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Il Fare ¢ Sapere

Artigianalita, capacita di fare business e di restare al passo con i tempi, in design e innovazione.
Queste le skill ormai riconosciute della gioielleria Made in Italy, protagonista a Vicenzaoro insieme alle
piu grandi realta internazionali >p.2

Craftsmanship, the ability to do business and to keep up with the times, in design and innovation. These are the acknowledged
skills of Made in Italy jewelry, the star player at Vicenzaoro together with top international companies >p.z
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PORTRAITS

Giorgio Villa

Rosee prospettive post fiera
secondo il Presidente

del Club degli Orafi Italia.

Bright post-show prospects according
to the President of

Club degli Orafi Italy. >p.10
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TREND

Neo Spikes

Lostilerock elo stile

punk rivelano laloro anima
pil contemporanea.

Rock and punk style

show their most

contemporary soul. >p.22
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Lo show dei record. Sembra un tito-
lo da Guinness dei Primati e forse un
po' lo ¢, vista la grandezza dei nume-
11 che sta registrando Vicenzaoro in
questa edizione, mai cosi alti da ben
settant'anni. Ma cosa sta contribuen-
do a questa rinnovata grandeur della
gioielleria? La risposta in sintesi, la
ritrovo nelle parole di Lucas Zwirner,
head of content della galleria d'arte
David Zwirner di Londra: «L'auten-
ticita ¢ quasi considerata una paro-
la cheap quando ci si riferisce a un
brand. Forse questa mia affermazione
puo sembrare troppo dura, ma il con-
cetto di autenticita ¢ cambiato ed ora
¢in qualche modo profondamente le-
gato a quello diresistenza. La capacita
di resistere alle dinamiche di mercato
fa parte della definizione di autentici-
ta cosi come laintendiamo oggi, anche
se il mondo capitalista non ¢ d'accor-
do. Ma quando la "valuta culturale"
viene creata senza un servile inchino
alle logiche di profitto, questo arric-
chisce dimoltissimo il valore del mar-
chio». Autenticitd, resistenza, valore
culturale. Ecco, si riparte da qui.

(segue a pagina 3)
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TIME

Watches

[Inuovo format dedicato

ai segnatempo, con oltre

50 espositori.

The new format dedicated

to timepieces, with more than

50 exhibitors. >p.18

Come Si Vende, Come Si Acquista

I dati del dettaglio orafo
italiano presentat, oggi,
presso lasala Tiziano

B,in occasione dei due
incontri dei Retail Talk,
organizzatida Federpreziosi
Confcommercio

n tema ben preciso caratterizza i
Retail Talk, organizzati da Feder-
preziosi Confcommercio, in collabo-
razione con IEG - Italian Exhibition
Group. Come vendere e acquistare

gioielli in modo metodico e consape-
vole, tenendo ben presente le nuove
tendenze del mercato e le esigenze
dei consumatori, in costante cambia-
mento?! Un quesito che, come un fil
rouge, attraversera i due incontri. Si
inizia con “Addio vecchi dogmi, ben-
venuti nuovi paradigmi: Vivere e non
sopravvivere nel cambiamento”, dalle
11.30 alle 12,15, in Sala Tiziano B, con
Pierluigi Ascani - Presidente Format
Research, Giuseppe Aquilino - Presi-
dente Federpreziosi Confcommercio,

Stefano Andreis - Vice Presidente Fe-
derpreziosi Confcommercio, Mario
Didone - Direttore Hausmann & Co.
e Steven Tranquilli - Direttore Feder-
preziosi Confcommercio. Si prosegue
con “Vendere su Amazon: il gioco vale
la candela?”, dalle 12.30 alle 13.15, con
Vincenzo Aucella - Coordinatore
Gruppo Giovani Federpreziosi Con-
fcommercio, Lorenzo Farina - Foun-
der Walk In Advertising e Marketing
Agency e Simone Haddad - Gioiel-
liere. Senza avven- (segue apagina 4)

Le Pietre Preziose inun'Ora

Dalle gemme fenomeniche a
quelle metameriche, viaggio
nell'affascinante mondo
gemmologico conil Gem

Talk,acuradilGI

¢« Le sorprendenti caratteristiche di

alcune gemme: le gemme cama-
leontiche e le gemme fenomeniche”
questo il titolo evocativo del Gem Talk,
evento organizzato come sempre da
IGI (Istituto Gemmologico Italiano)
che animera, oggi, la Sala Tiziano, dal-

le 10.00 alle 11.00. Loredana Prosperi,
Direttore IGI Milano modera gli in-
terventi di Lucia Gori, Docente IGI
Milano e Ludovica Faldi, Analista La-
boratorio IGI Milano, chiamate a sve-
lare nozioni esaustive, rispettivamente
sulle gemme fenomeniche e sulle gem-
me che cambiano colore. «Dedichia-
mo il GemTalk di oggi a un gruppo
di gemme la cui bellezza ¢ tanto nota
quanto ne ¢ elusiva l'origine: le gemme
fenomeniche. Opale, pietra di luna
e alessandrite sono (segue apagina4)
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Claudia Piaserico, President of Federorafi, and Stefano Micelli, Professor of Economics and Business Management at Ca' Foscari

University in Venice.

Il Fare ¢ Sapere

(segue dalla prima)

The show of records. It sounds like a
title from The Guinness World Record
and maybe it is a bit, given the magni-
tude of the numbers that Vicenzaoro is
recording at this edition, never so high
for a good seventy years. But what is
contributing to this renewed grandeur
of jewelry? The answer in a nutshell, lies
in the words of Lucas Zwirner, head of
content at the David Zwirner art gal-
lery in London: «Authenticity is almost
considered a cheap word when referring
to a brand. Perhaps this statement of
mine may sound too harsh, but the con-
cept of authenticity has changed and is
now somehow deeply linked to that of
resilience. The ability to withstand mar-
ket dynamics is part of the definition of

authenticity as we understand it today,
even if the capitalist world disagrees.
But when “cultural currency” is created
without slavishly bowing to the logic of
profit, this greatly enriches the value of
the brand.” Authenticiyy, resilience, cul-
turalvalue. That's where we start from.

FEDERICA FROSINT
EprTor IN CHIEF VO+ MAGAZINE

I risvolto high-tech di Vicenzaoro

¢ ormai una skill preponderante
del Boutique Show di Italian Exhi-
bition Group, che prima di altre
manifestazioni ha saputo cogliere
I'aspetto innovativo che il settore,
pur nel suo essere straordinaria-
mente antico e ricco di tradizione,
sa esprimere ogni giorno di piu,
evolvendosi sotto ogni aspetto,
nelle fasi di produzione, comuni-
cazione e business. In particolare,
la domenica a Vicenza ¢ di solito la
giornata dedicata al Jewellery Te-
chnology Forum, l'appuntamento
fisso nato in seno a T.Gold e grazie
alla collaborazione fra Italian Exhi-
bition Group e Legor Group SpA.
Un momento che vede solitamente
un team di esperti europei e d’ol-
treoceano alternarsi sul palco per
affrontare varie tematiche del set-
tore orafo-gioielliero: al JTF di ieri,
la diciottesima edizione di sempre,
sono per esempio stati trattatii pro-
blemi di produzione relativi all'uso
di determinati materiali cosi come
le ultime novita in fatto di propo-
ste digital, per esempio la versione
NFT o virtuale di pezzi realizzati da
aziende o designer indipendenti.
Crogiuolo di innovazione e di idee
futuristiche in corso d'opera ¢ an-
che il progetto Start-Up & Carats,
alla sua quinta apparizione sulla
scena vicentina. Nato da una stret-
ta collaborazione fra Agenzia ICE
e IEG, ha il pregio di raggruppare
sotto un'unica etichetta le realta
piu digital oriented del panorama
gioielliero, specializzate in proto-
tipazione e produzione, diagnosti-
ca delle pietre preziose, analisi dei
dati, gestione del punto vendita in
ambiente web e cosi via. Input e so-
luzioni di sicuro appeal per le 1300
imprese e le centinaia di buyer e vi-
sitatori internazionali, oltre che per
i giovani studenti delle scuole pre-
senti ieri in fiera, ospiti “speciali”
dell'Open Day a cura di IEG e con
la partecipazione proattiva di Con-

findustria Federorafi e Provincia
di Vicenza. E quale miglior modo
per rendere piu attrattivo il mestie-
re dell’orafo, fatto sicuramente di
grande manualita e staticita, oltre
che di un indiscusso fascino crea-
tivo, se non quello di farne toccare
con mano laspetto piu dinamico
e futuristico? Questa e molte altre
sono le iniziative messe in campo
negli ultimi tempi dalle parti in
causa, Federorafi in primis, per sti-
molare l'interesse dei giovani verso
il comparto, bisognoso di nuova
linfa vitale nell'ordine di migliaia di
unita. Un recente studio ha infatt
calcolato che da qui a breve man-
cheranno circa 30-40.000 addetti
ai lavori in varie branche dell’arti-
gianato, un vuoto generazionale che
rischia di creare un enorme gap nel-
la capacita di risposta delle aziende
alla sovrapproduzione generata da
questo momento florido per il set-
tore e che le proiezioni danno come
costante da qui ai prossimi anni.
Achiosa di cio, non resta che
partire da alcune verita ormai
acquisite e parte del nostro Dna,
imprenditoriale e creativo, ricono-
sciuto a livello mondiale: «Il saper
fare di matrice artigianale ha sempre
rappresentato un elemento essen-
ziale della proposta di valore della
gioielleria italiana», ha affermato a
Vicenzaoro Stefano Micelli, Profes-
sore di Economia e gestione delle
Imprese all'Universita Ca’ Foscari
di Venezia. «Le imprese italiane, i
marchi leader cosi come le piccole
imprese, hanno potuto contare su
questo fattore distintivo che ha reso
unica la produzione italiana in ter-
mini di originalita e qualita. Nel re-
cente passato il ruolo delle imprese
leader del settore ha visto crescere il
suo peso in coincidenza con il pro-
cesso di internazionalizzazione dei
mercati. L'importanza crescente dei
grandi marchi conferma quella delle
piccole imprese che contribuiscono
ad animare una filiera ricca di com-

petenze e spirito imprenditoriale».
Artigianalita e capacita di fare busi-
ness, universalmente riconosciuti,
e di restare al passo con i tempi, in
termini di design e innovazione. La
strada ¢ tracciata e il momento ¢
quello giusto. Carpe diem!

! l he high-tech aspect of Vicenzaoro
i

s now a prevalent skill of the
Boutique Show organized by Italian
Exhibition Group, which, earlier than
any other event, has been able to grasp
the innovative aspect that the sector,
despite being extraordinarily ancient
and brimming with tradition, increas-
ingly knows how to express every day,
evolving from every angle, in produc-
tion, communication and business.
In particular, Sunday in Vicenza is
usually the day dedicated to the Jew-
ellery Technology Forum, the regular
appointment held as part of T.Gold
and organized in collaboration by
Italian Exhibition Group and Legor
Group SpA. A moment that usually

sees a team of European and overseas
experts take turns on stage to address
various jewelry industry topics. For ex-
ample, at yesterday's JTFE, the 18th edi-
tion to date, production issues related
to the use of certain materials were dis-
cussed as well as the latest in digital
offerings, such as the NFT or virtual
version of pieces made by independ-
ent companies or designers. A melting
pot of innovation and futuristic ideas
in the making is also the Start-Up &
Carats project, now at its fifth appear-
ance on the Vicenza scene. Created
from a close collaboration between
ITA - Italian Trade Agency - and
IEG, it is credited with grouping, un-
der one label, the jewelry scene’s most
digital-oriented realities specialized
in prototyping and production, pre-
cious stone diagnostics, data analysis,
web-based point-of-sale management
and so on. Input and solutions sure
to appeal to the 1,300 companies and
hundreds of international buyers and
visitors, as well as the young school
students in attendance at the show
yesterday, “special” guests of the Open
Day organized by IEG and with the
proactive participation of Confind-
ustria Federorafi and the Province of
Vicenza. And what better way to make
the goldsmith's profession, which
certainly involves enormous manual
dexterity and steadiness as well as an
undisputed creative fascination, more
appealing than to physically see its
most dynamic and futuristic aspects?
This is just one of the many other initi-
atives activated recently by the parties
involved, Federorafi in primis, to stim-
ulate young people's interest in the sec-
tor, which is in need of new lifeblood in
the order of thousands. In fact, a recent
study calculated that there will soon
be a shortage of around 30-40,000
workers in the various branches of
craftsmanship, a generational gap
that risks creating an enormous hole
in the companies’ ability to respond to
the overproduction generated by this
flourishing moment for the sector and

that forecasts give as a constant from
now and over the next few years.
In conclusion, all that remains is to
start from several globally recog-
nized truths that are now part of our
entrepreneurial and creative DNA:
«Artisan know-how has always been
an essential element of Italian jewel-
ry’s value proposition,» said Stefano
Micelli, Professor of Economics and
Business Management at Ca' Foscari
University in Venice, speaking at Vi-
cenzaoro. [talian companies, leading
brands as well as small enterprises,
have been able to rely on this distinctive
factor which has made Italian produc-
tion unique in terms of originality and
quality. In the recent past, the role of
leading companies in the sector has
seen its weight grow hand in hand with
the market internationalization pro-
cess. The growing importance of large
brands confirms that of small compa-
nies which contribute to enlivening a
supply chain rich in skills and entre-
preneurial spirit> Universally recog-
nized craftsmanship, the ability to do
business and keep up with the times,
in design and innovation. The road is
marked out and the time is right. Car-
pe diem!

