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IN EVIDENZA

EVENTI

Digital Talks

Conuna serie di incontri dedicati
alla comunicazione digitale,
attraverso isocial network.

With a series of conferences
dedicated to digital communications
via social networks. >p.6

TREND

Virtual Striped

Le gemme preziose caratterizzate
da speciali striature, donano ai
gioielli uno stile contemporaneo.
The precious gems with

their special striping give

jewelry a contemporary style.  >p.14
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Cari lettori,

Cosaracchiudeilmondo diun gioiel-
lo? Tecnicismo e ingegneristica. Este-
tica, cultura, emozione, ricerca. Nel
gioiello ci sono tantissimi mondi e
conferirgli un unico significato ¢ ana-
cronistico e fuori tempo. Leonardo
da Vindi, per esempio, nel dar voce
alla sua genialita poliedrica ed eclet-
tica, univa capacita ingegneristiche a
quelle di orafo e di perito di gioielli
- molto richiesto alla corte di Ludo-
vico il Moro. Era disegnatore di mo-
nili e fabbricava attrezzi, sperimen-
tava macchine per tagliare e lucidare
gemme e addirittura invento "ricette”
per fabbricare gemme sintetiche, so-
prattutto le perle, sua passione. Era
la fine del 1400. Il diamante ancora
non immaginava che dopo 600 anni
avrebbe creato quasi un casus belli
tra i puristi che vedono nell'adamas
in versione lab-grown un nemico
pubblico, e chi invece ne apprezza il
fascino, intravedendone infinite po-
tenzialita di business. E il gioiello non
era che il frutto del lavoro di sapien-
ti mani e menti creative. Leonardo
pero, si sa, era un genio pragmatico
e anche visionario. Trasformava in
gioiello anche oggetti di uso comu-
ne, fibbie, cinture, impugnature di
spade, tessuti. La comunicazione
viaggiava su binari (segue a pagina 3)
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Tomasz Donocik

Il designer presenta le sue
collezioni nel contesto
creativo di The Design Room.
The designer presents

his collections in the

inspiring Design Room. >p.12

Whatis Next?

Il futuro del gioiello ¢ stato

il tema del TV Talk: dibattito
acceso tra voci autorevoli
chiamate a discutere e a
raccontare le nuove tendenze

he cosa accadra?». Non é forse
« questo che designer, buyer e
operatori del settore orafo vorreb-
bero sapere per poter portare avanti
un tipo di lavoro piu consapevole e
adeguato, che possa rispondere alle
esigenze mutevoli di un mercato in

continua evoluzione? Se n'¢ parlato
animatamente ieri mattina durante
il TV Talk, nuovo interessante format
ideato per raccontare e discutere i
trend del futuro, in occasione del-
la presentazione del “The Jewellery
TrendBook”, versione rinnovata del
famoso volume annuale dedicato alle
tendenze della gioielleria. L'evento,
moderato da Lynn Yaeger - contri-
butor di American Vogue, si ¢ rive-
lato un acceso dibattito tra esperti
che guardano al futuro del gioiello

secondo diversi punti di vista. Lo
sguardo analitico di Paola De Luca,
Founder and Creative Director del
Trendvision Jewellery + Forecasting,
abile nell'identificare, attraverso stu-
di socioculturali, i gusti e le attitudini
dei nuovi consumatori, che in que-
sto momento sembrano privilegiare
materiali tecnologici come il titanio
e un'estetica votata all'imperfezione
e alle diversitd; 'orientamento com-
merciale di Lauren Kulchinsky, buyer
di Mayfair Rocks, (segue apagina4)

L’Oro del Mare

Se pensiamo al corallo,
pensiamo alla vita. Ecco
cosa sapere di una gemma
biogenica da proteggere

Forse non tutti sanno che tra le
tantissime specie di corallo, 7300
per l'esattezza, poche possono essere
considerate davvero preziose (ovvero
8), e ancor di meno sono usate in gio-
ielleria. Se n'¢ parlato ieri, durante il
primo appuntamento dei Gem Talks
- ciclo d'incontri con esperti, organiz-

zato in collaborazione con IGI (Isti-
tuto Gemmologico Italiano), per dif-
fondere piu conoscenza sul mondo
delle gemme. E sembra che, nellim-
maginario collettivo, la conoscenza
del corallo abbia parecchie lacune. I
tema ¢ particolarmente attuale per-
ché legato profondamente a quello
dell'inquinamento dei mari, e piu in
generale della sostenibilita. Il corallo,
a differenza di molte altre gemme, ¢
un prodotto biogenico e, negli ultimi
anni, ¢ considerata (segue apagina4)
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From left, Veronica Civiero, Luca Mastella, Steven Tranquilli, Pierluigi Ascani, Mark Hanna and Marco Carniello, Director of IEG's Jewellery and Fashion Division

La lrasversalita Premia

(segue dalla prima)

Cos’hanno in comune i mondi
apparentemente distanti del
food&beverage, del fitness e del gio-
iello? Nel “lessico” di IEG Italian
Exhibition Group, leader europeo
con piu di 50 manifestazioni I'anno,
la “trasversalita”. Questo il messag-
gio chiave di Patrizia Cecchi, Diret-
tore Fiere Italia, che ieri, al termine
del panel di TV Talk: Trendvision
Jewellery + Forecasting, ha cosi sin-
tetizzato la filosofia del Gruppo: «Il
tema centrale di questa edizione set-
tembrina di Vicenzaoro ¢ “Spreading
Sustainability”, ma IEG ha iniziato a
parlare di sostenibilita prima anco-
ra che diventasse il mainstream piu
inseguito a livello globale. Lo dimo-
strano eventi come “Key Energy” ed
“Ecomondo The Green Technology
Expo”, in particolare quest'ultimo,
che dal 1996 si occupa di portare
al centro dell'attenzione tecnologie
e soluzioni per un minore impatto
ambientale. Anzi. Di recente, la sfida
“green” di Ecomondo ¢ diventata an-
cora piu ardua, spostando l'obiettivo
su quelle idee concrete che sono in
grado didar vita a un'economia circo-
lare, che mettono cio¢ in commercio
prodotti programmati sin dalla nasci-
ta per avere una seconda vita dopo il

loro primo utilizzo. Un esempio? Gli
allestimenti fieristici producono una
quantita ingente di materiale di scar-
to. Si pensi alle moquette, chilometri
e chilometri di moquette che devono
essere movimentate, allestite e poi
smaltite. Una questione che IEG ha
deciso diaffrontare in prima persona,
diventando socia di maggioranza di
FB International, societa specializza-
ta in allestimenti fieristici, che di re-
cente hamesso a punto una macchina
in grado di triturare e compattare le
moquette e ridurne al massimo i costi
di eliminazione. Come top player fie-
ristico e congressuale, cercare di esse-
re quanto piu eflicienti e “sostenibili”
possibile & una responsabilita sociale
vera e propria. La policy dei nostri
eventi food&beverage prevede per
esempio per Sigep - 'appuntamento
professionale piu importante dedica-
to all’Arte del Dolce - che tutto il ge-
lato e i dolci sovraprodotti durante la
manifestazione siano raccolti e dona-
ti a un banco alimentare per una rac-
colta fondi benefica, e a tal riguardo
collaboriamo anche con I'’Associazio-
ne di Sant’Egidio di Roma. Le nostre
stesse sedi sono poi state aggiornate
negli anni in versione green: qui a Vi-
cenza abbiamo installato tre caldaie

a condensazione modulare di ultima
generazione, a Rimini le colonnine di
ricarica per i veicoli elettrici e sul par-
cheggio i pannelli fotovoltaici. Quan-
to alle aree verdi interne ed esterne,
a Rimini si estendono su 160 mila
metri quadri, con oltre 1500 piante e
30 mila mq di tappeti erbost, i cui im-
pianti d'irrigazione utilizzano esclu-
sivamente acque di falde superficiali,
mentre le fontane sono tutte a ricir-
colo d’acqua. Per i rifiuti, nel 2017, nel
quartiere fieristico riminese ne sono
state raccolte quasi 1.800 tonnellate,
di cui il 73% ¢ stato poi recuperato e
nuovamente trasformato. Sono tutti
sostanziali esempi della politica di
efficientamento perseguita da IEG e
ben integrate nel panorama della cir-
cular economy». Ecco dunque come
e perché la sostenibilita ¢ diventata
sempre piu I'elemento identificativo
di IEG, che con il suo modus agendi
trasversale, comune a tutti gli eventiin
programma indipendentemente dal
settore di riferimento, si fa cosi forie-
ra di un modello di best practice. Un
altro claim di queste giornate vicen-
tine ¢ stato “fare sistema”. In primis
allinterno della filiera, dalla prima
fase di ideazione creativa a quella ul-
tima di realizzazione, come dimostra-

no gliaccordi strategici con Assocoral
e Afemo. A tal riguardo, Gianluigi Ba-
rettoni, Presidente dell’ Associazione
Fabbricanti Esportatori Macchine
per Oreficeria, ha dichiarato: «L'ac-
cordo triennale con IEG ha un valore
altissimo per tutta la filiera, perché
punta a un aiuto reciproco per svi-
luppare al meglio i nostri eventi. E
interesse di tutti far crescere la ma-
nifestazione perché c'¢ ancora un
grosso potenziale da sfruttare». Un
embrione in via di sviluppo, quello di
T-Evolution, nato come “estratto” di
T.Gold con una selezione di macchi-
nari dedicati al piccolo laboratorio e
alle gioiellerie, che vuole essere anche
un plus per attrarre quel mercato re-
stio a partecipare a gennaio per que-
stioni di puro calendario. Fra questi,
di certo, ibuyer cinesi.

hat do the apparently uncon-

nected worlds of food&beverages,
fitness and jewelry have in common? In
the “vocabulary” of IEG Italian Exhi-
bition Group, the European leader with
over50 shows per year, it is “transversali-
ty”. This is the key message that Patrizia
Cecchi, Director of Italian Trade Shows,
gave yesterday at the end of the TV Talk:
Trendvision Jewellery + Forecasting, as

she summed up the Group's philosophy.
«The central theme of this September
edition of Vicenzaoro is “Spreading Su-
stainability”, but IEG began speaking
of sustainability way before it became the
most mainstream topic on a global scale.
Events such as “Key Energy” and “Eco-
mondo The Green Technology Expo”
prove it, especially the latter which, since
1996, has been bringing technologies
and solutions for a lesser impact on the
environment to the fore. Moreover, Eco-
mondo’s “green” challenge has recently
become even more formidable with the
objective shifting onto those concrete
ideas that are able to generate a circular
economy. Ideas that put products onto
the market designed to have a second life
after their initial usage. An example?
Trade show outfitting produces a massi-
ve amount of waste materials. Just think
of the carpeting, kilometers and kilome-
ters of carpeting that have to be moved,
fitted and then dismantled. A question
that IEG has decided to face personally
by becoming a majority partner of FB In-
ternational, a company that specializes
in trade show outfitting and which has
recently activated a machine that is able
to shred and compress carpet and thus
reduce disposal costs to a minimum. As
atop trade show and congress organizer,

Lunedi, ? Settembre 2019

DALLA PRIMA |ISSUE 3| W+ |3

-

Patrizia Cecchi, IEG's Fiere Italia Director

ITALIAN
EXHIBITION
GROUP

WICENLIND

ITALIAN r \ /()

\/®

ITALIAN
EZHIBITION
“QouUP

From left. Gianluigi Barettoni of AF.E.M.O., and Lorenzo Cagnoni, IEG's President

trying to be as efficient and “sustainable”
as possible is an authentic social respon-
sibility. The policy at our food&beverage
events, for example, Sigep - the number
one trade event for Confectionery Art -
foresees that all left over gelato and pa-
stries after the Show are collected and
donated to a food bank to raise funds
for charity and, to this regard, we also
collaborate with the Saint Egidius As-
sociation in Rome. Our own premises
have also been upgraded over the years to
a greenversion: here in Vicenza, we have
installed three, latest generation, mo-
dular condensing boilers; at Rimini we
have re-charging towers for electric vehi-
cles and solar panels on the car park roof.
As forinternal and external green areas,
Rimini has 160,000 square meters with
over 1,500 plants and 30,000 square
meters of grass with an irrigation system
that exclusively uses shallow groundwa-
ter, while the fountains function on a wa-

ter recirculation system. In 2017, almost
1,800 tons of waste were collected at the
Rimini Expo Center of which 73% was
then retrieved and transformed. These
are all significant examples of the effi-
ciency policy that IEG is pursuing and
well fit into the panorama of circular
economy». This is therefore how and why
sustainability has increasingly beco-
me a trademark of IEG, which, with its
transversal modus agendi, reciprocal to
all its events, no matter what sector, acts
as a herald for a model of best practice.
Another claim at these Vicenza days is to
“systematize”. First and foremost, within
the production chain, from the initial
creative idea to the very last production
phase, as the strategic agreement with
Assocoral and Afemo, demonstrate.
To this regard, Gianluigi Barettoni,
President of the Italian Association of
Jewelry Machinery Manufacturers and
Exporters, said: «The three-year agre-

ement with IEG is of the highest value

forthe entire production chain because it

aims to provide reciprocal help to develop
our events in the best possible way. It is
in everyone's interest to make the Show
grow because there is still enormous po-
tential to be exploited». An embryo under
development is T-Evolution, generated
as an “extract” of T.Gold with a selection
of machinery for small workshops and
jewelry stores. It also aims to be that so-
mething extra to attract the part of the
market that is reluctant to take part in
January merely due to a question of ca-
lendar. Among these, of course, are Chi-
nese buyers.

