione globale e che punta­
no, tra l'altro, anche sul 
merchandising (pubblicità 
sul punto vendita) sugli in­
centivi, su presentazioni ra­
zionalizzate e tempestive. 

Un impegno che si dira­
ma su più fronti perché al 
nome devono corrisponde­
re immagine e prodotto in­
dissolubilmente legati, ma 

il sistema adottato è quello 
tradizionale: un prodotto 
studiato in funzione di un 
mercato preventivamente 
definito e azioni di orienta­
mento per pilotare il consu­
matore verso il prodotto. 

Le conclusioni sulle 
quali "Michi Proposte" invi­
ta a riflettere sono confor­
tanti: non c'è saturazione. 

Di spazio presso il con­
sumatore ce n'è ancora, e 
molto. Bisogna saperlo 
cercare e i canali tradizio­
nali - se bene utilizzati - pos­
sono condurre a risultati da 
non sottovalutare. 

N 
... __ ._, • ..._.... ___ ..._ 
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saluto più diversi di tutto il pano­
rama commerciale è altrettanto 
owio che il Gioielliere Dettaglian­
te debba convincersi ad andare 
incontro ai desideri dei consuma­
tori e non solo a soddisfare i pro­
pri. Questo aspetto è reso ancora 
più negativo dal fatto che 7 volte 
su 1 O il gioielliere è intermediario 
e vende un prodotto ad un altro 
intermediario, cioè ad un consu­
matore che non è giusto chiama­
re tale perchè il bene acquistato è 
un regalo e quindi destinato ad 
una terza persona che di solito 
non è presente nel contesto della 
vendita. Dimenticare questo pic­
colo ma importantissimo partico­
lare potrebbe condizionare forte­
mente il futuro del mercato. 

È una strana realtà quella che 
stiamo vivendo in questi anni: da 
una parte il gioielliere tradizionale 
che giustamente cerca sempre 
più di elevare la propria professio­
nalità e dall'altra un consumatore 
che, prevalentemente fra i giova­
ni, desidera invece acquistare un 
bene che egli inquadra come tutti 

Il mercato italiano dei 
consumi interni di 
gioielli è grande e 
appetibile. Non è del 
tutto impensabile che 
altri paesi europei 
possano esserne 
interessati e che 
cerchino di contenderne 
una parte. Se dovesse 
accadere, è assai 
probabile che strutture 
povere di dinamismo e 
di management 
dovranno cedere di 
fronte a forze più 
aggressive. 

gli altri prodotti voluttuari o di 
prestigio. Lo stridere di queste 
due realtà sta già dando luogo a 
crescenti novità distributive quali 
sono i negozi di vendita visiva, le 
vendite per corrispondenza e le 
cosiddette vendite televisive. 

Nello studio della commercia­
lizzazione di un prodotto, se que­
ste realtà esistono, vendono e 
producono un reddito in campo 
commerciale, vuoi dire non solo 
che funzionano ma che esiste an­
che la richiesta della loro esisten­
za da parte del consumatore. Gio­
care a scacchi con l'arroccamen­
to del Re sulla scacchiera e gioca­
re ad oltranza in difesa, è sicura­
mente una forma difensiva che 
non va incontro nè alle grandi op­
portunità del1992 nè alla inevita­
bile evoluzione distributiva che il 
progresso porta con sè. Sarebbe 
molto meglio parlare di attacco e 
non di difesa , decidere cioè che 
se si ritiene che altri lo fanno e 
non lo fanno bene, fare proprie 
queste neonate esperienze e farle 
meglio, ponendosi cioè alla guida 
del cambiamento e non aspettan­
do di vedere cosa succede. 

