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Fondata oltre 20 anni fa, l’azienda si ispira alla storica tradizione orafa napoletana, unendo innovazione, abilità artigianale e intuizione. Con uno stile unico 
e una visione originale del gioiello, è sostenuta da un team di esperti orafi e maestri incastonatori, impegnati in un costante perfezionamento della qualità, 
dello stile e del design. Ogni creazione fonde la bellezza delle pietre preziose con la nobiltà del metallo, regalando un’impronta indelebile a chi le indossa. 
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ll gioiello: non solo 
bene di consumo, 
ma sistema culturale  
ed economico

C’è stato un tempo in cui il gioiello sembrava poter essere compreso nella sua 
evidenza: un oggetto prezioso, sintesi di materia e maestria, destinato a durare e 
a significare. 
Bastava guardarlo per attribuirgli valore, funzione, ruolo. Oggi quello sguardo non 
basta più.
Il gioiello contemporaneo sfugge alla definizione di oggetto. È un punto di inter-
sezione in cui convergono dinamiche spesso invisibili: economia globale, trasfor-
mazioni del lusso, linguaggi della moda, tensioni culturali e sociali. Tutto si con-
densa in ciò che continua, solo in apparenza, a presentarsi come un semplice 
ornamento.
Oggi il gioiello è il punto in cui la finanza incontra l’etica. Per comprenderlo, occor-
re spostare lo sguardo sul sistema che lo rende possibile e rileggere la preziosità 
come un intreccio di tracciabilità, innovazione e responsabilità. È in questa di-
stanza tra apparenza e realtà che si apre lo spazio di riflessione di questa rivista.
Dietro ogni creazione si estende una filiera articolata: materie prime che attraver-
sano confini e sistemi normativi, equilibri geopolitici, processi in cui artigianato 
e tecnologia si intrecciano, la distribuzione segue nuove geografie del consumo.

di Tiziana Di Gennaro
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Editoriale

Allo stesso tempo, il gioiello è sempre più un linguag-
gio. Che sia high jewellery o fashion jewellery, i con-
fini si assottigliano, aprendo alla sperimentazione 
di materiali e significati. Esprime identità, racconta 
appartenenze, riflette scelte etiche e culturali. Il suo 
valore non risiede più solo nella rarità o nella com-
plessità della lavorazione, ma nella storia che porta 
con sé: tracciabilità delle pietre, recupero dei metalli, 
impatto sociale della produzione.
In un contesto di crescente consapevolezza, soste-
nibilità, trasparenza e responsabilità diventano ele-
menti strutturali. La trasparenza non è più una ga-
ranzia: è parte del valore.
Anche il sistema del lusso si trasforma da spazio 
monolitico a ecosistema articolato, attraversato da 
nuove sensibilità. In questo scenario, il gioiello è uno 
dei luoghi in cui queste trasformazioni diventano più 

visibili perché tiene insieme dimensione materiale e 
simbolica, economia e cultura, produzione e narra-
zione. Non si misura più sull’opulenza, ma sulla veri-
tà; il suo valore non è più nel prezzo, ma nell’impatto 
sociale, ambientale e politico.
Jewellery Hub Magazine nasce con l’ambizione di 
restituire questa complessità. Non come esercizio 
teorico, ma come spazio di lettura e interpretazione 
dove analisi e immagini costruiscono una visione più 
ampia, perché oggi il gioiello non è più qualcosa che 
si limita a essere osservato. È qualcosa che va inter-
pretato.
Leggendo JHM navigherete dentro un sistema che 
muove capitali, definisce culture e ferma il tempo.
Benvenuti a bordo. Il viaggio nel cuore del prezioso 
non è mai stato così profondo.
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Bvlgari: innovazione, 
sostenibilità  
e formazione

Tradizione artigianale, innovazione tecnologica, sostenibilità e 
formazione. Sono questi alcuni dei pilastri su cui Bvlgari sta co-
struendo il proprio futuro industriale. Dalla Manifattura di Valen-
za agli investimenti nella tracciabilità delle materie prime, fino 
alla nascita della Scuola Bvlgari realizzata in collaborazione con 
Tarì Design School, la Maison continua a sviluppare un model-
lo produttivo che punta a coniugare eccellenza manifatturiera, 
innovazione e crescita delle competenze. Ne abbiamo parlato 
con Nicolò Rapone, Jewellery Chief Operations Officer di Bvlgari, 
che ci ha raccontato le sfide dell’innovazione, il ruolo delle nuove 
tecnologie e le prospettive del settore nei prossimi anni.

Bvlgari è da sempre sinonimo di alta gioielleria e savoir-fai-
re italiano. Come si riesce a bilanciare la tradizione artigia-
nale con l’esigenza di innovazione tecnologica?

Tenendo sempre l’uomo al centro. È una sintesi che racchiude 
perfettamente il nostro approccio. Ogni volta che introduciamo 
una nuova tecnologia o un nuovo processo non partiamo mai 
dal presupposto che la macchina possa sostituire la persona. Al 
contrario, chiediamo ai nostri artigiani di accompagnarci nell’a-
dozione dell’innovazione, mettendo la loro esperienza al servizio 
del cambiamento.
Oggi utilizziamo sistemi automatici per alcune fasi produttive, 
come l’incastonatura, ma sempre sotto la supervisione di pro-
fessionisti esperti. È l’unico modo per preservare quel patrimo-
nio di competenze che rende unica la gioielleria italiana. La tec-
nologia ci aiuta a evolvere, a migliorare la qualità e l’efficienza, 
ma non può sostituire la sensibilità, l’occhio e l’esperienza di chi 
lavora il gioiello ogni giorno. L’uomo resta il centro del processo 
produttivo.

Il futuro della 
manifattura passa 
dalle persone

Nicolò Rapone
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Quali sono le tecnologie emergenti che stanno impattando maggiormente sulle vostre attività?
Oggi assistiamo a una vera rivoluzione che coinvolge praticamente ogni aspetto della manifattura. 
Pensiamo alle tecnologie additive, come la stampa 3D, ormai pienamente integrate nei processi 
produttivi. In passato si lavorava esclusivamente attraverso tecniche tradizionali; oggi abbiamo 
a disposizione strumenti che permettono di realizzare prototipi e componenti con una precisione 
straordinaria.
Questo non significa che le nuove tecnologie sostituiscano quelle esistenti. Accanto ai processi 
tradizionali di microfusione a cera persa, utilizzati da secoli e ancora oggi fondamentali, troviamo 
lavorazioni realizzate con macchine a controllo numerico o con sistemi di produzione additiva ba-
sati su polveri di metalli preziosi.
Anche automazione e robotizzazione stanno assumendo un ruolo sempre più importante. In pas-
sato alcuni test venivano effettuati manualmente da operatori che simulavano per giorni l’utilizzo 
di una chiusura o di un componente. Oggi questi controlli ripetitivi vengono affidati a robot antro-
pomorfi.
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A tutto questo si aggiunge la digitalizzazione perché 
gestire una realtà complessa come la nostra signifi-
ca monitorare milioni di componenti, materiali e pro-
cessi produttivi. 

La Manifattura Bvlgari di Valenza è un punto di ri-
ferimento internazionale. Qual è stata la sfida più 
complessa nel realizzarla?

La sfida più grande non è stata la costruzione dell’edi-
ficio né l’introduzione delle nuove tecnologie, ma coin-
volgere le persone.
Quando abbiamo avviato il progetto della Manifattura 
Bvlgari di Valenza abbiamo preso una decisione impe-
gnativa: chiedere agli stessi collaboratori che ogni gior-
no portavano avanti la produzione di partecipare alla 
progettazione del futuro dell’azienda.
Questo è accaduto sia durante la realizzazione del pri-
mo sito, inaugurato nel 2017, sia durante il successivo 
ampliamento completato nel 2025. Per anni molte per-
sone hanno svolto una sorta di doppio lavoro: da una 
parte continuavano a garantire la produzione, dall’altra 
contribuivano alla definizione degli spazi, dei processi 
e delle soluzioni che sarebbero poi diventati parte inte-
grante della nuova manifattura.
È stato uno sforzo enorme, ma ha creato un forte sen-
so di appartenenza. Non ci siamo limitati ad affidarci a 
consulenti esterni: abbiamo costruito il progetto insie-
me alle persone che lo avrebbero vissuto quotidiana-
mente. Questo ha permesso a tutti di sentirsi protago-
nisti del cambiamento.

Oltre alla manifattura, c’è un progetto recente di 
cui va particolarmente fiero?

Senza dubbio la Scuola Bvlgari. È un progetto che con-
sidero fondamentale perché guarda al futuro del setto-
re e non soltanto a quello dell’azienda.
Abbiamo deciso di creare una scuola aperta anche 
all’esterno, capace di offrire una formazione struttura-
ta e riconosciuta, integrata all’interno del nostro ecosi-
stema produttivo. In questo percorso un ruolo centrale 
è svolto da Tarì Design School di Marcianise, partner 
strategico con cui condividiamo la stessa visione sulla 
formazione e sulla valorizzazione delle competenze.
Questa collaborazione ci consente di mettere insieme 
esperienza manifatturiera, cultura d’impresa e capaci-
tà didattica. Non si tratta semplicemente di formare 
potenziali futuri talenti Bvlgari. L’obiettivo è contribuire 
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alla crescita dell’intero comparto, offrendo ai giovani la 
possibilità di apprendere un patrimonio di conoscenze 
che rischierebbe altrimenti di andare disperso. Gli stu-
denti della Scuola Bvlgari, infatti, non hanno alcun ob-
bligo di assunzione o impiego, frequentano i corsi con 
il solo scopo di apprendere il mestiere dai migliori ma-
estri orafi, con l’auspicio che i più talentuosi scelgano 
successivamente di entrare a far parte di Bvlgari

Oggi il consumatore chiede sempre più traspa-
renza. Come state affrontando il tema della 
tracciabilità delle materie prime?

È un tema sul quale abbiamo investito moltissimo 
negli ultimi anni. Da tempo siamo certificati secon-
do i più rigorosi standard internazionali e utilizziamo 
esclusivamente oro riciclato certificato.
Per quanto riguarda i diamanti, acquistiamo esclusi-
vamente pietre che rispettano protocolli riconosciuti 
a livello internazionale, come il Kimberley Process, 
oltre a ulteriori sistemi di certificazione della filiera.
Ma il nostro impegno non si ferma qui. Oggi siamo in 
grado di ricostruire il percorso produttivo di un gioiel-
lo partendo dal numero seriale e risalendo fino ai lotti 
di materia prima che hanno contribuito alla realizza-
zione dei singoli componenti.
Abbiamo inoltre esteso questo sistema di controllo 
all’intera rete di fornitori. Questo significa poter ga-
rantire che il materiale certificato utilizzato nei nostri 
gioielli mantenga la propria integrità lungo tutta la 
filiera produttiva.
Si tratta di un lavoro estremamente complesso, che 
richiede il coinvolgimento di tutti gli attori della cate-
na del valore. Tuttavia, riteniamo che la trasparenza 
sia un elemento fondamentale per il futuro del lusso. 
Attraverso strumenti come il Digital Product Pas-
sport, il cliente può accedere a informazioni sempre 
più dettagliate sull’origine delle materie prime e sul 
percorso che ha portato alla realizzazione del gioiel-
lo acquistato.

Negli ultimi anni le tensioni geopolitiche hanno 
creato difficoltà a molte aziende. Come avete 
gestito questa fase?

Abbiamo dovuto affrontare sfide importanti, soprat-
tutto sul fronte dell’approvvigionamento di alcune 
materie prime. Come molte altre aziende del settore 
abbiamo adeguato le nostre attività alle normative 



29     Scenario, Imprese & Macroeconomia

september 2026

internazionali e alle evoluzioni del contesto geopo-
litico.
Fortunatamente siamo riusciti a garantire continuità 
alle nostre attività produttive. Dal punto di vista lo-
gistico, il fatto che gran parte delle nostre spedizio-
ni avvenga per via aerea ci ha consentito di limitare 
l’impatto di alcune criticità che hanno interessato 
altri canali di trasporto.
Naturalmente non bisogna considerare solo gli 
aspetti industriali. Abbiamo seguito con attenzione 
le situazioni che hanno coinvolto i nostri collabora-
tori e le comunità presenti nelle aree interessate dai 
conflitti, cercando di garantire il massimo supporto 
possibile.

Guardando ai prossimi cinque-dieci anni, qua-
le sarà la trasformazione più importante che il 
settore dovrà affrontare?

Probabilmente l’intelligenza artificiale. Si tratta di 
una tecnologia che sta bussando con grande forza 
alle porte di ogni settore industriale e che offre op-
portunità enormi.
La vera sfida, però, non è tanto avere accesso agli 
strumenti quanto imparare a utilizzarli correttamen-
te. Le applicazioni legate alla computer vision, al ma-
chine learning e all’analisi avanzata dei dati stanno 
già dimostrando un grande potenziale nel mondo 
manifatturiero. Non credo che l’intelligenza artificia-
le debba essere vista come una minaccia. Al contra-
rio, rappresenta una straordinaria opportunità per 
migliorare processi, qualità e capacità decisionale. 
Accanto all’innovazione tecnologica, però, resta fon-
damentale il tema delle competenze. Oggi la nostra 
popolazione aziendale comprende 39 nazionalità di-
verse e la formazione rappresenta una priorità stra-
tegica. Per questo continuiamo a investire nella col-
laborazione con scuole e istituti di formazione, oltre 
che nella Scuola Bvlgari sviluppata insieme al Tarì.
Il futuro del gioiello sarà certamente più tecnologico, 
più connesso e più digitale, ma continuerà a dipen-
dere soprattutto dalle persone, dalla loro capacità di 
innovare senza perdere il legame con il sapere arti-
gianale.

Articolo di:
Gianluca Imparato
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Oro, inflazione  
e incertezza 
globale:  
il ritorno  
dei beni rifugio

Correvano gli anni ‘70...
1970: la Fiat 500 aveva contribuito a mettere gli italiani su quattro ruo-
te, l’auto non era più un lusso ma, con 680 mila lire, anche le famiglie 
di operai potevano permettersi l’acquisto di un’utilitaria. 
680 mila lire equivalevano a 1.135 dollari con cui si sarebbero potute 
acquistare 32,4 once di oro. 
Se non avessimo comprato la 500 e avessimo messo in un cassetto le 
680 mila lire, oggi ci troveremmo poco più di 350 euro. Ma se avessi-
mo messo in cassaforte 32,4 once di oro queste varrebbero oltre 120 
mila euro, con cui potremmo acquistare un SUV cittadino.

Non solo difesa dall’inflazione, ma anche ottimo investimento
L’oro non tradisce mai. Seppur non in modo lineare, la difesa dall’infla-
zione è un dato di fatto.
Non solo. L’oro è anche un buon investimento: chi vi avesse investito 
a inizio 2000, ad oggi si troverebbe con un guadagno annuale compo-
sto del 10%. Un ottimo risultato se si pensa che i titoli di Stato hanno 
attraversato periodi di tassi a zero o negativi.
Se poi il nostro investimento in oro passa attraverso l’acquisto di un 
prodotto di oreficeria otterremo un duplice vantaggio: possedere un 
gioiello che si rivaluta sia per la finezza della lavorazione sia per il va-
lore intrinseco dell’oro.
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L’oro e le banche centrali
Le banche centrali, possono stampare denaro dal 
nulla, eppure sono grandi compratrici di oro.
Nel triennio dal 2021 al 2024 le banche centrali han-
no acquistato oltre mille tonnellate di oro l’anno, 
quasi il doppio della media degli acquisti dal 2010 
ad oggi. Nel 2025 le tonnellate acquistate sono sta-
te 850, un po’ di meno dei tre anni precedenti, ma 
se si considera che nel 2025 il prezzo dell’oro è rad-
doppiato il risultato è che le somme destinate agli 
acquisti sono state superiori a quelle del triennio 
precedente.

La sfiducia nel dollaro
Il dollaro ha sempre rappresentato una valuta molto 
presente nelle riserve delle banche centrali, ma l’inde-
bolimento della valuta degli ultimi tempi insieme a un 
debito statunitense senza freni, oltre i 39 mila miliardi 
di dollari e una spesa per interessi di mille miliardi l’an-
no, ha fatto emergere un sentimento di sfiducia che 
sta via via erodendo il concetto di bene rifugio.
La Banca Popolare Cinese un tempo grande acquiren-
te di titoli di Stato in dollari, rinnova solo con il conta-
gocce i Treasury in scadenza, creando un problema 
economico di tenuta per le finanze di Washington.

Maurizio Mazziero

Commercio Mondiale e Geopolitica
Gli Stati Uniti sono sempre stati dei grandi importatori 
dalla Cina. Le merci cinesi venivano pagate in dollari, 
con cui Pechino comprava Treasury. Ora questa prassi 
continua, ma il meccanismo ben oliato si è inceppato.
Dopo l’invasione dell’Ucraina, alla Russia sono state 
confiscate le riserve in dollari e inibito l’accesso al si-
stema di interscambio bancario Swift, inceppando gli 
scambi commerciali Mosca.
Ciò ha fatto riflettere molti paesi emergenti sullo stra-
potere del dollaro tanto da progettare una valuta diffe-
rente per gli scambi che abbia un aggancio anche al 
valore dell’oro.
Questo spiega molti degli acquisti di oro come bene ri-
fugio e la Cina, maggiore produttore mondiale, di oro 
guiderà questo processo di affrancamento dal potere 
del dollaro.

Cina e Stati Uniti due mondi in contrapposizione
Con una Russia sempre più debole, e ormai nell’orbita 
della Cina, Washington e Pechino saranno i due nodi 
centrali del potere geopolitico. Il cosiddetto soft power 
viene giocato sugli altri Paesi in modo differente dai 
due attori.
Gli Stati Uniti esercitano la loro forza con sanzioni, dazi, 
conflitti e ingerenze politiche, come accaduto in Vene-
zuela e forse in futuro accadrà a Cuba. La Cina adotta 
una politica più collaborativa, con accordi commerciali, 
finanziamenti e costruzione di infrastrutture, soprattut-
to in Asia e Africa. 
Gli Stati Uniti fanno leva sul debito e sull’emissione di 
titoli di Stato che le istituzioni finanziarie occidentali 
sono chiamate ad acquistare. La Cina si rivolge a un 
gruppo di 130-135 Paesi, definiti come Sud Globale, lo-
calizzati in America Latina, Medio Oriente, Asia e Africa 
dove si trova l’85% della popolazione mondiale, gene-
ralmente giovane, e con una produzione in crescita su-
periore al 50% del PIL mondiale. 
La Cina punta a svolgere un suo ruolo di leader e ha 
scelto di fare affidamento su un bene reale, senza tem-
po e, soprattutto, non manipolabile: l’oro.
Possedere oggi un gioiello in oro non è solo una scelta 
di bellezza ed eleganza, ma è anche una strategia di 
protezione economica e geopolitica.

