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Prophetic Picks
Antichi amuleti e simboli
spirituali diventano gioielli
di buon auspicio.

Ancient amulets and
spiritual symbols become

good luck jewels. >p.20

MARrco CARNIELLO
GrLoBAL EXHIBITION DIRECTOR
J&F p1ItALIAN ExHIBITION GROUP

Un'edizione da tutto esaurito
inaugura il calendario orafo
2024 e apre le celebrazioni del 70°
anniversario di Vicenzaoro. Una
festa che vuole essere di tutta la
community per una manifestazione
che affonda le sue radici nella lunga
tradizione gioielliera della citta di
Vicenza e si proietta verso il futuro,
come sottolineato dal claim The he-
ritage for tomorrow. Nei prossimi
70 anni continueremo ad evolvere il
ruolo della fiera: immaginiamo una
piattaforma sempre piu completa e
coinvolgente, in grado di ascoltare,
connettere, servire 1 mercati, le filiere
e le loro community di riferimento,
per guidare lo sviluppo economico e
commerciale, ma anche strategico e
culturale dell'intero sistema del gio-
iello. E lo faremo con uno sguardo
ancora piu “globale”, in sinergia con
aziende, associazioni, istituzioni,
buyer, media, investendo nelle infra-
strutture, ma anche nell'innovazione
dei format, nella digitalizzazione,
nella formazione dei giovani, nella
qualita e competenza delle persone.
Quel fattore umano e quelle relazio-
ni che rimangono il nostro asset piu
strategico. Auguri Vicenzaoro, augu-
ria tutti noi.

(segue a pagina 3)

2024

INTERVIEW

Amedeo Scognamiglio

I'segreti del successo diun

brand? Preservare I'heritage e fare
ricerca per evolversi sempre.

The secrets of a success

brands? Preserving the heritage and

doing research to always evolve. >p.6

Verso catene di fornitura responsabili

La quinta stagione

dei CIBJO's Jewellery
Industry Voices vain scena
a Vicenzaoro, con sette
seminari educativi a favore
di un'industria gioielliera
sostenibile ed etica

La gioielleria tema di discussione
alle Nazioni Unite. Ebbene si, ¢
successo anche questo, e grazie a CI-
BJO ealEG ltalian Exhibition Group,
succedera ancora, in virtu di una se-

rie di webinar e seminari noti come
CIBJO's Jewellery Industry Voices
entrati a far parte di un programma
educativo congiunto sulla CSR e sulla
sostenibilita per I'industria della gioiel-
leria e come tali riconosciuti dal Consi-
glio Economico e Sociale delle Nazioni
Unite (ECOSOC). La quinta stagione
di tale programma educativo ha come
sfondo Vicenzaoro January e questi
sono i temi scelti: fra quelli diieri, "Tec-
nologia e innovazione nell'approvvi-
gionamento responsabile”, organiz-

zato in collaborazione con Platinum
Guild International (PGI), incentrato
sulla creazione di catene di approvvi-
gionamento tracciabili; "Uguaglianza
per tutti", organizzato con la Watch &
Jewellery Initiative 2030 (WJI 2030),
sulle iniziative collaborative e i prin-
cipi di emancipazione femminile per
ottenere gli Obiettivi di sviluppo so-
stenibile delle Nazioni Unite; "Halo
to Hammer: ricompensa e rischio nel
marketing sui social media”, semina-
rio in cui Initiatives (segue a pagina4)

Arrival'acciaio nickel-free

Ipoallergenicita: un fattore
indispensabile per i metalli
"alternativi” impiegati in
gioielleria. Se ne parla oggi
al JTF con Fulvio Sinisi,
R&D and Technical Support
Manager - Plating di Legor

egli ultimi anni il trend del “fast
fashion” e la necessita di avere
gioielli di buona qualita a costi conte-
nuti ha reso possibile il largo impiego
di nuovi metalli per la gioielleria quali

titanio e acciaio inox presenti ormai
stabilmente nelle vetrine accanto ai
metalli preziosi. Fattore deciso ¢ anche
il carattere ipoallergenico dei gioielli in
acciaio inox, che consentono di rispet-
tare le normative vigenti (UNI ISO
1811). I gioielli in acciaio sono spesso
lasciati nel loro aspetto “naturale” con
la classica colorazione grigia, anche
se ¢ possibile realizzare trattament
superficiali per modificare la sua co-
lorazione mediante la deposizione
di metalli di diversa (segue apagina4)
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Pronti ariscrivere
il futuro

(segue dalla prima)

4‘ n all-sold-out edition inaugu-
rates the 2024 jewelry calendar

and opens Vicenzaoro's 70th anniver-
sary celebrations. A celebration that
belongs to the entire community for an
event that is rooted in the long-standing
jewelry tradition of the city of Vicenza
and that looks towards the future, as
underlined by the claim The heritage
for tomorrow’. Over the next 70 years,
we will continue to develop the show’s
role: we envisage an increasingly com-
plete and engaging platform able to
listen, connect and serve the markets,
supply chains, and their communities

of reference and guide the economic
and commercial, but also strategic
and cultural evolution of the entire
jewelry system. And we will do so with
an even more “global” eye, in synergy
with companies, associations, institu-
tions, buyers and the media, investing
in infrastructures as well as in format
innovation, digitalization, training for
young people and in the quality and
skills of human resources. That human
factor and those relationships that are
still our most strategic asset. Best wi-
shes Vicenzaoro, best wishes to us all.

MARco CARNIELLO
GLoBAL EXHIBITION DIRECTOR
J&F AT ITALIAN EXHIBITION GROUP

n un'edizione che segna la setti-

ma decade consecutiva di mani-
festazione, ci concediamo un breve
rewind su cio che ¢ stato in passato,
e che dimostra quanto Vicenzaoro
sia da sempre un evento all'avan-
guardia, dal forte appeal internazio-
nale e con ambizioni che oggi stanno
dando copiosi frutti. Riprendendo
alcuni spunti salienti del monologo
recitato durante I'Opening Cere-
mony dall'attore e giornalista Mat-
teo Caccia, ecco dunque le tappe
che dalle prime edizioni ambien-
tate nei Giardini Salvi, nei pressi
di piazza Castello a Vicenza, si ¢
arrivati a cio che tutti conosciamo,
fino a travalicare i confini nazionali
con format di successo come JGT
in Dubai e SIJE a Singapore. Nata
nel 1954, la Mostra Internazionale
dell'Oreficeria, Gioielleria e Argen-
teria - questa la denominazione ini-
ziale - si presenta in principio in un
contesto che da rilievo al valore ag-
giunto e all'orgoglio di far parte diun
territorio ben definito, nel cuore di
un distretto che gia allora aveva una
sua storicita, di secoli e di decine di
imprese familiari dedicate alla lavo-
razione dell'oro. La Mostra cresce di
anno in anno, tanto che da li a breve,
ainaugurarla vengono chiamati arti-
sti quali Mina e Modugno, nel pieno
del loro "boom" post "Tintarella di
luna" e "Nel blu, dipinto di blu". Nel
1965, l'evento inizia la prima delle
sue "gemmazioni’, sdoppiandosi
e scindendo la parte gioielliera da
quella espositiva di marmo e cera-
mica. Negli Anni Sessanta, arrivano
i primi visitatori stranieri, da Kenya,
Giamaica, Estremo Oriente, e Vip
fra cui i Reali del Belgio, con una
Paola Ruffo di Calabria che dichia-
ra: "Nemmeno a corte ho visto cose
cosi belle". 1l decennio successivo
¢ quello del primo importante am-
pliamento degli spazi espositivi, che
nel frattempo sono stati gia trasferiti
nella zona industriale. Sorge cosi
la cosiddetta "Piramide” o "Tempio