Lorenza Scalisi
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Come Si Vende, Come Si Acquista

(segue dalla prima)

turarsi in previsioni che potrebbero
venire rapidamente smentite dal
succedersi delle situazioni socio-eco-
nomiche, 'Osservatorio di Federpre-
ziosi Confcommercio rivelera alcune
indagini, condotte attraverso listituto
di ricerca Format Research, sugli at-
tuali comportamenti negli acquist,
per riflettere su come anche la consi-
stenza e la fisionomia del comparto del
dettaglio orafo ha subito mutamenti.
Sulla base di dati aggiornati a dicem-
bre 2022 e sulle valutazioni di possibili
prospettive di business offerte anche
alla gioielleria dalle vendite attraverso i
marketplace. In Italia, sono attualmen-
teattive 13.296 imprese del commercio
al dettaglio di orologi, articoli di gioiel-
leria e argenteria con 33.890 addetti
e una concentrazione del 22,5% nel
Nord Ovest, del 15,6% nel Nord Est,
del 21,4% al Centro e del 40,4% al Sud
e nelle [sole. Il tessuto imprenditoriale
¢ costituito in maniera preponderante
da microimprese (972%). Le piccole
sono il 2,5%, le medie costituiscono
lo 0,2% e le grandi il 0,1%. Il fatturato
complessivo ¢ stimato in circa 5 mi-

liardi di euro, registrando una crescita
rispetto al 2020 ma senza avere ancora
raggiunto i livelli pre-pandemia, perio-
do durante il quale si era registrato un
calo a 4,2 miliardi. Dati che assicurano
sullo stato di salute del settore orafo al
dettaglio, in grado di esprimere, attra-
verso le molteplici tipologie di aziende
che lo compongono, professionalita,
determinazione e capacita di fronteg-
giare le sfide dei mutamenti del mer-
cato.

Italian jewelry retail figures
presented today, in room Ti-
ziano B, at the two Retail Talk
meetings organized by Feder-
preziosi Confcommercio

precise theme features in the Retail

Talks, organized by Federpreziosi
Confcommercio in collaboration with
IEG - Italian Exhibition Group. How can
jewelry be sold and bought in a methodical
and conscious way, keeping in mind new
market trends and constantly changing
consumer needs? A question that will be
the common denominator of the two meet-

ings. It begins with “Farewell old dogmas,
welcome new paradigms: Living and not
surviving in change,” from 11.30 am to
1215 pm, room Tiziano B, with Pierluigi
Ascani - President Format Research, Gi-
useppe Aquilino - President Federpreziosi
Confcommercio, Stefano Andreis - Vice
President Federpreziosi Confcommercio,
Mario Didone - Director Hausmann
& Co. and Steven Tranquilli - Director
Federpreziosi Confcommercio. It will
continue with “Selling on Amazon: is the
game worth the candle?” from 12.30 to
115 pm., with Vincenzo Aucella - Coordi-
nator Young Group Federpreziosi Con-
fecommercio, Lorenzo Farina - Founder
of Walk In Advertising and Marketing
Agency and Simone Haddad - Jeweler.
Without venturing into predictions that
could be quickly disproved by develop-
ments in socio-economic situations, the
Federpreziosi Confcommercio Observa-
tory will reveal several surveys, conducted
through the Format Research institute, on
current shopping behaviors, to reflect on
how the consistency and physiognomy of
the jewelry retail sector has also changed.
Based on figures updated to December

2022 and assessments of possible busi-
ness prospects offered to jewelry by sales
through marketplaces, there are currently
13,296 watch, jewelry and silverware retail
businesses in Italy with 33,890 employees
with a concentration of 22.5 percent in the
Northwest, 15.6 percent in the Northeast,
214 percent in the central area and 40.4
percent in the South and Islands. The
business fabric is overwhelmingly made
up of micro-enterprises (972 percent).
Small businesses account for 2.5 percent,
medium-sized ones make up 0.2 percent
and large companies just 0.1 percent. The
total turnover s estimated at around 5 bil-
lion euros, registering growth compared
to 2020 but without having yet reached
pre-pandemic levels, a period during
which a decline to4.2 billion was recorded.
Data that prove the positive state of health
of the retail gold sector, which is able to ex-
press, through the many types of compa-
nies of which it is composed, professional-
ism, determination and an ability to meet
market change challenges.

Le Pietre Preziose in un'Ora

(segue dalla prima)

From left, Nak Armstrong and CicadaJewelry.

solo alcuni membri di questo bizzar-
ro club gemmologico. Cercheremo di
indagarne i segreti, non trascurando
l'aspetto delle simbologie che fanno
innegabilmente parte della fascinazio-
ne attribuita loro», anticipa la Gori. Il
secondo speech si focalizzera, invece,
sulle gemme che cambiano colore, con
focus sui diamanti, come spiega Faldi:
«Immaginate una gemma, gia di per sé
affascinante, pitt 0 meno preziosa non
ha importanza, che in determinate
condizioni di luce si trasforma cam-
biando colore, solo cosl potrete ca-
pire il fascino che si portano dietro le
gemme che per definizione i gemmo-
logi chiamano metameriche. Faremo
una panoramica di quelle pit famose,

una tra tutte l'alessandrite che dona il
nome al termine alternativo usato per
il metamerismo, l'alexandrite effect.
Parleremo delle meno note e di come
acquistino importanza proprio grazie
a questa loro proprieta, fino a soffer-
marci su quello che da tutti ¢ definito
il re delle pietre cangianti, il diamante
camaleonte».

From phenomenal to
metameric gems, a journey
into the fascinating world
of gemology with Gem Talk,
organized by IGI

r l he surprising characteristics of
s

ome gems: chameleon gems and

phenomenal gems” this is the evocative
title of Gem Talk, an event organized,
as always, by IGI (Italian Gemological
Institute) that will be held today, in Room
Tiziano B from 10 am to 11 am. Lore-
dana Prosperi, Director of IGI Milan,
will moderate the interventions of Lucia
Gori, teacher at IGI Milan and Ludovi-
ca Faldi, Laboratory Analyst at IGI Mi-
lan, called to reveal detailed notions on
phenomenal gems and color-changing
gems respectively. <We are dedicating to-
day's Gem Talk to a group of gems whose
beauty is as well-known as their origin
is elusive: phenomenal gems. Opal,
moonstone and alexandrite are just a few
members of this bizarre gemological club.
We will try to investigate their secrets

without neglecting the symbological as-
pect that is undeniably part of their fas-
cination,» anticipates Gori. The second
speech, on the other hand, will deal with
color-changing gems with a focus on di-
amonds, as Faldi explains. dmagine a
gemstone, which is fascinating enough
in itself. Precious or not makes no differ-
ence, butunder certain light conditions, it
transforms by changing color. Only then
can you understand the fascination of
gems that, by definition, gemologists call
metameric. We will be giving an overview
of the most famous, one of them being
alexandrite, which gives its name to the
alternative term used for metamerism,
the alexandrite effect. We will discuss
the lesser-known ones and how they gain

DESIGN

ROOM

Antonini Milano

Storica maison milanese, Anto-
nini Milano porta nel contesto
rinomato della Design Room
le sue collezioni ricche di savo-
ir-faire tradizionale espresso
attraverso un'estetica all'avan-
guardia. Nati dalla creativita
del designer e founder Sergio
Antonini, 1 gioielli rivelano
una straordinaria contempo-
raneit, in cui design e artigia-
nalita italiana si incontrano a
meta strada. Dalla sua matita
sono nati i piti recenti successi
della maison: le collezioni An-
niversaryl00, disegnata per
celebrare 1 100 anni di storia

dell’'azienda, Black&White,
Aurea, Vulcano, Matera, Sira-
cusa e Atolli.

A historic Milanese company,
Antonini Milano brings its col-
lections, steeped in tradition-
al savoir-faire and expressed
through avant-garde aesthetics,
to the famous Design Room.
Generated from the creativity
of designer and founder Sergio
Antonini, the jewelry reveals
extraordinary  contemporane-
ity, where design and Italian
craftsmanship meet halfway. The
company’s most recent successes
come from his pencil: the Anni-
versarylOO collections, designed
to celebrate 100 years of the com-
pany's history, Black&White,
Aurea, Vulcano, Matera, Sira-
cusa and Atolli.

prominence precisely because of their
color-changing property and then we will
focus on what is widely called the king
of iridescent stones, the chameleon dia-
mond.»

Antonella Reina
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Colore, Qualita, Purezza

Dominique Dufermont, Responsable Service Pierres Maison Dior, svela come si scelgono
le pietre per arrivare a straordinari capolavori di alta gioielleria

Dominique Dufermont, Stones Service Manager at Dior, reveals how stones are chosen to achieve
extraordinary masterpieces of haute joaillerie

A choker by Dior Joaillerie at Christian Dior fahion show

ual ¢ la missione di Dior Joail-
Qlerie nello scegliere le pietre?
Come si combinano emozione e bu-
siness? Quanto conta il valore eco-
nomico della pietra rispetto alle sue
caratteristiche intrinseche e su quali
pietre "scommettere” per il futuro?
Quesiti che abbiamo posto a Do-
minique Dufermont, sabato scorso
in occasione del talk "The Secrets
of Couture that Inspire Jewellery".
«L'intensita del colore ¢ il nostro
driver principale nello scegliere le
pietre perché Victoire de Castella-
ne, designer e creative director di
Dior Joaillerie, ¢ una specialista del
colore. Le piace giocare con le cro-
mie e cerchiamo sempre di trovare
il colore piu puro e insolito che ci
sia sul mercato. E il suo tocco, la sua

identita, la sua firma. Quando ac-
quistiamo una pietra non seguiamo
il valore economico, perché quello
che cerchiamo ¢ sempre la purezza
del colore. Certo, non possiamo non
ascoltare le esigenze del mercato, del
cliente, ma come gemstone buyer il
mio compito ¢ trovare l'equilibrio
giusto tra queste richieste, quella del
colore e la migliore qualita possibile,
tenendo presente la loro "portabi-
lita". Non possiamo montare solo
pietre da 50 carati! Le collezioni de-
vono essere in equilibrio tra gioielli
piu "affordable” e pezzi eccezionali,
¢ un po' come la nostra vita. A vol-
te compri una sneaker per essere
comodo, altre volte uno stiletto per
essere molto elegante. In gioielleria
vale lo stesso principio. Montia-

mo pietre su pezzi eccezionali cosi
come su pezzi affordable, ma non ¢
mai messa in discussione la qualita.
Per quanto riguarda le pietre su cui
scommetterei, difficile da dire, an-
che se posso portare come esempio
quanto accadde nel 2007 con degli
spinelli della Tanzania. Abbiamo
iniziato a usarli e "magicamente” poi
sono cresciuti sul mercato. In que-
sto momento guardiamo ai granati,
che sono sottostimati, ma se osservi
il mercato del colore, quando una
pietra ¢ di ottima qualita, colore e ta-
glio non perde mai di valore. Stesso
discorso vale per altri requisiti quali
la rifrazione, la brillantezza e la tran-
slucenza. Con le gemme di colore se
vuoi andare lontano con la creativi-
ta, mantenendo sempre una qualita
altissima, puoi farlo "spingendo” su
diversi pulsanti. E questo ci permet-
te di creare in grande».

hat is Dior Joaillerie's mission

in choosing stones? How do you
combine emotion and business? How
important is the economic value of the
stone in terms of its intrinsic character-
istics and which stones should we “bet
on” for the future? All questions that we
asked Dominique Dufermont on Satur-
day at the talk “The Secrets of Couture
that Inspire Jewelry”. «Color intensity
is our main driver when choosing stones
because Victoire de Castellane, designer
and creative director of Dior Joaillerie,
is a color specialist. She likes to play with
colors and we always try to find the pur-

est and most unusual color on the mar-
ket. Itis her touch, heridentity, her signa-
ture. When we buy a stone, we don't look
at the economic value because what we
are always seeking is purity of color. Of
course, we can't ignore the needs of the
market or the customer, but as a gem-
stone buyer, my job is to find the right
balance between these demands, that of
color and the best possible quality, bear-
ing in mind their “wearability”. We can’t
only mount 50-carat stones! Collections
have to be balanced between more “af-
fordable” jewelry and exceptional pieces,
a bit like our own lives. Sometimes you
buy sneakers to be comfortable, other
times a stiletto to be very elegant. The
same principle applies to jewelry. We
mount stones on exceptional pieces as
well as on affordable pieces, but quality
is never undermined. As for the stones |
would bet on, it’s hard to say, although I
can take as an example what happened
in 2007 with spinel from Tanzania. We
started using it and then, as if by mag-
ic, it grew on the market. Right now, we
looking at garnets, which are underval-
ued, but if you look at the color market,
when a stone is of excellent quality, color
and cut, it never loses value. The same
goes for other requirements such as re-
fraction, brilliance and translucency.
With colored gemstones, if you want to
go far with creativity while maintain-
ing a very high quality, you can do so by
“pushing” different buttons. And this al-
lows us to aim high when creating.»