Articolo di:
Maurizio Mazziero
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Cento anni di storia rappresentano un traguardo raro, 
soprattutto in un settore come quello orafo, dove tra-
dizione manifatturiera, trasformazioni industriali e 
mutamenti del gusto si intrecciano continuamente. 
Dal 1926 a oggi, Unoaerre ha attraversato epoche, 
mercati e rivoluzioni produttive, diventando uno dei 
simboli più riconoscibili del Made in Italy nel mondo. 
Un percorso che racconta non solo l’evoluzione di 
un’azienda, ma anche quella dell’intero distretto areti-
no e della gioielleria italiana.
Tra eredità, innovazione, sostenibilità e nuove sfide 
internazionali, abbiamo intervistato Maria Cristina 
Squarcialupi, presidente di Unoaerre, per ripercorrere 
il significato di questo centenario e riflettere sul futuro 
dell’industria orafa italiana.

Maria Cristina Squarcialupi

Unoaerre 1926–2026:  
cento anni di 

manifattura italiana 
tra heritage e futuro

Cosa significa per lei celebrare il centenario di 
Unoaerre?

È sicuramente un grande orgoglio, ma anche una gran-
de responsabilità. Essere oggi alla guida di un’azienda 
così storica significa riuscire a conservarne l’identità e 
accompagnarla verso il prossimo secolo.
Unoaerre è stata la prima azienda di Arezzo, nata all’in-
terno di quello che oggi è il distretto orafo più importan-
te d’Europa. È sempre stata un punto di riferimento e, 
in molti casi, una vera apripista per il settore: dall’indu-
strializzazione di un lavoro che fino ad allora era soltan-
to artigianale, fino all’introduzione di processi innovati-
vi e di una forte attenzione alla sostenibilità.

Quali sono stati, secondo lei, i momenti più de-
cisivi nella trasformazione dell’azienda nel corso 
dei decenni?

Unoaerre non è nata casualmente: è stata creata con 
l’obiettivo preciso di industrializzare processi produttivi 
che fino a quel momento erano esclusivamente ma-
nuali.
Negli anni Novanta l’azienda ha attraversato una pri-
ma fase di crisi ed è stato mio padre, richiamato come 
amministratore delegato, a darle una nuova vita. Suc-
cessivamente l’azienda venne ceduta a un fondo di in-
vestimento, ma nel 2012 si trovò nuovamente in una 
situazione molto difficile, a un passo dal fallimento.
In quel momento mio padre fu richiamato dalla città, 
dai lavoratori, dai sindacati, dalle banche e dalle istitu-
zioni. Sentì fortissimo il legame con questa azienda e 
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decise di riacquistarla, impegnandosi per riportarla alla 
sua storica solidità.
Purtroppo poi si è ammalato, ma ha avuto il tempo di 
ristrutturare l’azienda, darle nuovi impulsi e rimetterla 
sulla strada giusta. Oggi siamo tornati a essere una 
delle realtà più importanti dell’oreficeria italiana.

In che modo si riesce oggi a mantenere viva l’i-
dentità storica dell’azienda continuando però a 
innovare?

Credo sia fondamentale non dimenticare mai da dove 
veniamo e per questo lavoriamo tutti nella stessa di-
rezione, come un’orchestra che riesce a suonare in ar-
monia.
Avere radici così profonde aiuta a mantenere viva l’i-
dentità dell’azienda anche mentre si evolve. È quella 
linfa che permette all’albero di continuare a crescere.

Quanto è importante il legame con la città di 
Arezzo?

Unoaerre è nata nel territorio aretino e ha contribuito 
allo sviluppo economico, sociale e culturale della città 
e del distretto. Continuiamo a farlo attraverso molte ini-
ziative dedicate sia ai dipendenti sia al territorio stesso.
In occasione del centenario, ad esempio, abbiamo inau-
gurato un’opera immersiva dedicata alla città di Arezzo 
e all’oro, che rappresenta la nostra materia prima ma 
anche il simbolo della nostra storia.

Oggi nuove tecnologie e intelligenza artificia-
le stanno entrando anche nei processi creativi e 
produttivi. Come immagina il futuro della mani-
fattura orafa?

L’intelligenza artificiale sarà sicuramente una compo-
nente fondamentale dei processi futuri e dovremo for-
mare competenze nuove capaci di utilizzarla nel modo 
corretto.
Allo stesso tempo, però, la manifattura per definizio-
ne resta qualcosa di profondamente umano. Credo 
che creatività, sensibilità e capacità artigianale difficil-
mente possano essere completamente delegate a una 
macchina.

Guardando al futuro, come immagina i prossimi 
cento anni di Unoaerre?

La vera sfida sarà avere la capacità di adattarsi con-
tinuamente, rimescolare velocemente le carte e pro-
gettare nuove soluzioni. Servirà sempre più un grande 
lavoro di squadra, con persone capaci di collaborare e 
mettere insieme competenze diverse. Credo che Unoa-
erre abbia tutte le caratteristiche per affrontare queste 
sfide e sono convinta che i prossimi cento anni saran-
no ancora pieni di crescita, evoluzione e soddisfazioni.

Articolo di:
Gianluca Imparato
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Negli ultimi anni il mercato del lusso ha subito una 
trasformazione profonda, sempre più evidente nei 
numeri oltre che nei comportamenti di consumo. Se 
un tempo esisteva una fascia intermedia solida, oggi 
quella zona si sta progressivamente svuotando. Al 
suo posto emerge una struttura polarizzata: da un 
lato l’espansione dell’ultra-high-end, dall’altro un 
consumo più episodico e accessibile.
I dati più recenti confermano questa dinamica. Se-
condo Bain & Company e Altagamma, il mercato 

La polarizzazione  
del lusso:  
tra ultra-high-end  
e crisi del 
segmento medio

globale del lusso ha raggiunto circa 1.440 miliardi 
di euro nel 2025, rimanendo sostanzialmente stabile 
rispetto all’anno precedente (tra -1% e +1%), dopo il 
rallentamento seguito al boom post-pandemico. Tut-
tavia, dietro questa apparente stabilità si nasconde 
una trasformazione strutturale.
Il primo elemento chiave è la contrazione della base 
clienti. Nel solo 2025 il settore ha perso circa 20 mi-
lioni di consumatori, scendendo a quasi 330 milioni 
a livello globale, rispetto ai circa 400 milioni di pochi 
anni prima. Si tratta in larga parte di clienti “aspira-
zionali”, ovvero proprio quella fascia intermedia che 
storicamente sosteneva i volumi del settore.

di Redazione
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Parallelamente, il mercato si sta concentrando sem-
pre di più sui clienti ad altissima capacità di spesa. 
La crescita futura sarà infatti trainata quasi esclusi-
vamente dai top spender, mentre la domanda dei con-
sumatori medi continua a indebolirsi. Le ragioni sono 
molteplici: inflazione, perdita di potere d’acquisto e 
soprattutto un forte aumento dei prezzi nel settore. 
Negli ultimi anni, gran parte della crescita è stata so-
stenuta più dai rincari che dai volumi, contribuendo 
ad allontanare una fetta significativa di clientela.
Il risultato è un mercato sempre più “a clessidra” in 
cui la fascia intermedia, un tempo centrale, si trova 
oggi schiacciata tra due poli opposti e questa dinami-
ca è particolarmente evidente nel settore orafo.
Qui in particolare si assiste a una biforcazione net-
ta: da una parte alta gioielleria e pezzi unici, dall’al-

tra prodotti più leggeri e contemporanei. Il segmento 
medio, tradizionalmente legato a un’idea di qualità 
accessibile, fatica invece a mantenere rilevanza. Un 
fenomeno analogo si osserva anche nell’orologeria: 
tra il 2000 e il 2025 i volumi sono crollati, ma il valore 
complessivo è aumentato, segno di una forte “pre-
miumizzazione” del mercato.
In questo scenario, la polarizzazione del lusso non è 
solo economica, ma anche culturale: il lusso risulta 
sempre più diviso tra esclusività estrema e accesso 
occasionale.
Per i brand, la conseguenza è chiara: il centro non è 
più un territorio sicuro. In un mercato dove la doman-
da si concentra agli estremi, scegliere se posizionarsi 
verso l’alto o verso il basso non è più una semplice 
strategia, ma una necessità strutturale.
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tra tradizione e visione,  
la rivoluzione  
della gioielleria italiana  

Trent’anni di Tarì: 

di Redazione

Allestimento della prima edizione della Fiera di gioielleria del Tarì, Maggio 1998
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Trent’anni. Il prima e il dopo della gioielleria 
italiana per molti aspetti si misura al Tarì. 
E porta una data precisa: quella dell’ottobre 
1996. La data in cui una visione prende for-
ma, e diventa luogo iconico, cuore vivo di un 
percorso in continuo cambiamento. Sembra 
impossibile immaginare un mondo senza 
Google, senza gli smartphone  e i social me-
dia. Eppure in quegli anni era proprio così. 
Il racconto che ci accingiamo a ripercorre-
re per molti sarà una scoperta, per altri una 
conferma, per altri ancora la ricostruzione di 
una memorabile pagina della propria storia. 
Vincenzo Giannotti è al timone del Tarì da 
oltre 10 anni, ma non c’è stato un progetto, 
un evento o una sfida che non abbia vissuto 
in prima linea, dapprima come consigliere di 
amministrazione, poi come presidente della 
scuola e oggi come presidente del Centro 
orafo. “Ciò che più ricordo di quei tempi è l’e-
mozione di sentirmi chiamato a partecipare a 
un progetto rivoluzionario. Un entusiasmo che 

Gianni Carità presenta il progetto de il Tarì al Ministro 
del bilancio Paolo Cirino Pomicino, 1992

Il cantiere del Centro Orafo Il Tarì: l’inizio di una 
visione che avrebbe trasformato il comparto orafo
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si univa al senso di responsabilità per me, 
che poco più che trentenne  ero nominato 
rappresentante di una intera categoria, e 
a cui veniva chiesto di farsi garante verso 
colleghi ancora scettici nei confronti della 
grande incognita che il Tarì rappresentava. 
Per la prima volta, nel nostro mondo comin-
ciavano a nascere relazioni e dinamiche di 
aggregazione che prima non si immaginava-
no neanche. Ricordo anche che mi faci con-
vincere da Gianni Carità, il quale minimizzò 
l’impegno, chiedendomi semplicemente di 
“dare una mano”. Non immaginavo che da 
quel momento in poi il Tarì mi avrebbe cat-
turato 24 ore al giorno…”
Facciamo un passo indietro, per partire 
dall’inizio di questa storia, fatta di idee e 
di ispirazione. Ne parla Gianni Carità,  pre-
sidente de il Tarì fino al 2015: “Erano gli 
anni 80. L’economia volava, ma Napoli vive-
va il grande problema della sicurezza, in par-
ticolar modo relativo al nostro lavoro. L’idea  
fu quella di costituire un gruppo di gioiellieri 
per dar vita ad una nuova rivoluzionaria re-
altà imprenditoriale, che fosse in grado di 
rispondere alla nostra esigenza di spazi e si-
curezza, attraverso la realizzazione di un in-
sediamento innovativo. Fin dal principio, mi 
convinsi che avremmo dovuto puntare sem-
pre sulla qualità come elemento distintivo, 
come biglietto da visita”. E in effetti l’im-
pronta della personalità di Gianni Carità 
è tuttora molto presente nel Tarì. Un’im-
pronta riconoscibile nella scelta delle 
soluzioni architettoniche come in quelle 
organizzative, che a distanza di 30 anni 
continuano a trasmettere l’immagine di 
un luogo in cui l’estetica si coniuga con 
la funzionalità, l’efficienza, l’accoglienza. 
Di quel primo Tarì ci lascia una descrizio-
ne molto particolare Giulio Gomez d’Aya-
la, il giurista napoletano al quale venne 
affidato il compito di definire il primo sta-
tuto e disciplinare del Tarì: “Fu Amedeo 
Giannotti a presentarmi alla compagine che 
poi sarebbe diventata la squadra, anzi l’ani-

Un momento della sfilata di Moda e Gioiello con Laura Biagiotti, 
Reggia di Caserta, 2004

Gianni Carità con Laura Biagiotti in occasione della sfilata di Moda e 
Gioiello, Reggia di Caserta, 2004
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ma, di un progetto entusiasmante. Era un’idea avveniristica e seducente: tutto cominciò con una convenzione tra soci, 
che si basava esclusivamente sull’affidabilità dei promotori, l’unico elemento già tangibile in assenza di certezze formali, 
perché all’epoca non c’era neanche il suolo su cui edificare. Era tutto basato su una stretta di mano, e questa credo sia 
stata la grande forza del Tarì: i soci versavano quote senza che esistesse ancora alcunché, si vincolavano gli uni agli altri 
senza sapere dove sarebbero arrivati”. 
Dell’epoca della costruzione ricorda qualche dettaglio Francesco Di Gennaro, primo presidente della Scuola. “Nel 
1990, quando mettemmo piede nell’area industriale di Marcianise, dove ora sorge il Tarì, ci accolse un’enorme distesa 
verde. Non c’erano edifici, non c’erano negozi, non c’era davvero nulla, solo pecore e pastori. Di quei tempi ricordo l’entu-
siasmo, la meraviglia, lo stupore”. 
In un mondo in rapida trasformazione, in cui l’innovazione vola, il Tarì già guarda molto lontano. Viene condivisa la 
scelta di gestire direttamente tutti i servizi. Una scelta dovuta ad esigenze di sicurezza, ma anche, come abbiamo 
già detto, di qualità. Il Tarì industriale propone siti web, prototipazione rapida, progettazione di design con soluzio-
ni fotorealistiche e cataloghi elettronici in un mondo in cui è molto difficile parlare di impresa moderna. 
È ancora Gianni Carità a spiegare l’idea: “Ho sempre pensato al Tarì come a un progetto basato sulla qualità, non sulla 
quantità. Già in quegli anni era molto chiaro che la chiave del futuro delle nostre aziende sarebbe stata la creatività. Da 
sempre il design è l’elemento distintivo del Made in Italy, ed è ciò che ci distingue dalla folla della concorrenza. Quando 

Melba Ruffo di Calabria con Gianni Carità presenta la sfilata di Gioielli e Moda con Raffaella Curiel, Reggia di Caserta, 2000
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il Tarì è nato, abbiamo molto investito nelle nuove tecno-
logie a servizio della gioielleria, e per l’epoca siamo stati 
forse fin troppo innovativi. Oggi l’intelligenza artificiale ci 
obbliga a correre, e paradossalmente ci mette a disposi-
zione nuovi strumenti, che dobbiamo imparare a gestire a 
nostro vantaggio. È necessario a mio avviso essere con-
sapevoli che la crisi di settore che oggi stiamo vivendo si 
può vincere solo con la creatività e con la formazione, e in 
questo credo che la storia ci abbia dato ragione”. 
Già nel 1991, nella previsione che il Tarì sarebbe sta-
to costituito in prevalenza da aziende di produzione, il 
punto di partenza fu la Scuola. Francesco Di Gennaro 
così lo ricorda: “Il primo mattone della scuola venne po-
sato simbolicamente a poca distanza da Piazza orefici. 
Grazie a quella intuizione oggi abbiamo una struttura for-
mativa riconosciuta in tutto il mondo”. In oltre trentacin-
que anni, ciascuno dei presidenti che si sono susse-
guiti ha lasciato un’impronta molto chiara della propria 
gestione. Francesco Di Gennaro la visione e il modello 
organizzativo. Ettore (Pucci) Pane la solidità e l’amo-
re per la qualità. Enzo Giannotti la spinta alla innova-
zione tecnologica. Oggi, il presidente di Tarì Design 
School è Giuseppe Casillo. “La mia esperienza, anche 
da consigliere, conta 25 anni, di cui ricordo tutto: difficol-
tà, obiettivi e traguardi. Un percorso sempre all’insegna 
dell’innovazione, sempre mantenendo un dialogo aperto 
con gli studenti, di cui ho puntato a valorizzare talenti e 
abilità. Perché nell’epoca dell’IA le mani, l’artigianalità, re-
stano le risorse più preziose. La Scuola offre un punto di 
osservazione strategico: quello che consente di vedere il 
futuro con gli occhi dei giovani”.  Nel tempo, grazie ai 
continui investimenti in attrezzature all’avanguardia, 
certificazioni, promozione, e naturalmente attenzione 
agli utili, TADS è diventata un vero modello di eccel-
lenza nella formazione orafa, adottato con successo 
anche da Bulgari. 
La fase della costruzione del Tarì è punteggiata da tan-
ti aneddoti, come quello del cornetto di corallo sotter-
rato come buon augurio da Salvatore Collaro. “Ricordo 
ancora – prosegue il presidente Giannotti - l’emozione 
delle prime visite al cantiere, dove era facile perdersi tra i 
pilastri di cemento, e dove riuscimmo a portare in visita  
perfino il Club degli orafi. Così come ricordo l’epoca del 
trasferimento, un vero choc per i nostri clienti, che però 
convincemmo in breve ad abituarsi a una nuova esperien-
za di acquisto”.  
Ad ottobre ’96 l’inaugurazione: centinaia di ospiti pro-

venienti con voli charter da tutta Italia e la musica dal 
vivo di Peppino di Capri a fare da colonna sonora in 
un’atmosfera tutta napoletana, a metà tra rilassatezza 
e glamour. Indimenticabile. Pochi mesi dopo, per dare 
un forte impulso al completamento dei trasferimenti 
delle aziende, il primo  incoming internazionale: 400 
buyers provenienti da tutto il mondo raggiungono il 
Tarì a luglio 1997. Inizia una collaborazione con l’Isti-
tuto del Commercio estero che dura ancora oggi. 
Dopo appena due anni di attività, il Tarì affronta la pri-
ma sfida: dare vita a un evento fieristico, per creare 
nuove opportunità commerciali per le aziende del Tarì, 
e nello stesso tempo dare una sferzata di energia alle 
attività del Centro orafo. 
La prima edizione, nel maggio 1998, fu un’enorme 
scommessa, per la quale Gianni Carità e Vincenzo 
Giannotti ricordano di avere affrontato l’ostilità di mol-

Visita al Tarì del Presidente della Repubblica Carlo Azeglio 
Ciampi, accompagnato dal Presidente della Regione 
Campania, Antonio Bassolino, 2004
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ti soci, scettici rispetto alla partecipazione di poten-
ziali concorrenti. Fu davvero una corsa ad ostacoli. In 
poco più di 40 giorni vennero progettati e realizzati 120 
stand e un gruppo ristretto dei soci più attivi sui mer-
cati esteri ebbe l’incarico di coinvolgere i più importan-
ti brand di gioielleria del Paese.
Per coinvolgere il maggior numero possibile di clienti, i 
soci furono invitati a mettere a disposizione  gli elenchi 
dei loro migliori clienti (la prima a rispondere fu l’azien-
da Giannotti, che fornì oltre 1.000 nominativi e andò 
così a costituire la base dell’archivio clienti del Centro). 
Nacque un’organizzazione che avrebbe fatto scuola: 
telemarketing mirato e personalizzato, formule di ospi-
talità dedicate ai buyers, piacevoli momenti di relax e 
una formula espositiva basata su stand preallestiti, 
che per la prima volta offrivano agli espositori l’oppor-
tunità di partecipare ad un evento senza sostenere 
onerosi costi di allestimento. Il tutto in spazi espositivi 
aperti, ospitali, benedetti dal clima mite e da un’acco-
glienza calorosa ed efficiente.  Quello che ne derivò fu 
un successo, e il ghiaccio di qualche pregiudizio venne 
definitivamente sciolto. Era nata una nuova fiera, che 
negli anni sarebbe diventata un vero punto di riferi-
mento per il mercato orafo europeo. 