Azteco", da allora punto di riferi-
mento per tutti, per ritrovarsi, fare
business, crescere insieme. | brand
habitué sono oltre 500, e la manife-
stazione aggiunge a ogni edizione un
piccolo tassello in piu, fatto di nu-
meri, visitatori, ospiti d'eccezione,
fama, autorevolezza. Anche la citta
sembra parallelamente rinascere,
offrendo a tutti la sua straordinaria
bellezza, con un patrimonio artisti-
co e architettonico da far conoscere
e divulgare come merita. Il percorso
e tracciato: la fiera per la citta, la citta
per la fiera. Anche da questo fattore,
la ribrandizzazione: nasce Vicenza-
oro. Sono gli Anni '80, ed ¢ tempo
di guardare ancora oltre. Arrivano
i primi espositori stranieri: Tailan-
dia e Hong Kong in testa, da allora
presenze costanti in fiera. Anni '90.
Mentre Gino Paoli e Andrea Bocelli
cantano i loro successi in Piazza dei
Signori a favore degli ospiti di Vi-
cenzaoro, dalla Cina arriva anche il
primo giornalista oltre confine. Le
ultime due decadi sono una volata,
franuoviinput di design, nuove stra-
tegie di marketing, comunicazione,
tecnologia e temi focali come soste-
nibilita ed eticita di filiera. Fino ad
arrivare al 2016, anno della fusione
fra Fiera di Rimini e di Vicenza e
della creazione di [EG Italian Exhi-
bition Group, che costituendo il piu
grande player italiano per numero di
eventi (oltre 50 I'anno) e diventando
uno deileader mondiali, getta le basi
per cio che oggi ¢ una realta di fama:
la regia unica delle manifestazioni
orafe nazionali di Vicenza e Arezzo,
i format di Dubai e Singapore con
una pianificazione di ampliamento
all'estero, ma prima ancora in casa.
A febbraio inizieranno infatti i lavori
di ristrutturazione del quartiere fie-
ristico, con l'abbattimento della "Pi-
ramide" e l'aggiunta di oltre 22.000
metri quadrati di nuovi spazi esposi-
tivi. Via un simbolo del passato, ma
conun obiettivo: pensare ancora piu
in grande, come ieri, per domani.

In an edition that marks the seventh
consecutive decade of the event, we
can treat ourselves to a brief rewind of
what was in the past, demonstrating
how Vicenzaoro has always been a
cutting-edge event with strong inter-
national appeal and ambitions that
are now bearing plentifulfruit. Taking
some highlights from the monologue
recited during the Opening Ceremony
by actor and journalist Matteo Cac-
cia, here then are the stages that, since
the first editions held in the Salvi Gar-
dens near Piazza Castello in Vicenza,
have led to what we all know now and
to crossing national borders with suc-
cessful formats such as JGT in Dubai
and SIJE in Singapore. Established
in 1954, the International Gold, Jew-
elry and Silverware Exhibition - that
was its original name -was initially
held in a context that emphasized the
added value and pride of being part of
a well-defined territory in the heart of a
district that, even then, had its own his-
tory of centuries and dozens of family
businesses dedicated to working with
gold. The exhibition grew year by year,
so much so that soon after, artists such
as Mina and Modugno, at the height of
their “boom” following hit songs “Tin-
tarella di luna” and “Nel blu, dipinto
di blu”, were called to inaugurate it. In
1965, the event began to sprout its first
buds by doubling up and separating
the jewelry part from the marble and
ceramics exhibition. In the Sixties, the
first foreign visitors arrived from Ken-
ya, Jamaica, the Far East, and VIPs,
including the Belgian Royals with Pao-
la Ruffo of Calabria declaring, “Not
even court has such beautiful things.”
The following decade saw the first ma-
jor expansion of the exhibition center,
which, in the meantime, had moved to
the industrial area where the so-called
“Pyramid” or “Aztec Temple” was
erected to become a reference point for
everyone to meet, do business, and grow
together ever since. There were over 500
regular brands and fair added a little
more to each edition, made up of num-

bers, visitors, exceptional guests, fame
and authority. At the same time, the
city also seemed to come to life, offer-
ing everyone its extraordinary beauty,
made up of an artistic and architectur-
al heritage that should be divulged and
publicized as it deserves. The route was
plotted: the fair for the city, the city for
the fair. Its rebranding to Vicenzaoro
also originated from this factor. It was
the 1980s and the time had come to
look even further. The first foreign ex-
hibitors arrive: Thailand and Hong
Kong in the lead, constant presences at
the show ever since. The 1990s. While
Gino Paoli and Andrea Bocelli sang
their hits in Piazza dei Signori for the
benefit of Vicenzaoro guests, the first
cross-border journalist also arrived
from China. The last two decades were
a sprint, amid new design inputs, new
marketing strategies, communication,
technology and focal themes such as
sustainability and supply chain eth-
ics. Until 2016, the year of the merger
between Fiera di Rimini and Fiera di
Vicenza and the creation of IEG Ital-
ian Exhibition Group, constituting It-
aly's largest player in terms of number
of events (more than 50 a year) and be-
coming one of the global leaders, laying
the foundations for what is now a well-
known reality for all: the single man-
agement of national jewelry events be-
tween Vicenza and Arezzo, the formats
in Dubai and Singapore with further
expansion planned abroad, but firstly
at home. In February, in fact, renova-
tions will begin at the Expo Center with
the demolition of the iconic “Pyramid”
and the addition of more than 22,000
square meters of new exhibition space.
Goodbye to a symbol of the past, but
with a goal: to think even bigger, like
yesterday, for tomorrow.

Lorenza Scalisi
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Verso catene di fornitura responsabili

(segue dalla prima)

The speakers of CIBJO's Jewellery Industry Voices and, in the middle, Gaetano Cavalieri, President of CIBJO.

in Art & Culture con sede a New York
ha esaminato comeisocial media sono
diventati veicoli primari per la com-
mercializzazione di gioielli, compor-
tando pero una serie di rischi, sia re-
putazionali che legali non trascurabili.
Oggi, a partire dalle 10 presso il Teatro
Palladio, si svolgono invece i seguenti
seminari: "[nvestigare i principi di so-
stenibilita nel settore della gioielleriain
oro', realizzato in collaborazione con
il World Gold Council; "Armonizzare
il linguaggio delle catene di fornitura
responsabili”, sull'integrita della catena
di fornitura come componente fonda-
mentale del valore reale di un gioiello;
"Il ruolo dei big data nella compren-
sione del mercato dei diamanti e nel
processo decisionale”, con un focus
sugli strumenti software in grado di
analizzare i big data, che vede come
relatore principale Mahiar Borhanjoo,
presidente di UNI Diamonds, lo svi-

luppatore di un ecosistema leader
nel commercio di diamanti busi-
ness-to-business (streaming tramite

The Jewellery Golden Cloud su ht-

tps://wwwwvicenzaoro.com/it/).

The fifth season of CIBJO's Jew-
ellery Industry Voices takes the
stage at Vicenzaoro with seven
educational seminars in favor of
a sustainable and ethical jewelry
industry

ewelry, a topic of discussion at the

United Nations. Well yes, this too
has happened and, thanks to CIBJO
and IEG Italian Exhibition Group,
it will happen again due to a series
of webinars and seminars known as
CIBJO's Jewellery Industry Voices
that have become part of a joint edu-
cational program on CSR and sus-
tainability for the jewelry industry and

as such, are recognized by the United
Nations Economic and Social Coun-
cil (ECOSOC). Vicenzaoro January
is the backdrop for the fifth season of
this educational program which will
deal with the following topics: yester-
day's topics included “Technology and
Innovation in Responsible Sourcing”,
organized in collaboration with Plat-
inum Guild International (PGI) with
a focus on creating traceable supply
chains; “Equality for All", organized
with Watch & Jewellery Initiative
2030 (WJI 2030), on collaborative
initiatives and empowering women
to achieve the UN’s Sustainable De-
velopment Goals; "Halo to Hammer:
rewards and risks of social media
marketing”, a seminar in which New
York-based Initiatives in Art & Cul-
ture examined how social media have
become primary vehicles for jewelry
marketing, entailing, however, to a

number of non-negligible reputation-
al and legal risks. Today, as of 10 am
in the Palladio Theatre, the following
seminars will take place: “Investigat-
ing the principles of sustainability in
the gold jewelry sector”, organized in
collaboration with the World Gold
Council; “Harmonizing the language
of responsible supply chains” on sup-
ply chain integrity as a key component
of the real value of a piece of jewelry;
“The role of big data in understand-
ing the diamond market and in de-
cision-making” with a focus on the
software tools capable of analyzing
big data and featuring key speaker
Mahiar Borhanjoo, president of UNI
Diamonds, the developer of a leading
business-to-business diamond trad-
ing ecosystem (streaming on The Jew-
ellery Golden Cloud on https://www.

vicenzaoro.com/it/).