Quello che è certo è che il mer­
cato italiano dei consumi interni 
di gioielli d'oro è così grande ed 
appetibile che gli altri Paesi euro­
pei non staranno certo a guarda­
re ma decideranno di entrare in 
forza per poter spartire la grande 
torta: una politica così sicura ed 
aggressiva, che tenderà a non la­
sciare spazio a strutture povere di 
management e di dinamismo. 
D'altronde la globalizzazione del 
sistema informativo dovuto ai sa­
telliti ed alle comunicazioni, le 
mode ricorrenti che in meno di 6 
mesi fanno il giro dell'Europa in­
tera, stanno già modificando il 
tessuto distributivo di altri Paesi e 
già investono anche il nostro set­
tore: basti pensare a Ratner, in In­
ghilterra, con oltre 1.000 punti 
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vendita oppure ai 78 Ipermercati 
francesi del gruppo Ledere che in 
l anno hanno assorbito il 4% 
dell'intero mercato distributivo, 
incrementando il totale del mer­
cato e non sottraendolo soltanto 
ai punti vendita tradizionali. 

La grande opportunità che 
stiamo perdendo alla fine degli 
anni '80 in Italia è sicuramente 
quella del franchising, cioè grandi 
catene di negozi che presentano 
una categoria merceologica con 
una o più grandi marche. È pur 
vero che l chilo d'oro costa quasi 
20 milioni mentre 1 chilo di lana e 
cotone costa molto ma molto 
meno, e quindi non è possibile 
creare i Benetton della situazione 
perchè troppo diverso è il caratte­
re merceologico, tuttavia devono 
esistere forme mediane per crea­
re strutture similari e quindi dare 
origine a formule più avanzate di 
distribuzione anche del prodotto 
orafo. 

Sono sicuramente questi gli 
aspetti che maggiormente devo­
no preoccupare l'attuale distribu­
zione orafa nazionale, tuttavia 
non sono fra quelli che giudica il 
dettagliante orafo la strozzatura 
del sistema perchè è l'intero com­
parto orafo che deve dare dimo­
strazione di dinamismo e di predi­
sposizione al cambiamento. Se ci 
sarà quel salto mentale di cui par­
lavo prima, e sono certo che que­
sto può ancora awenire da qui àl 
1992, il dettagliante orafo non sa­
rà tagliato fuori dal cambiamento 
ma sarà parte integrante del nuo­
vo sistema che sorgerà, pur fra 
mille problemi e difficoltà, da qui 
alla soglia del 3° millennio. 

Sembra distante quasi una vi­
ta, ma sono solo 4 anni al '92 e 12 
anni al 2000 e la civiltà attuale si 
muove con un cambiamento on­
dulatorio che varia di 3 anni in 3 
anni. 

Giancarlo De Paulis 



CRONACA DA BASILEA 

Una mostra ~~esagerata" 

E' difficile ripartire da 
Basilea senza awertire 
un fastidioso senso di 
colpa quando, all'uscita, 
sembrano incompiuti 
molti progetti, lacunosi i 
percorsi scelti, imperdo­
nabili certe diserzioni, 
superficiali alcuni incon­
tri. 

Sensazioni che trova­
no riscontro, e giustifica­
zione, nel calendario fit­
tissimo di eventi pro­
grammati da Associa­
zioni, Organismi di vario 
genere, Gruppi dagli ete­
rogenei interessi che -
giustamente - puntano 
sui richiami esercitati 
dalla mostra più impor­
tante del mondo per co­
gliere i vantaggi della 
presenza di una enorme 
e qualificata massa di vi­
sitatori. 

Se i giorni a disposi­
zione sono soltanto due 
o tre, non resta dunque 
che disertare conferen­
ze-stampa, tavole roton­
de, premiazioni e cock­
tails parties per concen­
trarsi sulle vetrine e i lo­
ro contenuti. 

Orologi. 
novità per un anno 

L'offerta è di una va­
stità incredibile ed è pro­
babilmente solo il visita­
tore dotato di una speci­
fica competenza, forma­
ta in anni di familiarità 
con questi gioielli della 
tecnica, che può coglier­
ne tutte o quasi le novità. 

Che sono tantissime. 
Tra orologi in diamanti 
del valore di un milione 
di franchi svizzeri, com­
missionati da comprato­
ri i cui nomi sono discre­
tamente taciuti, e quelli 
da una manciata di spic­
cioli intercorrono gam­
me per qualità e fasce di 
prezzo che fanno 
dell'orologeria dawero 
un mondo eterogeneo 
dove tutto è possibile e 
fattibile. 