Sono gli anni delle feste di piazza, delle visite illustri, 
dei grandi concerti e delle sfilate di moda e gioielli alla 
Reggia di Caserta e al Teatro San Carlo. Dopo la visita 
del Presidente della Repubblica Oscar Luigi Scalfaro 
nel ’97, c’è  nel 2004 quella di Carlo Azeglio Ciampi. 
Sempre nello stesso anno, l’inaugurazione del Parque 
Joyero di Cordoba, importante progetto di collabora-
zione internazionale di cui si occupa personalmente 
l’allora consigliere Giannotti. Nel 2005, in collaborazio-
ne con De Beers il Tarì organizza con grande successo 
il Festival del Diamante. 
Dal 2008, in appena un anno e mezzo e senza rinun-
ciare a nessun appuntamento fieristico vengono rea-
lizzati i due padiglioni espositivi che tuttora ospitano 
gli eventi del Tarì. La costruzione viene completata a 
tempo di record. Lo stile del Centro resta immutato: 
una complessa struttura architettonica garantisce 
funzionalità ed eleganza alla esposizione. Le ampie 
vetrate creano continuità con gli spazi esterni, mentre 
le complesse controsoffittature lamellari e le colonne 
rosso fuoco donano un tono di design inconfondibile 
all’ambiente. È un nuovo successo, che porta la firma 
degli architetti Valeriani e Matronola e la perseveranza 
di Enzo Giannotti.  

Visita al Tarì del conduttore Pippo Baudo con Vincenzo Giannotti e Giuseppe Casillo
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In parallelo con il progresso delle attività commercia-
li, si lavora per l’affermazione  del Centro orafo, per il 
suo apprezzamento nel mondo istituzionale. Contem-
poraneamente, le aziende crescono e cominciano a 
esprimersi attraverso la nascita di nuovi brand e colle-
zioni di gioielleria sempre più apprezzate dal mercato. 
Nel 2016, in occasione del ventennale, la Mostra del 
Tesoro di San Gennaro dà inizio alla collaborazione 
con gli enti museali e a una  ricca serie di mostre, dai 
gioielli di Pompei all’arte contemporanea, fino alla 
esposizione della replica della Corona di Carlo di Bor-
bone, poi prestata alla Reggia di Caserta.   
Gli anni passano velocemente, soprattutto se si guar-
da alle evoluzione di tecnologie e materiali, così come 
alle nuove esigenze ambientali, che portano, già nel 
2001, alla realizzazione del primo impianto fotovoltai-
co di grandi dimensioni del centro sud Italia. 
L’innovazione tecnologica si muove in parallelo con 
una manutenzione inarrestabile di impianti e ambienti 
e con i nuovi investimenti sui quali il presidente Gian-
notti, con il supporto del consiglio di amministrazione 
e dell’intero staff, continua a lavorare, per rivalutare 
incessantemente la struttura e le proprietà dei soci. 
Questi ultimi sono oggi 212, per un totale di circa 400 
aziende insediate. Molte aziende degli esordi non esi-

stono più, ma tante altre si sono con il tempo aggiun-
te o profondamente trasformate in virtù del completa-
mento del cambio generazionale, fino a rappresentare 
oggi la migliore e più completa offerta di prodotti e 
servizi per l’attuale mercato della gioielleria europea. 
Il Tarì è una macchina gestionale ed amministrativa 
molto complessa. Questo è uno dei punti cardine sui 
quali il tema dell’innovazione si sposa con quello del-
la sostenibilità sociale. La compliance normativa è 
al centro di attività in continuo aggiornamento, e dal 
2021 il Tarì introduce la rendicontazione di Sostenibi-
lità in parallelo al Bilancio di esercizio. 
Nel frattempo il Tarì consolida forti collaborazioni 
con il mondo delle associazioni, come Confindustria, 
Federorafi, Confcommercio, ICE, Comitato Leonardo, 
il mondo fieristico e le Università. Lo stretto rapporto 
con il mondo delle associazioni è nel DNA di Vincen-
zo Giannotti: “Ho sempre ritenuto importante mante-
nere vivo il confronto con il mondo associazionistico, 
specialmente nei momenti di necessità, dai quali pos-
sono nascere opportunità di crescita per tutti. È sempre 
di fondamentale importanza che ciascuno per le proprie 
specifiche competenze offra il proprio contributo al di-
battito del settore, nell’interesse della categoria.”
Nel 2022 in virtù di una convenzione con Confindu-

Vincenzo Giannotti, Rafael Sanchez, Gianni Carità in visita al cantiere del Parque Joyero de Cordoba, 2002
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stria Campania e Caserta e Federorafi nasce il 
quarto polo orafo italiano. E nel 2024, su invito 
della Regione Campania, il Tarì diventa capofi-
la di un nuovo, ambizioso progetto: la nascita 
del Distretto orafo della Campania: unico di-
stretto formalmente costituito nel mondo ora-
fo italiano, con l’obiettivo di promuovere l’ec-
cellenza della gioielleria campana nel mondo. 
E i prossimi 30 anni? La parola chiave è cam-
biamento, quello che investe il settore orafo e 
l’intera società. “Non è facile oggi fare previsio-
ni – conclude Vincenzo Giannotti - . La velocità 
cambia il ritmo delle nostre giornate e condizio-
na le nostre abitudini. Gli avvenimenti globali, e 
le loro ripercussioni sulla nostra economia, sono 
imprevedibili e sconcertanti. Eppure il compito 
dell’imprenditore resta quello di  osservare, per 
capire la direzione, per orientare le proprie scel-
te, per immaginare scenari alternativi”. Ancora 
una volta, l’immaginazione farà la differenza. 

Vincenzo Giannotti, attuale Presidente del Centro Orafo il Tarì

Primo consiglio di amministrazione de il Tarì. Da sinistra: Guglielmo Aprile, Gianni Carità, Amedeo Giannotti,  
Francesco Di Gennaro, Dino Filipponi, Guido De Maria, Pasquale Martucci



Breve storia della moneta 
simbolo del Centro Orafo 

Il Tarì 

“Coniato di fresco”, questo il significato della parola tari, che sta ad indicare la moneta di 
origine araba coniata per la prima volta in Sicilia dopo il 946. 
Il tarì equivaleva a 1/4 del dinar, era d’oro e pesava 1,06 gr circa. Si diffuse nell’Italia me-
ridionale, in particolar modo in Calabria, nel principato di Salerno e nei ducati di Amalfi e 
Napoli, oltre che naturalmente nella Sicilia araba. A partire dal X secolo, la città di Amal-
fi iniziò a emettere il proprio tarì, che a partire dall’XI sec. cambiò leggermente, con un 
progressivo aumento del diametro e l’introduzione della croce, simbolo della cristianità. 
Questa tipologia venne rispettata fino all’epoca di Federico II di Svevia. Nel tempo, il Tarì 
perse la connotazione di moneta d’oro per essere invece identificato nel controvalore di 
due carlini d’argento, o nella nuova moneta d’argento di valore equivalente, che a partire da 
Ferdinando I d’Aragona (1458-1494) fu coniata a Napoli fino al 1859.
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Sinergie tra territori:  
la linea tracciata  

da Federorafi

Negli ultimi anni il comparto orafo italiano ha dimostrato 
una straordinaria capacità di competere sui mercati in-
ternazionali grazie a un patrimonio unico fatto di compe-
tenze, tradizioni produttive e specializzazioni territoriali. 
Da Arezzo a Vicenza, da Valenza alla Campania, i distret-
ti rappresentano uno degli elementi distintivi del Made 
in Italy nel mondo. Oggi, però, globalizzazione, innova-
zione, sostenibilità e ricambio generazionale impongono 
una nuova sfida: trasformare queste eccellenze in una 
rete sempre più integrata e collaborativa. Ne abbiamo 
parlato con Stefano De Pascale, Direttore Generale di 
Federorafi Confindustria, che racconta il valore strategi-
co delle sinergie tra territori e il ruolo che la federazione 
svolge nel costruire una visione condivisa per il futuro 
del settore.

Stefano De Pascale

Le nostre creazioni, le tue emozioni

Hall 7 / Stand 500
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L’Italia può contare su alcuni dei più importan-
ti distretti orafi al mondo. Qual è oggi il valore 
aggiunto di questa pluralità di territori e com-
petenze all’interno del sistema orafo interna-
zionale?

Il valore aggiunto dei distretti rappresenta una delle 
caratteristiche più peculiari del sistema manifatturie-
ro italiano. Nel corso dei secoli lo sviluppo dell’orefi-
ceria e della gioielleria è cresciuto insieme ai territori 
che hanno saputo creare ecosistemi produttivi capa-
ci di alimentare innovazione, competenze e crescita. 
I principali distretti italiani sono nati proprio grazie a 
questa simbiosi tra imprese, professionalità e tradi-
zioni locali. Arezzo, Vicenza, Valenza e la Campania 
nel suo complesso rappresentano esempi straordi-
nari di questa realtà. È una peculiarità riconosciuta a 
livello mondiale e costituisce uno dei principali punti 
di forza del settore orafo italiano.

Per molti anni i distretti hanno sviluppato 
identità e specializzazioni differenti. Oggi, in 
un mercato sempre più globale e competitivo, 
quanto è importante costruire sinergie e colla-
borazioni tra i diversi poli produttivi?

È fondamentale. Ogni distretto deve continuare a 
mantenere la propria identità, ma oggi è sempre più 
necessario sviluppare collaborazioni e nuove oppor-
tunità condivise. Gli eventi fieristici, le iniziative terri-
toriali e i momenti di incontro favoriscono quella che 
definisco una “fertilizzazione incrociata” tra i diversi 
poli produttivi. Grazie a questa permeabilità i distret-
ti hanno potuto acquisire competenze, tecnologie e 
professionalità che hanno contribuito alla crescita 
complessiva del comparto. È proprio questa capa-
cità di dialogare e contaminarsi reciprocamente che 
ha reso i distretti italiani leader in Europa e, in alcuni 
casi, nel mondo.
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Federorafi svolge un ruolo di raccordo tra im-
prese e territori. Quali iniziative stanno favoren-
do una maggiore integrazione tra i distretti?

Una delle peculiarità di Federorafi è proprio il ricono-
scimento concreto del ruolo dei distretti. Non si tratta 
soltanto di una dichiarazione di principio. All’interno 
della federazione, infatti, i principali distretti han-
no una propria rappresentanza diretta e autonomia 
nell’individuare i propri rappresentanti negli organi 
nazionali. Questo permette da un lato di valorizzare 
le specificità territoriali e dall’altro di costruire una 
visione condivisa a livello nazionale. La federazione 
riceve costantemente informazioni, esigenze e pro-
gettualità dai territori e le trasforma in azioni e strate-
gie comuni. È un modello che favorisce integrazione 
e collaborazione reale.

Innovazione, sostenibilità e digitalizzazione ri-
chiedono investimenti sempre più importanti. 
Una maggiore collaborazione tra i distretti può 
accelerare questi processi?

Assolutamente sì. Non vedo alcuna controindica-
zione alla collaborazione, soprattutto su temi come 
innovazione, sostenibilità e digitalizzazione. Anzi, 
credo che la specializzazione possa diventare un 
vantaggio competitivo. Un distretto può sviluppare 
competenze particolarmente avanzate in un deter-
minato ambito e condividerle con gli altri, creando 
un sistema virtuoso di scambio reciproco. In questo 
modo si evitano duplicazioni, si ottimizzano gli inve-
stimenti e si generano economie di scala che raffor-
zano l’intera filiera italiana.
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Uno dei temi più urgenti riguarda la formazione 
e il ricambio generazionale. È possibile imma-
ginare una rete nazionale delle competenze che 
coinvolga scuole, accademie, aziende e territo-
ri?

Non solo è possibile, ma è una strada praticamen-
te obbligata. L’inverno demografico e la crescente 
difficoltà nel reperire personale qualificato rendono 
indispensabile una strategia condivisa. Dobbiamo 
costruire percorsi capaci di favorire la trasmissio-
ne delle competenze tra generazioni e valorizzare 
le migliori esperienze formative presenti nei diversi 
territori. La cosiddetta staffetta generazionale è fon-
damentale: il sapere di chi va in pensione non può 
andare disperso. Per questo è necessario superare 
i confini dei singoli distretti e costruire una vera rete 
nazionale della formazione, capace di garantire con-
tinuità e competitività al comparto.
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Guardando al futuro, quale dovrebbe essere il prossimo 
passo per trasformare i distretti orafi italiani in una rete re-
almente integrata e competitiva a livello globale?

Probabilmente fare tutti un passo indietro per farne due avanti 
insieme. In passato esistevano maggiormente gelosie e indivi-
dualismi che talvolta ostacolavano la collaborazione. Oggi que-
sto atteggiamento è molto meno presente e il percorso verso 
una maggiore integrazione è già iniziato. Tuttavia, bisogna conti-
nuare a lavorare in questa direzione. I nostri concorrenti interna-
zionali possono contare su dimensioni produttive e sostegni go-
vernativi che spesso in Europa non esistono. Per questo motivo 
il sistema italiano deve presentarsi sempre più compatto, condi-
videndo strategie, progettualità e obiettivi comuni. Solo così po-
tremo continuare a mantenere quella leadership internazionale 
che il settore orafo italiano ha conquistato nel tempo e che oggi 
è chiamato a difendere e rafforzare.

Articolo di:
Gianluca Imparato
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Nel panorama internazionale del gioiello, Vicenzaoro rappresenta 
molto più di una manifestazione fieristica. È un osservatorio privi-
legiato sui cambiamenti del settore, ma soprattutto un luogo dove 
business, creatività, manifattura e strategie industriali si incontra-
no. 
Vicenza, storicamente legata al comparto orafo, è diventata col 
tempo un laboratorio permanente del Made in Italy, dove la dimen-
sione espositiva dialoga continuamente con quella imprenditoriale. 
La fiera non è più soltanto una vetrina commerciale, ma uno spazio 
strategico di networking, innovazione e costruzione del futuro del 
settore.
Per approfondire il ruolo sempre più cruciale di Vicenzaoro, abbia-
mo incontrato Matteo Farsura, Global Exhibition Manager Jewel-
lery&Fashion Division Italian Exhibition Group.

Vicenzaoro oggi è uno degli appuntamenti più importanti del 
settore a livello internazionale. Come si è evoluta la manife-
stazione negli ultimi anni?

Negli ultimi anni Vicenzaoro ha confermato il proprio ruolo di piat-
taforma internazionale di riferimento per l’intera industria del gio-
iello. Da tempo registriamo il sold out dal punto di vista espositivo 
e una presenza sempre più internazionale.
A gennaio 2026 abbiamo raggiunto un risultato molto importante, 
con operatori provenienti da oltre 180 Paesi. Questo dimostra il li-
vello di opportunità che Vicenzaoro riesce a offrire sia agli esposi-
tori sia ai visitatori.
Abbiamo affrontato anche una fase di transizione importante con i 
lavori di ampliamento concretizzatisi durante quest’edizione di set-
tembre con l’inaugurazione del nuovo padiglione. 

Vicenzaoro:  
la piattaforma 
globale del 
mondo orafo

Matteo Farsura
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Quanto conta la capacità di creare connessioni 
tra imprese, mercati e innovazione?

Oggi non parliamo più semplicemente di “fiera”, ma di 
una piattaforma che consente a espositori e visitatori 
di fare tre cose fondamentali: business, formazione e 
networking.
Questi tre pilastri guidano la costruzione di ogni edizio-
ne di Vicenzaoro e T.Gold. L’obiettivo è creare occasioni 
concrete di incontro tra operatori, ma anche momenti 
di aggiornamento professionale e confronto con le fi-
gure più autorevoli del settore.

In un mercato sempre più complesso, quanto 
è importante il dialogo tra distretti produttivi, 
aziende e piattaforme fieristiche?

Le piattaforme fieristiche si sono dimostrate strumenti 
essenziali, soprattutto negli ultimi anni. Lo abbiamo vi-
sto chiaramente nel post-Covid: nonostante la crescita 
degli strumenti digitali, gli eventi fisici restano impre-
scindibili.
Nel gioiello questo è ancora più evidente, perché il pro-
dotto deve essere visto, toccato e raccontato diretta-
mente dal produttore.

Sostenibilità e tecnologia stanno trasformando 
profondamente il settore. Come si riflettono que-
sti temi all’interno di Vicenzaoro?