Lorenza Scalisi

(segue dallaprima)

lontani anni luce da quelli odierni, i
canali di vendita e di distribuzione
seguivano logiche per certi aspetti
meno complesse di quelle odierne,
e il "marketing” era sinonimo di in-
tuizione e visione. Fare un'analisi di
quanto successo da allora nel mon-
do della gioielleria sarebbe affare
arduo. Certo ¢ che oggi uno dei temi
che mette insieme piu punti di vista,
da quello giornalistico a quello del
buyer, dallo storico all'instagrammer,
¢ il valore dell'authorship. Come
detto ieri da Alba Cappellieri nel
corso del suo intervento al Talkshow:
Trendvision + Forecasting, «cio che
importante oggi ¢ capire il momento
storico che decodifica il valore degli
oggetti. [l nuovo branding ruota tutto
intorno all'authorship, alla paterni-
ta, all'essere riconoscibile, al 'being
good’. La forza del gioiello, e cio che
gli ha permesso di essere tuttora un
paniere divalori, sta proprio nel met-
tere insieme storie diverse, di donne,
di tecnologia, di forme, di estetica,
di pensieri, di culture. Ed ¢ quanto
cerchiamo ancora in un pezzo, hand-
made o industriale che sia. La sua
semplicita, nel rispetto dell'infinito
potenziale che racchiude. Perché la
semplicita ¢ la massima forma di so-
fisticatezza. Leonardo docet.

Dearreaders,

What does the world of jewelry hold?
Technicism and engineering. Aesthetics,
culture, emotion and research. In jewel-
1y, there are many worlds and giving it
only one meaning is old-fashioned and
dated. For example, Leonardo da Vinci,
in giving voice to his multifaceted and
eclectic genius, combined engineering
skills with those of goldsmiths and jew-
elry experts, which were in demand by
the court of Ludovico, il Moro. He was
a designer of jewelry and made tools,
experimented with machines to cut and
shine stones and even invented ‘recipes’
to make synthetic stones, especially
pearls, his passion. It was the end of
1400. He never would have imagined
that after 600 years, diamonds would

Federica Frosini, Editor in Chief VO+ Magazine

have almost caused a casus belli be-

tween purists, who saw lab-grown dia-
monds as their nemeses, and those who
appreciate their appeal, seeing their in-
finite business allure. And the jewel was
the result of skilled hands and creative
minds. But it's known that Leonardo
was a pragmatic genius and a visionary.
He transformed even common objects
into jewels, buckles, belts, sword handles
and fabrics. Communications traveled
in ways that are light years away from
ours, sales and distribution channels
were certainly less complex than those
of today, and ‘marketing’ was synony-
mous with intuition and vision. Ana-
lyzing what has happened in the world
of jewelry since then would be a difficult
endeavor. Of course, the value of au-
thorship is one of the themes many peo-
ple agree on, from journalists to buyers
and from historians to Instagrammers.
As Alba Cappellieri said in her contri-
bution to the Talkshow: Trendvision +
Forecasting, «What's important today
is understanding the historic moment
that decodifies the value of objects. New
branding revolves around authorship, of
being recognizable, and ‘being good.’»
The strength of jewelry, and what has
allowed it to still be a cornucopia of
values, lies in putting together different
stories, of women, technology, forms,
aesthetics, thoughts and cultures. And
this is what we are looking for in a piece,
whether made by hand orin a factory. Its
simplicity, with respect to its infinite po-
tential. Because simplicity is the highest
form of sophistication. Leonardo docet.

Federica Frosini
Editor in Chief VO+ Magazine
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Whatis Next?

(segue dalla prima)

che compra i gioielli solo dopo aver
guardato le sfilate di moda; l'approc-
cio piu emozionale della blogger
Katerina Perez, che crede nel gioiel-
lo come forma d’arte e veicolo per
esprimere la propria personalita; la
visione culturale di Alba Cappellie-
ri - Professore Ordinario di design
del gioiello e dell'accessorio moda
al Politecnico di Milano e Direttore
del Museo del Gioiello di Vicenza, le
cui parole ci hanno particolarmente
colpito: «Credo nella cultura, come
strumento essenziale per capire i dif-
ferenti contesti del gioiello. [l mondo
della gioielleria non ¢ bianco o nero
ma ricco di sfumature. Il mio consi-
glio? Cercate pure la bellezza ma ca-
pite sempre il contenuto che serba».

The future of jewelry was
the theme of TV Talk: the
hot debate between leading
voices asked to discuss new
trends

«What does the future hold?» Is this
what designers, buyers and sector pro-
fessionals want to know to continue in
a more aware, and appropriate manner
and respond to the changing needs of
a constantly evolving market? This was
animatedly discussed yesterday morn-
ing during TV Talk, a new interesting
format conceived to discuss future

trends, in occasion of the presentation
of The Jewellery TrendBook, the updated
version of the well-known annual book
dedicated to jewelry trends. The event,
moderated by Lynn Yaeger, an Ameri-
can Vogue contributor, turned out to be
a lively debate between experts who see
the future of jewelry from different points
of view: The analytical views of found-
er and creative director of Trendvision
Jewellery + Forecasting Paola De Luca,
who is skilled in the identification -
learned through socio-cultural research
- of the tastes and attitudes of new
consumers, who at this moment seem
to favor technological materials such
as titanium and an aesthetic inspired
by imperfection and diversity; the com-
mercial direction of Lauren Kulchinsky,
buyer for Mayfair Rocks, who buys the
jewels only after having watched the fash-
ion shows; the more emotional approach
of blogger Katerina Perez, who believes
jewelry is a_form of art and a vehicle for
expressing personality; and the cultural
vision of Alba Cappellieri, full professor
of jewelry design and fashion accessories
at Milan’s Politecnico and director of the
Museo del Gioiello in Vicenza, whose
words particularly struck us: «I believe
in culture, as an essential tool for under-
standing different jewelry contexts. The
world of jewelry is not black and white
but rich in nuances. My advice? Look for
beauty, but try to understand its content.»

Antonella Reina

L’Oro del Mare

DICONO

DINOI

5 Settembre 2019

MFMILANO FINANZA

«IEG - Italian Exhibition Group,
dopo la recente quotazione in
Borsa su MTA, torna protago-
nista con l'attesissimo appunta-
mento di Vicenzaoro September,
confermandosi motore della de-
finizione della Jewellery Agenda
europea.

6 Settembre 2019

ILSOLE24 ORE

«Le tensioni politiche di Hong
Kong riportano Vicenza in testa
alle preferenze dei buyer interna-
zionali. Le imprese italiane fanno
segnare le performance migliori
in Germania e Spagna, negli Emi-
rati Arabi e negli Stati Uniti».

September 5, 2019

MF MILANO FINANZA

«After recently being listed on Bor-
sa Italiana’s MTA market, IEG
- Italian Exhibition Group, is now
once again in the forefront with the
much-anticipated Vicenzaoro Sep-
tember trade show, confirming its key
role in defining the European jewelry
agenda.

September 6,2019

ILSOLE 24 ORE

«Due to political tensions in Hong
Kong, Vicenza is once again the top
preferred destination for internatio-
nal buyers. Italian companies are
seeing the best performance in Ger-
many, Spain, the United Arab Emi-
rates, and the United States».

(segue dallaprima)

una specie in pericolo, a causa del fe-
nomeno di acidificazione degli ocea-
ni. «Per chi ¢ preoccupato per la sorte
dei coralli, occorre specificare che
quelli usati in gioielleria, e per questo
considerati preziosi, non si “pesca-
no” dalla barriera corallina, ma a una
profondita di oltre 50 mt, dove esiste
un altro ecosistema», ha esordito cosi
Rui Galopin de Carvalho - Vicepre-
sidente della commissione Corallo
della CIBJO e fondatore della Portu-
gal Gems Academy. Il suo intervento
¢ stato un vero e proprio viaggio alla
scoperta della storia del corallo, che
fonda le sue radici nel periodo ne-
olitico e che, nel corso dei secoli, ha
interessato diverse culture e religioni.
Ed ecco le specie piu usate in gioiel-
leria oggi: Japonicum, tra i piu i cari,

conosciuto anche con il nome aka, e
riconoscibile per lintensita del suo
colore rosso; Rubrum, ovvero il fa-
moso corallo mediterraneo, pescato
trai50 e11000 mt; Elatius, (chiamato
in italiano Cerasuolo) caratteristico
per la sua speciale colorazione, che va
dal rosa salmone al rosso ma custodi-
sce una speciale sfumatura di bianco.
Oggi, presso la Gem Square (Hall 3.1;
9.30-10.30/15.00-16.00), il secondo
seminario dei Gem Talks avra come
tema il diamante sintetico.

When we think of coral, we
think of life. Here’s what
_youneed to know about this
biogenic gem that needs our
protection

Perhaps not everyone knows that
among the many species of coral
that exist - 7,300 to be exact - very few
can be considered truly precious (only
eight), and even fewer are used in jewelry.
This was the topic of discussion yester-
day during the first of the Gem Talks - a
series of meetings with experts organized
along with IGI (Istituto Gemmologico
Iraliano) to offer more information about
the world of gems. And it would seem
that, when it comes to coral, there’s quite
a gap in knowledge. This is an especially
current topic because it is strongly tied
to issues like polluted waters and, more
in general, sustainability. Coral, unlike
many other gems, is a biogenic prod-

uct that, in the last few years, is seen as
a species at risk due to the acidification
of waters. <Those worried about what is
to become of coral should know that the
type we use in jewelry is not fished’ from
the barrier reef and comes from depths
of more than 50 meters where there is a
completely different ecosystem,», began
Rui Galopin de Carvalho - vice presi-
dent of CIBJO's coral commission and
founder of Portugal Gems Academy.
His talk was truly a journey of discover,
going back to the history of coral, with
roots that date back to the Neolithic pe-
riod, used by different cultures and reli-
gions overthe centuries. The species most
used in jewelry today include the follow-

ing: Japonicum, which is among the
most expensive and also known as aka.
It stands out for its intense red color;
Rubrum is the famous Mediterranean
coral found from between 50 and 1000
meters; Elatius, which is known for its
special hues, ranging from salmon pink
to red, with a wonderful white “vein” that
runs through it as well. Today, in Gem
Square (Hall 3.1; 9:30 a.m.-10:30 a.m.
/3 p.m.-4 p.m.), there will be the second
Gem Talks, this time focused on synthet-
ic diamonds.

Antonella Reina
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La Tecnologia al Servizio della Sostenibilita

Trasparenza, affidabilita ed eticita. Blockchain e TrustChain tracciano il percorso dei preziosi, permettendo di raccontarne
la storia. Mark Hanna, Chief Marketing Officer di Richline Group, ne illustra oggi i vantaggi

Transparency, reliability and ethics. Blockchain and TrustChain outline the journey of precious materials, allowing them to tell a
story. Mark Hanna, chief marketing officer of Richline Group, explains the advantages

ark Hanna, Chief Marketing

Officer di Richline Group, ¢
protagonista di due appuntamenti in
questa edizione di Vicenzaoro. Il pri-
mo, nella giornata di ieri, nell'ambito
dei Digital Talk, con unintervento dal
titolo “Technological solutions for su-
stainability and responsible sourcing
in the Jewellery industry” (soluzioni
tecnologiche per l'approvvigiona-
mento responsabile nel settore della
gioielleria”) e il secondo oggi, pren-
dendo parte al panel di Tech for Re-
sponsible Practices, alle ore 13 in Sala
Tiziano Hall 71. In entrambi i casi il
discorso verte sullimportanza cre-

scente, per i marchi del lusso, di es-
sere trasparenti nelle pratiche etiche
e di dimostrare quanto siano impe-
gnati nel garantire la sostenibilita per
il pianeta. Una scelta culturale prima
ancora che commerciale per le azien-
de. Euna policy che, secondo quanto
si vede nei dati esposti, paga anche
dal punto di vista commerciale; giu-
sto per fare un esempio, i Millennial
sidicono prontiaspendere di piu per
acquistare “sustainable goods” (Niel-
sen, 2015), prodotti certificati soste-
nibili. In questo ambito la tecnologia
Blockchain e la collaborazione avvia-

ta con The Richline Group e IBM, di

cui sfrutta la tecnologia, avra un ruolo
chiave. Infatti, rendera possibile se-
guire e autenticare diamanti, metalli
preziosi e gioielli in tutte le fasi della
catena di fornitura globale, dalla mi-
niera al rivenditore; allo stesso tempo
sara la base per “raccontare la storia”
del gioiello. TrustChain infatti, veri-
fica dove ¢ avvenuto l'approvvigio-
namento, offre gioielli con diamanti
“trasparenti, affidabili ed etici” per
consumatori socialmente consape-
voli; e lo fa attraverso i rivenditori che
ne valorizzano l'individualita e la pro-
venienza. In sostanza, ¢ una tecnolo-
gia che facilita lo scambio di fiducia.

ark Hanna, chief marketing of-

ficer of the Richline Group is a
key speaker of two appointments during
Vicenzaoro September. The first took
place yesterday at Digital Talks, with
an interview entitled ‘Technological
solutions for sustainability and respon-
sible sourcing in the jewelry industry.
The second will be held Monday when
Hanna will participate in a panel about
Tech for Responsible Practices at 11:00
a.m. in the Tiziano Room of Hall 71.
Both discussions focus on the growing
importance for luxury brands to have

transparent ethical practices and to
demonstrate how committed they are to
ensuring sustainability for the planet.
For companies, this choice is more cul-
tural than commercial. And it’s a policy
that, according to data available, pays
off even in terms of sales. To give an ex-
ample, Millennials say they are ready to
spend more to buy ‘sustainable goods’
(Nielsen, 2015), products that are certi-
fied sustainable. In this area, Blockchain
technology and the collaboration be-
gan with the Richline Group and IBM,
which takes advantage of the technology,
will have a key role. In fact, it will make
it possible to manage and authenticate
diamonds, precious metals and jewels
in every phase of the global supply chain,
from the mining to the resale; at the same
time, it will be the foundation of “telling
the jewel's story” TrustChain verifies
where the procurement took place and
offers ‘transparent, reliable and ethical’
diamond jewelry for socially aware con-
sumers; and it does so through retailers
who value their individuality and origin.
In essence, it is a technology that facili-
tates the exchange of trust.