Di gran moda, dun­
que gli eleganti orologi 
destinati a polsi virili con 
linee levigate, arroton­
date, sfuggenti, ai quali 
fanno da contrappunto 
le versioni femminili di 
grintosi modelli sportivi 

Emergency, l'orologio 
salva-vita. Nella cassa è 
inserita una mini 
trasmittente che irradia 
segnali di emergenza per 
un raggio da 5 a 20 km. 

con sofisticati mecca­
nismi; sempre apprezza­
tissimi i "grandes com­
plications" e gli "squelet­
te" tempestati di brillan­
ti, ma insostituibili gli 
swatch entrati, oltre che 
nelle case, anche nella 
cultura del compratore 
d'oggi; dal fascino un 
po' retro' della ricca sa­
vonnette a divertenti 
gadgets e ai multifunzio­
nali che propongono gli 
impieghi più insoliti 
quale, ad esempio, quel­
lo di trasmettitore di soc­
corso. 

Un discorso a parte 
meritano le firme, non 
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quelle degli orologiai 
ma quelle chieste in pre­
stito all'haute couture, 
allo sport, alla gioielleria 
(poche) e persino alla 
bellezza, per condurre 
quelle che chiaramente 
appaiono come brillanti 
operazioni di marketing. 

Si tratta in molti casi 
di rivisitazioni o sempli­
cemente di abili make­
up eseguiti da professio­
nisti del design che si li­
mitano a vestire movi­
menti anonimi, senza 
cioè particolari o indivi­
duali caratteristiche tec­
niche. 

Il nome, già famoso e 



pubblicizzato in altri set­
tori, è la leva sulla quale . 
basta ormai una lieve 
pressione per accende­
re interesse presso i con­
sumatori cui sono desti­
nati. 

Gioielli, 
specializzazione 
è distinzione 

Ci si incrocia nei cor­
ridoi e la domanda è 
sempre la stessa: visto 
qualcosa di nuovo? 
E sul termine nuovo è 
bene captrst perché 
molto spesso i giudizi 
sono espressi secondo 
parametri assolutamen­
te personali. 

Intanto, esiste una 
moda? Si, se si ritiene 
che linee o lavorazioni 
simili presentate con­
temporaneamente da 
più case abbiano una ra­
dice comune, siano cioè 
il risultato di elaborazio­
ni stilistiche che asse­
condano o anticipano il 
gusto corrente. Stando a 
questo assunto è di mo-

da l'oro. L'oro in forme 
vistose, con brillanti che 
ne sottolineano la lucen­
tezza, in disegni movi­
mentati, intrecciati, a ri­
lievo, traforati, con effet­
to ricamo, martellato, in­
ciso. Insomma, un trion­
fo in bianco/ giallo. 

Una moda che con­
sente ai produttori di 
gioielli di progettare e 
offrire oggetti da propor­
re ai consumatori entro 
il tetto dei dieci milioni e 
sui quali - per ovvi moti­
vi- smeraldi e rubini non 
trovano posto. 

Ma chi oserebbe mai 
dire che rubini e smeral­
di sono "out"? Sono so­
lo divenuti più costosi, 
di più difficile esitazione, 
lussi per compratori le 
cui fila si sono assotti­
gliate se non rarefatte, 
ma le vere protagoniste 
sono sempre loro, le 
gemme. 

In ogni nazione - Ita­
lia compresa - qualche 
gioielliere ha il coraggio 
di rifiutare i richiami del­
la moda del momento 
per mantenersi stretta-

mente ancorati a posi­
zioni di fedeltà verso la 
gioielleria nella sua più 
alta accezione, con pro­
fusione di colorate ric­
chezze in gioielli senza 
tempo e al di là di transi­
tori successi. 