Arrival’acciaio
nickel-free

natura. Cio ¢ effettuato mediante due
tecniche: PVD e deposizione galvani-
ca. Il processo PVD (Physical Vapour
Deposition) prevede l'evaporazione
di un metallo solido in una camera da
vuoto e la sua successiva rideposizione
sui materiali da trattare creando dei
rivestimenti stratificati su di esso. Le
colorazioni ottenibili mediante PVD
dipendono dal colore dei metalli eva-
porati: da colorazioni standard come
giallo, rosa, bianco e nero, fino a co-
lorazioni difficilmente ottenibili con
altri metodi di deposizione metallica
come il blu, il verde, il viola o il noto
effetto “rainbow”. Per processo galva-
nico si intende invece la deposizione
di un metallo mediante il passaggio
di corrente attraverso una soluzione
elettrolitica contenente ioni metallici,
processo che pero introduce la pre-
senza di nichel sui gioielli e quindi il
fattore allergico. Per eliminare la parte
allergica, Legor ha condotto uno stu-
dioin collaborazione con alcuni brand
dei settori della gioielleria e dell'acces-
sorio per sviluppare cicli galvanici per
l'acciaio in modo da avere rilasci quasi
paria O o ampiamente al di sotto dei li-

miti di norma. Il tutto consentendo di
mantenere gli elevati standard estetici
e diresistenza alla corrosione comune-
mente ottenuti mediante gli impiego
di depositi di nichel o di leghe metalli-
che contenenti nichel.

Hypoallergenicity: an
indispensable factor for
“alternative” metals used in
jewelry. Today at JTF, Fulvio
Sinisi, R&D and Technical
Support Manager - Plating at

Legor, explains how to obtain
nickel-free steel

ln recent years, the “fast fashion” trend
and the need for good quality jewelry
at low cost has led to the widespread use
of new metals for jewelry such as titanium
and stainless steel, which are now com-
monly found in store windows alongside
precious metals. Another decisive factor
is the hypoallergenic nature of stain-
less-steel jewelry, which allows it to comply
with current standards (UNI 1SO 1811).
Steel jewelry is often left in its “natural”
classic grey state, although surface treat-
mentsto changeits coloring can be carried

out by depositing different metals. This
can be done in two ways: PVD (Physical
Vapor Deposition) and galvanic dep-
osition. The PVD process involves the
evaporation of a solid metal in a vacuum
chamber and its subsequent redeposition
onto the materials to be treated, creating
layered coatings. The colors that can be
obtained by PVD depend on the color of
the evaporated metals: colors range from
the standard yellow, pink, white and black,

to others that are difficult to achieve with
any other metal deposition method, such
as blue, green, violet or the well-known
“rainbow” effect. The galvanic process,
on the other hand, refers to the deposition
of a metal by passing a current through
an electrolytic solution containing metal
ions. However, this process introduces the
presence of nickel on the jewelry and hence
the allergy factor. In order to eliminate the
allergic part, Legor conducted a study in

TALENTS

UN VIVAIO PER 1
GIOVANI

Vicenzaoro guarda sempre di
pitai giovani talenti del gioiello.
Per la prima volta infatti gli
studenti troveranno in fiera
un desk di accoglienza a loro
dedicato - Ingresso Ovest 3 -
dal quale potranno attingere
tutte le info necessarie per
la visita. Sono 17 gli istituti
in arrivo da tutta Italia, ol-
tre che da Francia, Spagna,
e Germania, per un totale di
oltre 500 iscritti tra studenti
e accompagnatori. Inoltre,
lunedi 22 gennaio saranno un
centinaio i ragazzi in visita a
Vicenzaoro, per il concorso
di design promosso dall'As-
sociazione Malattie Rare
“Mauro Baschirotto” Onlus
di Vicenza, che da piu di un
decennio premia ricercatori
internazionali con un anello
ispirato alla doppia elica del
DNA. La premiazione avver-
ra sempre lunedi in fiera.

Vicenzaoro is looking more and
more at young jewelry talents.
Forthe first time, in fact, students
will find their own Welcome Desk
at the Show - West 3 entrance -
from which they will be able to
obtain all the information they
need for theirvisit. 17 schools will
be arriving from all over Italy,
as well as from France, Spain,
and Germany, for a total of over
500 enrolled students and their
escorts. Moreover, on Monday
22nd January, about a hundred
students will be visiting Vicen-
zaoro for the design competition
promoted by Vicenza's non-prof-
it "Mauro Baschirotto" Rare
Diseases  Association, which
has been awarding international
researchers with a ring inspired
by DNA’s double helix for more
than a decade. The award cere-
mony will also take place at the

Show on Monday.

collaboration with several brands from the
jewelry and accessory sectors to develop
galvanic ¢ycles for steel so as to have re-
leases close to O orwell below the standard
limits. This allows the high standards of
aesthetics and corrosion resistance com-
monly achieved through the use of nickel
deposits or nickel-containing metal alloys
to be maintained.

Lorenza Scalisi
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Se la gioielleria non evolve rischia
di diventare un museo

Parola di Amedeo Scognamiglio, trai protagonisti ieri del talk di Trendvison,
organizzato da Paola De Luca, dedicato al tema dell'heritage e della preservazione

If the jewelry industry does not evolve, it risks becoming a museum: the words of Amedeo Scognamiglio,
speaking at yesterday’s Trendvison talk on the theme of heritage and preservation, organized by Paola De Luca

uanto influiscono "heritage" e

"preservation” sulla gestione
del business? Si puo scegliere di ac-
quistare un gioiello solo per la storia
e il bagaglio che porta con sé? Rap-
presentare una storia familiare e ar-
tigianale ¢ un grande incentivo a fare
di piu e meglio e attribuisce al “cre-
ativo” o allimprenditore illuminato
una direzione da seguire, in un settore
saturo e affollato anche di molt prin-
cipianti allo sbaraglio. Detto cio, il
vantaggio della storia e di generazioni
di “avviamento” spesso puo diventare
un limite se non addirittura un muro
invalicabile, perché adagiandosi sul
passato, sulla storia di famiglia, su
prodotti sempre uguali nei secoli si
perde il focus sullinnovazione, sullo
sviluppo e, perché no, su quel pizzico
di follia che ¢ il sale della creativita.
Spesso le regole vanno cambiate e bi-
sogna avere il coraggio di stravolgere
codici e quelle vecchie sovrastrutture
che hanno governato per decenni o
secoli. Il mondo cambia sempre piu
velocemente e la gioielleria deve stare
al passo, altrimenti diventa un museo.

Quali leve deve attivare un brand di
gioielleria contemporanea, per ri-
manere competitivo e attrarre un
pubblicosemprepittampio? Lanostra
estetica, dal design al retail, ¢ la colonna
portante del brand, come un manuale.
Pero non abbiamo paura di sorpren-
dere e cambiare registro. Viaggiando
e vivendo un po’ dappertutto (NYC,
Londra, Dubai) assorbo nuove tenden-
ze, culture e lifestyle, traducendo poi
queste nuove emozioni in altrettante
collezioni o in comunicazione. Quando
creiamo nuovi gioielli pensiamo a ogni
singola cliente. Disegnare su un foglio,
magari con bellissimi acquerelli poli-
cromatici, non significa nulla. Si disegna
pensando a dove andra quella donna a
cena, in vacanza, anche che scarpe in-
dossera. Solo cosi si da veramente vitaa
un gioiello. Pero la donna devi sceglier-
tela, “eleggerla” a tua cliente, a musa, e
creare di conseguenza. You can't make
everyone happy!