Federica Frosini

DESIGN
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Flementals
by Salima Thakker

Salima Thakker ¢ una de-
signer di Anversa, di pa-
dre indiano e madre belga,
che vanta oltre 20 anni di
esperienza nel mondo dell'alta
gioielleria. Attraverso il suo
progetto  Elementals, punta
a racchiudere nei gioiellilasua
personale interpretazione di
una societa inclusiva. Un eser-
cizio ben tangibile nella sua
reinterpretazione della stori-
ca catena gourmet, aggiornata
attraverso un design versatile,
ludico e colorato.

Salima Thakker, of Indian fa-
ther and Belgian mother, is a
designer from Antwerp with
over 20 years' experience in the
world of fine jewelry. Through her
project Elementals, she aims to
encapsulate her personal inter-
pretation of an inclusive society
in her jewelry. An exercise clearly
tangible in her reinterpretation
of the historic gourmet chain,
updated with a versatile, playful
and colorful design.

Pronti per il Decollo

Guy Bedarida, Direttore Creativo di Marina B, ci introduce alla prima esperienza vicentina del brand fondato da Marina Bulgari

Guy Bedarida, Creative Director of Marina B, introduces us to the first Vicenza experience of the brand founded by Marina Bulgari

Guy Bedarida, Creative
Director of Marina B

uali sono i plus della Design

Roomdi Vicenzaoro?
La Design Room di Vicenzaoro of-
fre una vetrina unica per le collezioni
principali e l'alta gioielleria che riflette
ilmeglio del design. E sempre statauna
fierarinomata anche all’estero, con una
particolare specializzazione nei mar-
chiitaliani. Le origini di Marina B sono
in Italia, perché ¢ stata fondatanel 1976
da Marina Bulgari. Inostri gioielli sono
sempre stati conosciuti per il design

audace, i materiali eccezionali e l'alta
qualita. Quindi, ¢ naturale che, la no-
stra prima volta alla kermesse vicenti-
na Marina B ne faccia parte. E il posto
giusto per introdurre i nostri gioielli
in nuovi mercati al di fuori degli Stati
Uniti e per far crescere la nostra pre-
senza internazionale. Non vediamo
l'ora di sviluppare partnership con
nuovi account per l'espansione del
marchio.

Elavostra prima volta in Italia?

In una fiera, si. Tuttavia, Marina B ¢
un'autentica azienda italiana e Mari-
na Bulgari risiede ancora a Roma. o
stesso sono per meta francese e per
meta italiano e ho trascorso molt anni
felici della mia infanzia e adolescenza
in [talia e ho completato i miei studi
universitari proprio qui, laureandomi
in designa Roma.

Cosa ti piace dei gioielli italiani?

La gioielleria italiana ¢ il Dna di Ma-
rina B e la qualita della lavorazione,
la qualita dei materiali, I'audacia del
design, il fatto di poter lavorare con
laboratori piu piccoli per realizzare un
Pezzo unico... sono tutti tratti distintivi

della gioielleria italiana e sono presenti
in tutte le creazioni firmate Marina B.

W-at are the advantages of Vi-
cenzaoro’s Design Room?

The Design Room at Vicenzaoro offers
a unique showcase for core collections
and high jewelry that reflects the best in
design. It has always been a well-known
tradeshow, even abroad, with particu-
lar focus on Italian brands. Marina B,
founded in1976 by Marina Bulgari, has
Italian origins. Our jewelry has always
been known for bold design, exception-
al materials, and high quality. So, it is
only natural that Marina B would also
feature at our first time at Vicenzaoro.
It’s the right place to introduce our jew-
elry to new markets outside the United
States and to increase our international
presence. We look forward to develop-
ing partnerships with new accounts for
brand expansion.

Is this your first time in Italy?

At a tradeshow, yes. However, Marina B
is an authentic Italian jewelry company
and Marina Bulgari still lives in Rome.
I'myself am half French, half Italian and
I spent many happy childhood and teen-

age years in Italy where I completed my
university studies, graduating in design
in Rome.

What do you like about Italian jewel-
ry?

Italian Jewelry is Marina B's Dna and
the quality of the workmanship and ma-
terials, the boldness of its design and the
fact that you can work with smaller work-
shops to create a unique piece... are all
hallmarks of Italian jewelry and can be
seen in every Marina B piece.

Lorenza Scalisi
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Penso Dunque Produco
Responsabilmente

Massimo Poliero, Ceo di Legor Group, spiega il suo approccio a governance, ambiente e business,
proponendo sul mercato una nuova stampa 3D eco-sostenibile

Massimo Poliero, CEO of Legor Group, explains his approach to governance, environment and
business while offering the market a new ecosustainable 3D printing system

uanto ha inciso su costi e pro-

duzione la situazione incerta
degli ultimi tre anni?
112020 ha causato una flessione del
settore del -20/25% circa, mentre il
2021 ¢ stato caratterizzato daun'im-
portante crescita a doppia cifra, re-
gistrando un +50%. Il primo seme-
stre del 2022 - che ha registrato un
andamento assolutamente positivo
- ¢ stato seguito da un lieve rallenta-
mento negli ultimi due quarter. No-
nostante tutto, si pud pero notare
una chiusura flat rispetto al 2021 e
quindi positiva. Inoltre, i costi mag-
giorati della componente metallica
non preziosa, uniti ai costi di ener-
gia e gas e all'aumento dei costi di
lavoro, servizi e manutenzioni, han-
no portato a un incremento medio
sul prodotto nel nostro settore che
vadaun 5% fino al 15%.

Qual ¢ il segmento che ha risentito
di piu di tali eventi?

Nello scenario appena descritto,
l'oro ¢ sicuramente il metallo pre-
zioso che pit ha risentito 'aumento
delle quotazioni e dei relativi costi,

con ripercussioni su tutto il com-
parto di riferimento. Il platino, di
contro, ha giovato di questa situa-
zione registrando un aumento po-
sitivo sia in termini di consumo che
di vendite al dettaglio, a seguito del
prezzo rimasto stabile o in discesa.
Infine, un cenno all’'argento che ri-
mane invece un prodotto di largo
consumo per via della sua stabilita
in termini di prezzo.

Qual ¢ il prodotto di punta 2022 di
Legor e perché?

Non parliamo di un prodotto ma di
un approccio sempre piu responsa-
bile, che porta a un'attenzione par-
ticolare  all'approvvigionamento
delle materie prime. Secondo studi
di settore (circulareconomy.europa.
eu), l'utilizzo di metallo riciclato
ha un forte impatto ambientale: si
stima che linquinamento dell’a-
ria possa essere ridotto dell'80%,
mentre quello dell'acqua del 76%.
L'utilizzo di metallo riciclato per-
mette una riduzione del consumo
idrico che si aggira intorno al 40%)!
A partire da settembre 2021, Legor
Group ¢ tra le prime aziende del
comparto in grado di certificare,
attraverso il Provenance Claim e
la Chain-of-Custody di RIC, che
le sue leghe, polveri e soluzioni
galvaniche sono realizzate con me-
talli preziosi al 100% provenien-
ti da fonti di riciclo. Quest'anno
abbiamo poi inaugurato il Legor
3D Metal Hub: un polo innovati-
vo il cui scopo ¢ quello di offrire
ai propri clienti la possibilita di
sperimentare e produrre gioielli e
accessori moda a partire da polveri

di metalli preziosi e non, introdu-
cendo sul mercato la nuova e rivo-
luzionaria tecnologia Binder Jet 3D
Metal Printing, un inedito metodo
di stampa 3D che non richiede la
combustione di cere o resine, né
l'utilizzo di gesso.

4 s a percentage of production

and increased costs, what effect
has the uncertain situation of the
last three years had?
2020 caused the industry to decline by
about -20/25%, while 2021 saw a sig-
nificant double-digit growth of +50%.
The first half of 2022 - which recorded
an absolutely positive trend - was fol-
lowed by a slight slowdown in the last
two quarters. In spite of everything,
however, a flat, and therefore positive,
closure compared to 2021 can be not-
ed. Moreover, the increased price of the
non-precious metal component, com-
bined with energy and gas costs and
an increase in labor, service and main-
tenance costs, led to an average rise of
between 5% and 15% in the cost price of
ourindustry’s products.

Which segment has been most af-
fected by these changes and which
has benefited?

In the aforementioned scenario, gold
is undoubtedly the precious metal that
has been most affected by the rise in
prices and related costs with repercus-
sions forthe entire segment of reference.
Platinum, on the other hand, has bene-
fited from this situation by recording a
positive increase in both consumption
and retail sales as a result of the price
remaining stable or falling. Lastly, sil-
ver, which remains a widely consumed

product due to its stability in terms of
price, also deserves a mention.

What is Legor's 2022 flagship prod-
uct and why?

We are not talking about a product but
rather of an approach, an increasing-
ly responsible guise, which translates
into a _focus on raw material sourcing.
According to industry studies (cir-
culareconomy.europa.eu), the use of
recycled metal has a considerable envi-
ronmental impact: it is estimated that
air pollution can be reduced by 80%
and water pollution by 76%. Using re-
cycled metal can lead to a reduction in
water consumption of around 40%!
As of September 2021, Legor Group is
among the first companies in the indus-
try to be able to certify, through RIC's
Provenance Claim and Chain-of-Cus-
tody, that its alloys, powders and gal-
vanic solutions are made from 100%
recycled precious metals. This year we
also inaugurated the Legor 3D Metal
Hub: an innovative hub whose aim is
to offer customers the chance to exper-
iment and produce jewelry and fashion
accessories from precious and non-pre-
cious metal powders by introducing the
new and revolutionary Binder Jet 3D
Metal Printing technology, a novel 3D
printing method as an alternative to
precision casting that does not require
the combustion of waxes or resins, nor
the use of plaster.

Lorenza Scalisi

DESIGN
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Morphée Joaillerie

Il nome Morphée Joaillerie,
concuiladesigner Pamela Ha-
stry ha voluto chiamare il suo
brand, riflette una vocazio-
ne intuibile: cristallizzareisogni
attraverso l'uso di oro e pietre
preziose. Ispirata dal perso-
naggio mitologico di Morfeo,
Pamela Hastry vuole celebra-
re un'arte antica. Le sue crea-
zioni nascono da un confronto
diretto fra la designer e chi le
comprera. Una volta stabilito
un tema, un valore e una chia-
ra comprensione dei desideri
di chi indossera il gioiello, ci si
puo fidare dell'artista, che libe-
ra talento e passione per pro-
gettare un pezzo unico.

The name Morphée Joaillerie
that designer Pamela Hastry
chose for her brand, reflects an
intuitable vocation: to crystallize
dreams through the use of gold
and precious stones. Inspired
by the mythological character
of Morpheus, Pamela Hastry
aims to celebrate an ancient art.
Her creations originate from
a direct confrontation between
the designer and those who buy
them. Once a theme, value and a
clear understanding of the wish-
es of the person who will wear the
jewelry have been established, the
artist can be trusted to unleash
talent and passion to design a
unique piece.