Silvia Frau

Il Social Guarda alla Qualita

Digital talks sempre pit protagonisti, con una serie di incontri dedicati alla
comunicazione digitale, attraverso i social network

Digital Talks play an ever more key role at the show with a series of conferences dedicated
to digital communications via social networks

i & tenuto ieri, domenica 8 settem-

bre, I'incontro "Web Luxury: porta-
re onlinel'esperienza offline del consu-
matore”, con gli interventi di Veronica
Civiero, Client Solution Manager di
Facebook, e di Luca Mastella, Head
of Growth di Marketers. Una platea
che ha manifestato sincero interesse
per un tema sempre piu attuale e vivo.
Quello di portare online l'esperienza
offline del consumatore ¢ uno step
necessario per ottenere una sempre
maggiore visibilita, una strategia per
convertire il traffico creato. I processi
di digitalizzazione, in qualsiasi forma
essi si presentino, sono lo specchio di

una democratizzazione del sistema di
comunicazione. Un modello che faci-
lita le piccole imprese, che possono fi-
nalmente giocarsi la partita anche con
i grandi giganti del web. In che modo?
Grazie alla qualita. Non ¢ piu solo una
questione di spesa. Se le aziende ca-
piscono che gli strumenti che hanno
a disposizione sono oggi il mezzo pit
efficace per dialogare con il mercato,
o per comunicare con i distributori,
acquisiscono un grande vantaggio
competitivo, indipendentemente dal-
le dimensioni aziendali. E questo vale
anche se slegato dall'ecommerce.

e "Web Luxury: Bringing Offline
Consumer Experiences Online”
talk was held yesterday, Sunday, Sep-
tember 8, with participation by Veron-
ica Civiero, client solutions manager
for Facebook and Luca Mastella, head
of growth for Marketers. The audience
showed a great deal of interest in this
lively, current topic. Taking the offline
consumer experiences online is a neces-
sary step for having ever morevisibility, a
strategy for converting the traffic created.
Digitalization, whatever form it takes, is
a true representation of the democrati-
zation of communications. This model
helps small business, which can finally

get into the game even with the giants of
the web. How so? Thanks to quality. It is
no longer only a question of cost. Com-
panies need to understand that the tools
they have available today are the most
effective way to communicate with the
market and with distributors, and this
can allow them to have a clear compet-
itive advantage regardless of their size.
And this is true even if e-commerce isn't
involved.

JEWELS OF

THE DAY

ICON
Hall 7

Non vogliamo parlare per
ossimoro quando affer-
miamo che ¢ un'opulenza
discreta quella che anima lo
stile dei collier in diamanti.
Perché la ricchezza di una
collana puo convivere per-
fettamente con la discrezio-
ne delle linee e la sinuosita
delle forme.

In is not a contradiction in
terms when we say that the style
that brings diamond necklaces
to life is discreet opulence. Be-
cause the richness of a neck-
lace can perfectly co-exist with
the discretion of the lines and
the sinuosity of shapes.

!

Stenzhorn

Stephen Webster
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LaTrasparenza delle Pietre Preziose

Assogemme inaugura, con un seminario, I'inizio di un nuovo movimento di sostenibilita nel mondo delle pietre

Assogemme is inaugurating the beginning of a new sustainability movement in the world of stones with a new seminar

Responsabilité e sostenibilita sono
parole chiave del mondo orafo
contemporaneo e, grazie allimpegno
dialcuni player del settore, acquistano
sempre piu concretezza e significato.
Ne ¢ testimonianza il seminario sulla
tracciabilita delle pietre preziose co-
lorate promosso da Assogemme, che
si terra oggi alle ore 15.00, nella Hall
Tiziano.b pad. 71. L'evento “The co-
lored gemstones transparency - The
beginning of sustainable gem sour-
cing movement” ha come obiettivo il
sostenimento di pratiche socialmen-
te responsabili nel settore estrattivo,
tema su cui Assogemme ¢ impegnata

da anni. Termini come “conflict-free”
e “child labour free” sono stati trop-
po spesso associati esclusivamente
ai diamanti, ma riguardano anche le
altre pietre colorate e per fortuna que-
sta consapevolezza sta progressiva-
mente maturando. Per la prima volta
a Vicenzaoro, Assogemme accogliera
una delegazione di proprietari di mi-
niere birmane e operatori di settore
nellambito delle pietre preziose. «E
un onore ricevere qui a Vicenzaoro,
per la prima volta nel settore delle
gemme di colore, una delegazione bir-
mana di questa portata. Questo inizio
dimostra la volonta a collaborare con

il sistema gioiello italiano, con l'obiet-
tivo di sviluppare pratiche socialmen-
te responsabili nel settore estrattivo
delle pietre di colore», ha commen-
tato Azzurra Cesari, Responsabile
del Progetto Assogemme Myanmar
e relatore del seminario. I progetto
¢ stato possibile grazie al supporto
economico e istituzionale di UNIDO
ITPO - United Nations Industrial De-
velopment Organizations, ICE - Ita-
lian Trade Agency, e MISE - Ministero
dello Sviluppo Economico. Durante
l'evento, interverranno Marco Car-
niello, Direttore della divisione Jewel-
lery & Fashion (IEG), Gabriele Aprea,
Presidente Club degli Orafi Italia e
Presidente Chantecler S.p.A., e Ivana
Ciabatti, Presidente Federorafi e Ma-
naging Director [talpreziosi.

Responsibili;y and  sustainability

are keywords in the modern jewelry
business and, thanks to the commitment
of some key players in the sector, they are
acquiring more and more strength and
meaning. The seminar on traceability of
colored precious stones promoted by As-
sogemme will be held today at 15:00 in
Hall Tiziano.b, Hall 7.1. This event, enti-
tled “The colored gemstones transparen-
¢y - the beginning of the sustainable gem
sourcing movement” aims to support
socially responsibly practices in the min-

ing sector, something Assogemme has
been involved in for years. Terms, such
as “conflict free” and “child-labor free,”
are too often associated exclusively with
diamonds but also involve other colored
stones and fortunately, this knowledge is
increasingly growing. For the first time at
Vicenzaoro, Assogemme will welcome a
delegation of Burmese mine owners and
sector professionals related to precious
stones. «It's an honor to receive - for the
furst time in the colored stones sector - a
Burmese delegation of this capacity. This
beginning demonstrates the willingness
to collaborate with the Italian jewelry sys-
tem, with the aim of developing socially
responsible practices in the industry of
mining of colored stones,» commented
Azzurra Cesari, the manager of the As-
sogemme Myanmar project and seminar
speaker. The project was made possible
thanks to the financial and institutional
support of the United Nations Industri-
al Development Organizations, Italian
Trade Agency (ICE), and Ministry of
Economic Development (MISE). Dur-
ing the event, Marco Carniello, director
of the IEG Jewellery & Fashion division,
Gabriele Aprea, Club degli Orafi Italia
president and Chantecler S.p.A. pres-
ident, and Ivana Ciabatti, Federorafi
president and Italpreziosi managing
director, will be speaking.

Antonella Reina

I1 Blue Book della Tracciabilita

Tenere sotto controllo il percorso di diamanti, materiali e pietre preziose ¢ un’opportunita anche
per le piccole e medie aziende. Se ne parla oggi al convegno di Cibjo

Tracing the route of diamonds, materials and precious stones is also an opportunity for small
and medium-sized enterprises. Today’s Cibjo conference will discuss it

Nella scorsa edizione di Vicenza-
oro, CIBJO, ospitato da Italian
Exhibition Group e con il supporto
di United Nations Economic and
Social Council (ECOSOC), aveva
organizzato un incontro per appro-
fondire uno dei temi del momento:
le pratiche commerciali responsabili
e lasostenibilita nel settore della gio-
ielleria. Ed aveva approvato la prima
edizione del Responsible Sourcing
Blue Book, che delineava le linee
guida e le due diligence, dalla minie-
ra alla vendita. Un tema che rimane
centrale e che verra ripreso oggi nel
seminario di approfondimento “Te-
chnological solutions for sustaina-
bility and responsible sourcing in
the jewellery industry” (Hall 71, Sala
Tiziano, 11-13). In un momento in cui
molte aziende si stanno muovendo
in questa direzione, le maggiori diffi-
colta ad assolvere queste procedure
le hanno quelle che ricoprono la piu
grossa fetta di mercato, ossia quelle
di medie e piccole dimensioni. Ed ¢
proprio per assisterle in questo sfor-
zo che verranno segnalate le molte-
plici possibilita date dalla tecnolo-
gia. Alla sessione prendono parte

Gaetano Cavalieri, Presidente della
CIBJO, Marco Carniello, Jewellery
& Fashion Division Director IEG ed
Erik Jens, Vice President of CIBJO
Responsible Sourcing Commission.
Tra gli interventi: il Dr. Assheton
Stuart Carter, director di Dragonfly
Initiative, che introdurra alle solu-
zioni “free of charge” presenti nelle
piattaforme on line, inserite fra le
iniziative nata fra CIBJO, Coulou-
red Gemstone World Group e Dra-
gonfly Inititive. Il Dr. Daniel Nyfeler,
Managing Director di Giibelin Gem
Lab, parlera del progetto che utiliz-
za le nano-particelle per tracciare il
percorso dei preziosi, mentre Feriel
Zerouki, Senior Vice president di
International Relations and Ethi-
cal Initiatives di De Beers Group,
del The GemFair Initiative, un pro-
gramma dedicato ai minatori della
Sierra Leone. Infine, Mark Hanna,
Chief Marketing Officer di Richline
Group, parlera di TrustChain® Ini-
tiative, per l'autenticazione di dia-
manti e metalli preziosi. Chiudera
i lavori Francesca Marino, Senior

CSR Adpvisor di CIBJO.

During the last edition of Vicen-
zaoro, CIBJO, hosted by Italian

Exhibition Group and with the support
of the United Nations Economic and
Social Council (ECOSOC), organized
a meeting to look into one of the most
topical themes of the moment: respon-
sible trade practices and sustainability
in the jewelry sector. It also approved
the first edition of the Responsible
Sourcing Blue Book, which defined the
guidelines and due diligences from the
mine to the sale. A topic that is still cen-
tral and which will be resumed today at
the informative seminar entitled “Tech-
nological solutions for sustainability
and responsible sourcing in the jewelry
industry” (Hall 71, Sala Tiziano, 11
a.m - 13 p.m.). At a time when many
companies are moving in this direction,
those who have the greatest difficulties
in carrying out these procedures are the
small and medium-sized enterprises
which cover the largest share of the mar-
ket. And the many possibilities given by
technology will be pointed out in order
to help them in this effort. Taking part in
the session will be Gaetano Cavalieri,
President of CIBJO, Marco Carniello,
Jewelry & Fashion Division Director at

IEG and Erik Jens, Vice President of
CIBJO Responsible Sourcing Com-
mission. Among those contributing:
Dr. Assheton Stuart Carter, director
of Dragonfly Initiative, who will be in-
troducing the “free of charge” on-line
solutions on the platforms included
among the initiatives set up by CIBJO,
the Coloured Gemstone World Group
and Dragonfly Initiative; Dr. Daniel
Nyfeler, Managing Director of Giibelin
Gem Lab, who will be talking about the
project that uses nano-particles to trace
precious metal and stone routes, while
Feriel Zerouki, Senior Vice President
of International Relations and Ethical
Initiatives for De Beers Group, will out-
line The GemFair Initiative, a program
specifically for miners in Sierra Leone.
Lastly, Mark Hanna, Chief Marketing
Officer for the Richline Group, will be
speaking about the TrustChain® Ini-
tiative for diamond and precious met-
al authentication. The seminar will be
closed by Francesca Marino, CIBJO’s
Senior CSR Advisor.

Silvia Frau

JEWELS OF

THE DAY

ICON
Hall6

Oro. Giallo, bianco o rosa
non importa. | cuff di nuo-
va generazione non cerca-
no linguaggi alternativi per
esprimere la loro personali-
ta, vanno dritti all'obiettivo
con un design forte e comu-
nicativo, grazie al volume
imponente e allappeal di
grande fascino.

Gold. No matter whether yel-
low, white or pink. Latest gen-
eration cuffs have no need to
look for alternative languages
to express their personality.
They get straight to the point
with a strong and communica-
tive design thanks to striking
volumes and highly fascinat-

ing appeal.

RF Jewels

Gioielliamo

A WORLD DIAMONDS

NATURAL IS FOREVER

BSHER - -

World Diamond Group SpA. & proprietaria dei marchic:  DAMELISE ~ M re:  Www.worlddiamondgroup.com
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Sinergie Perfette

Unoaerre acquisisce Eclat. E con il brand, la possibilita di ampliare la sua gamma di
prodotti, con creazioni artigianali in oro e in argento. Ce ne parla Cristina Squarcialupi,

Vice Presidente di Unoaerre

Unoaerre acquires Eclat. And with the brand, the chance to extend its product range with artisan
creations in gold and silver. Cristina Squarcialupi, Vice President of Unoaerre, tells us about it

Cosa significa per Unoaerre 'ac-
quisizione del marchio Eclat?
L’acquisizione di Eclat siinserisce in
un processo dievoluzione e sviluppo
di Unoaerre: la complementarieta
della gamma Eclat, che tratta sia oro
che argento, permettera in breve
tempo I'implementazione di signifi-
cative sinergie industriali e commer-
ciali a livello di gruppo. All'eleganza
classica dei prodotti Unoaerre si af-
fianca cosi la ricercatezza artigianale
dei gioielli Eclat, diversi ma uguali
nel segno dell'eccellenza del Made
in [taly.