Molte aziende pro­
pongono gamme di pro­
dotti molto diverse tra 
loro nel tentativo- forse­
di catturare l'attenzione 
di più clienti. Ma il futuro 
è nella specializzazione 
e ci sembra che si stiano 
delineando settori pro­
duttivi che potrebbero 
essere così sintetizzati: 

alta gioielleria, con 
gemme pregiate, pezzi 
unici o ripetibili in mo­
destissime quantità (Ita­
lia e Francia); 

gioielleria classica, 
con gemme incastonate 
in oggetti "di fantasia" 
che si sviluppano secon­
do moduli e temi ripetiti­
vi. Si rivolgono a un 
pubblico conservatore, 
sicuramente più interes­
sato al valore intrinseco 
degli oggetti che al loro 
disegno; (Francia, Italia, 
Germania, Spagna); 

gioielleria creativa, 
categoria composta da 
un limitato numero di 
gioiellieri che produco­
no oggetti identificabili, 
nei quali è riconoscibile 
una coerenza stilistica, 
una sintonia con il mon­
do che alla gioielleria è 
esterno, ma non estra­
neo. Prodotti che per la 
loro peculiarità merite­
rebbero di essere valo­
rizzati presso il consu­
matore e proposti "fir­
mati". Ma purtroppo so-

DI Henry Dunay uno 
splendido objet che il 
gioielliere statunitense ha 
presentato - insieme ad 
altri gioielli - nel corso di 
un simpatico incontro al 
Kunstmuseum di Basilea. 

lo pochi di essi riescono 
a farlo (Italia: Valenza e 
Milano); 

gioielleria medio-fi­
ne: sulla scia delle mo­
de, presente con oggetti 
anche molto belli, talvol­
ta bellissimi, ma senza 
una precisa individuali­
tà o caratteristiche spe­
cifiche se non nella buo­
na qualità degli oggetti. 
Appartengono a questa 
categoria moltissime 
aziende valenzane che 
però - tutte insieme -
danno vita a quel pro­
dotto "made in Valenza" 
famoso nel mondo inte­
ro; 

produzioni specializ­
zate, gruppi di artisti e al-
tri già costituiscono ca­
nali distinti e con altre 
caratteristiche molto de­
finite. 

Gli orologiai sono 
sempre gratificati da 
una maggiore affluenza 
di visitatori e le ragioni 
di questo preminente in­
teresse sono contenute 
nella formula commer­
ciale adottata dall'intero 
settore: una sola mostra, 
una sola volta all'anno. 
E chi vuoi vedere le no­
vità tutte insieme prima 
di decidere gli acquisti è 
là che deve andare. 

La gioielleria gioca la 
sua rivincita sull'interna­
zionalità dell'offerta, sul 
prestigio delle presenze, 
sulla possibilità di con­
fronti sia sulla globalità 
dell'offerta che delle 
evoluzioni che segnano, 
anno dopo anno, il pas­
sare di gusti, mode, fee­
lings. 



Sicuramente falsi 

Per chi si troverà a 
Parigi dall'll giugno al 
18 settembre, da non 
perdere la mostra "Vrai­
ment faux" allestita nella 
Fondation Cartier. La 
singolare esposiZione 
espone all'attenzione di 
studiosi e curiosi una 
spetta colare rassegna di 
falsi, variamente artico­
lata e così suddivisa: 

Contraffazione - il fal­
so nella scrittura, nelle 
monete, falsari famosi, 
falsi industriali (tecnolo­
gia, prodotti alimentari, 
di lusso); 

Copie e riproduzioni -
la Gioconda e 300 sue 
riproduzioni dalla copia 
d'epoca alle attuali T­
shirt, il lavoro artigianale 
di grandi artisti, il rifaci­
mento di mobili; 

Simulazione - mate-

rie artificiali di ogni ge­
nere: false pellicce, false 
gemme, falsi giardini, 
falsi marmi, falsi legni e 
così via. 

" Vraiment faux" è il titolo 
della singolare esposizione 
di falsi di ogni genere 
allestita dalla Fondàtion 
Cartier. A Parigi, da giugno 
a settembre. 

Arte e aste 
Dalla collezione "An­

nuari di economia del­
l'arte" dell'Editore Um­
berto Allemandi & C. 
proponiamo ai nostri 
lettori l'edizione 1988 de 
"Il Valore dei gioielli e 
degli orologi da collezio­
ne". Nella pregevole ve­
ste grafica, tipica della 
produzione di questo 
editore torinese, il volu­
me riproduce gioielli e 
orologi di tutti i tempi 
battuti alle aste interna­
zionali dal1984 ad oggi. 