Venti Anni di Rivoluzione

Lanuova frontiera del gioiello dematerializzato piace ormai a tutti, micro e grandi brand. Ne parla al JTF Beatrice Rossato del Politecnico di Milano

The new frontier of dematerialized jewelry now appeals to everyone, small and big brands. Beatrice Rossato from Milan Polytechnic speaks about it at JTF

Pn’ma ¢ arrivato il web come vetrina
digitale, poiisocial eisiti di vendi-
ta online. Infine, con la spinta dovuta
al Covid, la totale dematerializzazione
dei prodotti, ivi compresi i gioielli. E
tutto in un lasso di tempo di 20 anni
che hanno radicalmente cambiato il
nostro modo di intendere e vivere I'ac-
quisto di un prodotto. A ripercorrere
queste due decadi rivoluzionarie ¢ Be-
atrice Rossato, Dottoranda in Design
al Politecnico di Milano, ateneo d’ec-
cellenza e fulcro per la ricerca e l'in-
novazione nel design, e parte del team
della Professoressa Alba Cappellieri.
«LLa definizione stessa di lusso, che ha
insitain sé Iidea del fatto a mano, ¢ an-
titetica al concetto di dematerializza-
zione del prodotto. Eppure, di recente
sono stati proprio i brand dell'hard lu-
xury a intraprendere questa strada e in

modo anche piuttosto sorprendente.
Tiffany & Co., per esempio, ha lanciato
una collezione di ben 250 Non Fungi-
ble Token, la NFTiff by Tiffany & Co.,
creata in collaborazione con Cryp-
toPunk, cosl come Bulgari ha stupito
tutti con il collier Beyond Wonder, la-
vorando su un design senza vincoli di
indossabilita. E ancora, ¢ firmata Dol-
ce & Gabbana la Collezione Genesi,
compostadasoli 9 abiti digitali,andata
all'asta per 6 milioni di dollari. La stes-
sa voglia di stupire la dimostrano mar-
chi piu giovani e affordable, come per
esempio Sunney, che per gli orecchini
della collezione Rubberized ha ideato
addirittura un filtro dedicato, utilizza-
bile sui social per “applicare” addosso
al potenziale compratore un orecchio
digitale per testare come veste un certo
gioiello.

irst came the web as a digital store

window, then the social networks
and online sales sites. Covid then gave
the final push until products, including
jewelry, have been totally dematerial-
ized. About 20 years that have radically
changed the way we understand and ex-
perience buying a product. Tracing these
two revolutionary decades is Beatrice
Rossato, a PhD student in Design at
Milan Polyechnic, a first-class universi-
ty and hub for research and innovation
in design, and a member of Professor
Alba Cappellieri's team. «The very defi-
nition of luxury, which embodies the
idea of handmade, is antithetical to the
concept of product dematerialization.
Yet recently, it has been the hard luxury
brands that have taken this path and in a
rather surprising way too. Tiffany & Co.,
forexample, has launched a collection of

no less than 250 Non-Fungible Tokens,
the NFTiff by Tiffany & Co., created in
collaboration with CryptoPunk, just as
Bulgari has amazed everyone with the
Beyond Wonder necklace, working on
a design with no constraints on weara-
bility. And again, Dolce & Gabbana's
Genesis Collection, consisting of just
9 digital dresses, sold at auction for $6
million. The same desire to amaze is
demonstrated by younger, more afforda-
ble brands, such as Sunney, which, for
the earrings in the Rubberized collec-
tion, has even devised a special filter that
can be used on social networks to “ap-
ply” a digital ear to the potential buyer
to test how a certain piece of jewelry looks
when worn.
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Nasce Gismondi Jewellery Qatar

Siglato un contratto di cinque anni con la famiglia Al Mana del Qatar per la distribuzione di Gismondi 1754, in tutta I'area dei Paesi Arabi del Golfo

A five-year contract with the Al Mana family in Qatar has been signed for the distribution of Gismondi 1754 throughout the Arabian Gulf countries

Gismondi 1754 prosegue il suo

sviluppo internazionale e ap-
proda in Qatar. La societa guidata
da Massimo Gismondi ha siglato
infatti nelle scorse ore un accordo
quinquennale di franchising (con
opzione di rinnovo tra le parti a
scadenza) con la famiglia Al Mana
per la distribuzione dei gioielli del
brand nell’'area del Gulf Coopera-
tion Council (GCC), che oggi com-
prende Qatar, Barhein, Kuwait,
Arabia Saudita, Oman ed Emirati
Arabi Uniti. La nuova societa nata

da questo accordo ¢ denomina-
ta “Gismondi Jewellery Qatar” e
sara impegnata nello sviluppo del
business sia per il canale retail sia
wholesale, con un programma di
nuove aperture con negozi a mar-
chio Gismondi 1754 in tutta l'area
del GCC di cui la prima, prevista
per il mese di giugno 2023, sara
a Doha. Seguiranno le aperture a
Riyadh e Jeddah in Arabia Saudita,
e quindi quelle in Kuwait, Oman ed
Emirati Arabi Uniti. La famiglia Al
Mana lega la propria storia al mon-

do dell'imprenditoria qatariota con
Al Mana Group, societa nata negli
anni ‘50 e oggi una delle realta piu
importanti del Paese, con interessi
in molteplici settori, tra cui i beni
di lusso. Si tratta di un accordo di
grande valore per Gismondi 1754,
che avra la possibilita di ampliare
la propria presenza e la vendita dei
propri gioielli nell’area del GCC,
che da anni rappresenta una delle
economie che si stanno sviluppan-
do con maggiore rapidita a livello
mondiale. «Siamo molto onorati
di avere raggiunto questo accordo
perché il Qatar, cosi come i Paesi
Arabi del Golfo, apprezzano mol-
to i nostri gioielli e aprire un canale
franchising direttamente in quell’a-
reanon potra che favorire lo svilup-
po di un mercato retail e wholesale
ben strutturato che dara grandi
soddisfazioni. I1 2023 sara un anno
importante per lo sviluppo inter-
nazionale di Gismondi 1754, anche
in Usa e in Europa, Italia inclusa».

Gismondi 1754 continues its in-
ternational development and has
landed in Qatar. The company head-
ed by Massimo Gismondi has, in fact,

recently signed a five-year franchising
agreement (with a renewal option be-
tween the parties on expiry) with the Al
Mana family for the distribution of the
brand's jewelry in the Gulf Cooperation
Council (GCC) area, which today in-
cludes Qatar, Bahrain, Kuwait, Saudi
Arabia, Oman and the United Arab
Emirates. The new company arising
from this agreement is called “Gis-
mondi Jewellery Qatar” and is tasked
with developing the business for both
the retail and wholesale channels with
a program of new openings with Gis-
mondi 1754 branded shops throughout
the GCC area, the first of which has
been scheduled for June 2023 in Doha.
This will be followed by openings in Ri-
yadh and Jeddah in Saudi Arabia, and
then those in Kuwait, Oman and the
United Arab Emirates. The Al Mana
family links its history to the world of
Qatari entrepreneurship with the Al
Mana Group, a company founded in
the 1950s and today one of the coun-
try's most important organizations
with interests in multiple sectors, in-
cluding luxury goods. This is an agree-
ment of great value for Gismondi 1754,
which will now have the opportunity
to expand its presence and the sale of

its jewelry in the GCC area, one of the
world’s fastest growing economies for
many years. «We are highly honored to
have reached this agreement because
Qatar, together with the Arab countries
of the Gulf, greatly appreciates our jew-
elry and opening a franchising channel
directly in that area can only favor the
development of a well-structured retail
and wholesale market that promises
to give great satisfaction. 2023 will be
an important year for the international
development of Gismondi 1754, also in
the USA and Europe, Italy included.»

[’ Anno Che Verra

Dai programmi di consegna, da qui al 2024 saranno buoni affari per tutto il settore. Queste
le rosee prospettive post fiera secondo Giorgio Villa, Presidente di Club degli Orafi Italia

Looking at delivery schedules, from now until 2024, business will be good for the entire sector. These
are the rosy post-show prospects according to Giorgio Villa, President of Club degli Orafi Italia

Yedizione piu florida per numero
di visitatori e di espositori (ol-
tre 1300 da 36 Paesi) in settant’'anni
di storia di Vicenzaoro si avvia alla
conclusione, ed ¢ quindi tempo di
bilanci. Per questo, VO+ ha incontra-
to per un commento a caldo Giorgio
Villa, Presidente di Club degli Orafi
nonché Presidente di 8853, realta di
spicco nel panorama industriale dei
Banchi Metalli preziosi italiani e in-
ternazionali.

residente, che anno sara il 20237

Gia prima della fiera c’era un se-
gnale molto forte che le cose sarebbe-
ro andate bene per tutti. I nostri soci
hanno confermato di avere avuto
numerosi e importanti contatti con
buyer stranieri e anche la mia azien-
da, che si occupa di semilavorati e
quindi si colloca all'inizio della filie-
ra, ha lavorato parecchio qui in fiera.
I programmi di consegna saranno
di certo molto sostenuti per almeno
un paio di anni. A fronte di investi-
menti importanti, ¢ innegabile che ci
si chieda se non sia una “bolla”.. Ma
per il momento, salvo eventi fuori
controllo, la sensazione ¢ che sia un
fenomeno che durera parecchio.

Che ruolo ha il Made in Italy in tutto
questo?

In Ttalia vengono prodotti i brand,
siamo i terzisti del mondo orafo. Su
1300 espositori, il 90% sono aziende

che producono per marchi stranie-
ri, e il restante 10% puo essere con-
siderato un brand a se stante e con
una vera riconoscibilita. Ma questo
fattore, che ci rende unici, non deve
essere considerato limitante, anzi.
In Italia abbiamo un potenziale di
design, marketing e qualita produt-
tiva imbattibile, soprattutto perché
siamo in grado di averlo in realta me-
dio-piccole.

Vicenzaoro nuovo hub globale quin-
di?

Grazie a IEG, supportata dal Go-
verno e da Agenzia ICE, ¢ ormai un
brand internazionale, che ha genera-
to eventi a Dubai e prossimamente
Singapore, oltre ad avere un presidio
a Las Vegas. Ormai ¢ sempre pit un
punto di riferimento insostituibile
nel mercato globale.

Looking at delivery schedules, from

now until 2024, business will be
good for the entire sector. These are the
rosy post-show prospects according to
Giorgio Villa, President of Club degli
Orafi. The most successful edition in
terms of the number of visitors and exhi-
bitors (over 1,300 from 36 countries)
in Vicenzaoro's seventy-year history
is drawing to a close and it is therefore
time to take stock. That's why VO+ met
with Giorgio Villa, President of Club
degli Orafi as well as President of 8853,
aleading company in the Italian and in-
ternational precious metals industry, for
an off-the-cuff comment.

resident, what kind of year will

2023 be?
Even before the trade show, there was a
very strong sign that things would go
well for everyone. Our members have
confirmed that they made many impor-
tant contacts with foreign buyers and
my company, which deals with semi-fi-
nished products and is therefore at the
beginning of the chain, also worked a lot
here at the show. Delivery schedules will
certainly bevery busy foratleast a couple
of years. In the face of major investmen-
ts, it is obvious that one might wonder if
itis just a “bubble”... But for the moment,
barring any out-of-control events, the
feeling is that it is a something that will
last for a long time.

What role does Made in Italy play in
all this?

Brands are produced in Italy. We are the
subcontractors of the jewelry world. Out
0f 1,300 exhibitors, 90% are companies
that produce for foreign brands and the
remaining 10% can be considered as
brands in their own right with true reco-
gnizability. But this factor, which makes
us unique, should not be thought of as li-
miting. On the contrary. In Italy we have
unbeatable design, marketing and pro-
duction quality potential, especially sin-
ce we are able to do it in medium-small
companies.

Is Vicenzaoro a new global hub then?
Thanks to IEG, supported by the Gover-
nment and ITA, the Italian Trade Agen-
¢y, Vicenzaoro is now an international
brand, which has generated events in
Dubai and shortly in Singapore and is
also present in Las Vegas. It is increa-
singly becoming an irreplaceable refe-
rence point in the global market.