Un’anticipazione delle nuove col-
lezioni?  Settembre rappresenta
un momento molto importante
per il lancio delle novita e durante
Vicenzaoro presentiamo le collezioni
fashion per I'Autunno/Inverno, sup-
portandole con una campagna me-
dia trasversale che ci accompagnera
da qui fino agli ultimi mesi dell'anno.
L'obiettivo ¢ di restituire al brand
Unoaerre il fascino degli anni passa-
ti, per mezzo di prodotti attuali ma
sempre legati all’artigianalita che ci
contraddistingue. Tra le tante novita,
eleganti gioielli in bronzo che com-
pletano la gamma classica e nuove
linee di gioielli in argento, versatili e
di classe, che uniscono la ricercatez-
za del design e la qualita del Made in
Italy, che da sempre sono le cifre del
nostro marchio. Inoltre, in un’ottica
di continua ricerca ed evoluzione,
Unoaerre ¢ sempre piu attenta alla
sostenibilita dei propri prodott,
aderendo alla certificazione RJC, la-
vorando nel rispetto dei diritti uma-
ni, secondo corrette prassi gestionali
e tutelando I'ambiente.

Quali sono i vostri mercati di riferi-
mento?! Vicenzaoro September ¢ un
momento cruciale per comprendere
le reazioni del mercato ai nuovi livelli
del prezzo dell'oro. L'instabilita delle
quotazioni, costantemente in rialzo
negli ultimi mesi, rende ancora piu
complesso uno scenario gia di per sé
poco decifrabile. Siamo comunque

pronti a offrire agli operatori inter-
nazionali gioielli in oro sempre piu
accessibili, puntando su un perfetto
rapporto peso/volume/look. I nostri
target! Soprattutto i buyer prove-
nienti dai mercati americani e medio
orientali.

W’lat does acquiring the Eclat
brand mean for Unoaerre? The
acquisition of Eclat is part of Unoaerre’s
evolution and development process: the
complementarity of the Eclat range, which
includes both gold and silver, will quickly
lead to implementing significant indus-
trial and commercial synergies at a group
level. In this way, the classic elegance of
Unoaerre products will soon be flanked by
the artisan exquisiteness of Eclat jewelry,
different yet the same in terms of Made in
Italy excellence.

A hint about the new collections? Sep-
tember is a very important moment for
launching new entries and, at Vicen-
zaoro, we will be presenting our Au-
wumn/Winter fashion collections, ac- .
companying them with a transversal , '
media campaign that will continue

until the end of the year. The aim is J
torestorethe charmof pastyearsto ' |
the Unoaerre brand with modern ‘( j
products that are still linked to the
craftsmanship forwhich they stand

out. The many new items include el-

egant jewelry in bronze to complete the
classic range and new, versatile and classy

lines in silver that combine sophisticated
design with Made in Italy quality, which
have always been our trademark. Further-
more, with aviewto constant research and
development, Unoaerre is paying increas-
ing attention to the sustainability of its
products by adhering to RJC certification
and working in respect of human rights
according to correct managerial practices
and environmental protection.

Which are your markets of reference?
Vicenzaoro September is a crucial mo-

-l-"’.‘t'

ment for understanding market reac-
tions to new gold price levels. Price in-
stability, which has gone up constantly
in recent months, further complicates
an already hard-to-decipher scenario.
In any case, we are ready to offer in-
ternational traders increasingly more
affordable gold jewelry by aiming at a
perfect weight/volume/look ratio. Our
targets? Above all buyers from the Amer-
ican and Middle Eastern markets.

Lorenza Scalisi

Una Vita da Instagrammer

Katerina Perez, founder dell' omonimo sito, ieri alla tavola rotonda del nuovo format TV
Talk: Trendvision Jewellery+Forecasting | Trendbook 2021

Katerina Perez, founder of the homonymous website, yesterday at the round table of the new TV

Talk format: Trendvision Jewellery+Forecasting | Trendbook zoz1

n account Instagram di quasi

260mila follower. Un sito lan-
ciato nel 2013, mecca per appassio-
nati, insider e per tutti coloro che
operano nell'industry, Katerina Pe-
rez ieri ha parlato di key trend nella
gioielleria, del futuro del design e
di cosa influenza le tendenze al TV
Talk. «Per esperienza, credo che i
social media, Instagram in testa,
abbiano un ruolo determinante nel
definire gusti e dare una direzio-
ne alle tendenze. Il mio obiettivo
¢ condividere la mia esperienza,
costruire una solida presenza sulle
piattaforme digitali, e offrire il mio
contributo nello sviluppo di brand
awareness, e supportare le aziende
nella loro crescita su Instagramy, ci
anticipa Katerina, alla quale abbia-
mo anche chiesto una overview sul-
le macro tendenze per la prossima
stagione. «Su tutti, il mio hashtag
di riferimento ¢ #artjewelry, ma se
devo scendere piu nello specifico,

su materiali, stili e forme, posso
dire che assistiamo a un grande ri-
torno della perla, mentre il titanio si
conferma come il metallo preferito
da maitres joailliers. Si predilige
ancora uno stile geometrico pulito,
ma sono i cocktail ring a riappari-
re sulla scena dopo lunghe stagioni
dormienti. Il mio motto? Go Big or
Go Home!

n Instagram account with almost

260,000 followers. A website
launched in 2013, the mecca for jew-
elry lovers, insiders and all those who
operate within the industry. Yesterday,
Katerina Perez spoke about key jew-
elry trends, the future of design and
what influences trends at TV Talk.
«By experience, I believe that the social
media, Instagram first and foremost,
play a crucial role in defining tastes
and influencing trends. My aim is
to share my experience, build a solid

presence on the digital platforms and
offer my contribution to developing
brand awareness, as well as helping
companies grow on Instagram», Kat-
erina tells us. We also asked her to give
us an overview of the macro trends for
the coming season. «My hashtag of ref-
erence for all of that is #artjewelry, but,
if I have to go into the specifics about
materials, styles and shapes, I can say
that we are seeing a great comeback
of the pearl, while titanium is still the
master jewelers’ favorite metal. A clean
geometric style is still favored but cock-
tail rings are reappearing on the scene
after remaining dormant for a good
many seasons. My motto? Go Big or
Go Home»!

Federica Frosini

erikagioielli.com
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La “Prima Volta” di Tomasz Donocik

Vicenzaoro accoglie il talentuoso Tomasz Donocik. Un esordio importante per il designer che presenta le sue

collezioni nel contesto creativo di The Design Room

Vicenzaoro welcomes the talented Tomasz Donocik. An important debut for the designer who is presenting his collections

in the inspiring Design Room

Per la sua prima partecipazione
a Vicenzaoro, Tomasz Donocik
ha scelto - ma forse era ovvio - l'area
creativa di The Design Room, come
sempre collocata nel distretto Icon
(Hall 7). Il designer polacco, che vive
e lavora a Londra, ¢ tra i jeweler con-
temporanei pit ammirati e premiati
degli ultimi tempi. Non ¢ semplice,

infatti, riuscire a ottenere uno stile
che sia rivoluzionario e contempora-
neamente fedele a tecniche artigiana-
li tradizionali, ma creare nuovi ponti
fra tradizione e modernita, sembra
essere una dote innata di Donocik,
che ama dare un tocco visionario alle
sue creazioni, associando abilmente
metalli e gemme preziose a materiali

non convenzionali come la pelle o la
seta. La sua estetica, raffinata e inno-
vativa, ¢ il risultato di citazioni arti-
stiche e intellettuali ispirate all’Art
Deco, alla moda anni '80, il retro-fu-
turismo oppure ai dipinti geometrici
dell'artista espressionista Frank Stel-
la. Le sue collezioni sono dedicate a
donne sicure e indipendenti, come
lui stesso ci spiega: «Quando disegno,
sono concentrato sia sui dettagli sia
sulla forma del gioiello. Se i dettagli
non sono perfetti, anche il resto del
design puo essere compromesso. La
mia musa ¢ forte e consapevole. Ha
gia vinto molte battaglie nella vita, ed
¢ per questo che sa cosa vuole e cosa
le piace. Cerca sempre qualcosa di
nuovo».

For his first Vicenzaoro, Tomasz Do-
nocik has chosen - though perhaps
the answer is obvious - the very crea-
tive Design Room, which is located in
the Icon district of Hall 7. The Polish
designer, who lives and works in Lon-
don, is one of the most esteemed and
award-winning contemporary jewelry

designers in recent years. In fact, it's
not easy to create a revolutionary and
contemporary style that is faithful to
traditional artisanal techniques while
creating new bridges between tradition
and modernity. But Donocik seems to
have an innate gift for this, delighting in
giving avisionary touch to his creations,
skillfully pairing metals and precious
stones to unconventional materials,
such as leather and silk. His refined and
innovative aesthetic is the result of arti-
stic and intellectual influences inspired
by Art Deco, 1980s fashion, retro-futu-
rism and even expressionist Frank Stel-
la’s geometric paintings. His collections
are dedicated to confident, independent
women, as he explains: <When [ design,
I focus on both the detail and the shape
of the jewel. If the details aren’t perfect,
even the rest of the design could be com-
promised. My muse is strong and awa-
re. She has already won many battles in
life, and this is why she knows what she
wants and what she likes. She’s always
looking for something new.»

Antonella Reina
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X Diamond: il Gioiello del Futuro

A Vicenzaoro, la presentazione in esclusiva del nuovo brand di gioielli con diamanti lab-grown

At Vicenzaoro, the exclusive presentation of the new jewelry brand with lab-grown diamonds

Diamond ¢ I’X Generation del
diamante, ossia l'ultima evolu-
zione della pietra pit ammirata fra le
preziose. Il gioco di parole ¢ lecito, e
riassume quasi in un claim l'essenza

del nuovo marchio che segna il pas-
saggio a una nuova fase della gioielle-
ria in diamanti, quella che risponde
alla crescente richiesta dei nuovi gio-
vani acquirenti a livello globale. L'era

del “Super Diamante High Tech” ¢
ormai una realta, che porta con sé tut-
ti 1 valori aggiunti ormai diventati un
must, soprattutto per il pubblico dei
Millennial: tecnologia all'avanguar-
dia, sostenibilitd, contemporaneita
e accessibilita. Un diktat, soprattutto
quello dell'accessibilita, perché apre
a nuovi mercati prima impensabili,
che fino a ieri vedevano l'acquisto
di un anello di fidanzamento come
qualcosa di particolarmente oneroso.
Oggi, con X Diamond, si ha il piacere
di regalare e indossare un diamante
con caratteristiche fisiche e chimiche
al 100% uguali a quelle della pietra
naturale, ma creato in laboratorio.
Un appeal, quello del prodotto high
tech, che in [talia pare attirare soprat-
tutto la clientela in fascia di eta da
Generazione Y, cio¢ i nati tra il 1980
e il 2000. Qualche numero reale? 11
63% di 2.000 acquirenti ha preferito
un diamante piu grande High Tech
al posto di uno piu piccolo e natura-
le (dati IGDA, ndr). E tra i Millennial
impegnati nell'acquisto dell'anello di
fidanzamento, il 66% ha dichiarato di
non escludere la scelta diun diamante
High Tech, mentre il 23% ha confer-
mato di scegliere un prodotto dalle
caratteristiche innovative. E a questi
clienti del prossimo futuro sono de-
dicate le collezioni X Diamond, che
si compongono di gioielli in oro 375

e argento con diamanti High Tech.
Saranno disponibili in due diversi
posizionamenti: uno piu classico che
richiama i modelli tradizionali delle
occasioni importanti, € uno con un
deciso richiamo alla ricerca e al design
contemporaneo.

Diamond is the X Generation of

diamonds, or rather, the latest evo-
lution of the most popular stone of them
all. The play on words is justifiable and
its claim just about summarizes the es-
sence of the new brand that is marking
the arrival of a new phase in diamond
jewelry, one that responds to the demand
of the new generation of young buyers
all over the world. The “Super High Tech
Diamond” era has now become a reality
and brings with it all the added values
that are now a must, especially among
the Millennials: cutting-edge technolo-
gy, sustainability, contemporaneity and
affordability. A diktat, especially in terms
of affordability, because it opens new, pre-
viously unimaginable markets that, up
until yesterday, saw buying an engage-
ment ring as something particularly ex-
pensive. With X Diamond, you can now
enjoy the pleasure of giving and wearing
a lab-grown diamond that is physical-
ly and chemically 100% the same as
a natural stone. In Italy, the appeal of
this high-tech product seems mainly to

-]

attract customers in the Generation Y
age bracket, that is, those born between
1980 and 2000. Some real numbers?
63% of 2,000 buyers preferred a large
High Tech diamond to a small, natural
one (IGDA data, editor's note). And
among the Millennials in search of an
engagementring, 66% declared that they
would not exclude buying a High Tech
diamond while 23% confirmed having
chosen a product with innovative char-
acteristics. And X Diamond collections,
made of 375 gold and silver with High
Tech diamonds, target these customers
of the coming future. They will be avail-
able in two different positions: a classic
one reminiscent of traditional models for
important occasions, and another with a
decisive touch of contemporary research
and design.