La tecnologia oggi rappresenta il vero motore dell’in-
novazione del settore. Proprio per questo T.Gold, la 
manifestazione dedicata alle tecnologie per l’oreficeria 
e la gioielleria, ha da questa edizione una nuova col-
locazione all’interno del quartiere fieristico, ancora più 
integrata con Vicenzaoro.
In questo modo il mercato internazionale avrà la possi-
bilità, due volte l’anno, di vedere da vicino le eccellenze 
italiane dell’innovazione e della competitività tecnolo-
gica.

Vicenzaoro può essere considerata un modello di 
integrazione a 360 gradi?

Assolutamente sì. Oggi il 60% delle 1.300 aziende pre-
senti a Vicenzaoro è italiano e rappresenta tutti i prin-
cipali distretti produttivi del Paese: Vicenza, Valenza, 
Arezzo, la Campania e realtà specifiche come Torre del 
Greco. Ogni distretto porta con sé caratteristiche di-
stintive e Vicenzaoro rappresenta la piattaforma ideale 
per mostrarle al mondo.

Anche il territorio gioca un ruolo fondamentale nell’e-
sperienza dei buyer internazionali. Chi arriva a Vicenza 
viene per fare business, ma anche per vivere l’italianità, 
la cultura e il patrimonio storico del nostro Paese.

Quale sarà il ruolo di Vicenzaoro nella costruzio-
ne delle nuove geografie del business del gioiel-
lo?

Il nostro obiettivo è continuare a essere una piattafor-
ma internazionale di riferimento, non solo in Europa 
ma a livello mondiale. Non puntiamo semplicemente a 
crescere nei numeri, ma a selezionare aziende capaci 
di offrire valore reale al mercato.
Allo stesso tempo continueremo a investire nella for-
mazione, attraverso workshop tecnici e collaborazioni 
con associazioni italiane e internazionali, e nel networ-
king, valorizzando sempre di più il territorio e l’italianità.

Articolo di:
Gianluca Imparato
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Alla guida di Confindustria Toscana Sud e 
della Consulta Orafa aretina, Giordana Gior-
dini rappresenta una delle voci più autorevo-
li del comparto gioielliero italiano. Imprendi-
trice di terza generazione, oggi è chiamata a 
guidare un territorio che continua a essere 
uno dei motori dell’oreficeria Made in Italy 
tra export, innovazione e manifattura. Con 
lei abbiamo parlato del presente del distret-
to aretino, delle sfide internazionali e del 
ruolo strategico di OroArezzo per il futuro 
del settore.

Il distretto orafo aretino continua a es-
sere uno dei principali poli produttivi 
italiani. Qual è oggi la sua vera forza? 

Il distretto aretino è il più importante d’Eu-
ropa per numero di aziende, di addetti al 
lavoro e soprattutto per fatturato export. 
In questo momento, chiaramente, sta sof-
frendo per le congiunture internazionali tra 
guerre, aumento dei prezzi delle materie 
prime e instabilità dei mercati. Nonostante 
questo, però, continua a investire in tecno-
logia, digitalizzazione e processi produttivi 
all’avanguardia, con l’obiettivo di creare pro-
dotti che portino sempre più in alto il valore 
del Made in Italy nel mondo.

Il distretto aretino 
tra presente, 

export e futuro  
del gioiello

Giordana Giordini

Che ruolo ha OroArezzo per il distretto 
e per il Made in Italy? 

OroArezzo rappresenta un punto centrale 
per il settore grazie all’incoming di clienti 
da ogni parte del mondo. Ci stiamo concen-
trando molto sulla crescita della manifesta-
zione e stiamo lavorando anche insieme a 
ICE per attrarre buyer sempre più interessati 
al nostro territorio. Quando un buyer visita 
Arezzo riesce davvero a respirare l’impor-
tanza della manifattura italiana e del valo-
re che questo distretto rappresenta per il 
Made in Italy.
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Negli ultimi anni il settore ha attraversato fasi molto 
complesse tra aumento dei costi, tensioni geopolitiche e 
oscillazioni del prezzo dell’oro. Come stanno reagendo le 
aziende? 

Sicuramente l’oscillazione del prezzo dell’oro è un fattore molto 
importante. Quando ci sono queste fasi, inevitabilmente, i mer-
cati si fermano. In più abbiamo il problema dei dazi americani 
e delle tensioni nell’area del Golfo. In questo momento le azien-
de si stanno riorganizzando e guardano a nuovi mercati. Come 
associazioni, insieme al Governo, stiamo cercando di trovare 
sbocchi alternativi senza perdere il focus sui mercati tradizio-
nali. Le aziende, comunque, continuano a investire per creare 
prodotti destinati anche ad altri mercati e per ampliare i propri 
orizzonti commerciali. Questo per noi è fondamentale.
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Come si stanno evolvendo le aziende aretine 
nel rapporto con i mercati esteri e quali sono 
i mercati più strategici per le imprese del ter-
ritorio? 

I mercati più strategici restano quelli tradizionali, ma 
stiamo guardando con grande attenzione all’Oriente 
e soprattutto all’Africa. In questo momento stiamo 
conducendo un’analisi importante sui mercati afri-
cani. Grande attenzione anche verso il Mercosur e 
l’India, che rappresentano mercati molto interessan-
ti, soprattutto considerando il progressivo abbatti-
mento dei dazi.

Formazione, Innovazione tecnologica e soste-
nibilità stanno trasformando il comparto. In 
che modo il distretto aretino sta affrontando 
questa evoluzione? 

Il comparto aretino sta investendo molto in tecno-
logia, soprattutto in nuovi macchinari che permetto-
no di realizzare prodotti sempre più leggeri e quali-
tativamente avanzati. Si investe molto anche nelle 
certificazioni di qualità e nella sostenibilità, un tema 

a cui i giovani sono particolarmente sensibili. Arez-
zo, in questo senso, rappresenta un vero esempio di 
economia circolare: ci sono aziende che producono 
oreficeria, aziende che realizzano semilavorati e al-
tre che recuperano il metallo prezioso dagli scarti di 
lavorazione. È un sistema integrato e sostenibile sul 
quale puntiamo molto, perché oggi è un tema fonda-
mentale per il futuro delle imprese.

Parlando di futuro, quali sono le priorità per 
mantenere competitivo il distretto?

Sicuramente bisogna continuare a investire, perché 
chi si ferma è perduto. È necessario valorizzare sem-
pre di più il nostro prodotto e non rimanere indietro. 
Oggi chi resta fermo rischia di uscire dal mercato. 
Bisogna investire e avvicinare i giovani alle nostre 
aziende, alle nostre tecnologie e al nostro prodotto. 
Questo sarà decisivo per il futuro del distretto.

Articolo di:
Gianluca Imparato
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Il settore orafo 
spagnolo tra sfide 
globali, qualità  
e visione strategica
L’attuale scenario geopolitico rappresenta uno dei prin-
cipali motivi di preoccupazione per il settore orafo spa-
gnolo. L’instabilità generata dai conflitti internazionali 
incide direttamente sul costo finale dei gioielli e rende 
il mercato particolarmente complesso e imprevedibile. 
Molte aziende stanno adottando misure di efficienta-
mento e contenimento dei costi per proteggere i margi-
ni e, allo stesso tempo, salvaguardare il cliente finale. In 
questo contesto, il comparto ritiene fondamentale fare 
squadra per chiedere maggiori misure di sostegno al 
Governo e tutelare il potere d’acquisto dei consumatori.
Le imprese stanno reagendo con prudenza, senza mai 
perdere di vista il valore del cliente. Tra le strategie ri-
tenute fondamentali emergono la qualità del lavoro, la 
chiarezza nel posizionamento, gli investimenti in for-
mazione e tecnologia, la capacità di individuare con 
precisione il proprio target, la volontà di trasformare 
ogni crisi in un’opportunità e una visione imprenditoria-
le orientata al lungo periodo.
La Spagna continua a distinguersi anche per la sua 
forte tradizione manifatturiera. Il distretto di Córdoba, 
con il suo Parque Joyero, rappresenta oltre il 60% del-
la produzione nazionale, mentre il sostegno dell’ICEX 
contribuisce a rafforzare la presenza internazionale del 
comparto. Secondo i dati ufficiali, la gioielleria rappre-
senta il 115° prodotto più esportato del Paese. Accanto 
alle aziende leader per fatturato, il settore può contare 
sulla forza del marchio “Made in Spain”, costruito da 
brand come Carrera y Carrera, Tous, Rabat, PDPAOLA, 
Aristocrazy e Luxenter, che continuano a conquistare i 
mercati internazionali grazie a qualità, design contem-
poraneo e competenza manifatturiera.

Pedro Pèrez
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Per quanto riguarda il mercato interno, il settore ritie-
ne indispensabile preservare il potere d’acquisto dei 
consumatori. Più che una semplice crisi, quella attuale 
viene interpretata come una trasformazione destinata 
a ridefinire equilibri, priorità e modelli di sviluppo. Per 
affrontarla è necessario rimanere fedeli alla propria 
identità, rafforzando il senso di appartenenza e puntan-
do sulla capacità di offrire al cliente prodotti capaci di 
sorprendere ed emozionare.
Pur riconoscendo le difficoltà del momento, le aziende 
continuano a investire nel valore del marchio, convin-
te che autenticità e qualità rappresentino la migliore 
garanzia nel lungo periodo. Ascoltare il cliente e com-
prenderne le esigenze rimane uno dei principali fattori 
di competitività.
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Guardando al futuro, il settore individua i propri punti di 
forza nell’elevato valore delle materie prime, nella qualità 
dei prodotti, nella tracciabilità, nella sostenibilità e nella 
capacità del gioiello di rappresentare un investimento 
destinato a mantenere e accrescere il proprio valore nel 
tempo. La natura familiare delle imprese e il rapporto di 
fiducia con il cliente restano elementi distintivi da pre-
servare. Restare coerenti con questi valori e continuare 
a guardare al futuro con spirito di innovazione rappre-
senta, per il comparto orafo spagnolo, la strada per con-
solidare la propria competitività a livello internazionale.

Articolo di:
Pedro Pèrez

TOUS, celebrate joy campaign
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Modello 
Campania:  
il rilancio 
del comparto 
orafo tra 
innovazione e 
reti d’impresa

Nel recente passato la Regione Campania si è distinta per aver in-
tensificato le iniziative a sostegno del comparto orafo e delle attivi-
tà imprenditoriali del territorio, puntando su internazionalizzazione, 
reti d’impresa, innovazione e valorizzazione delle eccellenze locali. 
Ne abbiamo parlato con Daniela Michelino, Direttore Generale per lo 
Sviluppo delle Attività Produttive della Regione Campania, ed Alfonso 
Bonavita, Responsabile del Settore Attrazione Investimenti e Regola-
zione dei Mercati della Regione Campania.

Daniela Michelino all’evento Industria Felix, Napoli, maggio 2026
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Michelino: Oggi molte imprese affrontano 
sfide legate a sostenibilità, digitalizzazione e 
ricambio generazionale. Quali strumenti sta 
mettendo in campo la Regione Campania per 
accompagnare le PMI in questa trasforma-
zione?

La Campania si sta consolidando come uno dei 
motori d’innovazione più dinamici d’Italia. Il Re-
gional Innovation Scoreboard della Commissione 
Europea la colloca al primo posto nazionale per 
incremento nelle prestazioni d’innovazione, con 
un balzo del +22,8%, e all’undicesimo posto su 243 
regioni europee per capacità delle PMI di introdur-
re soluzioni new-to-market. La Regione ha aderito 
alla piattaforma europea STEP stanziando 580 mi-
lioni di euro per settori digitali, puliti e biotecnolo-
gici: il primo bando ha cofinanziato 52 progetti ge-
nerando circa 235 milioni di investimenti, mentre il 
secondo ha raccolto oltre 180 proposte per più di 
333 milioni. Sul fronte del ricambio generazionale, 
specie nei settori orafo e artigiano — realtà spesso 
a conduzione familiare — la Direzione promuove 
Distretti e Reti d’Impresa e sostiene la partecipa-
zione delle PMI a fiere internazionali, per supera-
re le resistenze dei giovani timorosi che le ridotte 
dimensioni aziendali precludano la competitività 
globale.

Bonavita: Negli ultimi anni avete sostenuto 
diversi progetti dedicati al comparto orafo. 
Quali risultati concreti avete registrato?

Abbiamo messo in rete imprese che si tramanda-
no di generazione in generazione lavorazioni arti-
gianali antichissime, superando il limite della loro 
ridotta dimensione sui mercati internazionali. La 
rete ha consentito a tante aziende di partecipare 
con costi ridotti a manifestazioni internazionali e 

a importanti progetti di incoming di buyer esteri. 
Sono stati realizzati studi, anche grazie a protocol-
li con l’Ateneo Vanvitelli, sull’innovazione del desi-
gn, elemento imprescindibile per competere oggi. 
Un caso esemplare è il marchio IGP per il corallo e 
il cammeo di Torre del Greco, che ha ottenuto un 
importante riconoscimento riuscendo, attraverso 
una produzione iconica, a raccontare il territorio e 
le sue radici.

Alfonso Bonavita all’evento Industria Felix, Napoli, 
maggio 2026



87     Sistema, Hub e Territori

september 2026

Michelino: Guardando al futuro, quali sono le 
prossime azioni per sostenere il tessuto im-
prenditoriale campano?

La Campania cresce già più della media nazionale, 
con un +1,3% del PIL e il record storico dell’export 
a 22,7 miliardi. Oltre ai bandi STEP, si punta al raf-
forzamento degli strumenti finanziari con possibili 
accordi con la Banca Europea degli Investimenti. 
In tema energetico è in definizione un avviso sulle 
Comunità Energetiche Rinnovabili con 40 milioni 
di euro, destinato in prima fase agli agglomerati 
industriali dei Consorzi ASI, per garantire alle im-
prese prezzi dell’energia convenienti e stabili nel 
tempo. Sul piano infrastrutturale, 20 milioni di euro 
sono destinati a Comuni e Consorzi ASI, mentre i 
Distretti del Commercio ricevono fondi per contra-
stare la desertificazione nei centri storici e soste-
nere la resilienza delle attività commerciali.

Bonavita: Su quali asset puntate per rafforza-
re la competitività internazionale delle azien-
de orafe campane?

Il settore orafo attraversa una congiuntura diffici-
le per il continuo aumento del costo delle materie 
prime, che rende i prodotti sempre più cari ai con-
sumatori finali. La sfida principale è l’innovazione 
— con ricadute in termini di sostenibilità e compe-
titività — e la ricerca di nuovi modelli in un mercato 
sempre più esigente e variabile. La valorizzazione 
della tradizione come asset identitario, capace di 
raccontare il territorio e creare un prodotto unico e 
riconoscibile, rappresenta la risposta più efficace 
per competere sui mercati globali.

Michelino: In che modo la Direzione Generale 
coordina le diverse misure regionali evitando 
frammentazioni e massimizzando l’impatto 
degli interventi?

La Direzione sviluppa l’internazionalizzazione in 
sinergia con l’attrazione di investimenti esteri, 
strategici per rafforzare le performance regionali 
in ricerca e innovazione. In linea con la Strategia 
RIS3, i bandi non finanziano semplici acquisti di 
macchinari, ma incentivano l’intero processo in-
novativo. Per contrastare la frammentazione dei 
comparti artigianali, si sostiene il Distretto Orafo 
e aggregazioni come la Rete del settore Moda. Il 
Tavolo regionale MODEC ha promosso la rete “Mo.
Cam.”, che consentirà alle aziende locali di svilup-
pare manifattura intelligente e piattaforme colla-
borative per rispondere alle sfide europee su so-
stenibilità e tracciabilità della filiera.

Bonavita: Tra gli obiettivi della Regione c’è la 
valorizzazione delle aree produttive. In che 
modo questi strumenti favoriscono la cresci-
ta delle imprese?

La Regione sta lavorando su più fronti: dalla guida 
“Doing Business in Campania” al nuovo portale “In-
vest in Campania”, fino al finanziamento di impian-
ti di depurazione, reti idriche efficienti e sistemi di 
efficientamento energetico nelle aree industriali. 
Stiamo promuovendo le comunità energetiche per 
abbattere i costi energetici delle imprese e rendere 
gli agglomerati produttivi più attraenti per i nuovi 
investimenti.
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Michelino: Qual è il ruolo della governance 
pubblica nel rendere sostenibili i processi di 
aggregazione tra imprese?

La governance pubblica deve essere partner stra-
tegico capace di costruire un ecosistema norma-
tivo, digitale, infrastrutturale e finanziario ade-
guato. Deve svolgere un duplice ruolo: facilitatore 
d’impatto nella fase di avvio — con premialità nei 
bandi e riduzione dei costi per i mercati internazio-
nali — e garante di processo nel lungo periodo. La 
vera sfida è trasformare un’aggregazione tempora-
nea in un modello organizzativo stabile, possibile 
solo quando le imprese interiorizzeranno il valore 
del “fare sistema”, passando da un’aggregazione 
di necessità a una stabile alleanza industriale. Le 
sfide della doppia transizione digitale e green si 
vincono solo insieme.

Bonavita: Quanto conta fare sistema per le 
aziende del comparto orafo e non solo?

È indispensabile perché significa fare meglio le 
cose che si farebbero singolarmente, conservan-
do le proprie peculiarità. L’intero mondo produttivo 
campano è caratterizzato da una pluralità di pic-
cole e medie aziende: fare sistema e valorizzare 
la filiera è assolutamente cruciale per essere com-
petitivi.

Michelino: Quali sono le priorità strategiche 
della Regione per attrarre imprese nazionali e 
internazionali?

La strategia si articola su tre pilastri: digitalizza-
zione e semplificazione amministrativa, transizio-
ne ecologica ed energetica delle aree industriali, 
strumenti innovativi per l’accesso al credito. La 
Direzione sta potenziando lo sportello SURAP e ha 
lanciato una Piattaforma per le opportunità loca-
lizzative condivisa sul portale “Invest in Italy” del 
MIMIT, con una “Vetrina Campania” per i potenziali 
investitori. L’aggiornamento di “Invest in Campa-
nia” punta a trasformarla in un hub per accompa-
gnare l’investitore lungo l’intero ciclo di vita dell’in-
vestimento. Sul fronte finanziario si contrasta il 
credit crunch con minibond, basket bond e tavoli 
avviati con Cassa Depositi e Prestiti e la Banca Eu-
ropea degli Investimenti.