L'autrice, Diana Sca­
risbrick, ha compiuto 
una encomiabile suddi­
visione per stili ed epo­
che di produzione e 
l'opera che ne è derivata 
è quasi un trattato di 
gioielleria, che ha il pre­
gio di essere prevalente­
mente visivo. 

Ogni oggetto preso 
in considerazione ha 
una specie di scheda 
che lo descrive, ne di­
chiara la paternità, la 
provenienza, l'approssi­
mativa data di produzio­
ne, il committente e il va­
lore battuto all'asta. 
Benché in bianco/ nero, 
le foto sono abbastanza 
leggibili, alcune anche 
molto dettagliate. 

Ricco di documenta­
zione, di facile e grade-

-- -~!!~-=--­
IL VALORE 

DEI GIOIELLI 
e OI'CU OMOI.O<ll DA COLU12JONE 

vole consultazione, "Il 
Valore dei gioielli e degli 
orologi da collezione" 
non dovrebbe mancare 
nella biblioteca di quanti 
amano la loro professio­
ne. 

La città del corallo 
Da un po' di tempo a 

questa parte Nicoletta 
Orsomando, veterana 
della Rai, sfoggia dal vi­
deo splendidi gioielli in 
corallo, di squisito dise­
gno e particolarmente 
ricchi di colore per la pa­
stosa luminosità di que­
sta splendida materia. 

Forse la simpatica 
annunciatrice è stata 
conquistata dalla bellez­
za del corallo durante il 
suo soggiorno a Torre 
del Greco dove nell'apri­
le scorso è stata non so­
lo madrina della terza 
Mostra "Città del Coral­
lo" ma ha anche attiva­
mente partecipato alla 
manifestazione con un 
intervento inteso a sot­
tolineare il valore e il fa­
scino del corallo nel 
contesto dell'abbiglia­
mento femminile. 

Programmata dal 
Comune di Torre del 
Greco per la promozio­
ne del suo ricco e tipico 
prodotto, la Mostra è an­
che un'occasione di in­
contro con le possibilità 
espressive di questa ma­
teria e le diverse realizza­
zioni, dal pezzo unico di 
eccezionale contenuto 

"Il Valore dei gioielli e degli 
orologi da collezione". 
Diana Scarisbrick 
Ed. Umberto Allemandi & C. 
Torino 
Lire 120.000 
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artistico alle nuove pro­
poste di creativi emer­
genti. 

Vario e differenziato il 
programma con cui la 
311 Mostra "Città del Co­
rallo" si è proposta e che 
andava dall'esposizione 
di pregevoli cammei e 
coralli trapanesi del '700 
e dell'800, a quelli dei 
più noti e apprezzati arti­
sti-artigiani contempo­
ranei torresi, da una ta­
vola rotonda sul tema 
"Artigianato e design: 
tradizione e nuove tec­
nologie" ad un poliedri­
co concorso al quale 
hanno preso parte arti­
giani di tutta Italia. 

Il Concorso, articola­
to su tre sezioni, ha visto 
tra i vincitori l'Istituto 
Statale d'Arte di Sanse­
polcro, per quella riser­
vata alla scuola, Mastro 
Giovanni Giuliano per il 
tema libero di oreficeria 
e - ex requo - Giuseppe 
Siniscalchi e Paolo Bat­
tiloro per opere in cam­
meo e corallo. Interes­
santi tutti i pezzi propo­
sti, numerosi i parteci­
panti e soprattutto affol­
latissime di visitatori le 
belle sale di Villa Cam­
polieto, splendida sede 
della Mostra, a testimo­
nianza del sempre vivo 
interesse per questa an­
tica lavorazione dai ri­
svolti sempre attuali. 

Alla manifestazione 
torrese, che ha avuto co­
me Direttore artistico il 
Prof. Alessio Sorrentino, 
hanno presenziato Ma­
rio Auricchio e Ciro Ja­
comino, rispettivamen­
te Sindaco e Assessore 



Tesori in vetrina: sotto i 
riflettori alcune splendide 
opere realizzate da maestri 
artigiani torresi. 

all'Artigianato di T or re 
del Greco, il Console Ge­
nerale degli Stati Uniti e 
delegazioni dell'Argenti­
na e della Germania Fe­
derale. l visitatori sono 
stati oltre 30.000. 