Le principali innovazioni e trasfor-
mazioni che stanno interessando
la gioielleria? Quando un gioiello
diventa “status symbol” o comunque
un ricordo indelebile di una occa-
sione speciale, lo scopo ¢ raggiunto.
Oggi la gioielleria, rispetto al passato,
soffre della competizione con i nuovi
status symbol (luxury hotel, jet priva-
ti, super yacht, borse Kelly), cosa che
invece non ¢ successa nell'orologeria.
Bisogna riportare al centro dell’at-
tenzione l'unicita e la rarita, il che
vuol dire saper limitare la produzio-
ne e anche la distribuzione. Troppo
spesso noto che si cerca di distribuire
ovunque, spalmando enormi produ-
zioni in mille rivoli di tentate vendite.
A scapito del mistero della rarita.

Di cosa non puo fare a meno oggi Fa-
raone Mennella e Amedeo? Del no-
stro piccolo, ma magico laboratorio
e team creativo: la possibilita di tra-
sformare subito in realta ogni nuova
idea, padroni della capacita produt-
tiva, cirende forti e indipendenti. Ma
non possiamo fare a meno di Capri,
che resta nostra musa e palcoscenico
sul mondo per tutte le nostre nuove
collezioni.

Che rapporto hai con Vicenzaoro e
in generale conle fiere? A 14 anniho
partecipato alla prima fiera con mio
padre, la JA a New York. Dopodiché
ho trascorso lamia gioventuin tutte le
fiere del mondo, inclusa Vicenzaoro,
con i miei genitori. Faraone Mennel-
la invece ha solo partecipato poche
volte a Couture Las Vegas. Ma Vi-
cenzaoro resta per noi come azienda
un appuntamento importante, alla
ricerca di pietre, macchinari, packa-
ging e anche per incontrare clienti e
amici del settore. Nel mondo servo-
no meno fiere, ma abbiamo bisogno
sempre di piu di quelle manifestazio-
ni, come Vicenzaoro, che offrono un
panorama completo dellindustry e
una risposta a qualsiasi esigenza pro-
duttiva. Vicenzaoro ha la capacita di
diventare luogo diincontro, crocevia.

Qui si sente piu che in qualsiasi altra
fiera un senso di community che ¢
necessario al comparto. Da soli non
siva danessuna parte!

l ,ow much do "heritage” and

"preservation” affect business
management? Can a person choose to
buy a piece of jewelry merely because of
the history and baggage behind it? Re-
presenting a family history and craft-
smanship is a great incentive for doing
more and better and gives the "creative
artist” or enlightened entrepreneur a
direction to follow in an industry that
is saturated and crowded, even with nu-
merous newcomers in at the deep end.
That said, the advantage of history
and generations of "commissioning”
can often become a limitation if not
an insurmountable wall because, by
sticking to the past, to family history
and products that have been the same
for centuries, you can lose focus on in-
novation, development and, why not,
on that smidgen of madness that is the
salt of creativity. The rules often need
to be changed and you must have the
courage to overturn codes and those
old superstructures that have governed
for decades or centuries. The world is
changing faster and faster and jewelry
needs to keep up, otherwise it risks be-
coming a museum.

What levers does a contemporary
jewelry brand need to pull in order
to remain competitive and attract
a growing audience? Our aesthetic,
from design to retail, is the backbone of
the brand, like a manual. However, we
are not afraid to surprise and change
the register. Traveling and living a litt-
le bit everywhere (NYC, London, Du-
bai) I absorb new trends, cultures and
lifestyles and then translate these new
emotions into collections or communi-
cation. When we create new jewelry, we
think about each individual customer.
Drawing on a sheet of paper, even with
beautiful polychromatic watercolors,
means nothing. We design thinking
about where that woman will go for din-

ner, on vacation, even what shoes she
might wear. Only then does a piece of
jewelry really come to life. But you have
to choose the woman, "elect” her as your
customer, your muse, and create accor-
dingly. You can't make everyone happy!

What innovations and transforma-
tions are affecting jewelry? When
a piece of jewelry becomes a "status
symbol" or an indelible reminder of a
special occasion, the purpose has been
achieved. Compared to the past, jewel-
ry now suffers from competition with
new status symbols (luxury hotels,
private jets, super yachts, Kelly bags),
something that has not happened in
watchmaking. We need to bring uni-
queness and rarity back to the center of
attention, which means knowing how to
limit production as well as distribution.
Too often I notice that we try to distri-
bute everywhere, spreading huge pro-
ductions into a thousand droplets of
attempted sales. At the expense of the

mystery of rarity.

What can’'t Faraone Mennella and
Amedeo? Our small but magical labo-
ratory and creative team: the ability to
immediately turn every new idea into
reality, as masters of production capa-
city, makes us strong and independent.
But we also cannot do without Capri,
which is still our muse and stage onto
the world for all our new collections.

What is your relationship with Vi-
cenzaoro and with trade shows in
general? [ attended my first trade show
with my father when I was 14 - the JA in
New York. After that I spent my youth
at all the world’s shows, including Vi-
cenzaoro, with my parents. Faraone
Mennella, on the other hand, has only
attended Couture Las Vegas a few ti-
mes. But Vicenzaoro is still an impor-
tant event for us as a company on the lo-
okout for stones, machinery, packaging
as well as for meeting customers and
friends in the industry. The world needs
fewer trade shows, but we do need more
and more of those events, like Vicen-

DESIGN
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Miseno Jewelry

Espressione  della  migliore
artigianalita orafa campana,
Miseno prende ispirazione dal
lussureggiante
del Mediterraneo, per dar vita
a creazioni che sono un tributo
contemporaneo alla mitologia
e alla storia che pervadono l'o-
monima citta di origine. Inten-
zione creativa sugellata dal logo
Arco Felice,'emblema del mar-
chio, fil rouge di tutte le creazio-
ni. Rappresenta l'antica porta
d'accesso alla citta di Miseno. I
romani credevano che entran-

romanticismo

do in citta, attraverso questo
arco, si sarebbero trovati amore
efelicita.

An expression of the very best of
Campanid's goldsmithing crafis-
manship, Miseno draws inspira-
tion from the lush romanticism of
the Mediterranean to give life to
creations that are a contemporary
tribute to the mythology and his-
tory that pervade the eponymous
city. A creative intention sealed by
the Arco Felice logo, the brand's
emblem and recurring theme on
everyitem. It represents the ancient
gateway to the city of Miseno. The
Romans believed that by enter-
ing the city through this arch, they
would find love and happiness.

zaoro, that offer a complete panorama
of the industry and an answer to every
production need. Vicenzaoro is able to
be a meeting place, a crossroads. Here,
more than at any other show, you feel
that sense of community that the indu-
stry needs. You don’t go anywhere on
your own!

Federica Frosini
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Mattioli lancia la collezione uomo

Titanio, oro e diamanti per la nuovissima Puzzle dedicata al mondo maschile. L'interscambialita ancora

protagonista di bracciali e collane

Titanium, gold and diamonds for the latest Puzzle collection men version. The interchangeability is again
protagonist of bracelets and necklaces

n lancio importante per Mattio-

li a Vicenzaoro. Infatti fa il suo
esordio lanuova linea Puzzle Techno,
versione maschile dell'iconica colle-
zione intercambiabile Puzzle. A pre-
sentarla ¢ Licia Mattioli, amministra-
tore delegato della maison torinese.
I concept dell'intercambiabilita, che
ha reso celebri gli orecchini in oro e
madreperle colorate, viene declinato
anche nei bracciali da uomo che, con
un semplice gesto, possono muta-
re il colore dei cordini e I'elemento
centrale. Interamente realizzata in
oro 18 carati e titanio, include anche
anelli, pendenti e gemelli. Cinque le
colorazioni disponibili per il lancio:
blu navy, verde oliva, tortora, nero,
blu elettrico. A conferma che, come
quella femminile, anche quella ma-
schile ¢ versatile, giocosa e soprat-
tutto frutto di una originale ricerca di
abbinamenti di materiali.

major launch for Mattioli at Vi-

cenzaoro where the new Puzzle
Techno line, a men's version of the icon-
ic interchangeable Puzzle collection, is
making its debut, presented by Licia
Mattioli, CEO of the Turin-based com-
pany. The concept of interchangeability,
which has made the gold and colored
mother-of-pearl earrings so famous,
has now also been declined in men's
bracelets that, with a simple gesture, can
change the color of the cords and cen-
tral element. Made entirely in 18-karat
gold and titanium, the collection also
includes rings, pendants and cufflinks.
Five colors are available at the launch:
navy blue, olive green, taupe, black and
electric blue. Confirming that, just like
the women's jewelry, the men's is versa-
tile, playful and, above dll, the result of
original research into material combi-
nations.