Articolo di:
Gianluca Imparato
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L’export del gioiello 
italiano tra nuovi 

scenari e opportunità

La globalizzazione degli ultimi anni ha reso il mer-
cato internazionale molto più dinamico, competitivo 
e multipolare. Per il gioiello italiano questo ha si-
gnificato una profonda ridefinizione della geografia 
dell’export, sia dal punto di vista dei mercati di desti-
nazione sia delle modalità con cui le imprese costru-
iscono la propria presenza internazionale.

Se in passato l’export era fortemente concentrato su 
alcuni mercati maturi, oggi assistiamo a una diversi-
ficazione molto più ampia. Gli Stati Uniti restano un 
partner strategico fondamentale per il Made in Italy, 
soprattutto nel segmento premium e luxury, ma pa-
rallelamente stanno acquisendo crescente rilevan-
za nuove aree ad alto potenziale, dall’Asia al Medio 
Oriente, fino ad alcune economie africane emergenti.

La competitività del gioiello italiano sui mercati in-
ternazionali si fonda su una combinazione unica di 
tradizione, innovazione e identità culturale.

Innanzitutto, il gioiello italiano è riconosciuto nel 
mondo per l’eccellenza manifatturiera, dimostra-
ta anche dall’importanza dell’Italia nell’ambito dei 
macchinari per la lavorazione dell’oreficeria. I nostri 
distretti produttivi — da Vicenza ad Arezzo, fino a Va-
lenza ed alla Campania — custodiscono competen-
ze artigianali tramandate da generazioni, capaci di 
coniugare precisione tecnica, creatività e qualità dei 
materiali. Questo patrimonio rappresenta un vantag-
gio competitivo difficilmente replicabile.

Matteo Zoppas, Presidente di ICE Agenzia
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A questo si aggiunge la forza del design italiano. Il 
consumatore internazionale non acquista soltanto 
un prodotto, ma uno stile di vita, un’estetica ricono-
scibile che esprime eleganza, ricerca e autenticità. 
Il Made in Italy continua a essere sinonimo di gusto 
e raffinatezza, soprattutto nei segmenti medio-alti e 
luxury.

Un altro elemento decisivo è la capacità delle im-
prese italiane di innovare. Molte aziende del settore 
stanno investendo in sostenibilità, tracciabilità del-
le filiere, tecnologie digitali e personalizzazione del 
prodotto. Oggi i mercati internazionali premiano non 
solo la bellezza del gioiello, ma anche i valori etici e 
ambientali che esso rappresenta.

Infine, è fondamentale la crescente internazionaliz-
zazione del comparto. Per il comparto orafo-argen-
tiero e della gioielleria l’export è un pilastro strut-
turale: parliamo di un settore che destina all'estero 
oltre il 90% della sua produzione. Le imprese italiane 
hanno saputo rafforzare la propria presenza nei mer-
cati strategici — dagli Stati Uniti al Medio Oriente, 
fino all’Asia — attraverso fiere internazionali, piatta-
forme digitali e collaborazioni con il retail globale. 
In questo percorso, ICE svolge un ruolo di accompa-
gnamento concreto, sostenendo la promozione del 
settore e facilitando l’accesso a nuove opportunità 
commerciali.
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Il successo del gioiello italiano nasce dunque dall’e-
quilibrio tra heritage e innovazione: una sintesi che 
continua a distinguere l’Italia nel panorama mondia-
le dell’alta manifattura.

L'Agenzia ICE ha messo in campo per il 2026 uno 
sforzo finanziario e operativo aggiuntivo,  aumentan-
do il budget promozionale complessivo per il settore 
rispetto agli anni precedenti, in supporto alle fiere in 
Italia, allo scopo di invitare un numero crescente di 
buyer internazionali a incontrare le aziende italiane 
espositrici,  prevedendo nuovi accordi con i  Depart-
ment stores in USA, Francia e EAU con campagne 

dedicate al gioiello Made in Italy e infine incremen-
tando - ove possibile - i Padiglioni nazionali e i wor-
kshop all’estero, per consentire di accogliere tutte le 
richieste di partecipazione delle aziende italiane.

Le aziende italiane della gioielleria stanno si trova-
no a fronteggiare con determinazione le nuove dina-
miche di mercato che si stanno delineando a livello 
mondiale. Osserviamo una crescente segmentazio-
ne dei mercati, con una domanda sempre meno omo-
genea: i consumatori cercano prodotti che riflettano 
identità, valori, appartenenza culturale ed esperienze 
personali. Di conseguenza, le strategie di posiziona-
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mento si stanno evolvendo in modo significativo, an-
che attraverso i canali digitali. I social media, l’E-com-
merce e le collaborazioni con creator e ambassador 
internazionali stanno diventando strumenti centrali 
per costruire relazioni dirette con il consumatore fi-
nale, soprattutto con il pubblico più giovane. Questo 
richiede investimenti non solo in comunicazione, ma 
anche in capacità analitica e conoscenza dei diversi 
contesti culturali.
E’ in questa direzione che nasce  il progetto dell’A-
genzia ICE con gli Influencer in Cina, dopo la positiva 
esperienza registrata due anni fa con USA e Regno 
Unito.

Un altro cambiamento importante riguarda il valore 
attribuito alla filiera. Trasparenza, tracciabilità e so-
stenibilità stanno diventando elementi distintivi del 
posizionamento competitivo. Sempre più aziende 
italiane comprendono che il lusso contemporaneo 
deve saper coniugare bellezza, etica e responsabi-
lità. L’Agenzia ICE accompagna questa evoluzione 
sostenendo le imprese nei processi di internaziona-
lizzazione, nella lettura dei nuovi trend di consumo e 
nello sviluppo di strategie mirate per mercati sempre 
più complessi e diversificati, anche realizzando ricer-
che di mercato che consentano di individuare nuove 
opportunità commerciali  per le aziende.
 
Accanto ai mercati tradizionalmente consolidati — 
come Stati Uniti, Svizzera, Hong Kong, Emirati Arabi 
Uniti e Francia — oggi osserviamo con grande atten-
zione una nuova geografia della domanda interna-
zionale, che apre opportunità molto interessanti per 
il comparto orafo italiano.

Tra i mercati emergenti più rilevanti spicca certa-
mente il Sud-Est asiatico. Paesi come Vietnam, Thai-
landia, Indonesia e Malesia stanno registrando una 
crescita significativa della classe media e del con-
sumo di beni premium e luxury. In queste economie 
il gioiello italiano viene percepito come simbolo di 
status, qualità e design europeo.

Guardiamo inoltre con attenzione ad alcune eco-
nomie africane ad alto potenziale, come Sudafrica, 
Nigeria e Kenya, dove sta emergendo una fascia di 
consumatori giovani, digitalizzati e attenti ai marchi 
internazionali. Si tratta di mercati ancora selettivi, 
ma con prospettive di crescita interessanti nel me-
dio periodo.
 
Il Made in Italy nel settore orafo racconta una sto-
ria fatta di cultura, territori, artigianalità e innovazio-
ne. Ogni creazione incorpora elementi che il mondo 
associa spontaneamente all’Italia: eleganza, gusto, 
savoir-faire, qualità della vita. Questo contribuisce a 
rafforzare l’immagine del nostro Paese ben oltre la 
dimensione economica, generando attrattività cultu-
rale e reputazionale.
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Per continuare a svolgere questo ruolo, è fondamen-
tale che il settore sappia valorizzare sempre di più la 
propria autenticità. Oggi i consumatori internaziona-
li cercano prodotti con un’identità riconoscibile, con 
una storia credibile e con valori chiari. Il gioiello ita-
liano ha il vantaggio di poter unire tradizione e con-
temporaneità, artigianato e innovazione, esclusività 
e sostenibilità.
Un altro elemento decisivo riguarda la capacità nar-
rativa delle imprese. Il lusso contemporaneo non si 
costruisce soltanto sulla qualità del prodotto, ma an-
che sul contenuto culturale che esso riesce a espri-
mere. Per questo il racconto dei territori, delle filiere, 
delle competenze artigiane e del patrimonio creativo 
italiano diventa parte integrante del valore competi-
tivo.
Inoltre, il gioiello può essere un ambasciatore stra-
ordinario dello stile italiano nei grandi mercati emer-

genti, soprattutto presso le nuove generazioni glo-
bali, sempre più sensibili ai temi dell’unicità, della 
personalizzazione e dell’esperienza. Investire in co-
municazione internazionale, formazione, digitaliz-
zazione e sostenibilità significa rafforzare non solo 
l’export, ma anche la proiezione culturale dell’Italia 
nel mondo.
Come Agenzia  ICE, crediamo che il futuro del gioiello 
italiano passi proprio dalla sua capacità di continua-
re a essere espressione di identità nazionale, creati-
vità e cultura. È questa dimensione simbolica, oltre 
alla qualità produttiva, che rende il Made in Italy un 
elemento distintivo e autorevole nello scenario inter-
nazionale.

Articolo di:
Matteo Zoppas
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L’eleganza professionale
Nel mondo professionale contemporaneo, il gioiello ha 
assunto un ruolo nuovo: non più semplice accessorio, 
ma elemento distintivo capace di raccontare persona-
lità, competenza e stile. Linee essenziali, materiali pre-
ziosi e dettagli discreti accompagnano la quotidianità 
di manager, professionisti e imprenditori, trasformando 
ogni look business in una dichiarazione di eleganza mi-
surata. Perché anche in ufficio, l’identità passa attra-
verso i particolari.

GIANNOTTI 
DIFFUSIONE
Collezione Cocktail 
Anello a lastra 
traforato, contrarié, 
oro 18kt, lucido 

IDEA CORAL
Orecchini Sokey in  
oro tit. 750‰,  
con perle australiane  
e diamanti

DEL GATTO
Anello in oro giallo 18kt con diamanti 
taglio brillante e cabochon di turchese 

naturale, qualità Sleeping Beauty

DANA L’OR 9 CARATI
Bracciale Helia in oro 9kt

GIANNI CARITÀ
Collezione Aurea

Bracciale composto da due tubolari in oro tit. 750‰ con 
interno formato da fili in titanio. Elemento

centrale ovale impreziosito da diamanti naturali taglio
baguette e brillante 0,23 ct colore G purezza SI1
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Cassa acciaio inossidabile 316L,  
diametro 38 mm,  
fondello a vite,  
corona a pressione,  
vetro zaffiro,  
quadrante Sunray degradè,  
colore quadrante verde,  
cinturino acciaio inossidabile 
316L, chiusura Butterfly,  
movimento meccanico carica 
manuale Swiss Made,  
movimento (modello) Unitas 
6325, resistenza all’acqua 5 ATM

COSCIA
Collezione Coscia Basic  
Anello in oro bianco tit. 750‰,  
perla Akoya 8/8.5 mm  
e diamanti 0,04 ct   

AMEN
Bracciale Nodo d’Amore Bicolore  
Argento 925 rodiato e dorato

COMERO GROUP
Collezione Mosaico  
Anello in argento 925 
dorato a fascia ampia 
e profilo bombato con 
finitura lucida

IGOLD
Bracciale in 

oro 9kt

OTTAVIANI 
Orecchini in ottone, placcato oro, 

chiusura a clip

DIFFUSIONE OROLOGI

90TH ANNIVERSARY  
LIMITED EDITION
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CIERRE GIOIELLI
Anello veretta in oro bianco 18kt  

con diamanti taglio brillante e solitario centrale

GIORGIO VISCONTI
Collezione Like Me - chapter 2 
Anello a 6 file in oro bianco con pavé di diamanti 
taglio brillante

D.DONNA RUGGERO 
BROGGIAN
Collezione Daisy 
Fascia in oro 18kt con 
diamanti taglio brillante e 
topazi blu ovali

UNOAERRE 
Collezione Premium  

Collana in argento 925 placcato in oro giallo 18kt,  
maglia tubogas con dettaglio in onice nera
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Crono automatico 7750 con 
vetro zaffiro, cassa in acciaio 
con fondo a vista bloccato da 
viti, impermeabile, cinturino in 
alligatore

ALTANUS

MASTER7769 MORAGLIONE 1922
Orecchini goccia  

ametista e quarzo 
Oro rosa con ametista 

cabochon, madre perla  
e diamanti bianchi

PG GIOIELLI
Bracciale Magic realizzato 
in oro 18kt e diamanti 

BIBIGÌ 
Collezione Universus 

Anello in oro bianco  
e zaffiri blu

LABRIORO JEWELRY
Collezione Vogue 
Anello a fascia bombata in argento 925 
placcato oro giallo, caratterizzato  
da una struttura traforata  
con motivo geometrico modulare



JHM Jewellery Hub Magazine

Dal negozio  
alla narrazione:  

la nuova identità 
del retail 

del gioiello
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La vendita al dettaglio del gioiello sta vivendo una 
trasformazione radicale. Il negozio fisico cambia 
funzione: da semplice punto commerciale a piatta-
forma narrativa capace di costruire fiducia, trasmet-
tere competenza e creare appartenenza. Vetrine, lin-
guaggi digitali, social media e customer experience 
ridefiniscono il rapporto tra retailer e cliente, mentre 
il gioiello assume un ruolo sempre più simbolico e 
personale.
Per approfondire l’evoluzione del retail orafo abbia-
mo incontrato Stefano Andreis, Presidente di Feder-
preziosi Confcommercio.

Negli ultimi anni il retail del gioiello è cambiato 
profondamente. Come si sta trasformando oggi 
l’identità della gioielleria italiana?

Forse ci siamo adagiati sugli allori e non abbiamo 
saputo raccontare bene quell’identità forte insita nel 
gioiello italiano. Pecchiamo nel saper trasmettere le 
emozioni e nel saperle comunicare alle persone. Do-
vremmo essere più gioiellieri e meno commercianti, 
cercando di offrire un servizio di informazione per 
raccontare tutti i valori dietro un prodotto orafo. 

Stefano Andreis
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Anche perché il negozio non è più solo uno spa-
zio di vendita, bensì un luogo dove vivere un’e-
sperienza per un nuovo tipo di consumatore…

Oggi molto spesso chi viene a fare un acquisto è mol-
to formato perché ha tutti gli strumenti per esserlo. 
Ci sono molte più opportunità rispetto a 10-15 anni 
fa quando chi doveva fare un regalo passava auto-
maticamente da una gioielleria. Purtroppo, nel con-
testo del dettaglio troviamo anche situazioni in cui 
chi arriva ad acquistare è più preparato di chi vende 
l’oggetto richiesto. Per questo far vivere un’esperien-
za totalitaria al cliente deve essere lo standard dei 
negozi fisici.

In un mercato sempre più orientato all’e-com-
merce, quale centralità conserva il punto ven-
dita fisico?

Il negozio fisico conta moltissimo perché il nostro è 
un contesto in cui l’e-commerce è meno utilizzato: 
su un valore del venduto di 7 miliardi a livello nazio-
nale meno di 1 miliardo lo fa l’e-commerce. Questo è 
sicuramente sintomatico di un comparto ancora le-
gato alla vendita face to face. Perfino i grandi brand 
che hanno puntato da sempre solo sull’e-commerce, 
oggi stanno aprendo punti vendita fisici nelle vie più 
importanti delle nostre città, perché hanno inteso il 
valore del rapporto umano e della fiducia verso un 
retailer che rappresenta una garanzia soprattutto nel 
momento complesso che stiamo vivendo.

Quanto è importante oggi la formazione del re-
tailer nella gestione della relazione con il clien-
te?

La formazione è alla base del rapporto commercia-
le tra chi vende e chi acquista. Purtroppo, ci sono 
tanti professionisti fermi alla formazione di 30 anni. 
Si tratta di figure professionali non più attuali e per 
questo la formazione ciclica è fondamentale ed in-
dispensabile, magari anche ad anni alternati. Oggi 
non possiamo più essere generici, dobbiamo essere 
sempre più specifici per tutte le categorie merceolo-
giche.

Come sta affrontando il settore il nuovo ricam-
bio generazionale? 

Innanzitutto, va compreso che il passaggio genera-
zionale è un percorso e non una scelta relativa ad 
un determinato momento. Spesso ci si riduce all’ul-
timo momento per necessità e non si riesce a con-
cretizzare questo passaggio nel migliore dei modi. Si 
tratta di percorsi che dobbiamo perfezionare anche 
attraverso l’aiuto della politica, perché c’è necessità 
di defiscalizzazioni oltre a progetti ad hoc per i giova-
ni. Chi accetta i ragazzi all’interno delle proprie atti-
vità deve metterli nelle condizioni di essere operativi 
e non sfruttarli come stagisti addetti alle telefonate. 
Se non includiamo i giovani questo settore entrerà 
in crisi a breve. Oggi sono rimasti poco più di 12.000 
punti vendita con 65 chiusure mensili sul dettaglio e 
questo significa che se non interveniamo immedia-
tamente nel giro di vent’anni sparirà tutto.

Guardando al futuro, quale sarà secondo lei la 
nuova funzione culturale e commerciale della 
gioielleria contemporanea?

Ritengo che la gioielleria in futuro abbia ampi spa-
zi di miglioramento. Il gioiello è nato con gli egizi e 
nel corso della storia è diventato uno status symbol 
perché rappresenta un’identificazione sociale. Certa-
mente, il futuro del gioiello passa dalla capacità di 
formarsi adeguatamente in un mercato sempre più 
complesso. Oggigiorno non si può più condurre da 
soli la propria azienda, bisogna farsi affiancare da 
professionisti di ogni segmento del nostro settore.

Articolo di:
Gianluca Imparato
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Le aziende orafe si trovano, da sem-
pre, a vivere una doppia esigenza: 
preservare il valore dell’artigianalità 
italiana e, allo stesso tempo, inter-
pretare un mercato globale sempre 
più veloce, digitale e orientato all’i-
dentità del brand. Le nuove gene-
razioni entrano nelle imprese con 
competenze diverse come comuni-
cazione, internazionalizzazione, lin-
guaggi contemporanei, mentre chi 
ha costruito le aziende porta con sé 
esperienza, relazioni e cultura pro-
duttiva.
Tra le realtà che incarnano questo 
confronto continuo tra passato e 
futuro c’è Coscia Gioielli. Abbiamo 
incontrato Giancarlo e Vittorio Co-
scia per una conversazione a due 
voci sul significato della continuità 
familiare nel settore orafo contem-
poraneo.