Lorenza Scalisi
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Progold Promuove Innovazione
e Sostenibilita con il 3D

Ieri, al Teatro Palladio, si ¢ svolto il contest promosso dall'azienda vicentina in collaborazione con Chaumet e Platinum Guild.
Ne abbiamo parlato con Damiano Zito, Ceo di Progold

Yesterday, the contest promoted by the Vicenza-based company in collaboration with Chaumet and Platinum Guild took place in the
Palladio Theatre. We talked about it with Damiano Zito, Ceo of Progold

Tobiettivo del nuovo contest di

Progold che si ¢ tenuto ieri al
Teatro Palladio, ¢ stato reinterpre-
tare un’icona del marchio Chaumet
attraverso l'uso di una tecnologia
innovativa e sostenibile. Alla tavola
rotonda hanno partecipato: Da-
miano Zito, Ceo Progold; Adrien
Leroux, Method and Industriali-
sation Manager Chaumet; Pauline
Martin, Product Manager Chaumet;
Huw Daniel, amministratore dele-
gato Platinum Guild International;

Daniela Bulgarelli, coordinatrice
del Corso di Design del gioiello e
accessorio allo led - Istituto Euro-
peo di Design di Torino. In gara,
gli studenti dello Ied di Torino, I'E-
scuela Joyeria de Cordoba, Escuela
Técnica de Joyeria del Atlantico,
il Centro de Estudios Joyeros de
Madrid (Spagna), il GIC - Gemmo-
logical Institute China University
of Geosciences (Cina). «Progold ha
avviato il progetto del contest per
promuovere innovazione e soste-

nibilita grazie alla stampa diretta
3D in metallo, da non confondere
con la tecnica di microfusione a
cera persa. La collaborazione con
Chaumet ha permesso agli stu-
denti di misurarsi con il design di
gioielli creati da Progol3D, con la
stampa diretta 3D in platino, che
potessero essere riprodotti per
essere commercializzati. Platinum
Guild International ha scelto di
promuovere il concorso, creden-
do nel valore delle giovani genera-
zioni e degli studenti che saranno
i designer di domani,» commenta
Damiano Zito. Il vincitore decre-
tato dalla giuria tecnica ha dimo-
strato una grande coerenza con il
tema scelto, il restyling di gioielli
iconici della linea Josephine, va-
lorizzando al massimo anche la
tecnica di stampa diretta 3D in
metallo prezioso. In parallelo, le
votazioni sono state aperte anche
al pubblico online, che ha cosi po-
tuto scegliere il proprio gioiello
preferito. «<Un gioiello innovativo
¢ realizzato con processi produtti-
vi piu sostenibili, poiché hanno un
impatto ambientale nettamente
inferiore rispetto a quello della fu-
sione tradizionale», conclude Zito.

! l he aim of Progold's new contest,
held yesterday in the Palladio

Theatre, was to reinterpret a Cha-
umet brand icon through the use of
innovative and sustainable technol-
0gy. The round table was attended
by: Damiano Zito, CEO Progold;
Adrien Leroux, Method and Indus-
trialization Manager for Chaumet;

Pauline Martin, Product Manager at
Chaumet; Huw Daniel, Managing Di-
rector Platinum Guild International;
Daniela Bulgarelli, Jewelry and Acces-
sory Design Course Coordinator at IED
- European Institute of Design in Turin.
Competing in the contest were students
from IED in Turin, from the Escuela
Joyeria de Cordoba, Escuela Técnica de
Joyeria del Atlantico, Centro de Estudi-
os Joyeros de Madrid (Spain) and from
GIC - Gemological Institute China Uni-
versity of Geosciences (China). «Progold
started the contest project to promote in-
novation and sustainability through di-
rect 3D metal printing, not to be confused
with the lost wax micro casting technique.
Collaboration with Chaumet allowed the
students to test themselves with jewelry
designs created by Progol3D, with direct
3D printing in platinum, which could
be reproduced for commercialization.
Platinum Guild International chose to
promote the competition, believing in the
value of the younger generations and the
students who will be the designers of to-
morrow,» comments Damiano Zito. The
technical jury decreed the winner who
demonstrated great coherence with the
chosen theme - the restyling of iconic jew-
elry from the Josephine line - by making
the most of the precious metal 3D direct
printing technique. Voting was also open
to the online public, who were thus able to
choose their favorite piece of jewelry. <An
innovative piece of jewelry is made with
more sustainable production processes
because they have a much lower environ-
mental impact than traditional casting,»
Zito concluded.

Federica Frosini

DESIGN

ROOM

Ina Lazarov Paris

Ricerca della bellezza e auten-
ticitd sono i motori che guida-
no Ina Lazarov, che hafonda-
to la sua omonima maison,
a Parigi, nel 2014. Lontano
dallidea di un gioiello con-
formista, le sue creazioni sidi-
stinguono per le speciali com-
binazioni innovative di colori
e forme, in cui convergono ci-
tazioni di moda e arte. Tutt
1 pezzi sono realizzati a mano
e con grande cura da maestri
gioiellieri. La ricerca e lo svi-
luppo sperimentale sono una
parte importante del proces-
so produttivo e consentono,
tra l'altro, di rendere piu ac-
cessibili le tecniche utilizzate
dall'alta gioielleria. Particolare
attenzione ¢ rivolta al comfort
e alla vestibilita dei gioielli.

The quest for beauty and authen-
ticity are the driving forces be-
hind Ina Lazarov, who founded
her eponymous company in Par-
is in 2014. Far from the idea of
conformist jewelry, her creations
stand out for their special inno-
vative color and shape combi-
nations, in which citations from
fashion and art converge. Every
item is meticulously handmade
by master jewelers. Research and
experimental development are an
important part of the production
process and, among other things,
make haute joaillerie techniques
more accessible. Particular at-
tention is paid to comfort and
wearability.

Sette Donne per
Accelerare L'Uguaglianza

Ieri, presso la VIP Lounge, alla tavola rotonda organizzata da CIBJO e WJI 2030, si ¢ parlato di emancipazione femminile con un parterre di relatrici d’eccezione

Yesterday, in the VIP Lounge, the round table organized by CIBJO and WJI 2030, discussed female empowerment with an outstanding panel of speakers

e donne guidano il 90% della

domanda di prodotti dell'indu-
stria della gioielleria e sono presenti
lungo l'intera catena del valore, ma
i ruoli e le opportunita messe loro
a disposizione sono ancora spes-
so condizionati da disuguaglianze
e discriminazioni di genere. Se ne
¢ parlato, ieri, alla tavola rotonda
“Accelerating Gender Equality in
the Global Jewellery & Watch In-
dustry”, organizzata da CIBJO -
World Jewellery Confederation e
WII 2030 - Watch & Jewellery Ini-
tiative 2030. «Sono felice di essere a
Vicenza» ha dichiarato Iris Van der
Veken, Executive Director & Se-
cretary General del WII 2030, che
moderera l'incontro. «L'uguaglianza
di genere deve avere la priorita come

nostro tessuto sociale nellindustria
globale della gioielleria e dell'oro-
logeria. Le PMI svolgono un ruolo
chiave nell'integrare la prospettiva
di genere nelle loro operazioni».
«La World Jewellery Confederation
si unisce con entusiasmo a questa
missione», ha ribattuto Gaetano
Cavalieri, Presidente di CIBJO.
«L'emancipazione delle donne nel
settore della gioielleria e dell'oro-
logeria non deve essere solo uno
slogan, ma un principio politico
e dobbiamo lavorare insieme per
rendere operativi questi principi
lungo la catena del valore». Ecco il
parterre delle relatrici: Anna Falth,
Head of Women Empowerment
Principles (WEPs) - UN Women;
Mihwa Park, WEPs Coordinator

- UN Women; Carlotta Gradin,
Vice President di Advocacy - UN
Women France; Annie Doresca,
Co-Founder & the Board Presi-
dent - Black in Jewelry Coalition,
Katrin Wouters, Co-Founder &
Creative Director per Antwerp
- headquartered jewellery brand
Wouters and Hendrix; e Kathryn
McConnell, Director of Brand
& Marketing del marchio inglese
Monica Vinader.

jewelry industry's product de-
mand and are found along the entire
value chain, but the roles and opportu-
nities made available to them are still
often affected by gender inequality

and discrimination. This was the top-

‘ ‘ J omen are behind 90% of the

ic of discussion yesterday at the talk "Ac-
celerating Gender Equality in the Global
Jewelry & Watch Industry”, organized
by CIBJO - World Jewellery Confedera-
tion and WJI 2030 - Watch & Jewellery
Initiative 2030. «I am happy to be in Vi-
cenza,» said Iris Van der Veken, Execu-
tive Director & Secretary General of WJI
2030, who moderated the meeting. «Gen-
der equality must be prioritized as part of
our social fabric in the global jewelry and
watch industry. SMEs play a key role in
integrating a gender perspective into their
operations.» «The World Jewellery Con-
federation has enthusiastically joined this
mission,» said Gaetano Cavalieri, Presi-
dent of CIBJO. «Women’s empowerment
in the jewelry and watch industry should
not just be a slogan, but a policy principle,
and we must work together to put these

principles into operation along the value
chain.» The panel of speakers featured:
Anna Falth, Head of Women Empower-
ment Principles (WEPs) - UN Women;
Mihwa Park, WEPs Coordinator - UN
Women; Carlotta Gradin, Vice Presi-
dent of Advocacy - UN Women France;
Annie Doresca, Co-Founder & Board
President - Black in Jewelry Coalition;
Katrin Wouters, Co-Founder & Crea-
tive Director for Antwerp - headquar-
ters of jewelry brand Wouters and Hen-
drix; and Kathryn McConnell, Director
of Brand & Marketing for the British
brand, Monica Vinader.
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VICENZAORO JANUARY 20-24 JANUARY 2023
ASIAN ZONE - HALL 2.1, 2.3, 3.0 « 3.1

B

Asian Zone Returns With More New Offerings And Arrangements @ | _:

With the ease of the pandemic restrictions around the globe, HKJJA brings back the new version of Asian
Zone and prepares new arrangements for the show to glitter even more!

A total of 79 fine jewellers and 7 gemstone companies from Hong Kong and Thailand will exhibit and
reconnect with international buyers at Hall 2.1, 2.3, 3.0 & 3.1.

Visit Asian Zone to have a lucky draw and gifts!

Prism Jewellery Limited
Hall 3.1 Booth 126

V'V Jewellery Limited
Hall 3.1 Booth 159

A.D O R N E T i " o T . " { 1
JEWELS 5:;“3“':“1;&' .T;“;csléu:r}' (Mfg) Limited N
LAB-GROWN DIAMOND JEWELRY e e I .
M by TRk ﬂm I el e b meprlars e ;
Hiall 3.1 Booth 183 - e el e vy

Adomet Jewels Co. Lid.
Hzll 3.1 Booth 163

Myer Jewelry Manufacturer Lid.
Hall 3.1 Booth 139

DiL .@f — - z — -__ .
! Christelle Limited ‘

Thailand Exhibitors Booth No. Hall 3.1 Booth 130 R
| ArtEvent Co., Ltd 150 YO .
2 Bella Jewelry (Factory) Co,, Lid. 139 B HEK.
3 Benson lewelry Co., Ltd. 145 = nf.-j.
4 Candidus Silver Co., Lid, 148 = =
S Chai Thai Silp Export Ld. Part. 142 HALL 2.3 PACKAGING 7 g
6 KGK Jewellery Manufactuning {Thailand) Limited 141 Packaging Exhibitor Booth Na. 4 :
7 Mainly Silver Design Co. Lid.* 149 I Pack One Manufacturer Limited* 334 O o
| 8§  Smart Arts Jewellery Limited 137 R 3 T
| 9 Tet Design Company Limited 144 oA
10 Thai Silp Jewelry Co., Ltd. 143
11 Thailink 2012 Internationa! Co., Ltd. 146 HALL 3.0 GEMSTONE

Gemstone Exhibitors Booth No. M_"r‘é Jw:iry ﬁig.- m
Hong Kong Exhibitor Booth No. |  KGK Gems Limited 112 Hall 3.1 Booth 102
1 Withal Trading (H.K.) Ltd. 140 2 Pha-a-tit Precions Co., Lid. 181




HALL 3.1

Thailand Exhibitors Booth No. Hong Kong Exhibitors Booth No. Hong Kong Exhibitors Booth No.