Maristella Campi

Nuovi designer cercasi

Progold, Bulgari e Platinum Guild International insieme per i giovani designer, grazie a un contest
che sfruttala tecnologia 3D. Oggi la premiazione del vincitore

Progold, Bulgari and Platinum Guild International together for young designers through a contest
using 3D technology. The winner will be awarded today

| L

PLATINUW
TET AT

The ten creations of the Progold's contest.

C ¢ tempo anche questa matti-
na per votare. Cliccate il link
progol3d.com e scegliete il pezzo
che preferite per decretare il vinci-
tore del Worldwide Direct Metal
3D Printed Jewel Design Contest,
organizzato da Progold - azienda
leader nella stampa 3D in metalli

nobili - in collaborazione con Bul-
gari e Platinum Guild International.
Sul sito si trova infatti la vetrina dei
pezzi realizzati dai candidati, pro-
venienti dalle pit importanti scuole
di design d'Italia e straniere, come la
Lao Le Arti Orafe di Firenze, lo IED,
o il Gemmological Institute China e

cosivia. Ogni giovane designer ha te-
stato di persona le tecnologie messe
a punto dal 2008 a oggi dall'azienda
di Trissino, in provincia di Vicenza,
dando letteralmente forma alle pro-
prie fantasie piu ardite. Il risultato
sono anelli, orecchini e bracciali in
platino 950% prototipati per l'occa-
sione ma in attesa di essere messi in
produzione... Chissa. Di certo que-
sto ¢ un sogno che si concretizzera
con la vittoria del contest, occasio-
ne preziosa per instradarsi sulla via
di una possibile carriera nel mondo
orafo-gioielliero. In un'ottica di col-
laborazione con la citta e il distretto
vicentino, il contest ha trovato un
suo spazio fisico anche per le stra-
de del centro storico, in Contra del
Monte, dove dal 16 gennaio sono
espostiitotem autoportanti che illu-
strano i dieci sketch dei gioielli pro-
dotti per l'evento, con un QR Code
attraverso il quale, per tutta la matti-
nata di oggi, ¢ ancora possibile dare
la propria preferenza. Non resta
dunque che attendere la premiazio-
ne di questa sera, per scoprire quale
gioiello sara il prescelto.

Tere is still time to vote this morn-
ing. Click on progol3d.com and
choose your favorite piece to determine
the winner of the Worldwide Direct
Metal 3D Printed Jewel Design Con-
test, organized by Progold - a leader in
noble metal 3D printing - in collabora-
tion with Bulgari and Platinum Guild
International. The website features a
showcase of the pieces made by candi-
dates from the most important design
schools in Italy and abroad, such as Lao
Le Arti Orafe in Florence, the IED, or
the Gemological Institute China and so
on. Each young designer has personal-
ly tried the technologies developed from
2008 to present day by the company
based in Trissino, in the province of
Vicenza, literally giving shape to their
boldest fantasies. The result is 950%
platinum rings, earrings and bracelets
prototyped for the occasion but waiting
to be put into production..Who knows.
This dream will certainly come true by
winning the contest, a valuable oppor-
tunity to embark on the path to a pos-
sible career in the gold-jewelry world.
With a view to collaborate with the city
and the Vicenza district, the contest

GEMTALK

“Arte orafa milanese.
Oro, smalti e pietre dure.
Un itinerario tralusso,
moda, principi d'Europa
eartisti. Da Viscontia
Gianmaria Buccellati”

Questo il titolo del primo Gem Talk
dellanno. L'evento, organizzato come
sempre da IGI (Istituto Gemmolog-
ico Italiano) animera, oggi, la VOV
Lounge 71, dalle 15.00 alle 1545.
Loredana Prosperi, Direttore IGI Mi-
lano moderal'intervento di Paola Ven-
turelli, Responsabile Scientifico della
Fondazione Gianmaria Buccellati.

Domenica 21 Gennaio 2024
15:00 - 15:45

MEMO

VOV Lounge 71

“Milanese goldsmith art.
Gold, enamels and semi-
precious stones.
Anitinerary among luxury,
fashion, princes of Europe
and artists. From Visconti
to Gianmaria Buccellati”

Is the title of the first Gem Talk of the

_year. The event, organized as always by
IGI (Italian Gemological Institute)
will be held in VOV Lounge 71 today,
from3t0345 pm. Loredana Prosperi,
Director of IGI Milan, will moderate
the talk by Paola Venturelli, Scientific
Director of the Gianmaria Buccellati
Foundation.

Sunday, 21st January 2024
3-345pm

MEMO

VOV Lounge 71

has also found its physical space in the
streets of the historic center, in Contra
del Monte, where self-supporting to-
tems illustrating the ten sketches of the
jewelry produced for the event have been
on display since January 16th with a
QR Code through which people can
still register their preference all morning
today. So, all that remains to do is wait
for tonight's award ceremony to find out
which jewel will be the chosen one.

Lorenza Scalisi
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Dalla Cina, il report sulle tendenze

Uno studio sul mercato cinese elaborato da CDM Marketing, con il supporto di catene di gioielleria locali e di dati provenienti da
Tencent, Weibo, BWB e TrustData, mette in evidenza differenze regionali, variabili sui consumi, trend di acquisto

A study on the Chinese market conducted by CDM Marketing with the support of local jewelry chains and data from Tencent, Weibo,
BWB and TrustData, highlights regional differences, consumption variables and purchasing trends

Con questo report vogliamo
« gettare luce sulle dinami-
che, la demografia e le tendenze del
mercato dei gioielli nel Paese del
Dragone per guidare i nostri clienti
(attuali e potenziali) a navigare in un
mercato tanto complesso quanto
ricco di opportunita». Davide Dal
Maso introduce cosi il China Jewel-
ry Trends Report - disponibile su
chinadigitalmarketing.it - un insight
che inquadra il ruolo della Cina nel
mercato della gioielleria. Qualche
spunto. La Cina gioca un ruolo es-
senziale nel settore a livello globale.
Confrontandolo con gli Stati Uniti,
sebbene gli Usa siano un mercato
consolidato con una spesa pro capite
di oltre 1.500 dollari all'anno, supe-
rando quindii500 dollari della Cina,

quest'ultima domina in termini di
dimensioni complessive, detenendo
il 33% del mercato globale, rispetto
al 22% degli Stati Uniti. E se negli Usa
il diamante rappresenta oltre il 40%
dell'intera domanda, in Cina ¢ I'oro
a farla da padrone, con quasi il 60%
delle vendite, per il valore sociale che
ha da sempre nella cultura cinese. Per
il mercato dei metalli preziosi, I'oro
conta per il 56%, seguito da giadeite,
15%, e diamante, 13%, la cui doman-
da ¢ tuttavia in netta crescita (tra il
2016 al 2020 ¢ passata da 640 mi-
liardi RMB a 707 miliardi RMB), cosi
come le perle che stanno ritrovando
linfa grazie alle nuove generazioni e
alle attivita di live streaming. Ma ¢
bene evidenziare alcune differenze
regionali. Nelle aree costiere c'¢ un

mix tra il gusto orientale e quello oc-
cidentale, con una maggiore apertura
per nuove mode e design, mentre in
quelle pit interne rimane forte la su-
premazia dell'oro. Tra le grandi citta,
¢ Shanghai il grande hub cinese per
i gioielli, con un import pari a oltre
265 miliardi di dollari. La capitale,
Pechino, si piazza al terzo posto con
oltre 146 miliardi di dollari. [l merca-
to dei gioielli in Cina ha dimostrato
negli anni di essere molto flessibile,
con grande potenziale di crescita e
un sempre maggiore interesse verso
nuovi trend e mode. Veri innovatori
Millenials e Gen-Z, sia per i consumi
sia per la comunicazione e le nuove
metodologie di acquisto.