Giancarlo: Cosa ha significato 
per voi il ricambio generazio-
nale?

È stato sicuramente uno dei mo-
menti cruciali e proprio per questo 
è stato in qualche modo anticipato 
nella preparazione. Consiglio ai col-
leghi di intercettare questo cambia-
mento e di armarsi di tanta pazien-
za e collaborazione. 

Vittorio Coscia

Giancarlo Coscia

Vittorio: Entrare in un’azienda 
di famiglia significa racco-
gliere un’eredità importante: 
come hai costruito un equi-
librio tra rispetto della tradi-
zione e desiderio di innova-
zione?

Entrare in un’azienda familiare 
sicuramente è impattante. Sono 
passato da una multinazionale 
all’impresa di famiglia e questo 
ha provocato in me un senso di 
responsabilità maggiore. Sicura-
mente da un lato c’è stato il van-
taggio di aver respirato da sempre 
il mondo delle perle; quindi aver 
appreso quelle soft skill che non 
si apprendono sui libri. Dall’altro 
chiaramente c’è sempre stata la 
necessità di innovare, perché le 
dinamiche lavorative sono cam-
biate radicalmente. Il passaggio 
generazionale è diventato così una 
coesistenza, ma anche una nuova 
cooperazione, un nuovo modo di 
lavorare e vedere le cose.
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Giancarlo: Quali sono i valori del mestiere che 
considera indispensabili da trasmettere alle 
nuove generazioni del settore orafo?

I valori in assoluto più importanti sono la passione 
per il proprio lavoro, per le materie, ma anche la cu-
riosità verso i prodotti e ovviamente la manualità che 
non può mai essere persa. Si tratta di quel saper fare 
tutto italiano che si tramandava da persona a perso-
na e che oggi continuiamo a trasmettere alle nuove 
generazioni.

Vittorio: Quanto sono cambiati oggi il linguag-
gio del gioiello e il modo di comunicarlo rispet-
to al passato?

Personalmente noto un cambiamento drastico nel 
modo di percepire il gioiello: oggi il prodotto è meno 
tecnico e più emozionale. Per questo motivo cerchia-
mo di costruire uno storytelling completo di quello 
che c’è dietro al gioiello, cercando di stimolare le leve 
emozionali dei clienti. Puntiamo su un gioiello identi-
tario che possa sempre essere associato alla nostra 
azienda. 

Giancarlo: Che differenza vede tra il mercato di 
oggi e quello degli anni in cui ha iniziato la sua 
esperienza imprenditoriale?

Ciò che non è mai mutato è l’identità ed è quello che 
ci contraddistingue anche oggi. L’azienda ha ormai 
più di un secolo di storia, sebbene l’importazione 
delle perle sia iniziata nel 1965. Sicuramente è cam-
biato il consumatore: prima ci si affidava totalmente 
al gioielliere, mentre oggi il cliente conosce l’azienda 
e talvolta si mette in contatto direttamente con la 
stessa attraverso gli strumenti digitali. La grossa dif-
ferenza è che oggi da parte nostra c’è una maggiore 
responsabilità su tutti i processi produttivi, dall’ap-
provvigionamento alla produzione fino alla vendi-
ta diretta e all’after sale. A questo va aggiunto che 
anche il dettagliante ha una diversa responsabilità 
rispetto a come presenta la tua azienda e quindi l’im-
presa ha anche il dovere di scegliere il dettagliante 
adeguato che sappia riportare le giuste informazioni.

SPOSA COLLECTION

WWW.COSCIA.IT

Entrambi: Il dialogo tra generazioni come potrà 
evolvere ancora la vostra realtà ed in generale 
il settore orafo?

Giancarlo: Il mercato continuerà ad evolversi e chi 
sarà in grado di strutturarsi attraverso marketing, 
storytelling, tracciabilità e tutte le novità, allora an-
drà avanti. Viceversa, chi non si aggiornerà allora re-
sterà ancorato al passato. 
Vittorio: Il nostro è un mondo in continua evoluzione. 
Come dicevamo, proiettare la propria identità verso il 
futuro con tutti gli sforzi del caso, sarà la chiave per 
interpretare i cambiamenti che verranno.

Articolo di:
Gianluca Imparato



SPOSA COLLECTION

WWW.COSCIA.IT



Alessio Boschi:  
essere designer  
oggi tra creatività  
e nuove sfide globali

Designer italiano tra i più apprezzati a livello internazionale, 
Alessio Boschi ci ha raccontato il ruolo del progettista con-
temporaneo tra crisi geopolitiche, ricerca artistica, nuove 
tecnologie e sostenibilità.
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Cosa significa essere designer nel 2026?
Essere designer oggi significa affrontare uno 
dei momenti più complessi degli ultimi de-
cenni. Le tensioni geopolitiche, dalla guerra 
in Ucraina al Medio Oriente, hanno modificato 
profondamente mercati e consumi, mentre il 
prezzo dell’oro ai massimi storici costringe 
aziende e creativi a ripensare prodotti e stra-
tegie.
Considero quasi eroico continuare a fare que-
sto mestiere. Significa avere resilienza, capa-
cità di adattamento e continuare a proporre 
idee nonostante l’incertezza. Mi congratulo 
con tutti quei designer che, pur tra difficoltà 
economiche e mercati instabili, continuano a 
credere nella creatività.

Oggi si parla di un gioiello sempre più vi-
cino all’arte. Condivide questa visione?

Solo in parte. La tendenza dominante del 
mercato va verso la massificazione: gioielli 
più commerciali, vicini alla moda e ai grandi 
numeri. Esiste però una nicchia, della quale 
mi sento parte, che continua a considerare il 
gioiello una forma d’arte.

Per me significa ricercare maestranze rare e 
spesso a rischio di scomparsa: micromosai-
cisti, miniaturisti persiani, incisori, smaltatori. 
Il valore nasce dall’incontro tra competenze 
straordinarie, cultura e storytelling. È questa 
la direzione che seguo e che considero il vero 
lusso contemporaneo.

Lo storytelling è diventato centrale nel 
design orafo. Come si può innovare oggi 
questo linguaggio?

Quando ho iniziato a raccontare le storie die-
tro ai miei gioielli, molti lo consideravano su-
perfluo. Oggi invece è diventato fondamenta-
le. Un gioiello non è soltanto un oggetto, ma 
il risultato di un percorso fatto di ricerca, arte, 
architettura, storia e incontri.
Lo storytelling può raccontare il significato di 
un progetto, ma anche la provenienza delle 
pietre, le tecniche utilizzate e le persone coin-
volte nella realizzazione. È ciò che trasforma 
un gioiello in un’esperienza emotiva.

Coliseum Ring

Orecchini Layla&Majnun
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Quanto pesa realmente l’Italia nel mondo orafo 
globale?

L’Italia resta un punto di riferimento grazie alla sua 
straordinaria stratificazione culturale e alla capacità 
di trasformare arte, storia e architettura in linguaggio 
progettuale.
India e Cina sono, invece, due grandi potenze sia in 
ambito creativo sia in quello produttivo, oltre a rap-
presentare realtà fondamentali per quanto riguarda 
le risorse gemmologiche, il taglio e il commercio del-
le pietre preziose. Questi Paesi devono essere presi 
in considerazione non soltanto come mercati di ven-
dita, ma anche come importanti realtà produttive.
Ritengo che sia possibile collaborare anche con 
aziende cinesi e/o indiane che, in molti casi, hanno 
ormai maturato una notevole esperienza, anche in 
ambito tecnologico, e rappresentano realtà estrema-
mente competitive.
Inoltre, in alcune occasioni, ho riscontrato una pro-
fessionalità superiore rispetto a quella di molti labo-
ratori o aziende italiane. Mi sono infatti scontrato in 
Italia con problematiche di produzione e di qualità 
che non avrei mai immaginato possibili nel nostro 
settore, oltre che con atteggiamenti altezzosi e fuori 
luogo e, in alcuni casi, persino con tentativi di plagio 
di idee o soluzioni tecniche.
Per questo credo che le generazioni future non pos-
sano fare a meno di rivolgersi, o quantomeno di guar-

dare con attenzione, alle qualità e alle potenzialità 
produttive di questi due grandi Paesi. A essi si af-
fiancano inoltre altre realtà emergenti e interessanti, 
come ad esempio il Vietnam, che sta vivendo una si-
gnificativa fase di espansione.

La sostenibilità quanto influisce sul suo lavoro?
È un tema fondamentale, ma va affrontato senza ipo-
crisie. Tutti parlano di sostenibilità, ma la filiera della 
gioielleria ha ancora molta strada da fare. Nel mio 
piccolo cerco di utilizzare materiali riciclati, packa-
ging sostenibili e fornitori affidabili, ma sappiamo 
bene che il mercato globale delle gemme presenta 
ancora molte zone d’ombra.

Che consiglio darebbe a un giovane che sogna 
di diventare designer?

Di fare esperienza internazionale il prima possibile. 
La formazione italiana continua a essere eccellen-
te, soprattutto sul piano progettuale e culturale, ma 
oggi il mercato è globale. Viaggiare, confrontarsi con 
altre culture e lavorare all’estero permette di amplia-
re la propria visione e comprendere davvero come si 
muove il settore. 

Articolo di:
Gianluca Imparato
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Cent’anni di impresa:   
la storia di Dinacci 

tra tradizione e 
trasformazione
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Dietro un’azienda che attraversa un secolo di storia 
non ci sono soltanto numeri, collezioni o strategie 
imprenditoriali. Ci sono persone, famiglie, sacrifici, 
intuizioni e passaggi generazionali che nel tempo 
costruiscono un’identità capace di resistere ai cam-
biamenti. Nel mondo del gioiello, raccontare cento 
anni di attività significa raccontare anche un modo 
di vivere il lavoro, il territorio e le relazioni umane.
La storia della famiglia Dinacci si inserisce in que-
sto percorso fatto di memoria, evoluzione e conti-
nuità. Con Flavio Dinacci abbiamo ripercorso il valo-
re umano di un’impresa che ha attraversato epoche 
diverse mantenendo vivo il legame con le proprie 
radici.

Cosa significa celebrare oltre cento anni di 
storia? 

È un grande onore e un traguardo che porta con sé 
molte emozioni. Lavoro in azienda da quando ave-
vo tredici anni e oggi posso dire di essere cresciuto 
insieme a questa realtà. La Dinacci è famiglia, ma è 
diventata anche una squadra composta da collabo-
ratori che hanno contribuito in modo determinante 
al nostro percorso. Questa storia appartiene a tutti 
coloro che l’hanno condivisa. 

Avete scelto di raccontare questo percorso 
anche attraverso un libro. Perché?

Nasce come un ringraziamento ai nostri genitori. 

Mio padre ha 95 anni e mia madre 85: sono loro ad 
aver costruito le fondamenta di tutto ciò che sia-
mo diventati. Sarà un omaggio alla famiglia, ai col-
laboratori e ai clienti che hanno accompagnato la 
nostra crescita attraverso episodi, persone e valori 
che hanno segnato oltre un secolo di attività. 

Quali insegnamenti ricevuti dai suoi genitori 
continuano a guidarla? 

Pochi principi, ma fondamentali: onestà, spirito 
di sacrificio e dedizione al lavoro. Sono valori che 
abbiamo cercato di trasmettere anche a chi lavora 
con noi. Credo che il successo di un’azienda dipen-
da soprattutto dalle persone e dalla fiducia che rie-
scono a costruire nel tempo.

I mercati sono cambiati profondamente. Quali 
valori sono rimasti immutati?

Sicuramente la qualità e l’onestà. La qualità è indi-
spensabile per competere in Italia e all’estero; l’o-
nestà è ciò che ci identifica come persone e come 
impresa. In un settore dove si gestiscono beni di 
grande valore, essere riconosciuti per la correttezza 
rappresenta il nostro patrimonio più prezioso.

Quanto conta il rapporto umano nel vostro la-
voro?

Conta moltissimo. Con molti clienti collaboriamo 
da trent’anni o quarant’anni e nel tempo si sono 
creati rapporti che vanno oltre il semplice aspetto 
commerciale. Condividiamo momenti importanti 
della loro vita professionale e personale. Credo che 
questo sia uno degli aspetti più belli del nostro me-
stiere.

Ci sono stati passaggi particolarmente signifi-
cativi nella storia dell’azienda?

Sicuramente il Tarì. Siamo presenti qui da oltre 
trent’anni e abbiamo vissuto in prima persona la 
nascita e la crescita di quello che oggi è uno dei 
principali poli del settore. Ricordo le riunioni e i pro-
getti condivisi con i soci fondatori: vedere quel so-
gno trasformarsi in realtà è stata una grande soddi-
sfazione.
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Come si può innovare senza perdere la propria 
identità?

L’innovazione è indispensabile. Tecnologie, software 
e nuovi processi produttivi fanno ormai parte della 
quotidianità aziendale. L’identità, però, non si perde 
se si continuano a mantenere gli stessi principi: pre-
cisione, affidabilità e rispetto per il cliente. Innovare 
significa migliorare gli strumenti senza rinunciare ai 
valori.

Cosa spera possano comprendere le nuove ge-
nerazioni guardando alla vostra storia?

Mi auguro che capiscano l’importanza dell’esperien-
za e della curiosità. I giovani hanno una naturale fa-
miliarità con la tecnologia e possono portare ener-
gie nuove, ma è importante che conoscano anche il 
valore del lavoro, della competenza e delle relazioni 
umane.

Dopo oltre cento anni di attività, qual è il vero 
patrimonio costruito dalla famiglia Dinacci?

Sicuramente la reputazione. In tanti anni di attività 
abbiamo sempre cercato di essere persone serie pri-
ma ancora che imprenditori. I clienti ci riconoscono 
professionalità, continuità, affidabilità e correttezza. 
Essere considerati onesti, in Italia come all’estero, è 
probabilmente il risultato di cui andiamo più orgo-
gliosi. È un patrimonio che crea fiducia e rappresen-
ta l’eredità più importante che possiamo lasciare alle 
generazioni future.

Articolo di:
Gianluca Imparato

©
 S

tu
di

o 
Fo

to
gr

af
ic

o 
Ta

rì



impaginati rivista.indd   4impaginati rivista.indd   4 17/06/2026   17:25:4817/06/2026   17:25:48



116     

JHM Jewellery Hub Magazine

L’AI non 
sostituirà 

l’orafo. 
Cambierà 

il modo 
in cui 

nasce un 
gioiello

Forse la prima reazione che hai avuto leggen-
do le parole “Intelligenza Artificiale” è stata la 
stessa di molte persone: curiosità, ma anche 
diffidenza. Ed è normale. Perché quando lavori 
in un settore come quello orafo, fatto di espe-
rienza, sensibilità, gusto e manualità, l’idea 
che un algoritmo possa entrare in questo mon-
do può sembrare una contraddizione. 
Eppure, il settore orafo ha sempre dialogato 
con l’innovazione. È successo con i software 
CAD, con la stampa 3D, con i rendering fotorea-
listici e con l’e-commerce. Ogni cambiamento 
ha portato dubbi e resistenze. Ma non ha can-
cellato il valore umano dietro un gioiello. L’In-
telligenza Artificiale, oggi, non sta sostituendo 
l’orafo. Sta cambiando il modo in cui nasce 
un’idea, viene sviluppata, raccontata e propo-
sta al mercato.

Immagina di analizzare in pochi secondi ten-
denze estetiche provenienti da mercati diffe-
renti, comprendere quali colori, forme o ma-
teriali stanno attirando attenzione, oppure 
simulare varianti di uno stesso gioiello prima 
ancora di realizzarne il prototipo fisico. Pensa 
alla possibilità di creare esperienze più perso-
nalizzate per il cliente finale: configuratori in-
telligenti, suggerimenti basati sui gusti perso-
nali, contenuti costruiti su misura.
Anche sul fronte della comunicazione le possi-
bilità sono concrete. L’AI può aiutare un brand a 
scrivere descrizioni prodotto, sviluppare cam-
pagne social, tradurre contenuti per i mercati 
esteri o creare immagini realistiche per presen-
tare una collezione prima della produzione. Ma 
c’è un punto fondamentale che spesso sfugge 
quando si parla di AI: la tecnologia non crea 

Alessandro Mazzù



automaticamente valore. Lo amplifica, se die-
tro esiste una visione chiara.
Un algoritmo può suggerire una forma. Può 
generare un’immagine. Può aiutarti a scrivere 
un testo o a organizzare una campagna mar-
keting. Ma non può sostituire la sensibilità 
culturale, estetica ed emotiva che rende un 
gioiello riconoscibile, desiderabile, umano. Ed 
è proprio qui che il Made in Italy può fare la 
differenza.
Perché in un mercato in cui tutto rischia di di-
ventare veloce, standardizzato e replicabile, il 
vero lusso continuerà ad essere l’identità. La 
capacità di raccontare una storia. La capaci-
tà di trasmettere emozione attraverso un og-
getto. La capacità di creare qualcosa che non 
sembri perfetto, ma autentico.
L’AI può aiutare un brand orafo a migliorare la 

comunicazione e a velocizzare alcune fasi cre-
ative. Ma il significato di un gioiello continuerà 
a nascere altrove: nella cultura, nell’esperien-
za, nelle mani e nello sguardo di chi lo imma-
gina. Forse è proprio questa la riflessione più 
interessante da fare oggi. Non chiederci se l’In-
telligenza Artificiale sostituirà il lavoro umano. 
Ma domandarci come possiamo usarla senza 
perdere ciò che rende unico il nostro lavoro.
Perché il rischio non è la tecnologia. Il rischio 
è usare strumenti potentissimi senza una vera 
identità dietro. E nel settore orafo, più che in 
molti altri ambiti, l’identità continua ad essere 
tutto.

Articolo di:
Alessandro Mazzù
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Stillness
Gli oggetti della quotidianità perdono la loro funzione d’uso per diventare puri 
volumi geometrici. Non c’è spazio per il superfluo. In un mondo saturo di stimoli 
visivi, questa narrazione sceglie la via del rigore e dell’essenzialità. Le sfumatu-
re calde e polverose del beige e del tortora creano uno sfondo quasi intimo, una 
tela silenziosa su cui la luce può posarsi e riflettersi in modo vibrante sui detta-
gli dei gioielli. È un dialogo continuo tra l’opacità della materia e la lucentezza 
del gioiello, tra la morbidezza delle curve e la precisione del design.