L'elite delle gemme 

In un'atmosfera di 
cordiale familiarità tra i 
presenti si è svolta 
nell'aprile scorso l'As­
semblea dei soci 
dell'Istituto Gemmologi­
co Italiano alla quale 
hanno preso parte - co­
me sempre numerosis­
simi - soci di recente e 
antica confessione. 

Elencate come di 
prammatica le attività 
svolte nell'anno trascor­
so, letto e approvato il 
relativo bilancio, conse­
gnati gli attestati ai neo 
diplomati, l'interesse dei 
relatori e dei presenti si è 

poi lungamente soffer­
mato sul futuro deii'IGI, 
sugli ampliamenti pro­
gettati sia nel campo 
della didattica che in 
quello delle analisi e del­
le certificazioni per con­
to di fruitori esterni e sul­
la diversa fisionomia 
giuridica che l'IGI dovrà 
necessariamente darsi 
per risolvere irrimanda­
bili problemi di carattere 
fiscale e amministrativo. 

In questa occasione 
ci sembra doveroso fer­
mare la nostra attenzio­
ne su quella che I'IGI 
considera una delle pro­
prie attività istituzionali, 
e cioè la didattica. 

Se oggi - infatti - in 
Italia esistono, sia pure a 
livelli diversi per presti­
gio e grado di formazio­
ne, organizzazioni colla­
terali aii'IGI alle quali 
possono rivolgersi 
quanti ambiscono a mi­
gliorare le proprie cono­
scenze professionali in 
gemmologia, a questo 
Istituto - e agli uomini 
che l'hanno gestito sin 
dall'inizio - va ricono­
sciuto il pionieristico co­
raggio di aver gettato ra­
dici in un terreno diffici­
le, a volte ostile, e di ave­
re con caparbietà soste­
nuto battaglie talora du­
re e con risultati che 
sembravano inadeguati 
agli sforzi e all 'impegno 
di ognuno. 

Dai difficili esordi 
all'attuale intensa pro­
grammazione di corsi in 
tutta Italia si dipana una 
fitta rete di connessioni, 
contatti, collaborazioni 
condotte in prima per-
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sona e in più direzioni 
dai più anziani soci JGJ e 
oggi concretizzate con 
realizzazioni stratificate 
e in grado di raggiunge­
re praticamente ogni 
area italiana, ogni cen­
tro in cui un'Associazio­
ne o un gruppo di gioiel­
lieri chiedano la presen­
za deii'IGI per corsi an­
che semplicemente pro­
pedeutici. 

Tra i problemi che 
I'IGI dovrà risolvere nel 
prossimo futuro, sem­
pre in riferimento alla di­
dattica, c'è quello della 
selezion~ di nuove unità 
per il corpo insegnanti, 
al quale i docenti posso­
no accedere solo dopo il 
superamento di severe 
prove di ammissione; 
un allargamento indi­
spensabile per aumen­
tare la disponibilità di 
posti per gli aspiranti al­
lievi - che da tutta Italia 
avanzano richieste di 
iscrizione che devono 
talvolta attendere mesi 
prima di essere accolte. 

Per consentire a stra­
ti sempre più larghi di 
operatori orafi - sia aspi­
ranti che già inseriti nel 
mondo del lavoro - di av­
v•cmare l'affascinante 
mondo della gemmolo­
gia, l'IGI ha pianificato 
una serie di corsi che si 
propongono in modo 
flessibile e di facile adat­
tabilità agli impegni de­
gli interessati. Natural­
mente, maggiore è il 
tempo dedicato allo stu­
dio più grande è il baga­
glio di cognizioni acqui­
sibili, ma alla gemmolo­
gia si può arrivare per 
gradi, per fasi successi­
ve e complementari di 
apprendimento, realiz­
zabili secondo un piano 
personalizzato distribui­
to nel tempo. 

In sintesi, queste so­
no le iniziative didatti­
che dell'lGI: 
Corso globale: 9 setti­
mane. 
Corso pratico: 4 settima­
ne. 
Corso diamante: 3 setti­
mane. 
Corsi informativi: dia­
mante (1 settimana) e 
base (1 settimana). 
Corso di taglio: 3 setti­
mane. 
Corso di management 
(in collaborazione con 
CFH di Losanna). 
Corsi monografici. 