1 Adornet Jewels Co., Ltd. 163 1 A-1 Jewelry Manufactory Limited 110 27 Legrand Jewellery (Mfg.) Company Limited 146a

2 Advance Manufacturers Co., Lid. 154 2 Able Jewelry Mfg. Ltd. 102 28 Lorenzo Jewelry Ltd. 144

3 Allure Jewellery Mfg. Co. Ltd. 100 3 ACH & Co. HK Limited 149 29 Lucky Silver Manufacturer Lid. 162

4 Chokas Jewelry Co., Ltd. 166 4  Advan Jewelry Limited 146b 30 M. L Jewelry Limited 129

5 Evershiny Jewelry Creation Co., Ltd. 165 5 Athos (HK) Limited 150 31 Mira Style Jewellery Company Limited 121

6  Fish Enterprises (Thailand) Ltd.* 164 6  Bay's Gem & Pearl Co., Ltd. 99 32 Myer Jewelry Manufacturer Ltd. 139

7 Geodis Merlin Ltd. 167 7 Camex Jewellery Limited 106 33 NI Diamonds*® 128

§ HV Jewels Co., Ltd. 133 &  Chase Jewellery Manufactory Limited 140 34 Nefeniti Group Lid.* 127

9 Jewelcraft Co., Ltd. 142 9 Cheng & Cheung Co (HK) Ltd. 122 35 Nelson Jewellery Arts Co. Limited 138

10 KAA Creations Co., Ltd. 131 10 Christelle Limited 120 36 Noble Jewelry Limited 153

ﬁ 11 Precious Products Jewelry Co., Ltd. 158 11 Collective Jewelers 151 37 OCP Company Limited 160
~dl 12 RCAN Jewellery Co., Limited 168 12 Continental .Tﬂ_trel_lary (Mfg) Limited 152 38 On Golqg ]e\lfel!try Limited 109
\ 13 Unifine Creations Co., Ltd. 132 13 Crossfor HK Limited 104 39 P.J. Design Limited 137
-~ 14 Viva Collection Co., Ltd. 156 14 Curve Jewellery Manufactory Company 118 40 Polaris Jewellery Manufacturer Limited 145
= 15 White Stars Jewellery Co., Ltd. 134 15 East Arts Jewelry Manufactory Limited 147 41 Prism Jewellery Limited* 126
16 EII 113 42  Purity Jewelry (HK) Ltd. 135

I 17 Eternity Manufacturing Limited 130 431 Ritone Jewelry International Limited 148
18  Front Top Jewelry Manufacturer Limited 108 44 Smart Creation Ltd, 103

GEMSTONE JRStarei] Source ch'im.y Limited 11 45 Sun Tak Hop Jewellery FTY. Ltd. 112

Gemstone Exhibitors Booth No. 20 Goldmart Jewelry Lid. 101 46 Surana Brothers Jewellery Hong Kong Limited 123

1 Farouk Bros., Co.* 245 21 Hung Kay Jewelry Manufactory Limited 161 47 Timax Jewelry Limited 143

2 H.5.B.K. Multitrade Co., Ltd. 246 22 KE Group Limited 141 48  Unicorn Jewelry Design Co. Limited 116

3 Perfect Shine Global Co., Lud, 242 23 Ka Shing Jewellery Co., Ltd.* 105 49 V'V Jewellery Limited 159

4 Sunlight Gems* 240 24 King's View Jewellery Limited 115 50 Vista Jewelry Limited 124

L 5 Sunny Gem Co 248 25 Kwong's Art Jewellery Trading Co. Lid. 119 51 Wing Wo Hing Jewelry Group Limited 117

26 Lawrence Jewellery Company Limited 125

* Non-Members of HKIJA / TGITA / TSEA
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Mefertiti Group Ltd

Bexsts Murribser: 127, Hall 11

Hall 3.1 Booth 240

Hall 3.1 Booth 127

Hall 3.1 Booth 168

A Chinese God of Wealth ornament ?‘R EE

that brings you joy and happiness!
Simply visit Asian Zone - Hall 2.1,

Timax Jewelry Limited 2.3, 3.0 or 3.1 and sign up for HKJJAs
Hall 3.1 Booth 143 e-newsletter to have it.
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Get a copy of the show supple-
ment at our booth (#103A Hall
3.1) to know more about the
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Manifattura additiva
in metallo e resina

Sistemi di marcatura
e incisione laser

Macchine per la produzione

di saldatura laser di catena orafa

Laser welding Laser marking and

engraving systems

Additive manufacturing
Metal and resin

Jewellery chain making

B siIsSma

www.sisma.com [ @

SGX

Macchina universale per catene grandi:
forzatine, gourmette, dx-sx, singole e doppie.

Universal machine for extra-large chains:
cable, curb, right-left, single and double.

Vieni a scoprire la nostra gamma completa
di soluzioni studiate appositamente
per il settore della gioielleria a:

Come and discover our complete range
of solutions designed specifically
for the jewellery sector at:

T-GOLD
hall 9, stand 161 /190
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MOSAIQ COLLECTION IS AVAILABLE THROUGH ONLY AUTHORIZED DEALERS
VISIT US TO BE OUR BUSINESS PARTNER IN YOUR AREA

VICENZAORO, SIMYA JEWELRY, HALL: 2.1BOOTH: 153
(©) simyajewelry

MOSAIQ

O LLECTION

(©) mosaigjewelry
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TIME, I'Hub della Filiera Orologiera

Laproposta vicentina nel settore dei segnatempo si arricchisce di un nuovo format, TIME, B2B con oltre 50 brand in esposizione

The Vicenza proposalin the timepiece sector is further enriched with a new format, TIME, BzB with more than 50 brands on display

I mondo dell'orologeria ha trovato un suo nuovo baricentro, Vicenzaoro,

grazie ai due format dedicati agli appassionati dei segnatempo: VO Vin-
tage, B2C per quelli d’epoca, e TIME, B2B al suo debutto in questa prima
edizione 2023, per tutto cio che ¢ contemporaneo e update. In particolare,
TIME propone una carrellata di una cinquantina di brand e micro-brand
ad alto potenziale, aziende di componenti, accessori e servizi after-sale. Fra
i marchi di riferimento presenti in questi giorni nel quartiere fieristico vi-
centino, Edox, U-Boat, GaGa Milano e Locman, una collettiva di marchi
svizzeri a cura di Swiss Creative Lab e una selezione di marchi italiani e
start-up firmate Watches of Italy, oltre a Oisa 1937 e Bergeon, realta leader
nella componentistica e nelle attrezzature after-sale.

\enezianico

R
SISl 20 IS

Maurice Lacroix

Brera Milano

Te watchmaking world has found its new focal point in Vicenzaoro, thanks to
two _formats specifically designed for timepiece enthusiasts: VO Vintage,
B2C for vintage watches, and TIME, the B2B area making its debut at this
[first 2023 edition, for everything contemporary and up-to-date. To be precise,
TIME offers a roundup of some 50 high-potential brands and micro-brands,
companies operating in components, accessories and after-sale services. The
landmark brands in attendance at Vicenzaoro include Edox, U-Boat, GaGa
Milano and Locman, a collective of Swiss brands organized by Swiss Creative
Lab and a selection of Italian brands and start-ups put together by Watches of
Italy, not to mention Oisa1937 and Bergeon, leading component and after-sale
equipment companies.

U-Boat
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The Future Rocks

Anthony Tsang e Ray Cheng, co-founders e rispettivamente, Ceo e Chief Design Officer della piattaforma di e-commerce dedicata
ailab-grown con sede a Hong Kong, spiegano il significato di un progetto tanto ambizioso quanto di consolidamento per il settore

Anthony Tsang and Ray Cheng, co-founders and respectively CEO and Chief Design Officer of the Hong Kong-based e-commerce
platform for lab-grown, explain the significance of a project that is as ambitious as it is consolidating for the industry

THE
FUTURE
ROCKS

ome ¢ nato The Future Rocks?

L'idea nasce dalla nostra con-
vinzione che i lab-grown diamond
siano le pietre di domani. E que-
sto concetto ¢ esattamente quanto
abbiamo voluto esprimere gia dal
nome "The Future Rocks". Inoltre,
avendo alle spalle un passato nel
settore della gioielleria da genera-
zioni, volevamo trovare un modo
per fondere il know-how tradizio-
nale con tecnologia e innovazione.
Questa esplorazione ci ha portati
alla creazione di un e-commerce
dedicato a tutti quei designer che
realizzanoi"gioielli del futuro”, fon-
dendo abilita artigianali e artistiche
con materiali riciclati, pietre lab-
grown (non necessariamente dia-
manti), sempre in un'ottica mindful
e di consumo consapevole. I desi-
gner che selezioniamo condivido-
no la nostra stessa visione di lusso
sostenibile, usano spesso materiali
discarto darifiuti RAEE e mettono
al centro lI'innovazione.

Cosarappresentano i lab-grown?

Il fascino dei lab-grown ¢ spesso
rappresentato dalla coesistenza
di un mondo digitale altamente
tecnologico con la sofisticatezza
umana. In sostanza, la meraviglia
scientifica delle pietre da laborato-
rio offre un'infinita di opportunita
ai designer, messi nella condizione
di sperimentare e creare gioielli dal
design mai visto, altamente deside-
rabile dai clienti. La loro versatilita
tecnologica consente di lavorare

con infinite combinazioni di tagli e
stili diversi, non sempre raggiungi-
bili con le pietre naturali.

Chi sono i vostri clienti e quali
1 mercati piu aperti verso i lab-
grown?

Il profilo dei nostri clienti ¢ rap-
presentato dai Millennial e dalla
Gen Z, diciamo dai 25 anni in su.
Sono audaci, fieri, con un tocco di
innocenza, curiosi e aperti verso
nuove scoperte, ma mentre i Gen
Z cercano sofisticatezza, i Millen-
nials guardano alla novita e cercano
ispirazioni. Sono intellettualmente
curiosi, bene informati sul mondo
del lusso, consapevoli in merito a
scelte, desideri e su cosa compra-
re, ma non vogliono essere definiti
da nessun archetipo. Per quanto
riguarda invece i mercati, il Nord
America seguito da Giappone ed
Europa, rimane il nostro mercato
chiave, grazie alla crescente doman-
da per lab-grown diamond. Anche
il Giappone ¢ molto interessante e
rappresenta il nostro secondo mer-
cato, per i suoi valori legati ad arte
e innovazione, vicini e in linea con
fondamenti di The Future Rocks. E
altrettanto interessante sottolinea-
re che sia i lab-grown diamond sia
la tendenza verso un approccio so-
stenibile sono aspetti molto nuovi
per la cultura giapponese e questo
genera tanta curiosita sul mercato.
Al punto tale da avere pianifica-
to l'apertura di un pop-up shop a
Tokyo, proprio a gennaio, in modo

da rafforzare la relazione fisica con
iclienti e connetterli emotivamente
al mondo dei gioielli lab-grown.

Cosa vedete nel futuro della gioiel-
leria?

The Future Rocks illustra il cam-
mino che la gioielleria dovrebbe
prendere, il cui futuro mettera in-
sieme heritage, abilita artigianali
e tecnologia. Ci aspettiamo che il
mercato presenti gioielli dal desi-
gn piu distintivo e personalizzato,
nel momento in cui i designer de-
cideranno di usare materiali nuovi,
nati grazie alla scienza, includendo
quelli da riciclo, diamanti e pietre
di colore lab-grown.

I designer italiani sono pronti peri
lab-grown?

Nel 2022 abbiamo lavorato a stret-
to contatto con designer francesi e
spagnoli e ora stiamo considerando
una collaborazione con un designer
italiano. Quello che possiamo dire
¢ che ci aspettano collaborazioni
molto eccitanti nel 2023 e siamo
molto curiosi di scoprire come gli
italiani recepiranno il concetto di
gioielli future-forward, orientati al
futuro e realizzati con diamanti lab-
grown. Abbiamo avuto ottimi ri-
scontri in Francia e ora aspettiamo
la reazione dal resto dell'Europa.

How did The Future Rocks come
about?

The idea stems from our conviction
that lab-grown diamonds are the sto-
nes of tomorrow. And this concept is
exactly what we wanted to express in
the name “The Future Rocks” itself.
Moreover, having a background in the
jewelry industry for generations, we
wanted to find a way to merge tradi-
tional know-how with technology and
innovation. This exploration led us
to found an e-commerce specifically
for all those designers who create the
“jewelry of the future” by combining
artisan and artistic skills with recycled
materials and lab-grown stones (not
necessarily diamonds), always with a
mindful and conscious consumption
perspective. The designers we select
share ourvision of sustainable luxury.
They often use discarded materials
from electrical and electronic waste
and focus on innovation.

What do lab-grown stones repre-
sent?

The appeal of lab-grown is often the
coexistence of a highly technological dig-
ital world with human sophistication. In
short, the scientific wonder of lab-grown
stones offers endless opportunities to de-
signers, who can then experiment and
create jewelry with unprecedented designs
that customers find highly desirable. Their
technological versatility makes it possible
to work with infinite combinations of dif-
ferent cuts and styles that cannot always be
achieved with natural stones.

Who are your customers and whi-
ch markets are most open to lab-
grown?