CRUSADO
Courmayeur 
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CIERRE GIOIELLI
Eternity 
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IGOLD
IGold Collection 



ROBERTO GIANNOTTI
Luce degli Angeli 
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Tradizione e futuro: 
l’orologio resta  

un simbolo di stile  
e identità

In un mercato sempre più influenzato dalla tecnologia e dai cambiamenti nelle abitudini di consumo, l’orolo-
gio continua a rappresentare un oggetto capace di unire tecnica, emozione e identità personale. Ne abbiamo 
parlato con Giuseppe Casillo, Amministratore Delegato di Altanus Genève Spa, storica realtà dell’orologeria 
svizzera a proprietà italiana, per comprendere le dinamiche che stanno ridefinendo il settore e le prospettive 
future del comparto.
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Come è cambiato il rapporto tra il consumato-
re e l’orologio negli ultimi anni?

L’avvento degli smartphone ha trasformato profon-
damente il rapporto soprattutto delle giovani gene-
razioni con l’orologio. Oggi il tempo viene consultato 
più spesso sullo schermo del telefono che al polso. 
Per gli appassionati, invece, il legame con l’orologio 
rimane forte: continua a essere un oggetto di valore, 
passione e cultura.

Si dice spesso che l’orologeria segua dinami-
che diverse rispetto alla moda e alla gioielle-
ria. Condivide questa visione?

Non completamente. L’orologio di tendenza è sempre 
esistito e una parte del mercato continua a seguire la 
moda e i trend del momento. Diverso è il discorso per 
l’orologeria tradizionale, che ha un posizionamento 
più solido e duraturo. Sono soprattutto i marchi con-
solidati della fascia medio-alta a dettare realmente 
le linee guida del settore.

Negli ultimi anni è tornata in auge l’estetica 
vintage. È una tendenza destinata a durare?

Il vintage è sicuramente uno dei fenomeni più evi-
denti degli ultimi anni e dimostra quanto la moda 
influenzi anche l’orologeria. Credo che questo filone 
continuerà ancora a lungo, ma come tutte le tenden-
ze prima o poi si evolverà. L’orologio vintage, in real-
tà, non è mai scomparso: oggi semplicemente riceve 
maggiore attenzione grazie a eventi, mercatini e sa-
loni dedicati.

Cosa cercano oggi i clienti più giovani quando 
scelgono un orologio?

Purtroppo, assistiamo anche a un fenomeno nega-
tivo: molti giovani desiderano apparire e, pur di in-
dossare un marchio prestigioso, arrivano a scegliere 
prodotti contraffatti. Tuttavia, il vero interesse per 
l’orologio nasce spesso in età più adulta, quando si 
comprende che rappresenta un elemento distintivo 
dello stile personale. Per l’uomo, in particolare, l’o-
rologio è spesso il principale accessorio capace di 
completare l’eleganza e raccontare la propria perso-
nalità.

Gli smartwatch hanno davvero cambiato il set-
tore?

All’inizio hanno generato preoccupazione anche tra 
i marchi tradizionali, ma col tempo il loro impatto si 
è ridimensionato. Oggi vengono utilizzati soprattut-
to per esigenze sportive, tecniche o di monitoraggio 
della salute. Molti consumatori si stanno rendendo 
conto che rappresentano, di fatto, una duplicazione 
delle funzioni già presenti nello smartphone. L’orolo-
gio tradizionale continua invece a conservare un va-
lore simbolico ed emozionale che la tecnologia non 
può sostituire.

Giuseppe Casillo
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Altanus vanta oltre un secolo di storia. Quali 
valori vi distinguono in un mercato sempre più 
competitivo?

Altanus ha oltre 110 anni di storia e ha sempre pun-
tato sulla qualità. Fin dagli anni Cinquanta abbia-
mo scelto di utilizzare materiali nobili e movimenti 
esclusivamente svizzeri. Siamo un marchio svizzero 
con proprietà italiana e design italiano: una combi-
nazione che continua a premiarci. Nonostante le dif-
ficoltà del mercato, questa filosofia ci ha consentito 
di crescere costantemente e di consolidare la nostra 
identità.

Quanto conta oggi il valore emozionale rispet-
to a quello tecnico?

Conta moltissimo. Se l’acquisto fosse soltanto fun-
zionale, nessuno avrebbe bisogno di possedere più 
di un orologio. Invece entrano in gioco il desiderio, 
l’emozione, il piacere di indossare qualcosa di nuovo. 
È lo stesso meccanismo che guida la moda o il gio-
iello. Per questo design e stile sono fondamentali: 
senza innovazione creativa non si genera coinvolgi-
mento nel consumatore.

Quali saranno le principali tendenze del futu-
ro?

Bisogna distinguere tra il segmento fashion e quello 
tradizionale. Nel lungo periodo credo che crescerà 
sempre più l’interesse verso gli orologi meccanici, re-
alizzati con elevati standard qualitativi e una grande 
attenzione ai dettagli. Il comparto moda continuerà 
invece a seguire colori, materiali e tendenze del mo-
mento. Sono due mondi differenti, ma entrambi con-
tinueranno a convivere e a trovare il proprio pubblico.

Articolo di:
Gianluca Imparato
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Come sarà il gioiello 
del futuro?

Nel cuore di un settore profondamente legato alla tradizione, l’innovazione sta ridefinen-
do linguaggi, processi produttivi e modelli di consumo, dando vita a una nuova idea di ore-
ficeria: più tecnologica, più accessibile e sempre più connessa ai desideri contemporanei.
Oggi il futuro del gioiello si costruisce sull’equilibrio tra sapere artigianale e nuove tecno-
logie. Tanti strumenti diversi stanno trasformando il modo di concepire e realizzare un 
prodotto, rendendo possibili lavorazioni prima impensabili. 
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Tecnologia e artigianato: un dialogo necessario

L’innovazione non sostituisce la tradizione, ma la 
amplifica. Oggi, ad esempio, i software CAD permet-
tono di progettare gioielli con estrema precisione, 
simulando volumi e dettagli ancora prima della pro-
duzione. A questi si affiancano tecnologie come la 
stampa 3D a cera persa, la microfusione avanzata 
e il taglio laser, che consentono incisioni millimetri-
che e geometrie complesse difficilmente replicabili 
a mano.
Eppure, la manualità resta un elemento distintivo: in-
cisioni, smaltature, lavorazioni superficiali e dettagli 
realizzati a mano continuano a rappresentare il valo-
re autentico del Made in Italy. Il futuro dell’oreficeria 
si gioca proprio in questa integrazione, dove tecno-
logia e artigianato non sono in contrapposizione, ma 
in costante dialogo.

Nuovi materiali e nuove estetiche

Accanto all’evoluzione dei processi produt-
tivi, anche i materiali stanno vivendo una 
trasformazione profonda, aprendo nuove 
possibilità creative e ridefinendo l’estetica del 
gioiello contemporaneo.
Oltre ai metalli preziosi tradizionali, stanno 
emergendo soluzioni alternative che rispon-
dono sia a esigenze economiche sia a nuove 
sensibilità progettuali e ambientali. In questo 
contesto si inseriscono leghe innovative più 
leggere e resistenti, come il titanio o l’acciaio ad 
alte prestazioni, sempre più utilizzate per gioielli dal 
design contemporaneo e dalle elevate performance 
tecniche.
Parallelamente cresce l’impiego di materiali non 
convenzionali: ceramiche high-tech, resine avanzate 
e compositi consentono di ottenere superfici inedite, 
giochi cromatici e texture impossibili da realizzare 
con i materiali classici, riducendo al tempo stesso 
sprechi e sfruttamento di risorse naturali.
Anche il mondo delle pietre sta cambiando, con una 
diffusione sempre maggiore di gemme sintetiche 
di alta qualità, che rappresentano un’alternativa più 
controllata e tracciabile rispetto alle pietre estratte.

Uno sguardo oltre

Nonostante le trasformazio-
ni, una cosa resta immutata: il 

valore simbolico del gioiello. Che 
sia realizzato con tecniche tradizio-

nali o con strumenti all’avanguardia, 
continua a rappresentare emozioni, legami e 

momenti importanti. Il vero cuore del gioiello resta 
sempre lo stesso: la capacità di emozionare.
Il futuro dell’oreficeria non è quindi una rottura con il 
passato, ma una sua evoluzione naturale. Un percor-
so in cui tradizione e innovazione si intrecciano per 
dare vita a un nuovo linguaggio.
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Corallo e cammeo,  
il futuro dei  

“gioielli del mare”

Il corallo ed il cammeo rappresentano due delle 
espressioni più identitarie della tradizione manifattu-
riera italiana. Da elementi preziosi legati alla storia, 
alla spiritualità e all’artigianato d’eccellenza, questi 
prodotti continuano ancora oggi a occupare uno spa-
zio unico nel panorama della gioielleria internaziona-
le, pur confrontandosi con nuove sfide: sostenibilità, 
ricambio generazionale, innovazione produttiva e mu-
tamento del gusto contemporaneo.
Ne abbiamo parlato con Vincenzo Aucella, Presidente 
di Assocoral, associazione di riferimento del compar-
to del corallo e del cammeo.

Vincenzo Aucella
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Presidente, qual è oggi lo stato di salute del 
comparto del corallo e del cammeo in Italia? E 
quali sono le principali sfide che sta affrontan-
do?

Lo stato di salute del settore segue inevitabilmente 
l’andamento del mercato internazionale. I primi mesi 
del 2026, guardando i dati nazionali, non sono stati 
semplici, ma il nostro comparto ha tempi differenti: 
possiamo valutare realmente l’andamento solo alla 
fine dell’anno, perché il corallo vive il suo picco di 
vendite soprattutto nel periodo estivo. Insomma, ci 
aspettiamo una lieve flessione, ma per il momento 
l’andamento resta abbastanza regolare.

Quanto è importante oggi preservare il valore 
culturale e identitario dei “gioielli del mare”?

Per noi è fondamentale, perché sono tra i pochi esem-
pi autentici di Made in Italy nel mondo della gioielleria: 
un prodotto davvero realizzato a mano e interamente 
lavorato a Torre del Greco. Da anni stiamo lavorando 
alla candidatura della lavorazione del cammeo come 
patrimonio immateriale UNESCO. Inoltre, siamo stati 
tra le pochissime realtà italiane a candidare il corallo 
e il cammeo di Torre del Greco all’IGP artigianale eu-
ropeo. Tutto questo serve a valorizzare il know-how, la 
storia, la tradizione e la manifattura che stanno dietro 
ai nostri prodotti. Per vendere un gioiello in corallo o 
un cammeo bisogna saperne raccontare la storia, per-
ché è proprio quella cultura a rappresentarne il vero 
valore aggiunto.

Oggi si parla sempre più di sostenibilità e tutela 
ambientale. Come sta cambiando il rapporto tra 
il vostro settore e queste tematiche?

Assocoral è nata nel 1977 e già negli anni Ottanta uno 
dei pilastri fondamentali dell’associazione era proprio 
la tutela ambientale. Grazie al confronto con il mondo 
scientifico, le università e i centri di ricerca, si è arrivati 
a un vero cambio di paradigma. Dagli anni Novanta 
il corallo non viene più pescato con sistemi invasivi: 
si è passati da migliaia di imbarcazioni che utilizza-
vano reti e strumenti meccanici a pochi sub autoriz-
zati che effettuano una raccolta selettiva, rispettando 
profondità precise, periodi stabiliti dell’anno e licenze 
rigidamente controllate. Anche la lavorazione è total-
mente sostenibile: utilizziamo soltanto acqua, non im-
pieghiamo acidi né trattamenti chimici. 

Torre del Greco continua a rappresentare un pun-
to di riferimento mondiale per il comparto. Qual 
è il valore strategico del territorio?

Spesso ci chiedono perché questa lavorazione sia 
nata proprio a Torre del Greco e perché non venga re-
plicata altrove. La risposta è semplice: qui esiste un 
know-how costruito in oltre duecento anni di storia. 
Le tecniche si tramandano di padre in figlio. A rende-
re unico il sistema c’è anche la formazione. A Torre 
del Greco abbiamo il liceo artistico “Francesco Degni”, 
unico al mondo con l’indirizzo raro dedicato alla lavo-
razione del corallo e del cammeo. 

Le nuove generazioni si stanno avvicinando a 
questo mestiere oppure esiste un rischio di di-
spersione del sapere artigianale?

Spesso si dice che i giovani non vogliano più avvici-
narsi all’artigianato, ma in realtà il problema principale 
è demografico: ci sono semplicemente meno giovani 
rispetto al passato. I ragazzi che ci sono hanno tanti 
stimoli e meno pazienza rispetto al passato, mentre il 
lavoro artigianale richiede concentrazione e manuali-
tà. Però chi sceglie questo mestiere lo fa ancora con 
grande entusiasmo.

Guardando ai prossimi anni, quale futuro imma-
gina per il settore del corallo e del cammeo?

Credo maggiormente in un’evoluzione che in una ri-
voluzione. Negli ultimi decenni il settore è cambiato 
gradualmente. Un tempo le produzioni erano seriali e 
standardizzate; oggi ogni azienda ha trovato una pro-
pria identità e realizza prodotti sempre più personaliz-
zati. È un comparto in continuo mutamento, ma senza 
stravolgimenti improvvisi: il cambiamento avviene nel 
tempo, in maniera naturale e costante.

Articolo di:
Gianluca Imparato
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Offre anche corsi di alta specializzazione, come i corsi di 
Rhinoceros con McNeel e Gemmologia con HRD Antwerp. 
Punto di forza della Scuola è Il forte collegamento con le 

aziende del settore che consentono un tasso di placement del 
90%. Partner di BVLGARI dal 2016, TADS cura la formazione e il 
recruiting di talenti per l’alta oreficeria, con oltre 200 allievi inseriti 
in aziende internazionali. Dal 2025, in virtù della vasta esperienza 
in campo formativo, TADS organizza e gestisce i corsi di oreficeria e 
incastonatura della Scuola BVLGARI di Valenza, la prima scuola del 
marchio dedicata alla gioielleria e aperta al pubblico. La struttura 
ospita 120 allievi, impegnati in percorsi di alta specializzazione guidati 
da maestri orafi e professionisti qualificati. Accreditata dalle Regioni 
Campania e Piemonte, rilascia qualifiche riconosciute e conferma il 
suo ruolo centrale nella formazione del settore. Consulta il sito per 
approfondire i corsi in partenza e programmare una visita; un’occasione 
importante per chi desidera iniziale la sua carriera nel mondo del gioiello.

It also offers highly specialized courses, such as Rhinoceros with 
McNeel and Gemology with HRD Antwerp. The School’s strength is 
its strong connections with industry companies, which enable a 90% 

placement rate. As a partner of BVLGARI since 2016, TADS oversees training 
and recruitment of talent for high-end goldsmithing, with over 200 students 
placed in international companies. Since 2025, thanks to its extensive training 
experience, TADS has organized and managed the goldsmithing and gem-
setting courses at the BVLGARI School in Valenza, the brand’s first school 
dedicated to jewelry and open to the public. The school hosts 120 students, 
engaged in highly specialized courses led by master goldsmiths and qualified 
professionals. Accredited by the Campania and Piedmont regions, it awards 
recognized qualifications and confirms its central role in training the sector. 
Visit the website to learn more about upcoming courses and schedule a visit; an 
important opportunity for those wishing to launch their career in the jewelry world.

Tarì Design School |  formazione@tari.it   +39 0823 51 75 50 

Dal 1991 TADS – Tarì Design School è la scuola 
di formazione del Centro Orafo Il Tarì, punto 
di riferimento dell’eccellenza orafa italiana. 

Nata per valorizzare l’artigianato orafo campano, 
oggi forma professionisti in oreficeria, orologeria 
e gemmologia. Ad oggi, accoglie circa 160 stu-
denti italiani e stranieri con percorsi specializ-
zati che favoriscono un rapido inserimento nel 
mondo del lavoro.

Since 1991, TADS – Tarì Design School has been 
the training school of Centro Orafo Il Tarì, a 
benchmark for Italian goldsmith excellence. 

Founded to promote Campania’s goldsmith craft-
smanship, it now trains professionals in goldsmi-
thing, watchmaking and gemology. It currently 
welcomes approximately 160 Italian and interna-
tional students with specialized programs that 
facilitate rapid entry into the workforce.
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TARÌ DESIGN SCHOOL

Scuola di eccellenza nel settore orafo
School of excellence in the goldsmith sector

Dal 1991 formiamo i giovani orafi e prepariamo i futuri maestri artigiani.

Since 1991, we have been training young goldsmiths and preparing future master craftsmen.
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Il gioiello dell’Autunno/Inverno 2026 non 
ha paura di occupare spazio, piuttosto lo 
rivendica. Le nuove collezioni internazio-
nali raccontano il ritorno di un’estetica 
audace, teatrale e profondamente iden-
titaria, dove collane chunky, orecchini 
oversize e metalli importanti diventano 
protagonisti assoluti dello styling con-
temporaneo.
Dalle passerelle di Parigi fino alle in-
terpretazioni più sofisticate del prêt-à-
porter internazionale, emerge una dire-
zione chiara: il minimalismo silenzioso 
lascia il posto a una nuova idea di lusso 
emozionale, più materica e scenografica. 
Tra i protagonisti della stagione spicca 
senza dubbio la collana chunky. Volumi-
nosa, strutturata, quasi scultorea, diven-
ta il simbolo di una femminilità forte e 
contemporanea. Catene maxi, collier rigi-
di, maglie metalliche lucide e design bold 
si impongono sopra maglieria, cappotti 
sartoriali e silhouette essenziali, trasfor-
mando anche il più semplice outfit in una 
dichiarazione estetica. 