With this report we aim to shed
« light on the dynamics, demo-
graphics and trends of the jewelry mar-
ket in China in order to help our custom-
ers (current and potential) to navigate in
a market that is as complex as it is rich
in opportunities.» This is how Davide
Dal Maso introduced the China Jew-
elry Trends Report - available at chin-
adigitalmarketing.it - an insight into
China's role in the jewelry market. Some
foretastes. China plays an essential role
in the industry globally. Comparing
it with the USA, although the US is an
established market with a per capita ex-
penditure of more than $1,500 per year,
thus exceeding China's $500, the latter
dominates in terms of overall size, hold-
ing 33% of the global market compared
to 22% in the United States. And while

in the US diamond accounts for over
40% of the entire demand, in China it is
goldthatleads the way with almost 60%
of sales due to the social value it has
always had in Chinese culture. In the
precious metals market, gold accounts
for 56%, followed by jadeite with15%
and diamond with 13%, the demand
for which, however, is clearly growing
(between 2016 and 2020, it rose from
RMB 640 billion to RMB 707 billion),
as are pearls, which are regaining their
strength thanks to new generations and
live streaming activities. But it is worth
highlighting some regional differenc-
es. In coastal areas, there is a mixture
of Eastern and Western tastes with a
greater openness to new fashions and
designs, while in more inland areas,
the supremacy of gold remains strong.
Among the big cities, Shanghai is Chi-
na's big jewelry hub, with imports of
over $265 billion. The capital, Beijing,
ranks third with over 146 billion dollars.
The jewelry market in China has prov-
en over the years to be extremely flexible
with great potential for growth and an
increasing interest in new trends and
fashions. True Millennial and Gen-Z
innovators, in terms of consumption,
communication and new purchasing
methods.

Federica Frosini

L'industria orafa all'avanguardia
nelle certificazioni

Tragli srumenti che alimentano le performance positive del gioiello made in Italy, un ruolo di primo

piano é svolto dalle certificazioni di processo e di prodotto, come riportato da Confindustria Federorafi

Among the tools fueling the positive performance of made-in-Italy jewelry, a leading role is played by
process and product certifications, as reported by Confindustria Federorafi

Nonostante condizioni diaccesso
ai mercati sempre piu compli-
catea causa didazi, barriere non tarif-
farie e la forte concorrenza dei prin-
cipali competitor quali India e Cina,
lindustria italiana della gioielleria ¢
al vertice delle classifiche mondiali e
tra i settori italiani piu export orien-
ted. Un ruolo di primo piano viene
dalle certificazioni di processo e di
prodotto che sono ormai una con-
dizione indispensabile per rimanere
sui mercati, non solo per i top brand
ma anche per le eccellenze manifat-
turiere meno note. Rispetto ad altri
comparti, quello orafo puo gia conta-
re su alcune leve come il regolamen-
to UE sulla Due Diligence per I'oro
"conflict free" o il Kimberley Process
Certification Scheme per i diamanti
anch’essi "conflict free" e altre volon-
tarie, come i disciplinari messi a pun-
to dal Responsible Jewellery Council
(RJC), un’organizzazione internazio-
nale no-profit che associa oltre 1.800

imprese del settore. Confindustria
Federorafi lancia a tale proposito un
corso di formazione per supportare
le imprese nel percorso di certifica-
zione. Per Maria Cristina Squarcia-
lupi, Vice Presidente Nazionale di
Confindustria Federorafi con delega
alla sostenibilita: <Anche nei prodot-
ti del lusso, il consumatore finale non
da piu per scontato che i materiali
utilizzati e le modalita di produzione
siano conformi ai principi della so-
stenibilita, occorre dimostrarglielo.
In questa direzione gli standard del
Responsible Jewellery Council rap-
presentano un importante aiuto, an-
che per le imprese meno strutturate,
perché sono "personalizzati”. Poiché
non tutte le imprese sono in grado di
comprenderli e implementarli, Con-
findustria Federorafi, in collabora-
zione con le territoriali dei principali
distretti orafi, ha messo a punto un
programma formativo ad hoc, molto
accessibile, per permettere agli im-

prenditori di velocizzare il percorso
verso le certificazioni RJC. Le certi-
ficazioni saranno un vantaggio com-
petitivo irrinunciabile per garantire
la crescita di imprese e collaboratori,
con l'ulteriore effetto di intercettare
meglio lo spostamento in atto dalla
globalizzazione alla regionalizzazio-
ne delle relazioni commerciali mon-
diali, con ricadute non trascurabili
per strutture produttive come quella
italiana».

espite increasingly complicated

market access conditions due to
duties, non-tariff barriers and strong
competition from major competitors
suchasIndia and China, the Italian jew-
elry industry is at the top of world rank-
ings and among the most export-orient-
ed Italian sectors. A leading role comes
from process and product certifications,
which are now an indispensable condi-
tion for staying in the markets, not only
for top brands but also for lesser-known

quality manufacturing. Compared to
other sectors, the gold and jewelry in-
dustry can already count on certain
levers such as the EU Due Diligence
Regulation for “conflict free” gold or the
Kimberley Process Certification Scheme
for diamonds, which are also “conflict
free”, and other voluntary ones, such as
the specifications drawn up by the Re-
sponsible Jewellery Council (RJC), an
international non-profit organization
that groups together more than 1,800
companies in the sector. In this regard,
Confindustria Federoraft is launching
a training course to support companies
in the certification process. According to
Maria Cristina Squarcialupi, National
Vice President of Confindustria Feder-
orafi with responsibility for sustainabil-
ity: «Even for luxury products, the end
consumer no longer takes it for granted
that the materials and production meth-
ods used comply with the principles of
sustainability: they need to be shown.
The Responsible Jewellery Council

INLIVE

STREAM

ITALIA-CINA

CDM ¢ presente a Vicenzaoro
nell'area Start-Up e come part-
ner per le attivita di esposizione
verso il mercato cinese. Grazie
a un team composto da cinque
live streamer cinesi, oggi, lune-
di e martedi ci saranno dirette
live che coinvolgeranno alcuni
espositori nella vendita diretta
con i consumatori cinesi. Con
i collegamenti live, poiché le
live streamer possiedono ne-
gozi online, sara possibile con-
nettersi con buyer e gioiellerie
offline che le seguono. Il team
che operera a Vicenzaoro haun
grosso seguito sulle varie piatta-
forme cinesi, come Little Red
Book, Douyin, Wechat, e si
stima che nei giorni difiera rag-
giungeranno un pubblico mira-
to di oltre 150.000 persone.

CDM is in attendance at Vicen-

zaoro in the Start-Up area and
as a partner for exhibition activ-
ities towards the Chinese market.
Thanks to a team of five Chinese
live streamers, live streams will
be available today, Monday and
Tuesday involving several exhib-
itors in direct sales with Chinese
consumers. As the live streamers
have online shops, it will be possi-
ble to connect with offline buyers
and jewelers who follow them. The
team that will be operating at Vi-
cenzaoro has a large following on
the various Chinese platforms,
such as Littde Red Book, Douyin,
Wechat, and it is estimated that
they will reach a targeted audience
of over 150,000 people during the
days of the show.

standards are an important help in this
direction, even for less structured com-
panies, because they are “customized”.
Since not all companies are able to un-
derstand and implement them, Confin-
dustria Federorafi, in collaboration with
the territorial organizations in the main
gold districts, has developed a highly
accessible ad hoc training program to
enable entrepreneurs to speed up the
path to RIC certification. Certifications
will be an indispensable competitive ad-
vantage to ensure company and collab-
orator growth, with the additional effect
of better intercepting the ongoing shift
from globalization to regionalization of
world trade relations, with non-negligi-
ble repercussions for production struc-
tures like Italy’s.»