VICENZAORO
7 - 11 Settembre 2019
Pav. 6 - Stand 114

HONG KONG
16 - 20 Settembre 2019
Hall 1P N34

TARIi - MONDO PREZIOSO
1 - 14 Ottobre 2019
Mod.185

COSCIA srl

Showroom 185 c/o Il Tari
81025 Marcianise, ITALY
Ph. (+39) 0823513452
info@coscia.it
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Virtual Striped

ande di colori diversi che sembrano fondersi attraversouna

danzasinuosa. Legemme preziose caratterizzate daspeciali
striature, dovute alle ossidazioni di differenti minerali, donano
ai gioielli uno stile quanto mai contemporaneo, regalando una
nuova estetica dall’effetto virtuale e ipnotico.

)

Sopra/above

Pamela
Huizenga.

A sinistra/left
Iris Van Herpen.

Di]f%zrent colored bands that seem to merge in a sinuous dance. The
precious gems with their special striping, caused by the oxidation
of various minerals, give the jewelry a rather contemporary style,
offering a new look with a virtual and hypnotic effect.

SEENONVO-+
NAMES TO KNOW

Jo
Riis-Hansen

I suoi progetti creativi oltre-
passano il mondo del gio-
iello per arrivare all'arte. Jo
Riis-Hansen non ¢ soltanto
un'orafa e una designer di
gioielli contemporanei, ma
anche una ceramista capa-
ce di plasmare i materiali in
modo inconsueto, libero dal-
le convenzioni. Lo dimostra
la sua ultima collezione cre-
ata in edizione limitata: una
serie di gioielli one-of-a-kind
numerati, realizzati in oro ri-
ciclato, diamanti e perle.

Her creative projects go beyond
the world of jewelry and become
art, Jo Riis-Hansen is not just
a goldsmith and contemporary
jewelry designer, but also a pot-
ter able to mold materials in an
unusual and unconventional
way. Her last, limited edition
collection proves it: a series of
numbered, one-of-a-kind jew-
elry items in recycled gold, dia-
monds and pearls.

Lauren Harper.

Guita M.

Annette Ferdinandsen.
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Un Formatin Crescita

Torna di scena The Watch Room, con 1z importanti brand internazionali. Dai modelli piut smart a quelli da collezione

The Watch Room is back on the scene with 1z important international brands. From the smartest models to collector’s items

Dodici brand, una capsule di
aziende selezionate per coprire
ogni segmento di mercato, da quello
piu classico al contemporaneo super
minimal, da quello easy going all’alto
di gamma. Tutti raccolti nella com-
munity LOOK, dell'area espositiva
dedicata al gioiello fashion: Corum,
Carl Edmond, Junghans, Luminox,
Victorinox, Orient, Barbosa, Picto,
Pryngeps, Miihle-Glashiitte, e Mei-
sterSinger, Just Cavalli, Green Time.
Ma perché scegliere Vicenzaoro,
storicamente legata al gioiello? «Carl
Edmond ¢ orgoglioso di partecipare
a Vicenzaoro insieme a Movitalia,
afferma Ali Nouri, founder della ma-
nifattura. «Siamo qui per incontrare
rivenditori di qualita e trovare nuovi
partner, in grado di sostenerci e far
rafforzare il marchio sul territorio
come gia fanno Grimoldi a Milano
e Altokarato a Brescia. Abbiamo
ampliato la collezione deluxe con il
popolare modello di maglia Ryolit,
qui proposto per la prima volta in
dimensioni piu piccole, di 32 mm. |
nuovi modelli saranno disponibili nei
negozi e online su carledmond.com
a partire dalll ottobre». Gli fa eco
Mauro Coppo, agente Corum per
ITtalia: «La presenza di Corum ci
permette di rimanere vicini ai nostri

clienti storici in Italia, e di aumentare
la visibilita della maison, soprattutto
grazie alla capacita di Vicenza di at-
trarre i migliori buyer del settore. Qui
presentiamo alcune novita delle col-
lezioni pit iconiche, come la Golden
Bridge, Admiral e Bubble». Chiosa
Matthias Stotz, Ceo di Junghans:
«Per noi I'ltalia ¢ un mercato impor-
tante nello scacchiere europeo, e par-
tecipare a questo evento ¢ un‘azione
strategica per aumentare lo sviluppo
ela conoscenza del brand».

Tvelve brands, a capsule collection of

select brands covering every segment
of the market, from the most classic to
the most contemporary and ultra-mi-
nimal and to the most easy-going to
high end. All gathered in the LOOK
community of the exhibition area de-
dicated to fashion jewels: Corum, Carl
Edmond, Junghans, Luminox, Victori-
nox, Orient, Barbosa, Picto, Pryngeps,
Miihle-Glashiitte, and MeisterSinger,
Just Cavalli and Green Time. But why
choose Vicenzaoro, historically con-
nected to jewelry? «Carl Edmond is
proud and excited to participate along
with Movitalia,» confirms Ali Nouri,
founder of the manufacturer. «We know
that we are here to meet quality resellers

and find new partners, able to support
us and strengthen the brand locally, like
Grimoldi does in Milano and Altokara-
to does in Brescia. We increased our de-
luxe collection with Ryolit a popular knit
model, which we are offering for the first
time in smaller sizes, 32 mm. The new
models will be available in stores and
online at carledmond.com starting1 Oc-
tober.» Mauro Coppo, the Corum agent
forItaly agrees: <The presence of Corum
allows us to remain close to our historic
clients in Italy, and to increase visibility

of the maison in the country, especially
thanks to Vicenza's ability to attract the
best buyers in the sector. For this edition,
we're presenting some new additions
to our most iconic collections, such as
Golden Bridge, Admiral and Bubble.»
Matthias Stotz, CEO of Junghans,
comments: «Forus, Italy is an important
international market so participating in
this event is strategic to brand develop-
ment and awareness.»

LS.

Macchinari Sempre piu Protagonisti

Nuovi assetti organizzativi per la gestione d'impresa ¢ il tema del convegno di domani, in

collaborazione traIEG e A.F.E.M.O. Ne abbiamo parlato con Gianluigi Barettoni

New organizational structures for business management is the theme of tomorrow's conference,

in collaboration between IEG and A.F.E.M.O. We talked about it with Gianluigi Barettoni

From left. Massimiliano Malgioglio, Gianluigi Barettoni of A.F.E.M.O., and Lorenzo Cagnoni, IEG's President

Vicenzaoro ¢ sempre piu attenta
almondo della tecnologia, e rap-
presenta la filiera nella sua totalita,
dalla pietra all'innovazione. Vero mo-
tore della crescita industriale, i mac-
chinari sono un assetimprescindibile
per lindustry. Per questo c'¢ sempre
pit necessita di aiutare e supportare
le aziende del comparto, a partire da-
gli assetti organizzativi per la gestione
d'impresa, tema del convegno che si
terra domani in Hall 71 sala Tiziano
b. Gianluigi Barettoni, Presidente
AFEM.O, ci ha anticipato il valore
dell'incontro e del nuovo accordo con

IEG. «L'accordo firmato con IEG, a
cadenza triennale, ha un valore altis-
simo per entrambi, per sviluppare al
meglio i nostri eventi, nello svilup-
po del T-Evolution a settembre e di
T.Gold a gennaio, ma anche nell'e-
sportazione. Vogliamo entrambi far
crescere la manifestazione, sia lato
espositori sia lato visitatori, perché
c'¢ ancora un altissimo potenziale.
Con un totale di 57 aziende associate,
AFEM.O sta crescendo anche sul
fronte estero, con nuovi mercati, e so-
prattutto una sede di prossima aper-
tura in Cina per garantire supporto

costante alla vendita e assistenza in
loco. In questa strategia di crescita
c'¢ anche una prossima missione in
Uzbekistan: le risorse del Paese sono
per noi fondamentali, e stringere un
accordo con loro aprirebbe nuove
prospettive. Quanto alla formazione
delle nuove leve, con le scuole stiamo
cercando di sviluppare un program-
ma ad hoc, anche per rispondere in
modo piu efficiente e puntuale alle
richieste dei clienti esteri in merito a
personale specializzato e qualificato».

‘ [Jicenzaoro is increasingly attenti-
ve to the world of technology, and

represents the entire production chain,

from stone to innovation. Real engine
of industrial growth, machinery is an
essential asset for the industry. This is
why there is an increasing need to help
and support companies in the sector,
starting from the organizational set-ups
for business management, the theme of
the conference to be held tomorrow in
Hall 71 Tiziano room b. Gianluigi Ba-
rettoni, President A.F.E.M.O, anticipa-
ted the value of the meeting and the new
agreement with IEG. «The agreement
signed with IEG, has a very high value
for both, to better develop our events, in
the development of T-Evolution in Sep-
tember and T.Gold in January, but also
in export. We both want to make the event
grow, both for exhibitors and visitors, be-
cause there is still a very high potential.»
With a total of 57 member companies,
A.FEM.O s also growing abroad, with
newmarkets, and above all an office soon
to open in China to guarantee constant
support for sales and assistance on the
spot. In this growth strategy there is also
an upcoming mission in Uzbekistan: the
country's resources are fundamental for
us, and making an agreement with them
would open up new prospects. As for the
training of new recruits, we are trying to
develop an ad hoc program with schools,
also to respond more efficiently and pun-
ctually to the requests of foreign clients
regarding specialized and qualified per-
sonnel.»

SEENON VO+

FOLLOW ME

SPUNTI PER IJEWELRY
LOVERS DA INSTAGRAM
IDEAS FORJEWELRY
LOVERS FROM INSTAGRAM

Zed

@Archijewelz_blog

Lei si chiama Zed ed ¢ una
designer-architetto di Ca-
sablanca. Basta "affacciarsi”
sul suo account per scoprire
il suo amore per il gioiello
off the beaten track, coeren-
te nella scelta, pulito e senza
fronzoli nella forma.

Her name is Zed and she is a
designer-architect for Casa-
blanca. One only has to “pop
into” her account to discover
her love for jewelry that is off the
beaten track, coherent in choice,
transparent and with no trim-
mings.
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La Nuova Generazione del Bello

Si chiama Mani Intelligenti la fondazione creata dalle 7o maggiori imprese orafe valenzane.
La mission? Investire sulla formazione per intercettare i talenti e gli artigiani di domani

The foundation created by 7o leading Valenza jewelry companies is called Mani Intelligenti.
Its mission? To invest in training to find the talents and craftsmen of tomorrow

Inumeri hanno il potere di rappre-
sentare e descrivere la realta meglio
che le parole. Ma talvolta rischiano
anche di essere ingannevoli. Di recen-
te ¢ stato calcolato che nella sola Va-
lenza ci sono pit artigiani orafi che in
tutta la Francia: 8.000 contro 5.000.
Questo potrebbe rassicurare gli ad-
detti ai lavori, ma non ¢ cosl. Anzi.
«Le 70 grandi imprese valenzane del
settore orafo contano oltre 2.200 ad-
detti, con un’eta media superiore ai 46
anni e una presenza di under 30 infe-
riore al 7%», racconta Gianluca Cra-
vera, Direttore Generale di Fonda-
zione Mani Intelligenti. «La ricerca di
nuovi talenti ¢ quindi indispensabile,
per sostenere una crescita di mercato
esponenziale. Ecco perché le aziende
leader del made in Italy hanno dato
vita nel 2018 a Mani Intelligenti, che
ha iniziato prima di tutto a ripensare
al modello e ai meccanismi di forma-
zione», continua Cravera. «<Abbiamo
messo in atto delle macro azioni di
filiera: riportare il concetto di manua-
lita nelle scuole medie, e avviare dei
corsi di Istituto Tecnico Superiore
dedicat. Dal 2020, il liceo artistico va-

lenzano diventera una sorta di “liceo
del gioiello”, avviando un percorso di
apprendistato di primo livello, per il
60% in azienda e per il restante 40% a
scuola. Ristruttureremo anche un’au-
la laboratorio per riattivare i corsi di
manualita in house. Quanto all'TTS, la
nostra strategia ¢ aggiungere un anno
al diploma di 5° livello per portare gli
studenti a una laurea breve, triennale.
La seconda attivita in campo da otto-
bre 2019 ¢ la creazione di un “artisan
professional program”, un percorso
con tutor individuale per ogni allie-
vo». Ad Alessia Crivelli, Presidente
dell'associazione, il compito di una
breve chiosa: Il nostro ¢ il mestiere
pit bello del mondo. E gli artigiani
meritano di essere considerati artisti.
Per questo, chi fa impresa a Valenza
ha deciso che non devono piu esistere
concorrenti, ma piuttosto una colla-
borazione reciproca per la costruzio-
ne delle future generazioni di creatori

del bello».

Numbers are better than words at rep-
resenting and describing reality. But
sometimes they can also be deceiving. It

was recently calculated that, in Valenza
alone, there are more goldsmiths than in
the whole of France: 8,000 compared to
5,000. This could be reassuring for the
workers, but that is not the case. Quite
the opposite. <The 70 big Valenza-based
companies operating in the jewelry sector
employ over 2,200 workers with an av-
erage age of more than 46 years and the
under-30s counting less than 7% ,» says
Gianluca Cravera, General Manager of
Fondazione Mani Intelligenti. «Search-
ing for new talent is therefore indispen-
sable in order to support exponential
market growth. This is why, in June 2018,
leading Made in Italy companies decid-
ed to tackle the trend by setting up Mani
Intelligenti, which started, first and fore-
most, to reconsider the training model and
mechanisms,» Cravera continues. «We
have put into practice some macro supply
chain actions: re-introducing the concept
of manual skills into secondary schools by
working side by side with the youngsters
and we have also started courses at specific
Technical High Schools. In this way, from
2020, the Art High School in Valenza will
become a kind of “jewelry high school” with
a first level apprenticeship course divid-

ed into 60% work experience and 40%
classroomtraining. In regard to Technical
Institutes, our aimis to add one yearto the
5th level diploma so that the students can
do a short, three-year degree. The second
activity that will be ongoing as of October
2019, is the creation of an “artisan profes-
sional program”, a course with individual
tutors for each student.» Alessia Crivelli,
president of the association, had this brief

comment: «We have the most wonderful
job in the world. And artisans deserve to
be considered artists. This is why those
who do business in Valenza have decided
that competition should no longer exist.
It is more of a reciprocal collaboration to
build something for the future generations
of creators of beauty».