Per ogni ulteriore in­
formazione rivolgersi di­
rettamente alla Segrete­
ria deli'IGI a Sesto San 
Giovanni (Milano) Via 
Gramsci 228 - T el. (02) 
2409354 o a Roma, in 
Via Appia Nuova 52- tel. 
(06) 7575685. 

Nelle foto, Gianmaria 
Bucce/lati e Bruno 
Ceccuzzi, rispettivamente 
presidente e Vice­
Presidente deii'IGI. 
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Art Une snc 
Fabbrica gioielleria 

Baianii Ludano snc 
Fabbrica gioiellerie 
Export 

Baldi & C. snc 
Fabbrica oreficeria 
Gioielleria 

Balduzzi, 
Gulmini & Fusco 
Chiusura per collane 

Giuseppe Benefico 
Brillanti 
Pietre preziose - Coralli 

Buzio, Massaro & C. snc 
Fabbrica oreficeria 
e gioielleria 

Ceva Renzo & C. snc 
Gioiellieri 

Essebi di Siligardi Alberto 
Fabbrica oreficeria 

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

15048 Valenza - Viole Santuario, 11 
Telefono 101311 91756 

15048 Valenza - Viole Repubblica, 60 
Telefono 101311 91097 
197 AL 

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

20124 Milano - Piozzo Repubblica, 19 
Telefono 1021 6552417 
15048 Valenza - Viole Dante, 10 
Telefono 101311 92326/7 

15048 Valenza - Viole B. Cellini, 61 
Telefono 101311 92689 
1817 AL 

15048 Valenza - Via Sandra Comosio, 4 
Telefono 101311 91027 
328 AL 

15048 Valenza - Piozzo Gramsci, 7 
Telefono 101311 93431 
2000 Al 

Fracchia & Alliori 15048 Valenza - Circ. Ovest, 54 
Gioielleria Telefono 101311 93129 

L • Il' . f' . 945 AL avoraz1one ane 1 con p1etre 1n1 

Gioielli Valori 
di Gian Carlo Piccio 

15048 Valenza - Via P. Poietto, 15 
T el. 101311 93.423 
1317 AL 



Mario Lenti 
Fabbrica gioielleria 
Oreficeria 

Lunati 
Fabbricanti gioiellieri 
Export 

Manca Gioielli 

Mandirola Gino 
Anelli - Oggettistica per uomo 
Fantasie 

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

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

Raiteri & (atTero 
Fabbrica oreficeria 
gioielleria 

Sisto Dino 
Fabbricante gioielliere 
Export - Creazioni fantasia 

Varona Guido 
Fabbrica oreficeria 
Anelli battuti con pietre 
sintetiche e fini - Montature 

15048 Valenza - Via Mario Nebbia, 20 
Telefono 101311 91082 
483 AL 

15048 Valenza -Via Trento 
Telefona 10131) 91338/92649 
160 AL 

15048 Valenza - Via Mario Nebbia, 9 
Telefono IO 1311 954779 
1258 AL 

15048 Valenza - Via Bergamo, 34 
Telefono 101311 92078 
1433 AL 

28021 Borgomanero INol - Via D. Savio, 17 
Tel. 103221 81.419 

15048 Valenza - Circonvallazione Ovest 
Co.ln.Or Edificio 14 Bb 
Telefono f013ll 93375 

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

15048 Valenza - V.le Dante 46/B, 
ang. Via Ariosto 
Telefono 1013ll 93343 
1772 Al 

15048 Valenza - Via Faite.ria, 15 
Telefono 101311 91038 



astucci e rotoli 
espositori per vetrine 
valigie campionario . 
contenitori per gioielli 

15048 Valenza (Al ) 
Via Lega Lombarda 42 
te l. (0131) 97 4041 ...!-

Fiere: Valenza - stand 106 
mostra del gioiello Valenzano 

Rossi Astucci 
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SMALL BOX snc 

astucci - sacchetti - vassoi 
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rotoli - espositori 

tel. 039/624112 
SMALL BOX snc 

Via Indipendenza - Mezzago (Milano) 
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