Our customer profile mainly consists
of Millennials and Gen Z, let's say, people
of 25 and over. They are bold, proud, with
a touch of innocence, inquisitive and open
to new discoveries. But while Gen Z seek
sophistication, Millennials look for novelty
and seek inspiration. They are intellectual-
ly curious, well informed about the world of
luxury, aware of choices, desires and what
to buy, but they don’t want to be defined
by any archetype. In terms of markets, fol-
lowed by Japan and Europe, North Ameri-
ca is still our key market, due to its growing
demand for lab-grown diamonds. Japan
is also very interesting and is our second
market, due to its art and innovation val-

ues, which are similar to, and in line with,
the fundamentals of The Future Rocks. Itis
also interesting to point out that both lab-
grown diamonds and the trend towards
a sustainable approach are considerably
new aspects for Japanese culture and this
generates a lot of curiosity in the market.
So much so that we have planned to open
a pop-up store in Tokyo in January to
strengthen the physical relationship with
customers and connect them emotionally
to the world of lab-grown jewelry.

What doyou seein the jewelry indu-
stry’s future?

The Future Rocks shows the path that
jewelry should take towards a future that
will combine heritage, craftsmanship and
technology. We expect the market to present
more distinctively designed and custom-
ized jewelry as designers decide to use new
materials born out of science, including re-
cycled materials and lab-grown diamonds
and stones.

Are Italian designers ready for lab-
grown?

In 2022, we worked closely with
French and Spanish designers and we are
now considering working with an Italian
designer. What we can say is that some
very exciting collaborations are in the pipe-
line for 2023 and we are extremely curious
to find out how the Italians will perceive the
concept of future-forward, future-oriented
jewelry made with lab-grown diamonds.
We have had great feedback in France and
now we are waiting for the reaction of the
rest of Europe.

Federica Frosini



Watchmaking savoir faire,
High goldsmithing,

ltalian design.

Inspired by the e, LeMans unveils the dream of your lucky number, surrounded by a precious tachometer of rubies
(0.03 ct.) and black
sapphire crystal anti- anti-reflective. Crafted in titanium /18k rose gold (10.58 gr.). Waterproof 3 ATM. Fully customizable.

ct.), assembled on volcanic stone as a three-dimensional dial of high watchmaking, under Swiss made
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Neo Spikes

ndimenticabili e sempre attuali, lo stile rock e lo stile punk

rivelanolaloroanimapiu contemporanea, attraversonuovi g
gioielli decorati con borchie e spuntoni che, abbandonate ¥
le loro classiche sembianze, si rinnovano nei colori. Le
tonalita neon come il rosa shocking, il blue elettrico o il
verde prato sono il frutto di lavorazioni tecnologiche oppure
semplicemente il pigmento naturale ed energetico di gemme

semi dure.
feature by Antonella Reina
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Unforgettable and always up-to-date, rock and punk styles reveal their more contemporary souls
through new jewelry decorated with studs and spikes which, having abandoned their classical
appearance, now come in new colors. The neon shades such as shocking pink, electric blue or grass green
are the result of technological processing or simply the natural and energetic pigment of semi-hard gems.

é .

Manufatto

Melissa Kaye

SEENONVO-+
NAMES TO KNOW

Jessie Thomas

L'eleganza radicale che car-
atterizza i gioielli creati da
Jessie Thomas ¢ frutto diuna
preziosa eredita. La design-
er ha imparato il mestiere
dal padre, David Thomas,
celebre maestro orafo in-
glese. Oggi, Jessie continua
a lavorare con suo padre
nel laboratorio di famiglia
a Chelsea che ha, allo stesso
tempo, uno spazio aperto
al pubblico per la vendita.
Seguono rigorosi processi
tradizionali ma il gusto uni-
co della designer infonde a
ogni gioiello una straordi-
naria contemporaneita.

The radical elegance that
characterizes jewelry by Jessie
Thomas is the result of an in-
valuable heritage. The design-
er and goldsmith learned the
“craft” from her father, David
Thomas, a famous English
master goldsmith. Jessie now
continues to work with her fa-
ther in the family workshop
in Chelsea, which also has a
sales area open to the public.
While strictly following tradi-
tional processes, the designer's
unique style infuses each piece
of jewelry with extraordinary
contemporaneity.
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Uno Stile Celebrativo

Compleanni da festeggiare e collezioni caratterizzate da un importante design e da grandi gemme. | gioielli hanno sapore di felicita

Birthdays to celebrate and collections characterized by an important design and wide gems. Jewelry tastes like happiness

ANNAMARIA  CAMMILLI.

Un anno importante per il brand
toscano che quest'anno celebrera i
suoi primi 40 anni. A Vicenzaoro, in
attesa della collezione celebrativa
che sara lanciata pil avanti, ci sono
comunque tante novita. Su tutte, la
collezione principale Moon Drops.
Un progetto importante e con una
lunga gestazione, la cui idea si svi-
luppa sul susseguirsi di gocce che
con incastri armoniosi fanno brillare
un riflesso a forma di luna disegnato
con i diamanti. La collezione porta
con sé tutte le innovazioni stilistiche
e cromatiche che Cammilli ha svilup-
pato negli ultimi anni. Dopo Moon
Drops ci sono altre proposte, come

i nuovi modelli di bracciali della col-
lezione Dune, articolo in crescita per
il brand e per questo motivo al cen-
tro di continue rivisitazioni stilistiche.
Per la fascia di prezzo pil alta sono in
arrivo due nuove proposte di collier
di Dune, mentre Desert Rose, dalle
forme pil piccole, ha 12 nuovi arti-
coli compreso un bellissimo sautoir.

An important year for the Tuscan
brand, which will celebrate its first 40
years this year. At Vicenzaoro, while
waiting for the celebratory collection
to be launched later on, there are still
many new entries. Above all, the main
collection Moon Drops. An important
project with a long gestation period,

whose idea is based on a succes-
sion of drops that, with harmonious
interlocking, make a moon-shaped
reflection, designed with diamonds,
shine. The collection brings with it
all the stylistic and chromatic innova-
tions that Cammilli has developed in
recent years. Moon Drops is joined by
other proposals, such as the new bra-
celet models in the Dune collection,
a growing line for the brand, which is
why it is the focus of continuous styli-
stic reinterpretations. For the higher
price bracket, two new Dune necklace
proposals are on the way while Desert
Rose, with its smaller shapes, has 12
new items including an extremely be-
autiful sautoir.

PALMIERO. Sono forme geometri-

che che richiamano l'alta moda quelle
della collezione Plissé di Palmiero, in cui
anelli e orecchini in diamanti bianchi e
topazi su oro bianco imitano il motivo
della "piega” replicata all'infinito. Set in
diamanti bianchi, tormaline e malachite
su oro rosa sono invece i punti saldi di
Fragment, il cui nome allude ai frammen-
ti di ricordi che ognuno di noi porta con
sé, e con questa collezione ora si posso-
no anche indossare. Trafiori & invece la
collezione della maison valenzana che
esprime la sua abilita artigianale nell’in-
taglio delle gemme preziose, traforate
mantenendo inalterata la loro forma,
quasi come fosse un tessuto. Lavorazioni
e dettagli da one-of-a-kind.

The geometrical shapes in Palmiero's
Plissé collection are reminiscent of
haute couture. Rings and earrings in
white diamonds and topaz on white
gold imitate the “pleat” motif repeat-
ed to infinity. The staples of Fragment,
on the other hand, are set in white di-
amonds, tourmalines and malachite on
rose gold. The name alludes to the frag-
ments of memories that each of us car-
ries with us and that, with this collection,
can now also be worn. Trafiori, however,
is the Valenza-based company’s collec-
tion that expresses its craftsmanship
by engraving precious gems, pierced
while maintaining their shape unaltered,
almost as if they were fabric. Workman-
ship and one-of-a-kind details.

DREAMBOULE. Gii effetti speciali

di Dreamboule continuano con la nuo-
va limited edition collection My Secret
Glasshouse, una meraviglia dell'arti-
gianato e della creativita che ancora
una volta sa stupire. Capolavori che
evocano la naturale vivacita del mondo
segreto degli insetti, con un appeal par-
ticolarmente audace, enfatizzato da un
meccanismo apribile in prezioso vetro
Nanosital, sfaccettato, antigraffio, estre-
mamente robusto e Swiss Made. Nel
Dna dell'azienda, basata nel quadrila-
tero della moda milanese, si coniugano
infatti tecniche e know how del mondo
dell’haute horlogerie elvetica e grande
manualita dell’oreficeria italiana.

Dreamboule's special effects continue
with the new limited edition collection
My Secret Glasshouse, a wonder of
craftsmanship and creativity that once
again knows how to amaze. Masterpie-
ces that evoke the natural vivacity of the
secret world of insects with a particularly
bold appeal, enhanced by a mecha-
nism that can be opened in precious,
multi-faceted, scratch-resistant Nano-
sital glass, which is extremely robust
and Swiss Made. In fact, the company,
based in Milan's fashion district, com-
bines techniques and know-how from
the world of Swiss haute horlogerie and
great craftsmanship from Italian gold-
smithing that are ingrained in its Dna.
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Focus sulla Decorazione

Stampa 3D, tecniche di microfusione e abili lavorazioni manuali per gioielli ricchi di dettagli

3D printing, investment casting techniques and skilled manual workmanship for jewels rich in details

FALSINI ART. L'oro e un‘elaborata

lavorazione artigianale continuano a
essere gli elementi distintivi delle crea-
zioni realizzate in casa Falsini. L'azienda
toscana, che da sempre punta sul suo
know-how tradizionale per la realizza-
zione di pezzi contemporanei, grazie
a investimenti aziendali su tecnologie
avanzate ha creato una collezione di
gioielli in oro, lavorati in stampa 3D, at-
tenta all'ambiente, con la tecnica del-
la microfusione, con una precisione di
dettaglio di grande valore qualitativo,
pur mantenendo la tradizionale legge-
rezza, distintiva del brand. Monili in oro
pil solidi, con caratteristiche di dise-
gno, colore e finiture in linea non solo
con le richieste del mercato internazio-
nale, ma con ogni esigenza del cliente.

Gold and elaborate craftsmanship
continue to be the hallmarks of Fal-
sini's creations. Thanks to corporate
investments in advanced techno-
logies, the Tuscan company, which
has always relied on its traditional
know-how to create contemporary
pieces, has created a collection of
environmentally friendly gold jewelry
using 3D printing, the micro fusion
technique and high-quality precision
of detail, while maintaining the tradi-
tional lightness for which the brand
is known. More solid gold jewelry
featuring design, color and finish not
only in line with international market
demands, but also with all the custo-
mers’ needs.

FRATELLI DINACCI. La storica

azienda orafa napoletana Fratelli Di-
nacci, specializzata nella produzione di
montature per gioielli, coniuga tradizio-
ne culturale e ispirazione cosmopolita,
conservando le piu alte tecniche di ore-
ficeria. Il brand & in pole position anche
sui nastri d'asfalto del mitico Campiona-
to Europeo Nascar (National Association
for Stock Car Auto Racing) in qualita di
sponsor ufficiale dell'edizione 2022, sup-
portando |'auto pilotata da Martina Del
Castello, leader della classifica femmi-
nile di questa specialita agonistica. Una
donna dinamica e sportiva che incarna
in modo perfetto lo spirito imprendito-
riale e lo stile di “Casa Dinacci”. Non a
caso, infatti, il brand sponsorizza anche
la squadra di Volley Femminile Uyba del
campionato di serie A1.

The historic Neapolitan jewelry com-
pany, Fratelli Dinacci, that specializes
in the production of jewelry mountings,
combines cultural tradition and cosmo-
politan inspiration, while preserving the
highest goldsmithing techniques. The
brand is also in pole position on the tar-
mac of the legendary Nascar (National
Association for Stock Car Auto Racing)
European Championship as the official
sponsor of the 2022 edition, supporting
the car driven by Martina Del Castello,
leader of the women's classification in
this competitive specialty. A dynamic
and sporty woman who perfectly em-
bodies the entrepreneurial spirit and
style of “Casa Dinacci”. It is no coinci-
dence, in fact, that the brand also spon-
sors the Uyba women's volleyball team
in the A1 championship.

SANKET BY. | colori sono tornati
prepotentemente in auge quest'an-
no. Ed & per questo che Sanket By
presenta una collezione giovane e vi-
brante, con gioielli dai colori freschi e
dal design innovativo, realizzato con
lavorazioni di alta qualita. Bracciali e
anelli, fra cui anche modelli di fidanza-
mento, perfetti per interpretare ogni
nostro stato d'animo. L'azienda, che
ha base ad Anversa e il sito produttivo
certificato RJC in India, & in grado di
servire clienti in tutto il mondo.

Colors are overwhelmingly back in fa-
shion this year. And that is why Sanket
By is presenting a young and vibrant
collection with jewelry in fresh colors
and innovative designs, made with
high-quality workmanship. Bracelets
and rings, including engagement mo-
dels, perfect for interpreting our every
mood. The company, based in Antwerp
and with its RJC-certified production
site in India, is able to meet the needs
of customers all over the world.