LS.

Storytelling di un Capolavoro

Corallo rosso, rosa e moro per tre unicum firmati Chantecler.
C’¢ anche questo neiracconti di Maria Elena Aprea, Vice
Presidente e direttore creativo del brand, che per la seconda

volta firma la VIP Lounge

Red, pink and dark coral for three unicums by Chantecler.
Thereis also this in the stories of Maria Elena Aprea, Vice
President and creative director of the brand for the second

time at the VIP Lounge

ei mitici anni Cinquanta furo-
« no le inconfondibili creazioni
in corallo di Chantecler a conquistare
dive come Jacqueline Kennedy, Ingrid
Bergman, Grace Kelly e Audrey He-
pburn, diventando il simbolo di una
eleganza allegra e sensuale. Ancora
oggi la Maison interpreta il corallo con
un design originale e innovativo ma
realizzato dalle mani sapienti dell'ar-
tigiano. Raccolto in modo attento e
sostenibile, il corallo trova espressione
in gioielli che per la loro unicita e per
il loro potere carismatico, non cono-
scono il logorio del tempo e sfidano la
fugacita delle mode». Queste le parole
di Maria Elena Aprea, Vice Presidente
Chantecler S.p.a. e direttore creativo
dal 2002. Suoi, anche i ricordi legati a
unicum realizzati su richiesta. «Qual-
che anno fa, acquistai una tanzanite da
30 kr. Una pietra a dir poco ecceziona-
le, che montai su un anello. Un nostro
cliente lo vide, ma fu risoluto nel dirmi
“lo comprero solo se diventera uno
Chantecler”. Raccolsi la sfida. Accanto
alla tanzanite montammo due coralli
mori, che lo fecero diventare imme-
diatamente un pezzo di casa. Quan-

do lo portai al cliente, in Svizzera, ero
parecchio preoccupata. Non aveva
ancora visto nulla del nuovo anello,
neanche uno schizzo. Ma appena la
moglie si infilo al dito I'anello, se ne in-
namoro. “Orasi che ¢ uno Chantecler”.
Ecco, sono queste le soddisfazioni piu
grandi del mio mestiere. Ora, nella no-
stra boutique di Milano ho pronto un
bracciale in corallo rosa, che hauna ca-
ratteristica molto particolare. I coralli
sono stati solo levigati, lasciati molto
naturali, come appena colti dal mare.
Un gioiello che dona una sensazione
di freschezza unica nel suo genere. Un
altro “fuoriserie”? Un collier di coralli
rossi cabochon tagliati trasversalmen-
te al tronco, cosa piuttosto inusuale.
Risultati che sono possibili solo grazie
ai nostri artigiani, veri artisti nella lavo-
razione di questa materia prima.

n the mythical fifties they were the
Maison’s unmistakable coral crea-
tions that won over divas like Jacqueline
Kennedy, Ingrid Bergman, Grace Kelly
and Audrey Hepburn, becoming the sym-
bol of a cheerful and sensual elegance.
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Even today Chantecler interprets coral
with an original and innovative design
but made by the skilled hands of crafts-
man. Collected in a careful and sustain-
able way, coral finds expression in jewels
that for their uniqueness and for their
charismatic power, do not know the wear
and tear of time and challenge the tran-
sience of fashions». These are the words
ofMaria Elena Aprea, Vice President of
Chantecler S.p.A. and Creative Director.
The memories linked to the unique items
made on request are also hers. “A few
years ago, I bought a 30-kr. tanzanite. An
exceptional stone to say the least, which I
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mounted on a ring. One of our customers
saw it, but insisted on telling me, “I will
only buy it if it becomes a Chantecler”. |
accepted the challenge. We mounted two
brown corals next to the tanzanite, which
immediately made it a Company item.
When I took it to the customer, in Swit-
zerland, I was quite worried. He had still
not had a glimpse of the new ring, not
even a sketch. But, as soon as his wife put
it on her finger, he fell in love with it. “Now
it's a Chantecler”. So, these are the things
that give me the greatest satisfaction in
my job. Now, in our Milan boutique, I
have a very particular red coral bracelet

LTI,

ready. The coral has only been sanded,
left extremely natural, as if it had just
come out of the sea. A jewel that gives the
sensation of freshness, one-of-a-kind.
Another “one-off "? A red, cabachon cor-
al necklace, cut crossways at the trunk,
something which is rather unusual. Re-
sults that are only possible thanks to our
craftsmen, true artists in working this
raw material »

LS.

ROBERTOBRAVO.COM/ROBERTOBRAVOOFFICIAL I /ROBERTOBRAVO® #bravomoments

ROBERTO BRAVO

JEWELLERY

INSPIRING

BLACK ORCHID cotiecrion

GOLD*RUBY*TSAVORITE*ENAMEL*HANDMADE

The orchid as source of inspiration
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I Charm di Rosato? Vere Emozioni

“Contemporaneita ¢ uscire dagli schemi”. Ne é certo Valerio Beleggia, brand manager dei marchi Bros Manifatture,
che non nasconde la sua predilezione per le linee firmate Rosato. Qui ci racconta il perché

“Contemporaneity means thinking outside the box”. Valerio Beleggia, brand manager for Bros Manifatture trademarks,
is certain of it and does not hide his preference for lines by Rosato. He tells us why

Brosway, S'agapd, Rosato, Piane-
gonda. Quale tra i marchi che
segue le ¢ piti caro? Sono particolar-
mente legato a Rosato che, negli ulti-
mi tempi, harafforzato la suaidentita,
ottenendo il successo che confidava-
mo di raggiungere. E un marchio con
un'immagine dalla grande piacevo-
lezza estetica, che propone uno stile

MEMORIES

FROM THE FUTURE

estremamente femminile, capace di
trasmettere energia. Mantenere la
coerenza del brand e far si che diventi
un progetto sempre pill unico ¢ una
vera missione per me.

Quale crede sia stato il segreto di
un tale successo e quale la forza del
brand oggi? Sicuramente aver rein-

ventato il concetto dei charm, da
sempre considerati esclusivamente
come amuleti portafortuna, che veni-
vano per lo piu usati per proteggersi
da qualcosa. Con le ultime collezioni
di Rosato, il charm diventa un acces-
sorio contemporaneo che porta con
se forti significati e custodisce vere
emozioni.

Quali le novita Rosato che presen-
tate in fiera? Tra gli highlight c'e
“Memories from the Future”, una
nuova collezione ispirata al periodo
dello sbarco sulla luna, e a quel diffu-
so desiderio del futuro che regnava a
suo tempo. Tutti i charm parlano di
amore, viaggi, amicizia, conquiste,
cambiamenti. E lo fanno attraverso
simboli divertenti e originali, come
i mini robot chiamati “Jack-Bot”,
“Rob-Mantic”, “Teddy-Bot”.

La vostra sede produttiva ¢ nelle
Marche. Quanto siete legati al terri-
torio e come fate a essere al passo con
le ultime tendenze? Le Marche ¢ una
regione che racchiude in sé il concet-
to di pluralita, di “tanto”. La nostra

¢ una terra ricca non solo di verde e
di natura, ma anche di arte e cultura.
Questo contribuisce a farci essere
davvero open-minded.

Broswqy, S'agapé, Rosato, Pia-
negonda. Which of the brands
_you follow is most dear to you? I am
particularly fond of Rosato which, in re-
cent years, has strengthened its identity,
obtaining the success we were confident
of achieving. It is a brand with an enor-
mously pleasant aesthetic image that
offers an extremely feminine style, able
to transmit considerable energy. For
me, maintaining brand coherence and
turning it into an increasingly unique
project is a real mission.

In your opinion, what was the secret
of this success and what is the brand’s
strongpoint now? Definitely having
re-invented the concept of charms, which
have always and exclusively been con-
sidered as lucky and were mainly used
for protection against something. With
Rosato’s latest collection, charms have
become a contemporary accessory which

bring with them powerful meanings and
contain real emotions.

What will be new from Rosato at the
Show? One of the highlights is “Memo-
ries from the Future”, a new collection
inspired by the moon-landing era and
that widespread desire for the future
that reigned during that time. All the
charms speak of love, travels, friend-
ship, conquests, changes. And they do it
through amusing and original symbols,
such as mini robots called “Jack-Bot”,
“Rob-Mantic” and “Teddy-Bot”.

Your factory is in the Marche region.
How tied to the territory are you and
how do you manage to keep up with
the latest trends? The Marche is a re-
gion that, in itself, encompasses the
concept of plurality, of “a lot”. Our terri-
tory is rich, not only in terms of greenery
and nature, but also in art and culture.
This contributes to making us really
open-minded.

Antonella Reina

Una Storia di Famiglia

Dal 1855 De Simone lega il suo nome al corallo, con un lessico familiare che parla di
perfezione della qualita, svela storie, aneddoti, curiosita. Ce ne parla Michele De Simone

Since 1985 De Simone has linked his name to coral, with a familiar lexicon that speaks of quality
perfection, reveals stories, anecdotes, curiosities. Michele De Simone talks about it

I nostro ¢ stato da sempre, ed ¢

tuttora, un percorso legato alla
famiglia, a cominciare dai nostri an-
tenati, che hanno iniziato l'attivita
con il commercio del corallo grezzo
a Torre del Greco gia nella seconda
meta del XIX secolo. Oggi, dopo
circa 150 anni di attivita alle spal-
le, posso dire che portare avanti un
business familiare ¢ senza dubbio
un plus nello sviluppo dell'attivita.
Siamo artigiani di grande rispetto
per il tipo di prodotto e per la se-
rieta. Il corallo non é facile, in gene-
rale. Deve essere trattato con molta
cura, nei tagli, nella selezione, nella
qualita. E De Simone si distingue
proprio per la selezione e per l'alto
di gamma. Abbiamo iniziato a mon-
tare il corallo con le pietre preziose
e a realizzare prodotti finiti di alta
gioielleria solo qualche decennio fa.
Fino ad allora lavoravamo principal-
mente un prodotto pitt economico
e coralli smontati. [l nostro DNA si
identifica con la ricerca per la perfe-
zione della qualita, la selezione della
materia prima, il taglio e la lavora-
zione del corallo. Pensare a come
tagliare un ramo fa la vera differen-

za. Ne puo accrescere o diminuire il
valore. Fino ai primi del '900 I'unico
tipo di corallo conosciuto era quel-
lo Rubrum del Mediterraneo. Un
corallo rosso senza macchie, i cui
rami grezzi sono piccoli e arrivano
a un massimo di 10/11 millimetri. 11
corallo giapponese invece, dai rami
molto piu grandi che partono dagli
11 millimetri e presenta alcune mac-
chie bianche, fu portato in Europa
piu tardi, proprio grazie alla mia fa-
miglia. Per fare un esempio di quali-
ta, abbiamo realizzato una collana di
250 gr di corallo rosso del Mediter-
raneo molto importante, perfetta.
Il ramo ¢ di 10 millimetri e i pallini
di circa 15, prodotta da rami di 16/17
millimetri. Abbiamo impiegato 20
anni per fare questa collana, selezio-
nandoil corallo pit puro che potesse
offrire il mercato e con questo pezzo
abbiamo raggiunto livelli altissimi.
La nostra ¢ un'azienda che predilige
il pezzo unico, nonripetibile, perché
abbiamo scelto la qualita come nic-
chia di mercato, diventandone dei
veri fanatici».

Ourpath has always been, and still
is, linked to the family, starting

from our ancestors, who began the bu-
siness by trading in raw coral in Torre
del Greco in the late 1800s. Nowadays,
with about 150 years of activity behind
us, I can say that carrying on a family
business is, undoubtedly, an advanta-
ge for business development. We are
artisans who are highly respected for
product type and for our seriousness.
Coral is not easy, in general. It has to
be treated with great care, in the cuts, in
the selection, in the quality. And what
makes De Simone stand out is exact-
ly selection and high range. We only
began mounting coral with precious
stones and making finished products
for high jewelry a few decades ago. Up
until then, we mainly produced a more
economic product and lose corals. Our
DNA can be found in the search for
perfect quality, raw material selection,
cut and how the coral is worked. Thin-
king about how to cut a branch makes
the real difference. It can increase or
decrease the value. Up until the begin-
ning of the 1900s, the only type of coral
known was Mediterranean Rubrum.
A red coral with no blemishes, whose

small raw branches grow to 10/11 milli-
meters at the most. Japanese coral, on
the other hand, with very large branches
that start from 11 millimeters and with
various white marks, arrived in Euro-
pe later, thanks to my family. To give
an example of quality, we made a very
important and perfect necklace with
250 grof red Mediterranean coral. The
branch was 10 millimeters and it had
about 15 beads made from branches
of 16/17 millimeters. It took us 20 ye-
ars to make this necklace, selecting the

purest coral the market could offer and
we achieved exceptionally high levels
with this piece. Ours is a company that
favors unique and unrepeatable items
because we have chosen quality as our
niche market, up to the point of beco-
ming fanatical.»

Federica Frosini
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Nuova Sede. Nuova Era.