Federica Frosini
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Nuovi talenti in mostra

LaDesign Room di Vicenzaoro accoglie giovani creativi al loro debutto e brand indipendenti, fra cui Qitteri Paris

Vicenzaoro’s Design Room welcomes debuting new creatives and independent brands, including Qitteri Paris

Michel Tortel ¢ un architetto, e
dalla sua passione-ossessione
per le linee geometriche e i volumi
¢ nata Qitteri Paris, una delle new
entry della Design Room di Vicen-
zaoro January, popolata da 14 brand
indipendent, fra cui le altre “debut-
tanti”, Vicky Shawe e Karen Suen di
Hong Kong, e quattro giovani talenti
alla loro prima esperienza assoluta,
accompagnati in questo percorso da
due tutor d’eccezione, Alessio Boschi
e Alessia Crivelli in un nuovo proget-
to ribattezzato “The 8”. Si tratta di
Igor Quagliata e Antonia Ascolillo,
di [ED Roma, Roshanak Payrovi del
Master in design del gioiello dell'U-
niversita di Siena, e Juan Sebastian
Plah Galindo, vincitore della Digital
Jewelry Week. Tortel anticipa cosi
la sua presenza al Boutique Show:
«Vicenzaoro ¢ il luogo giusto per mo-
strare il nostro universo e le nostre
collezioni piu originali, la voglia di
condividere la passione per le pietre
che ciha portato a creare gioielli dalle
architetture aeree votate all'armonia
e all'emozione. Lo consideriamo il
primo passo per costruire una buona

rete di distribuzione internazionale.
Esponiamo la gamma completa delle
collezioni Geometries e Classyme-
tries, con pendenti, orecchini e brac-
ciali con pietre incredibili e un mix di
colori inconsueto. Spesso mi chiedo-
no quale sia la pietra che preferisco...
Ebbene, tutte! Anche se ho un amore
smodato per lo zaffiro, soprattutto
quello blu di Ceylon, per la sua incre-
dibile capacita di cambiare colore a
seconda dell'ora del giorno e dell’e-
sposizione. Amo anche la tormalina
per la gamma di colori a dir poco
pazzesca, fra cui l'indicolite, unica
nel suo genere, per la facolta di bril-
lare come un neon, e ovviamente il
suo pleocroismo, che regala armonie
completamente differenti a secon-
da dell'angolo di visione. Cio che mi
piace della gioielleria ¢ che ¢ un setto-
re in cui, benché saturo di immagini
che possono sembrare tutte un po’
uniformi, personalita diverse posso-
no coesistere per creare un senso di
meraviglia, spiccando ciascuna con il
proprio stile».

Michel Tortel is an architect and his
passion-obsession for geometric
lines and volumes gave birth to Qitteri
Paris, one of the new entries in the Vicen-
zaoroJanuary Design Room, populated
by 14 independent brands, including the
2024 edition’s other “debutants”, Vicky
Shawe and Karen Suen from Hong
Kong. Four more young talents at their
very first experience will be accompa-
nied on this path by two exceptional tu-
tors, Alessio Boschi and Alessia Crivelli
in a new project renamed “The 8": Igor
Quagliata and Antonia Ascolillo, from
IED Rome, Roshanak Payrovi from the
Master Course in Jewelry Design at
Siena University, and Juan Sebastian
Plah Galindo, winner of Digital Jewelry
Week. This is how Tortel sees his pres-
ence at the Boutique Show: «Vicenzaoro
is the right place for showcasing our uni-
verse, our most original collections and
the desire to share our passion for stones
that has led us to create these jewels with
aerial architectures devoted to harmony
and emotion. We see this as the first step
towards building a good international
distribution network. We will be display-
ing the full range of our Geometries and

Classymetries  collections: pendants,
earrings and bracelets with incredible
stones and an unusual combination of
colors. I am often asked which stone is
my favorite..well, all of them! Although
I have an inordinate love for sapphire,
especially the blue one from Ceylon due
to its incredible ability to change color
according to the time of day and light
exposure. I also love tourmaline for its
range of colors, which is nothing short
of crazy, including the unique indico-
lite with its ability to glow like neon.
And of course, its pleochroism, which
gives completely different harmonies
depending on the angle of vision. What
I like about jewelry is that it is a sector
where, although saturated with images
and information that can all seem a bit
uniform at times, different personalities
with strong identities can coexist to cre-
ate a sense of wonder, each one standing
out with their own style.»

Lorenza Scalisi

Il gioiello come espressione di sé

Fraibrand al debutto alla Design Room, Vicky Shawe, Made in Hong Kong

Among the brands making their debut in the Design Room is Vicky Shawe, Made in Hong Kong

La vostra prima volta a Vicenzao-
ro. Cosa vi aspettate da questo
evento?

Siamo entusiasti all'idea di presentare
la nostra prima collezione. Si tratta di
una piattaforma unica per il networ-
king, che ci permette di presentarci a
un pubblico diversificato, di buyer e
colleghi designer, ed ¢ un'opportunita
per stare al passo con le tendenze del

settore, per dare visibilita al marchio,
per creare consapevolezza e farci co-
noscere dai media. Non vediamo 'ora
di esplorare nuove opportunita com-
merciali, con potenziali collaboratori
e distributori. Siamo qui per comuni-
care il nostro messaggio di autolibera-
zione, promuovendo l'individualita e
un atteggiamento ispirato al rock.

Come si presenta la vostra prima col-
lezione?

Si tratta di una collezione strettamen-
te legata ai nostri valori, in linea con la
campagna intitolata "Self. Unleashed".
L'idea che I'ha ispirata ¢ quella di ce-
lebrare l'individualita e I'espressione
disé. Ogni pezzo ¢ unriflesso dell'em-
powerment personale e dell'unicita.
Crediamo nel potere dell'espressione
personale attraverso i gioielli e questa
collezione incarna tale etica.

La gemma piu rappresentativa dello
stile di Vicky Shawe?

Cerchiamo di dare valore a tutte le
pietre preziose allo stesso modo. Le
enfatizziamo con il design, con la
convinzione che la forma e il colore
di ogni gemma integrino e migliorino
l'estetica generale. Non diamo prio-
rita alle singole gemme; piuttosto ci
concentriamo sulla sinergia fra gli ele-
menti di design per creare pezzi senza
tempo in sintonia con la filosofia del
nostro marchio. Le ultime tendenze
nel design del gioiello? L'uso di ele-
menti non convenzionali insieme a
quello di materiali e pietre preziose.
Questo approccio apre possibilita
illimitate sia in termini di design che
di estetica. Stiamo anche sperimen-
tando diverse texture e sfumature per
creare pezzi dinamici e di grande im-
patto visivo.

our first time at Vicenzaoro. What

do you expect from this event?
We are excited about the idea of pre-
senting our first collection. Vicenzaoro
is a unique platform for networking and
gives us the chance to introduce ourselves
to a diverse audience of buyers and fel-
low designers as well as to keep up with
industry trends, give the brand visibili-
1y, create awareness and obtain media
exposure. We can’t wait to explore new
business opportunities with potential
collaborators and distributors. We are
here to communicate our message of
self-liberation by promoting individual-
ity and a rock-inspired attitude.

What is your first collection like?

Itis a collection closely linked to our val-
ues, in line with our "Self. Unleashed"
campaign. The idea behind it is to cele-
brate individuality and self-expression.
Each piece is a reflection of personal
empowerment and uniqueness. We be-
lieve in the power of personal expression
through jewelry and this collection em-
bodies that ethos.