FEMAR. Eleganza e design si fon-
dono all'innovazione tecnologica per
la creazione di collezioni di Femar che
coniugano lo stile artigianale e il Made
in Italy fra tradizione e processi produt-
tivi all'avanguardia. La forza e lo stile
distintivo dell'azienda si concentra su
gioielli unici in oro satinato, dalle linee
morbide, essenziali. Riconoscibile per
qualita, bellezza e attenzione ai det-
tagli, la collezione Senza titolo & com-
posta da collana, bracciale, orecchini,
raffinati con un valore senza tempo.
Ma il vero must & l'anello con una fi-
nitura lucida che riflette la luce, e una
satinata che la cattura e da’ profondita
e dettaglio al gioiello, perfetto da re-
galare in ogni occasione, che combina
sobrieta a pregio e qualita.

Elegance and design merge with te-
chnological innovation to create Fe-
mar's collections that combine artisan
style and made in Italy with tradition
and state-of-the-art production pro-
cesses. The company’s strength and
distinctive style focus on unique satin
gold jewelry with soft, essential lines.
Recognizable for its quality, beauty
and attention to detail, the sophistica-
ted Senza titolo collection consists of
necklace, bracelet and earrings with
timeless value. But the real must-have
is the ring with a polished finish that
reflects the light and a satin finish that
captures it, giving depth and detail to
the jewel. A combination of precious
sobriety and quality, perfect as a gift
for any occasion.

MARGE
HINGE

@hinge.marge

Marge Hinge ama autodefi-
nirsi una donna ispirata dal
mondo della natura. E in ef-
fetti, la sua pagina IG ¢ tutto
un susseguirsi di pietre dure
colorate che prendono vita
sotto forma di anelli, cion-
doli e fermagli dai tagli irre-
golari, quasi spontanei.

Marge Hinge loves to call her-
self a woman inspired by the
natural world. In fact, her IG
page is a succession of color-
ed semi-precious stones that
cometo life in the form of rings,
pendants and clips with irreg-
ular, almost spontaneous cuts.
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Competenze in Sviluppo

Strumenti di test gemmologici, soluzioni tecnologiche per metalli preziosi e laser di ultima generazione

Gemological testing instruments, technological solutions for precious metals and latest generation lasers

TOPCAST. Negli ultimi anni I'azien-

da toscana si sta focalizzando anche

su atomizzatori a gas compatti per la
produzione di polveri per gioielleria
oxygen-free e sferoidali pronte a es-
sere utilizzate nelle varie tecnologie di
Additive Manufacturing (AM), come il
Selective Laser Melting SLM, |'Electron
Beam Melting EBM, il Metal Binder
Jetting ed il Direct Energy Deposition
DED. Topcast riesce a proporre impian-
ti stand-alone dotati di sistema di aspi-
razione, filtro e ciclo raccolta polveri
integrato, ed equipaggiati con crogioli
di varia taglia. Allo stesso tempo, ha
sviluppato numerose soluzioni riguar-
do la colata continua sottovuoto per
metalli preziosi e per altre leghe meno
comuni, come bronzi industriali, metalli
per brasatura, leghe eutettiche.

In recent years the Tuscan company has
been focusing even on proposing com-
pact gas atomizers for the production
of oxygen-free and spheroidal powders
for jewelry, ready to be used in the va-
rious Additive Manufacturing technolo-
gies (AM), such as Selective Laser Mel-
ting SLM, Electron Beam Melting EBM,
Metal Binder Jetting and Direct Energy
Deposition DED. Topcast is able to of-
fer stand-alone systems equipped with
an integrated suction system, filter and
powder collection cycle and equipped
with crucibles of various sizes. At the
same time, Topcast has been deve-
loping numerous vacuum continuous
casting solutions for precious metals as
well as and other less common alloys
for use in industrial bronzes, brazing
metals, eutectic alloys, etc.

TAUMAC. Non solo qualita nei
laser. Pattern matching, telecamere
live, obiettivi ottici con opzione di
retroilluminazione ad alta risoluzio-
ne, teste di marcatura 3D, sistemi
abbinati a robot, sono alcune delle
performance dell'azienda che investe
energie nel perfezionare la tecnolo-
gia che integra nei macchinari laser
per marcatura, incisione, taglio e sal-
datura. Le varie competenze permet-
tono di realizzare macchinari come la
stazione di marcatura W10 Ré6 PICO,
con un software sviluppato in modo
da ottenere marcature e incisioni laser
in posizioni automatizzate. Quando si
richiede la centratura in automatico
di una o pit forme, pattern matching,
il sistema di riconoscimento crea una
memoria che permette di marcare in
automatico senza dover allineare gli
oggetti sul piano di lavoro.

Not just high-quality lasers. Pattern ma-
tching, live cameras, optical lenses with
the option of high-resolution backli-
ghting, 3D marking heads and systems
combined with robots are some of the
company’s flagship technologies. That
is why Taumac invests energy in op-
timizing the technology it integrates
into its laser marking, engraving, cut-
ting and welding machines every day.
The various skills have led to producing
machines such as the latest genera-
tion W10 R6 PICO marking station. Its
software has been developed in such

M
o
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a way as to achieve laser marking and
engraving in automated positions. When
you ask the machine to automatically
center one or more forms or pattern ma-
tch, the recog- nition system memorizes
the forms so that marking can be done
automatically without having to align
objects on the work surface.

ERNST & FRIENDS. qualsiasi

Any professional who is not certain

professionista che non & sicuro se un
diamante sia naturale o sintetico corre il
rischio di subire perdite finanziarie e met-
tere in gioco la propria reputazione. Con
il brand SmartPro, |'azienda tedesca offre
strumenti di test gemmologici di fascia
alta, che consentono di distinguere tra
diamanti naturali e sintetici, garantendo
certificazioni automatiche. Sono attual-
mente due gli SmartPro pil venduti:
SmartPro Optimum, un unico multitester
per diamanti CVD/HPHT portatile pro-
gettato per identificare diamanti natura-
li, CVD/HPHT e tutti i tipi di moissanite
tramite la tecnologia LED UV; SmartPro
Aura, completamente digitale, & il primo
scanner per diamanti in grado di selezio-
nare automaticamente gioielli montati e
pietre sciolte con vari risultati di test.

whether a diamond is natural or syn-
thetic runs the risk of suffering finan-
cial losses and putting their reputation
on the line. Under the brand SmartPro,
the German company offers high-end
gemological testing tools able to di-
stin- guish between natural and syn-
thetic diamonds and including auto-
matic certfications. SmartProcurrently
boasts two top sellers: the SmartPro
Optimum is a unique handheld CVD/
HPHT diamond multi-tester designed
to identify natural diamond, CVD/
HPHT and all types of moissanite
using UV LED technology; the fully
digital SmartPro Aura is the first dia-
mond scanner, that can automatically
screen mounted jewelry and loose
stones in bulk with various test results.

INDUTHERM. |'azienda tedesca
punta su flessibilita e costi ridotti con
le macchine per la colata continua serie
VCC, come Multitool 5in1 per leghe o
semilavorati in diverse forme e dimensio-
ni realizzabili nel minor tempo possibile,
con |'esclusivo sistema di colata continua
sottovuoto Indutherm per evitare i pro-
cessi di ossidazione e garantire massima
qualita del materiale semilavorato. Inve-
ce, le macchine per colaggio sottovuoto
serie VC con tecnologia HTC, VC 650 V
e VC 680 V, stabiliscono nuovi standard
per elevata velocita di produzione e qua-
lita della fusione: alte performance del
crogiolo, sistema di vibrazione in modali-
ta sweep, sovrapressione no a 3 bar sono
i vantaggi per grandi produzioni.

The German company aims at flexibili-
ty and reduced costs with its VCC con-
tinuous casting machine series, such as
the Multitool 5in1 for alloys or semi-fi-
nished products in different shapes
and sizes that can be produced in the
shortest possible time with Indutherm's
unique vacuum continuous casting sy-
stem to avoid oxidation processes and
ensure maximum quality of the semi-fi-
nished material. The VC vacuum ca-
sting machine series with HTC techno-
logy, on the other hand, VC 650 V and
VC 680 V, sets new standards for high
production speed and cast- ing quality:
high crucible performance, vibration
system in sweep mode, and overpres-
sure of up to 3 bars are the advantages
for large productions.
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DNA Riconoscibili

La gioielleria incontra la moda nelle proposte pil trendy della stagione

Jewelry meets fashion in the trendiest proposals of the season

FOREVER UNIQUE. un tocco

di colore: per la prima volta Forever
Unique presenta solitari e ciondoli con
diamanti yellow e brown taglio cushion
arricchiti da diamanti taglio brillante.
Sono tre le collezioni che completa-
no la linea Fancy: Fancy Tina, con il
diamante colorato incorniciato da un
singolo giro di diamanti bianchi taglio
brillante; Fancy Galaxy, con anelli e
ciondoli nei quali il diamante centrale &
contornato da un doppio giro; Angel,
con gioielli nei quali il diamante cen-
trale & illuminato da due diamanti late-
rali taglio triangolare. Inoltre, i Musoni,
ormai veri e propri classici della Daily
Chic, si presentano con zaffiro, rubino
o smeraldo centrali avvolti da un ab-
braccio di diamanti taglio brillante.

A touch of color: for the first time Fo-
rever Unique is presenting solitaires
and pendants with yellow and brown
cushion-cut diamonds embellished
with brilliant-cut diamonds. Three
collections complete the Fancy line:
Fancy Tina, with a colored diamond
framed by a single round of bril-
liant-cut white diamonds; Fancy Ga-
laxy, with rings and pendants in which
the central diamond is surrounded by
a double round; Angel, with jewelry
in which the central diamond is illumi-
nated by two triangular-cut diamonds
at the sides. Moreover, the Musoni,
now true classics of Daily Chic, fea-
ture a central sapphire, ruby or eme-
rald wrapped in an embrace of bril-
liant-cut diamonds.

MAXIORO. Presenta un chiaro riferi-

mento alla cultura hip hop la collezione
di "gioielli scultura" handmade disegna-
ta da Alessandro Zulian, creativo e tito-
lare di Maxioro, da oltre trent'anni attiva
nel segmento dell'ornamento maschile.
Da cultura di strada a tendenza globale,
I'hip hop rappresenta un modo di esse-
re, interpreta un mezzo per esprimere
la propria ribellione alle regole, anche
attraverso un gioiello dall'estetica rivo-
luzionaria, dalla forte identita, dal mes-
saggio universale. L'uso dell'oro diventa
simbolo di potere, cosi come un design
bold si trasforma nel passe-partout per
manifestare uno stile decorativo ben pre-
ciso, vistoso e facilmente riconoscibile.

Making a clear reference to hip hop
culture is the collection of hand-made
“sculpture jewelry” designed by Ales-
sandro Zulian, creative artist and ow-
ner of Maxioro, which has been active
in the men's jewelry segment for over
thirty years. From street culture to
global trend, hip hop is a way of life, a
means of expressing rebellion against
the rules, also through an item of
jewelry with a revolutionary aesthe-
tic, a strong identity and a universal
message. The use of gold becomes a
symbol of power, just as a bold desi-
gn becomes a passe-partout for ma-
nifesting a precise, conspicuous and
easily recognizable decorative style.

AMEN. Quelli di Amen sono gioielli
dal forte simbolismo, perché nel loro
Dna racchiudono una profonda spiri-
tualita. Proprio per questo, ha preso
vita la partnership con la Fondazione
Telethon che, in attesa di definire il
progetto del nuovo anno, ha visto la
realizzazione per il 2022 di un bracciale
con un ciondolo a forma di casetta con
un piccolo cuore al suo interno. Intan-
to, sul fronte fashion, sono pronte le
nuove collezioni: Natura, ispirata all'al-
ta gioielleria, con un'orchidea nera,
simbolo di amore, seduzione ed ele-
ganza, racchiusa in un pavé di zirconi;
Cocktail, con il lancio di vere e proprie
parure in diversi colori declinate in for-
me rotonde e squadrate.

The profound spirituality ingrained
in Amen jewelry’s Dna make it highly
symbolic. That is exactly why the
partnership with the Telethon Foun-
dation came into being. A collabora-
tion which, while waiting for the new
year's project to be defined, in 2022,
saw the creation of a bracelet with a
pendant in the shape of a small hou-
se containing a tiny heart. Meanwhi-
le, on the fashion front, the new col-
lections are ready: Natura, inspired
by high jewelry with a black orchid,
a symbol of love, seduction and ele-
gance, enclosed in a pavé of zircons;
Cocktail, with the launch of veritable
sets in different colors, interpreted in
round and square shapes.
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