Per i suoi primi 95 anni, Damiani inaugura il nuovo polo manifatturiero a Valenza,
nell’ex Palafiere. Puntando sempre piti su pezzi classici con 'anima evergreen

For its first 95 years, Damiani opens its new manufacturing center in Valenza inwhat used
to be the Palafiera. Focusing more and more on classic items with an evergreen soul

Palafiere di

rmarlo nel

nostro nuovo polo manifatturiero ¢
l'enfatizzazione del sogno di nostro
nonno. Nel 1924, fu lui che ebbe I'in-
tuizione di concentrare la produzione
nella nostra citta su pezzi unici pensati
per le famiglie piu illustri del Nord Ita-
lia, a partire dai Savoia. Possiamo dire
che lavorava one-to-one. Per questo il
marchio ha iniziato a essere conosciu-
to connostro padre, grazie auna strate-
gia di marketing, oltre che di prodotto.

-
®

A lui si devono anche alcuni bestseller,
come Belle Epoque, nata negli Anni
’70 ma ispirata agli Anni 20. Una col-
lezione che abbiamo ora rieditato per
il 95° anniversario, con 95 pezzi in li-
mited edition e una versione piu “com-
merciale”, ma sempre con leffetto
arcobaleno, dato dall'uso di zaffiri co-
lorati. Il cult della linea ¢ la croce, dalle
forme molto riconoscibili, classiche.
E questa la nostra forza, saper trasfor-
mare un classico in un evergreen. Per
farlo, partiamo da cio che ¢i hanno tra-

i

smesso nostro nonno e nostro padre:il
valore della manualita. Oggi contiamo
60 negozi monomarca in 5 continenti,
ma alla base c'¢ sempre 'opera di una
mano che si confronta con il team di
design industriale per lo sviluppo del
prototipo e della linea di produzione,
artigianale o industriale che sia».

1king over Valenza's ex Palafiere
«1 and transforming it into our new
manufacturing center is the highlight

of our grandfather's dream. In 1924, it
was him that had the insight of concen-
trating production in our city on unique
pieces and to focus the production of his
artisan workshop in Valenza on unique
items which he offered to the most il-
lustrious families in Northern Italy,
starting with the Savoy family. We could
almost say that he worked one-to-one.
That is why the brand really only began
to be known with our father, thanks to a
marketing strategy as well as the prod-
uct. It is to him that we owe some of the
bestsellers, like Belle Epoque, created
in the 70s but inspired by the 1920s.
A collection that we have now re-edit-
ed to mark our 95th anniversary, with

Il “Canone” della Maglia Novecento

Fabbrica Oreficeria Preziosi Esportazione, alias Fope.
Dal1929, un brand che fa innovazione

Fabbrica Oreficeria Preziosi Esportazione, alias Fope.
Since 1929, a brand that makes innovation

1 primo laboratorio orafo del-

la famiglia Cazzola nacque nel
1929. L'azienda ¢ ancora della stessa
proprieta, ma oggi si chiama Fope -
Fabbrica Oreficeria Preziosi Espor-
tazione - ed ¢ cambiata profonda-
mente nel tempo. Di quell'epoca
restano i principi che 'hanno fatta
diventare una realtad importante, os-
sia la spinta costante a innovare, l'al-
ta qualita e la ricerca tecnologica. E
la vocazione a interpretare in modo
originale il concetto di bellezza. La
nuova sede dista giusto qualche
centinaio di metri da quella origi-
nale, e i valori fondanti quali I'etica,
la vocazione industriale, il gusto
italiano e il rispetto per le persone
e per 'ambiente sono piu che mai
i nostri capisaldi. Fra le nostre in-
venzioni, la maglia Novecento, un
vero canone della gioielleria, e nel
2007 il sistema Flex’it, un’innova-
zione brevettata che rende la maglia
in oro estensibile grazie a decine di
microscopiche molle nascoste nella
trama. Il risultato ¢ un gioiello che
unisce alla preziosita intrinseca dei
materiali e all'eleganza del design,
anche il comfort e la sicurezza. Fope
disegna e realizza gioielli da indos-

sare, sembrera banale, ma € un con-
cetto chiave per noil Dedichiamo le
nostre collezioni alle donne che de-
siderano essere eleganti tuttii giorni,
in tutte le situazioni. Crediamo in un
lusso discreto, in uno stile contem-
poraneo che prescinde dai trend del
momento».

he Cazzola family’s first gold-
<A smith workshop was founded
in 1929 and what happened after that
is the result of a natural evolution.
The company still belongs to the same

family, but it is now called Fope - Fab-
brica Oreficeria Preziosi Esportazione
- and has changed considerably over
time. The principles that made it into
an important company back then the
constant urge to innovate, high quality
and technological research, have re-
mained the same. As well as the talent
for interpreting the concept of beauty

in an original manner. The new prem-
ises are just a few hundred meters away
from the original workshop, and their
values, such as ethics, industrial voca-
tion, extreme Italian taste and respect
for people and the environment still our
cornerstones. Fope has introduced the
Novecento link which has become a jew-
elry standard, and in 2007, the Flex'it

Lunedi, ? Settembre 2019

95 limited edition pieces and a more
“commercial” version that still has the
rainbow effect produced by colored sap-
phires. The cult of the collection has been
the cross, in highly recognizable. This is
our strength, knowing how to transform
a classic into an evergreen. To do this we
start from what our grandfather and
then our father handed down to us: the
value of craftsmanship. Today, we have
60 mono-brand stores in 5 continents,
but, at the base, there is always the work
of a hand that constantly collaborates
with the industrial design team in the
development of the prototype and then
in the production line, whether artisan
orindustrial »

system, a patented invention that
makes gold chain extendable thanks to
tens of microscopic gold springs hid-
den within the weave. The result is a jew-
el that unites the intrinsic preciousness
of the materials to the elegant design,
comfort and sa

Diamond

LEARN FROM NATURE

Hai mai immaginato
il gioiello del futuro?

E’ gia qui e si chiama X Diamond.

LAB GROWN DIAMONDS - ITALITAN DESIGN
VICENZA ORO HALL 7, BOOTH 922

www.xdiamond.com
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Art&sofT

THE DIGITAL AGENCY

Intuizioni Lineari AROUND

Orecchini scomponibili, parure dalla forte riconoscibilita e giochi di geometrie

Separable earrings, highly recognizable sets and geometric games

ZYDO. si chiamano “Up n" Down”,
e fanno parte della collezione Jardin,
gli orecchini presentati a Vicenzaoro
dal brand italiano, fondato a Valenza
nel 1972. Il nome rispecchia la strut-
tura, composta da due parti, con un
fiore superiore che poggia sul lobo e
la parte inferiore che crea un effetto
di sospensione in tre dimensioni. Un
gioiello che Zydo ha pensato anche
come divisibile: la parte superiore pud
essere infatti indossata anche da sola.
La lavorazione, in oro 18 carati, & fatta
interamente a mano tanto da non es-
sere quasi visibile e lasciare spazio alla
piena godibilita dei diamanti — a forma
navetta, goccia e taglio cuore di qua-
litd F7VS — che sembreranno fluttuare
sull’orecchio.

The earrings made by the compa-
ny founded in Valenza in 1972 being
presented at Vicenzaoro are called
“Up n" Down,” from the Jardin collec-
tion. The name reflects the structure,
comprising two parts, with an upper
flower resting on the lobe and a low-
er part that creates a 3D suspension
effect. A jewel that Zydo conceived in
two parts: the upper part can be worn
alone. It is made in 18-carat gold by
hand with the intention of almost not
being seen, so the diamond can be
fully enjoyed — VSF7 navette, pear-
shaped and heart shaped - and seems
to float on the ear.

ALESSA. Intuizione e fantasia, in un

ritmo fluente di forme, motivi e colo-
ri. La collezione Elisir, al suo debutto,
rappresenta un omaggio alla giovi-
nezza e all'eternita, e introduce una
nuova dimensione nell'offerta femmi-
nile, senza tempo. Definita da raffinati
dettagli lineari, la formula segreta di
Alessa & infusa in ogni disegno attra-
verso una combinazione perfettamen-
te armonizzata di forme triangolari
interconnesse per formare I'insieme di
ogni pezzo.

Intuition and fantasy, flowing, in
a visual rhythm of interconnected
shapes, patterns and colors. The Elisir
collection represents a tribute to eter-
nity and everlasting youth, introduc-
ing a fresh dimension to the brand's
feminine, timeless and elegant offer-
ing. Defined by raffinate linear details,
Alessa's secret formula for eternity is
infused into each design through a
perfectly harmonized combination of
triangular shapes interconnected to
form each piece's entirety.
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CRIERL. La groumette rappresenta da sempre un modello
iconico della gioielleria. E Crieri, grazie alla continua ricerca
dell'innovazione, & riuscita a reinterpretarla con linee moderne
e volumi decisi. Inoltre, il guizzo creativo del brand ha permesso
di presentare una collezione dalla resa straordinaria — grazie alla
diamantatura che ne caratterizza le maglie e ne esalta la lumi-
nosita —, proposta in una parure completa di girocollo, braccia-
le e anello, sia nella versione in oro bianco e diamanti bianchi
che in oro brunito e diamanti neri. La collezione Milano & stata
presentata in anteprima all'inaugurazione dello showroom di via
Montenapoleone 19 e celebra la nuova avventura di Crieri nel
Quadrilatero della moda. E dedicata a chi & alla ricerca di un
accessorio distintivo e al passo con le tendenze.

The groumette chain has always been a jewelry icon. And be-
cause Crieri continuously works to innovate, the company has
been able to reinterpret it with modern lines and imposing vol-
umes. The brand’s special creativity has led to a collection that
stands out in an extraordinary way thanks to mirror polishing
that highlights the luminosity of each link, with a complete set
that includes a necklace, a bracelet and a ring (with versions
featuring white gold and white diamonds or in burnished gold
with black diamonds). The Milano collection was previewed
during the inauguration of the showroom in Via Montenapo-
leone 19, celebrating Crieri's new adventure in Milan’s luxury
district. It is dedicated to those who want a distinctive acces-
sory that is in line with the trends.

PICTO. Due le principali e impor-
tanti novita del brand danese. La
prima & l'orologio Picto® in limited
edition, omaggio a Yayoi Kusama e
realizzato in collaborazione con l'arti-
sta giapponese per JD.com; un oro-
logio con quadrante nero e lancette
gialle fornito di doppio cinturino (uno
in cuoio nero / uno in silicone nero
con i distintivi pois gialli dell'artista)
e la borsa con la stessa grafica “Yel-
low tree”. Con questa collaborazione,
Picto® entra a far parte di un‘élite:
I'artista ha infatti collaborato con
Louis Vuitton e con The Museum of
Modern Art di New York, con cui ha
lanciato una collezione di skateboard.
La seconda novita & la Denim Col-
lection, con orologi dai colori classici
e pastello e cinturini nelle diverse gra-
dazioni della celebre stoffa.

The Danish brand is introducing two
main and significant new entries. The
first is the Picto® watch in limited edi-
tion, a tribute to Yayoi Kusama and
produced in collaboration with the
Japanese artist for JD.com. The watch
has a black dial and yellow hands and
comes with a double strap (one in
black leather / one in black silicone
bearing the artist’s distinctive yellow
dots) and the bag has the same “Yel-
low tree” graphics. With this collabo-
ration, Picto® has become a member
of the elite. In fact, the artist also col-
laborates with Louis Vuitton and The
Museum of Modern Art in New York,
with which she launched a collection
of skateboards. The second new entry
is the Denim Collection, with watches
in classic and pastel colors and straps
in various shades of the famous fabric.
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Forme di Carattere

Sono quelle che si ispirano ai sentimenti, all'universo femminile e all'essenzialita delle sculture

Shapes inspired by feelings, by the feminine universe and the essentiality of sculptures
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AMEN. Le preghiere, i simboli religiosi e le parole della fede ca-
ratterizzano i gioielli di Amen. Realizzati con manifattura Made in
Italy ed estremamente curati nei dettagli, portano un messaggio
di valori di pace e amore. Come le collezioni di bracciali Vita Chri-
sti e Maria, in argento 925, con perle, Swarovski e agata multico-
lor, che raccontano la vita di Gesu e di Maria. O Naughty & Nice,
con ciondoli raffiguranti angeli e diavoli, simboli di stati d'animo
differenti. E la collezione Quadricuore, il portafortuna dell'amore,
perché per Amen, le sue foglie sono a forma di cuore.

Prayers, religious symbols and words of faith are the main themes
of Amen’s jewelry. Boasting Italian manufacture and great atten-
tion to detail, these pieces bring a message of peace and love.
Like the Vita Christi and Maria bracelet collection in 925 silver, with
pearls, Swarovski crystals, and multicolored agate, representing
the lives of Jesus and Mary. Naughty & Nice, which features angel
and devil pendants, showcases different moods. Then there is the
Quadricuore collection, a good-luck charm for love with a four-leaf
“clover” featuring hearts instead of leaves.

DES|RE. Il marchio di gioielleria aretino, che si & ritagliato un
ruolo di rilievo nel mercato, compie 20 anni. A Vicenzaoro pre-
senta Dazzling, un tipo di lavorazione che nasce da una nuova
idea di luce e geometrie, dove una fine diamantatura dona un
carattere contemporaneo al gioiello artigianale. Una delle tante
innovazioni che Desiré ha introdotto in questi anni, investendo in
ricerca e nuovi processi produttivi, e che le hanno permesso di
brevettare ad esempio la tecnica di lavorazione del castone, che
valorizza al massimo la luminosita delle pietre. E che la vedra, a
breve, presentare un nuovo sistema di incassatura per le pietre
con taglio fantasia.

A jewelry brand from Arezzo that has carved out a space for itself
in the market, and this year, it is celebrating its 20th anniversary.
At Vicenzaoro, it is presenting Dazzling, a process conceived from
a new idea of light and geometric shapes, where fine mirror poli-
shing brings a contemporary feel to handmade jewels. This is one
of the many innovations that Desiré has introduced over the years,
investing in research and new manufacturing processes. This has
allowed it to patent, for example, a setting technique, which ma-
kes the most of the luminosity of the stone. Soon it will present a
new system for setting fantasy-cut stones.