Which gemstone most represents the
Vicky Shawe style?

We try to give value to all gemstones
equally. We highlight them through de-
sign in the belief that the shape and color
of each gemstone complements and
enhances the overall aesthetic. We do
not prioritize individual gemstones. We
focus instead on the synergy between de-
sign elements to create timeless pieces in
keeping with our brand philosophy. The
latest trends in jewelry design? The use
of unconventional elements along with

DESIGN
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Busatti Milano

Savoir-faire tradizionale e ri-
cerca sperimentale contraddi-
stinguono lo stile del marchio
milanese, profondamente le-
gato alla cultura della sua citta
d’origine, cui si ispirano diverse
collezioni. Come Domina, che
interpreta lo spirito meneghino
con brio e audacia, attraverso
il titanio unito ai pavé di vivaci
diamanti, e Poligoni, che invece
ne celebra la storia con creazio-
ni dalle linee architettoniche. La
scoperta culturale del viaggio
ispira, invece, collezioni come
Géa, animata da creazioni di
alta gioielleria in cui rivive il so-
gno di mete suggestive.

Traditional savoir-faire and ex-
perimental research characterize
the style of the Milanese brand,
whose deep links to the culture of
its city of origin inspire several col-
lections. Such as Domina, which
interprets the Milanese spirit
with verve and boldness through
titanium combined with pavé di-
amonds, and Poligoni, which cel-
ebrates the city's history with crea-
tions featuring architectural lines.
On the other hand, the cultural
discovery of travel inspires collec-
tions such as Géa, animated by
high jewelry creations in which the
dream of suggestive destinations
comes to life.

precious materials and stones. This ap-
proach opens up unlimited possibilities
in terms of design and aesthetics. We are
also experimenting with different tex-
tures and shades to create dynamic and
visually striking pieces.

Lorenza Scalisi
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La complessitarisolta di Vhernier

Un'idea di bellezza che va al dila del gioiello stesso, che vive di purezza, di forme astratte e concettuali. Il gioiello
Vhernier raccontato da Isabella Traglio, Executive Board Member and Head of Design and R&D at Vhernier

Aniidea of beauty that goes beyond the jewel itself and lives on purity, abstract and conceptual forms. Vhernier jewelry as
told by Isabella Traglio, Executive Board Member and Head of Design and R&D at Vhernier

Leader indiscusso di un segmen-
to di mercato che non definisce
di "alta gioielleria”, Vhernier ne ha
in qualche modo stravolto il concet-
to, sostituendo il valore della pietra
con quello della forma e costruendo
il suo successo di marca soprattutto
grazie al fortissimo legame con larte,
il design, lo studio e la cura della linee.
Ne abbiamo parlato con Isabella Tra-
glio, Executive Board Member and
Head of Design and R&D at Vher-
nier. «<Vhernier ha origine dalla scul-
tura moderna, con le sue forme pure,
astratte e concettuali, che ci ha guidati
a definire il nostro concetto specifico
di bellezza, ossia la bellezza della sem-
plicita che ¢ la grande lezione brancu-
siana, dato che proprio Constantin
Brancusi definiva la semplicita come
complessita risolta. In un certo sen-
s0, ¢ la promessa che noi facciamo ai
nostri clienti, con i nostri gioielli. Noi
vogliamo mostrare la purezza, risol-
vendo le complessita della costru-
zione - quella € riservata a noi, che
dobbiamo gestirla nel nostro lavoro
progettazione e di realizzazione arti-
gianale. Tutto quello che creiamo na-
sce da questa idea di bellezza, che vive
in ogni progetto, in ogni cosa che fac-
ciamo, e va ben al di la del gioiello. E
questa coerenza ¢ stata cruciale per la
costruzione della marca. Questo no-
stro approccio radicato nell’arte ha ri-

scontrato il favore dei clienti fin dall’a-
pertura della nostra prima boutique,
nel 2002. I primi prototipi dei gioielli
Vhernier nascono nel 1984, dalla vi-
sione di uno scultore italiano, che rea-
lizzava delle bellissime opere astratte,
concettuali. Quando li scopre, Carlo
Traglio, un'esteta, un collezionista e
conoscitore di arte, rimane folgorato
da quei primi gioielli e, con il fratello
Maurizio, intravede la potenzialita di
creare un'azienda. Nel 2002, dopo
aver acquisito Vhernier, decidono
di aprire il primo negozio, a Milano.
Quello che avevano colto era l'unicita
dell'approccio alla gioielleria: la scelta
di partire dalla forma anziché dalle
gemme, perché ¢ la forma che con-
sente di ottenere quella bellezza della
semplicita. E poi il fatto cheil corpo &
protagonista tanto quanto il gioiello:
le creazioni si adattano al corpo, lo
abbracciano, lo vestono. Un concetto
di body jewelry abbastanza raro nella
gioielleria. Entrambe queste piccole
"rivoluzioni" - quella del design come
punto di partenza e quella del corpo -
sono nate da una ricerca radicale por-
tata avanti con coerenza. Il risultato ¢
una collezione di forme intuitive, qua-
si organiche, eppure molto studiate.
Ogni collezione ¢ un nuovo capitolo
della storia di Vhernier che proce-
de con grande continuitd. Sono nate
collezioni come ad esempio Eclisse e

Photos of portrait and jewels by Erdna Creative.

Aladino, ed estremamente emblema-
tiche dello stile Vhernier, fino alle piu
recenti evoluzioni dell'iconica Calla.
Oggi Vhernier ¢ una casa di creazione
che, fedele alla sua origine, scolpisce
un’innovativa gioielleria di design in
pure eleganza milanese».

Te undisputed leader of a market seg-
ment that it does not define as “high
jewelry”, Vhernier has somehow over-
turned the concept, replacing the value
of a stone with that of form and building
its brand success mainly thanks to its
extremely strong link with art, design,
study and attention to lines. We spoke
with Isabella Traglio, Executive Board
Member and Head of Design and R&D
at Vhernier. «Vhernier originates from
the pure, abstract and conceptual forms
of modern sculpture which have led us
to define our specific concept of beauty,
namely the beauty of simplicity, which
is the great Brancusian lesson, since it
was Constantin Brancusi himself who
defined simplicity as resolved complexity.
To a certain extent, it is the promise we
make to our customers with our jewelry.
We want to show purity by resolving the
complexities of construction - that is for
us to handle in our design and crafts-
manship work. Everything we create
stems from this idea of beauty, which
lives in every project, in everything we do,
and goes far beyond jewelry. And this

consistency has been crucial in building
the brand. Customers have appreciated
this approach of ours, rooted in art, since
the opening of our first boutique in 2002.
The first Vhernier jewelry prototypes
were created in 1984 from the vision of
an Italian sculptor, who made beautiful
abstract, conceptual works. When he dis-
covered them, Carlo Traglio, an aesthete,
art collector and connoisseur, was struck
by those first jewels and, with brother
Maurizio, saw the potential of creating a
brand. In 2002, after acquiring Vherni-
er, they decided to open their first store in
Milan. What they had understood was
the uniqueness of this approach to jew-
elry: the decision of starting from shape
rather than gems because it is the shape
that allows you to achieve that beauty of
simplicity. And then the fact that the body
is as much a protagonist as the jewelry:
the creations adapt to the body, embrace
it, dress it. A concept of body jewelry that
is quite rare in the jewelry world. Both of
these small “revolutions” - that of design
as a starting point and that of the body
- originate from coherent and radical
research. The result is a collection of in-
tuitive, almost organic, yet highly studied
shapes. Each collection is a new chapter
in the story of Vhernier which proceeds
with great continuity. Collections such
as Eclisse and Aladino, for example, and
are extremely emblematic of the Vhernier
style, up to the most recent evolutions of

NEW

PROJECTS

FRANCECLAT

Per la prima volta a Vicenzaoro,
la collettiva francese Francéclat
esporra una decina di brand
made in France, nella Hall 1,
community Look. Un progetto
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