FEMAR. Forme perfette, contemporanee e sen-
za tempo. Sono un esempio della visione di Femar,
come quelle del bracciale schiava rigido, realizzato
in oro 18 carati con superfici a specchio, prodotto
con tecnica taglio e saldatura laser. Lazienda, nata
nel 1991 con Pasquale e Santi Barneschi, fratelli e
artisti, a Castiglion Fiorentino, ha sempre cercato
di anticipare le tendenze e di proporre un design
dalle linee essenziali e pure. Un lavoro realizzato in-
teramente in azienda, che prende vita con carta e
matita per poi trasformarsi in realta, grazie all'uso
delle piu avanzate tecnologie.

Perfect shapes that are contemporary and time-
less. This exemplifies Femar’s vision, like in the rigid
18-carat gold bracelet with mirrored surfaces, crea-
ted with a specific incision and laser-welding techni-
que. The company, which was founded in 1991 by
Pasquale and Santi Barneschi - brothers and artists
- in Castiglion Fiorentino, has always try to be out
ahead of the trends, offering design that boasts es-
sential, pure lines. Everything takes place within the
company, starting with pencil and paper to then be
transformed into something concrete thanks to the
use of cutting-edge technologies.
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ELLA FACCO GIOIELLI. Anche quest’an-

no, a Vicenzaoro, insieme allo stand di Facco Gio-
ielli — con le collezioni Lady, per la donna, Miss,
per le ragazze, Girl per le giovani e Kids & Mom,
per le mamme e neonati —, c'e quello dedicato a
ella Facco Gioielli. Sono portafortuna, che raccon-
tano le sfumature del mondo femminile: creativita,
sensibilita, emozioni, che si identificano nei colori
delle coccinelle dal design contemporaneo, realiz-
zati in materie prime preziose, come |'oro 18kt. Un
regalo prezioso, che il brand vicentino, presente
sul mercato da 50 anni, ha pensato per la donna
che affronta la vita con il sorriso.

Once again this year, at Vicenzaoro, the ella Facco
Gioielli stand is to be featured alongside that of
Facco Gioielli — with the Lady, Miss, Girl and Kids
& Mom collections. These are talismans that repre-
sent the many sides of women - creativity, sensitiv-
ity and feeling — showcasing contemporary design
and the colors of the ladybug. These pieces are
created with the best materials, like 18kt gold. A
precious gift that the brand from Vicenza has been
bringing to the market for 50 years, meant for
women who take on life with a smile.

ele

Vhernier

Orecchini/Earrings

CHAFFRATH

UNIQUE SINCIE 1923

HALL 7 /| STAND #302
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Icone di Stile e Bellezza

Parliamo di pietre uniche come i diamanti blu e di gioielli personalizzabili

Speaking of unique stones such as blue diamonds and personalizable jewelry

ROBERTO BRAVO. si ispira anco-

ra una volta alla bellezza della natura la
nuova collezione di Roberto Bravo che
ha come protagonista il diamante blu.
“Naviblue” rappresenta la leggiadria del
battito d'ali di farfalle che delicatamente
si poggiano su anelli e bracciali, lo scin-
tillio di stelle e mezzelune che illuminano
il petto. Il nome stesso della collezione
introduce a questo mondo pieno di gra-
zia, dalla linea molto femminile e accat-
tivante, minimal nelle dimensioni, ma
importante per le pietre rare e preziose.
Ma non & l'unica novita della maison.
“Victoria Bonya Lettera” & la collezione
esclusiva disegnata dalla modella, attrice
e presentatrice televisiva russa Victoria
Bonya. Suo il compito di creare gioielli
che raccontano ciascuno un’emozione
particolare, anche grazie a dettagli deco-
rativi sempre diversi in grado di rendere
ogni pezzo unico. Il colore dello smalto
di ciascun monogramma al centro del
medaglione, per esempio, puo essere
personalizzato. E ancora una volta, tutto
attorno, ecco le vibrazioni profonde dei

diamanti blu. La firma di questa nuova
stagione di Roberto Bravo.

Once again the beauty of nature is in-
spired by the new collection by Roberto
Bravo, whose protagonist is the blue dia-
mond. "Naviblue" represents the grace-
ful beating of the wings of butterflies
that gently rest on rings and bracelets,
the sparkle of stars and crescents that
illuminate the chest. The very name of
the collection introduces to this world full
of grace, with its extremely feminine and
enchanting lines, minimal yet important
dimensions for these rare and precious
stones. But it is not the only new entry
from the company. “Victoria Bonya Let-
tera” is the exclusive collection designed
by the Russian model, actress and televi-
sion presenter, Victoria Bonya. She was
tasked with creating jewelry where each
item expresses a particular emotion,
also thanks to their different decorative
details which make each piece unique.
The color of the enamel monogram at
the centre of the medallion, for example,
can be personalized. And once again, all
around, the deep vibrations of blue dia-
monds. Roberto Bravo’s signature for this
new season.

YAMACHIL. 1 valore del lavoro e
dell'arte della gioielleria della famiglia
Yamachi passa attraverso le generazio-
ni. Lo fa assorbendo e interpretando le
diverse culture che hanno attraversato
I'Anatolia e I'impero ottomano, i cui sti-
lemi vengono riposti con arte in tutte le
collezioni, le quali parlano di momenti
di amore, felicita, amicizia. Collezioni
incredibilmente ricche, che con le inno-
vative visioni di Arto Yamaciyan sanno
parlare anche ai giovani. Lo fanno con
prodotti di alta qualita, dalla creativita
riconoscibile, con un know how e so-
prattutto servizi apprezzati in tutto il
mondo.

Yamachi’s craftsmanship and the art of
jewelry making is passed down through
the generations. It does so by absorbing
and interpreting the different cultures
that passed through Anatolia and the
Ottoman Empire, whose styles are artful-
ly placed in all of the collections, speak-
ing to moments of love, happiness and
friendship. These are incredibly rich col-
lections, which, with Arto Yamaciyan’s in-
novative vision, can speak even to young
people. They do it with high-quality
products, a recognizable style, skill and
especially services known the world over.

MATTIOLI. Puzzle, la collezione
iconica di Mattioli, si arricchisce di un
nuovo modello di orecchini, che viene
presentato in anteprima a Vicenzaoro.
Si tratta della versione “animalier”, in
oro rosa 18 carati, disponibile in due
dimensioni, piccola e media, che sa
adattarsi perfettamente a qualsiasi vol-
to. L'elegante astuccio in pelle bianca
che la contiene fa inoltre spazio anche
a due coppie di madreperle intercam-
biabili, nei colori naturale e grigio, per
adattarsi a differenti outfit. Un gioiello
elegante e moderno che |'azienda ora-
fa torinese propone anche nella versio-
ne con diamanti bianchi.

Puzzle, Mattioli’s iconic collection has
been enhanced by new earring mod-
els, which can be previewed at Vicen-
zaoro. There is an “animalier” version
in 18-carat pink gold, available in two
sizes — small and medium — which can
perfectly adapt to any face. The ele-
gant white-leather case also holds two
interchangeable mother-of-pearl pairs,
in neutral and gray, to adapt to differ-
ent outfits. An elegant and modern
jewel that the Turin-based jewelry com-
pany offers in new versions with white
diamonds as well.
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Barbara Biffoli
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Brooke Gregson

Anello/Ring
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OSTRA
D ABANO

Marlene Dietrich at Columbia records studios, New York, USA, 1952
Caption © Eve Arnold / Magnum Photos

Eve Arnold.

Tutto sulle
donne.

Iritratti al femminile nell’ampia
retrospettiva dedicata alla fotografa
americana Eve Arnold

Casa Museo Villa Bassi Ratgheb,
Via Appia Monterosso, 52, Abano Terme (PD)

Fino all’8 dicembre 2019

Apertura: giovedi, venerdi e sabato 16-19,
domenica 10-12.30 e 16-19, ingresso 11€.

Info: tel. 041/8627167, museovillabassiabano.it.

Runs through Dec. 8, 2019
Sunday 10 a.m. - 12:3 p.m. and 4 p.m. -7 p.m., cost €11
Info: tel. 041-8627167, museovillabassiabano.it.
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La sensibilita, lintensita e la potenza
espressiva degli scatti di Eve Arnold é
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di icone — Marilyn Monroe e Marlene Dietrich,
ad esempio - che di donne “comuni”,
come quelle ritratte nel ghetto di Harlem o
nell’Afghanistan del 1969. Nata a Filadelfia,
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fotografa statunitense. Inoltre, I'antica
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Rathgeb: un patrimonio di oltre 400 opere.
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Marilyn Monroe, Hollywood, USA, 1960
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The sensibility, intensity and expressiveness
of shots by Eve Arnold is evident in the
photos in the exhibition, whether they are of
icons — Marilyn Monroe and Marlene Dietrich,
for example — or “common” women seen in
the ghettos of Harlem or Afghanistan in 1969.
Arnold was born in Philadelphia, the daughter
of a Russian rabbi who had immigrated to
America. She was one of the first women,
along with Inge Morath, to join the Magnum
cooperative, after having been asked by Henri
Cartier-Bresson in 1951 who was struck by her
shots of New York. The exhibition being held
in Villa Bassi - promoted by the city of Abano
Terme's culture department, Suasez and
Magnum Photos - is being curated by Marco
Minuz. This is the first Italian retrospective
dedicated to the American photographer.
What's more, the ancient sixteenth-century
villa now houses the new museum of Abano
with frescos on the main floor, and with pieces
from the Bassi Rathgeb on display — a legacy
of more than 400 works.
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(4) Da Mario

corso Terme 4, Montegrotto terme
tel. 049/794090; damarioristorantemontegrotto.it

Ai piedi dei colli Euganei, un
ristorante dal gusto classico. Ha
una bella sala spaziosa con veranda,
dove gustare una cucina tradizionale
veneta rivisitata. Ottime le paste
fresche fatte in casa e il pesce del
Mar Adriatico.

Located at the foot of the Euganean
Hills, this is a classic restaurant. It has
a nice large indoor space as well as
a veranda and serves up traditional
food from the Veneto region with
a modern twist. The homemade
fresh pastas are excellent as is the
fish from the Adriatic Sea.
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Main Events

The Global Authority in Diamond, Gemstone and Jewelry Grading
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Today's events: Monday 9 September
¢ Loose Diomonds h'l‘% VICENZA ORO GEM TALKS DIGITAL TALKS T.EVOLUTION DESIGN, PRODUCE AND

Opening Hours

Diamond under the spotlight: is the

Customer r-evolution

Seminars & Workshops

CUSTOMIZE DIGITAL

PY J eW el r synthetic like the natural? Light, an element to enhance your Tech Square - HALL 2.2 JEWELERY: THE ADVANTAGES
y Exhibitors Cycle of meetings with the jewerly gﬁgégé%'\snl CS)YNSP-I:I.E%,IDS
September 7 - 10, 2019 participation of experts in the gem Cycle of Meetings with Sector Experts STOVE ENAMELS PRINTERS FOR SUSTAINABLE
8.30 AM - 630 PM sector 1.30 p.m. - 3.00 p.m. CPV Demonstration DEVELOPMENT 8|: YOUR
September 11, 2019 9.30 a.m. - 10.30 a.m. / 3.00 p.m. — Hall 6 - VO Square 10.00 a.m. - 2.00 p.m. ACTIVITY v
8.30 AM - 4.00 PM 4.00 p.m. In partnership with Federpreziosi Hall 2.2 — Tech Square
Simultaneous translation service Organized by CPV - Centro Produttivita Veneto Workshop

ANTWERP = NEW YORK ¢ HONG KONG <« MUMBAI « TOKYO <« DUBAI - TEL AVIV

Visitors

September 7 - 10, 2019
9.30 AM - 6.30 PM

September 11, 2019
9.30 AM - 4.00 PM

Hall 3.1 - Gem Square
In collaboration with 1.G.I. - Italian Gemmological Institute
Simultaneous translation service

THE TECHNOLOGY OF
RESPONSIBLE SOURCING IN THE
JEWELLERY INDUSTRY

THE COLORED GEMSTONES
TRANSPARENCY - THE
BEGINNING OF SUSTAINABLE
GEM SOURCING MOVEMENT

Conference

3D PRINTER FOR JEWELRY: WHY
BUY IT?

Workshop
11.30 a.m. - 12.30 p.m.
Hall 2.2 — Tech Square

CIBJO Seminar 3.00 p.m. - 4.00 p.m. Organized by 3 DZ SRL

11.00 a.m. - 1.00 p.m. Hall 7.1 - Tiziano.b Room

Hall 7.1 -Tiziano.b Room Organized by Assogemme Z-BRUSH PROGRAM AND SHEET
Organized by CIBJO - The World Jewellery Confederation Simultaneous translation service CUT

Simultaneous translation service VICENZAORO HAPPY HOUR $2P\g(\;\g)::shqlp3o om

LENDING GOLD Cocktail Hall 2.2 - Tech Square

Conference 5.30 p.m. - 8.30 p-m. Organized by CPV - Centro Produttivita Veneto

12:30 p.m. - 3.00 p.m.

West Entrance Square

Hall 7.1 - Tiziano.a Room Dj Set LUIGI DAL TROZZO WORKSHOP
Organized by IMIS AT T.EVOLUTION

INDIAN FAMILY Workshop

Party 2.30 p.m. - 3.30 p.m.

06.30 p.m. - 10.30 p.m.
Villa Bonin Disco

Via del Commercio, 49 - Vicenza
Organized by Indian Families

Hall 2.2 — Tech Square
Organized by Luigi dal Trozzo

3.30 p.m. - 4.30 p.m.

Hall 2.2 — Tech Square
Organized by P. Cube
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