Autunno/Inverno 2026: 
il trionfo del gioiello 
statement tra volumi 
scultorei e nuova 
eleganza
di Redazione
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Anche gli orecchini seguono la stessa direzione:  
maxi-volumi, silhouette geometriche e design asim-
metrici definiscono il volto con carattere deciso, 
mentre i bracciali rigidi si trasformano in veri oggetti 
di design. L’ispirazione arriva dall’arte contempora-
nea, dall’architettura brutalista e dalla scultura orga-
nica: il gioiello si avvicina sempre di più a una picco-
la opera d’arte indossabile.
Parallelamente cresce il valore simbolico del bijoux. 
Accanto all’impatto estetico emerge una nuova di-
mensione narrativa fatta di sigilli, amuleti, cuori, cro-
ci e dettagli spirituali reinterpretati in chiave contem-
poranea. Le nuove generazioni cercano oggetti che 
abbiano significato, memoria e autenticità. Non solo 
lusso da esibire, ma pezzi da vivere e custodire.

n
iv
y.
it

Anche le pietre preziose seguono palette più pro-
fonde e sofisticate. Gli esempi migliori sono zaffiri 
blu notte, quarzi fumé, diamanti champagne, gra-
nati vinaccia e spinelli grigi dialogano con tonalità 
invernali intense e cinematografiche. La perfezio-
ne assoluta lascia spazio alla materia autentica: 
inclusioni, tagli irregolari e lavorazioni artigianali 
diventano dettagli distintivi di una nuova esclusi-
vità.
In questo scenario il Made in Italy continua ad ave-
re un ruolo centrale. La capacità della manifattura 
italiana di unire sapere artigianale, ricerca estetica 
e innovazione rappresenta oggi uno degli elementi 
più ricercati dal mercato internazionale. Il vero lus-
so del 2026 non si misura soltanto nella preziosità 
dei materiali, ma nella qualità del gesto creativo, 
nella cultura del dettaglio e nella capacità di rac-
contare una storia autentica.
L’Autunno/Inverno 2026 segna dunque il ritorno di 
una gioielleria più intensa, più visibile e più emo-
zionale. Una gioielleria che abbandona la discre-
zione per ritrovare carattere. Attraverso volumi im-
portanti e dettagli scultorei, il gioiello ritrova così 
il suo ruolo originario: quello di lasciare il segno.
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Il lusso  
del carattere

Professionale, sicura, raffinata. La donna contempo-
ranea sceglie gioielli che raccontano la sua perso-
nalità con equilibrio ed eleganza. Creazioni versatili, 
pensate per accompagnare il ritmo della giornata e 
trasformare ogni look in un’affermazione di stile.
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D.DONNA - RUGGERO BROGGIAN
Armonie  - Hel
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DANA L’OR 9 CARATI
Helia 
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BUONOCORE
Wings 
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DEL GATTO
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GIANNOTTI DIFFUSIONE
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I GIOIELLI DEL SOLE
Materia
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MAJESTÈ JEWELS
Majestè Èclate
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ROVITALY FINE JEWELS
Astral 
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I gioielli non completano 
più il look: diventano  

il centro dell’outfit 
C’è stato un tempo in cui il gioiello rappre-

sentava l’ultimo gesto dello styling: un 
dettaglio capace di rifinire e armonizza-

re. Oggi quello schema si è ribaltato: 
nel linguaggio contemporaneo della 

moda il gioiello non è più un accesso-
rio, ma il fulcro dell’intero outfit. È da 

lì che si parte.
Questa inversione riflette un cam-
biamento profondo: meno regole, 

più libertà espressiva. Il gioiello di-
venta dichiarazione, segno distintivo, tal-

volta manifesto.

Dal coordinato all’elemento dominante

La fine dei set perfettamente abbinati ha se-
gnato da tempo l’inizio di una nuova gram-
matica. Oggi si privilegia il pezzo unico, forte, 
riconoscibile. Una collana scultorea può vive-
re su un abito essenziale, così come orecchi-
ni oversize possono ridefinire completamen-
te un look minimale.
Il risultato è un’estetica più dinamica, dove il 
gioiello non accompagna ma guida. Non si 
adatta all’outfit: lo costruisce.

Gioielli che “svoltano” davvero il look

Se il gioiello è il punto di partenza, diventa 
fondamentale capire quali tipologie pos-

siedono questo potere trasformativo.
La collana scultorea è l’esempio più 
evidente: volumi importanti e design 
architettonico non decorano, ma co-

di Redazione
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struiscono il look. Non a caso, sul 
red carpet del Met Gala di maggio 
queste creazioni sono tornate 
protagoniste, con body necklace 
capaci di definire da sole l’intero 
outfit. In questi casi, l’abito si è ri-
dotto all’essenziale.
Gli orecchini oversize trasforma-
no il volto nel centro visivo. Gran-
di, materici, funzionano soprat-
tutto con outfit essenziali: blazer, 
camicia bianca, total black. Il 
principio è chiaro: meno abito, più 
gioiello.
La catena chunky rappresenta un 
minimalismo deciso. Linee forti e 
volumi pieni: indossata da sola, 
su pelle o su capi basici, definisce 
un’identità senza bisogno di altro.
L’anello statement dimostra che 
anche il piccolo formato può ave-
re grande impatto. Volumi impor-
tanti o pietre non convenzionali lo 
rendono un segno visivo potente, 
soprattutto se indossato da solo.
Infine, il gioiello ibrido segna la 
frontiera più avanzata: neckpiece 
strutturati e body jewellery che 
sconfinano nel design. Qui il gio-
iello può persino sostituire parti 
dell’abito, diventando esso stes-
so struttura.

Implicazioni per il settore orafo

Per aziende e designer cambia 
l’approccio: non basta più crea-
re prodotti ben fatti, servono veri 
“statement pieces”. Design, mate-
riali, sperimentazione e storytel-
ling diventano centrali.
Allo stesso tempo, cresce l’impor-
tanza della versatilità: un gioiello 
protagonista deve dialogare con 
contesti diversi senza perdere 
identità.

Il futuro: il gioiello come punto di partenza

In conclusione, se prima si sceglievano i gioielli alla fine, oggi accade il 
contrario. Si parte da un anello, una collana o un paio di orecchini e si 
costruisce attorno tutto il resto.
Non più ornamento, ma protagonista. Non più complemento, ma princi-
pio generativo dello stile.

www.lelunegioielli.it

LELUNE is turning into blue
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Lo stile di ogni giorno
La vera forza del gioiello contemporaneo risiede nella sua 
versatilità. Pensati per essere indossati ogni giorno, i gio-
ielli casual interpretano uno stile spontaneo e autentico, 
capace di adattarsi ai ritmi della vita quotidiana. Dettagli 
luminosi diventano compagni inseparabili di ogni outfit, 
dimostrando come l’eleganza possa essere vissuta con 
naturalezza e senza formalismi.

COMERO GROUP
Collezione Mosaico
Anello in argento 925 
dorato impreziosito  
da cubic zirconia  
color champagne

GOYATÈ
Collezione Velia 

Orecchini in argento 925, 
bagnato in oro, con perle  

di acqua dolce

LABRIORO JEWELRY
Collezione Double Circle 
Anello a fascia multipla in 
argento 925 placcato oro 
giallo, composto da elementi 
concentrici con profilo bombato, 
finitura lucida a specchio

MISIS
Collezione Positano
Collana in argento 925 placcato 
oro 18kt, smalto madreperlato 
dipinto a mano, zirconi bianchi, 
agata verde

OTTAVIANI
Bangle rodiato in 

ottone placcato  
e cubic zirconia
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Ghiera tachimetrica, cassa 
acciaio inossidabile 316L, 
diametro 43 mm, fondello 
a vite e corona a pressione, 
vetro zaffiro, quadrante opaco, 
cinturino acciaio inossidabile 
316L, chiusura Butterfly, 
movimento Ronda 5030.D a 
quarzo cronografo Swiss Made, 
resistenza all’acqua 10 ATM

ARTLINEA  
FINE ITALIAN JEWELRY
Collezione Starry Night   
Coppia di anelli farfalla in 
oro rosa 18kt con diamanti 
bianchi e zaffiri multicolor

AMEN
Quadricolore Blu Multicolor
Collana in argento 925 
con pendente Quadricuore 
composto da zirconi bianchi e 
zirconi taglio cuore di colore 
blu, azzurro e acquamarina 

AQUAFORTE 
VICENZA
Collezione  
Le Chicche  

Collana 
con quarzi 

idrotermali 
ed elementi 
in argento, 

placcato oro, 
lucidi

AQUAFORTE VICENZA
Collezione Le Chicche 

Orecchini pendenti in argento placcato 
oro con quarzi idrotermali 

DIFFUSIONE OROLOGI

COLLEZIONE ICON 
CHRONO PLUS 
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MORAGLIONE 1922
Anello Bouquet Granato  

con topazi e diamanti  
in oro giallo

LORENZO UNGARI 
Bracciale Tigre oro 
giallo e bianco 18kt  
con diamanti

ROBERTO GIANNOTTI
Microlighting Collection  
Collana con pendente 
angelo in argento bianco e 
rosato con zirconi bianchi

GIANNOTTI 
DIFFUSIONE
Orecchini in 
oro giallo 18kt, 
lucido a catena 
pallinata 

UNOAERRE 
Collezione Legami  

Collana rigida in argento dorato con charm perla coltivata, conchiglia naturale 
e medaglietta con conchiglia microfusa, placcatura in oro giallo 18kt

BIBIGÌ
Collezione Floralia 
Anello in oro giallo e smalto
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BUONOCORE
Orecchini Wings in oro rosa 
18kt con diamanti bianchi 
0,23 ct

ZAG BIJOUX
Collezione Chromatique 

Bracciale in resina colorata e pietre dure con particolari in 
acciaio dorato ipoallergenico e water resistant 

MAJESTÈ
Bracciale customizable, oro 18kt 

con diamanti naturali colore F 
purezza VS 0,80 ct

IGOLD
Collana in oro 9kt

GIADAN GROUP
Bracciale Must arricchito 
da onice nero e dettagli 
in ottone placcato oro

FORNIERI COCÒ 
GIOIELLI DI 
NATURA
Orecchini in ebano, 
perle e argento
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Insieme a “Intelligenza artificiale” è la parola chiave 
di questa epoca, tanto che in Italia le ricerche sul web 
superano i 6 milioni al mese. Certamente non tutti 
hanno familiarità con i criteri ESG, ma tutti compren-
dono il senso della definizione storicamente più dif-
fusa di sostenibilità: “Soddisfare i bisogni della gene-
razione presente senza compromettere la capacità delle 
generazioni future di soddisfare i propri1”.  
Nella percezione più diffusa domina sicuramente la 
dimensione ambientale: i costi energetici, i cambia-
menti climatici con i conseguenti disastri ambientali 
sono esperienze che toccano da vicino la quotidia-
nità e rendono familiare l’argomento, spesso con il 
rischio di una forte banalizzazione. 
La sostenibilità è da tempo un tema centrale anche 
nelle scelte dei consumatori, specialmente quelli più 
giovani, tanto da richiedere frequenti interventi a tu-
tela dei valori oggettivi e misurabili che la identifica-
no, a contrasto di quanti si limitano in modo generico 
a trasformarla in pratiche aziendali genericamente 
“green”. 
Al contrario, i pilastri della sostenibilità, ambientali 
ma anche economici e sociali, sono molto più com-
plessi. Tanto che le aziende vivono sempre più la 
sostenibilità come un tema centrale nella visione 

La dimensione sostenibile 
del gioiello

Bellezza che si 
indossa, valore  
che si tramanda

di Redazione
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strategica dell’impresa, a cominciare dalla organiz-
zazione 
E nella gioielleria? La sostenibilità diventa un mo-
dello etico che coinvolge l’intero processo produt-
tivo e il ciclo di vita del gioiello. Anche nel mondo 
orafo l’approccio sostenibile – certificato da anni da 
Responsible Jewellery Council2  – si identifica con 
il modo in cui l’azienda decide di governare respon-
sabilmente il proprio impatto sull’ambiente, sulla so-
cietà e sull’economia. 
Aderire a standard internazionali di certificazione si-
gnifica oggi offrire al mercato la certezza di un pro-
dotto che sia realizzato con materie prime tracciate, 
da lavoratori formati e retribuiti in modo coerente 
con le norme vigenti, inseriti in una organizzazione 
solida, inclusiva e credibile. Un prodotto che rappre-
senti valori condivisi, pienamente trasparente nella 

corrispondenza tra la promessa e la realtà. Quello che 
gli esperti definiscono value for money.
Ma perché è tanto importante la certificazione? Per-
ché alla base del processo di acquisto vive il patto 
di fiducia del consumatore con l’azienda. Una fidu-
cia che non va tradita e che, al contrario, si nutre di 
una comunicazione trasparente e chiara. Non tutti i 
consumatori hanno attualmente queste priorità, ma 
sicuramente questa è la direzione nella quale si muo-
ve il mercato, verso la quale dovremo muoverci tutti. 
Non solo. La sostenibilità è un utilissimo e irreversi-
bile processo di cambiamento aziendale. È la lente 
attraverso la quale si mette a fuoco il molto che in 
azienda c’è e quello che manca, si impara a misurare 
i risultati, e a realizzare strategie credibili. 
È un percorso sicuramente complesso, ma nello 
stesso tempo estremamente stimolante. Esige coe-
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1  Dal Rapporto Brundtland "Our Common Future", pubblicato nel 1987 dalla Commissione Mondiale sull'Ambiente e lo Sviluppo delle Nazioni Unite. 
2 L’Ente internazionale specializzato nelle certificazioni di sostenibilità per il mondo orafo. 
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renza e perseveranza perché, come ben sintetizza il presidente 
del Centro orafo il Tarì Vincenzo Giannotti nella lettera agli sta-
keholders del Bilancio di sostenibilità 2025: “La sostenibilità è 
un preciso modo di essere dell’impresa. È la scelta consapevole di 
considerare in modo nuovo ogni aspetto della vita aziendale: pro-
duzione, servizi, persone, acquisti, territorio, consumi, investimenti.  
È l’impronta che si decide di lasciare nell’ambiente e nella società. 
Non solo, ma è anche un gioco di squadra. Non c’è decisione che 
possa restare appannaggio di singoli, o di parti isolate dell’azienda. 
Dico di più: non esiste valore nella sostenibilità se questa non è vis-
suto da ogni singola persona, in ogni singola scelta aziendale”.

Del resto, non vi è un prodotto più sostenibile di un gioiello, nato 
per celebrare la bellezza, per cullare i sentimenti, con un claim che 
non invecchia mai, un per sempre che è destinato a durare più a 
lungo di moltissimi amori.  Molte case reali e vecchie signore ci 
hanno insegnato che un gioiello può avere molte vite, spesso an-
che diverse trasformazioni, e che non perde mai il suo intrinseco 
valore, specialmente oggi. 
Un gioiello è bellezza che si indossa e valore che si tramanda. 
E se dentro questo valore c’è amore e rispetto per il pianeta e per 
la società, lo è ancora di più.
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Fondazione Tarì,  
il futuro dell’oreficeria 
passa da formazione  
e innovazione

Formazione, innovazione, cultura d’impresa e valorizzazione 
del territorio: sono queste alcune delle linee guida lungo cui si 
muove oggi la Fondazione Tarì, realtà sempre più centrale nel-
lo sviluppo del comparto orafo campano e nazionale. Abbiamo 
incontrato il suo Presidente, Antonio Marchiello, che ci ha rac-
contato gli obiettivi della sua nuova sfida.

Quali sono oggi le principali direttrici progettuali su cui si 
sta concentrando la Fondazione Tarì?

La Fondazione Tarì ha da sempre nella formazione la propria 
missione principale. La scuola, che fa capo alla Fondazione, 
svolge ormai da circa vent’anni un lavoro eccellente nella prepa-
razione dei giovani. Oggi vogliamo compiere un ulteriore passo 
avanti.
L’obiettivo è sviluppare una formazione di livello superiore, se-
lezionando ogni anno un numero ristretto di giovani particolar-
mente meritevoli sui quali investire in modo più approfondito. 
Vorremmo costruire un percorso altamente qualificante che 
consenta non solo di acquisire competenze tecniche e artigia-
nali, ma anche di conoscere da vicino tutte le realtà del com-
parto.
Immaginiamo percorsi itineranti all’interno delle diverse eccel-
lenze del Distretto Orafo Campano e stiamo inoltre lavorando 
per ottenere riconoscimenti e accreditamenti ministeriali che 
consentano ai percorsi formativi di avere valore nazionale ed 
europeo, elevando ulteriormente la qualità dell’offerta.
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Come stano cambiando le competenze richieste 
oggi dal mondo del lavoro?

Le competenze stanno cambiando rapidamente e il 
tema centrale è senza dubbio l’innovazione tecnolo-
gica. Oggi si parla inevitabilmente di intelligenza ar-
tificiale, digitalizzazione e utilizzo sempre più avan-
zato degli strumenti informatici.
Queste tecnologie non sostituiranno la manualità 
e il sapere artigiano, ma li affiancheranno, creando 
nuove opportunità per le professioni del futuro. Cre-
do che l’intelligenza artificiale possa diventare un 
supporto prezioso per le nuove generazioni di pro-
fessionisti, integrando competenze tradizionali e in-
novazione.

Quanto è importante oggi creare un collegamen-
to concreto tra scuola, imprese e territorio?

La scuola rappresenta il punto di partenza, il luogo in 
cui si costruiscono le basi culturali e professionali. 
Le imprese, invece, rappresentano il punto di arrivo e 
sono quelle che conoscono meglio le esigenze reali 
del mercato.
In passato, come Regione Campania abbiamo pro-
mosso e sostenuto le Academy di Filiera, ovvero per-
corsi formativi costruiti direttamente sulle richieste 
delle aziende.
Il principio è molto semplice: non è più soltanto il si-
stema formativo a decidere quali competenze inse-
gnare, ma sono gli imprenditori stessi a indicare quali 
figure professionali servono realmente. È un modello 
che sta producendo risultati importanti e che ha atti-
rato l’interesse anche di altre regioni italiane.

Guardando al futuro, quale ruolo immagina per 
la Fondazione Tarì nello sviluppo dell’intero set-
tore?

La Fondazione Tarì continuerà a svolgere un ruolo 
centrale nella formazione dei professionisti del futu-
ro.
Parallelamente, credo molto nell’importanza del Di-
stretto Orafo Campano, che rappresenta una realtà 
unica nel panorama nazionale. È stato il primo di-
stretto del settore a formalizzarsi attraverso un vero 
atto costitutivo, creando un sistema capace di parla-
re con una sola voce sui mercati internazionali.

Le singole aziende devono mantenere la propria 
identità, ma allo stesso tempo lavorare insieme per 
valorizzare l’intero territorio e l’intera filiera. Quando 
ci si presenta sui mercati globali con una strategia 
condivisa, la forza competitiva cresce enormemente.

Possiamo dire che la chiave del futuro è la for-
mazione?

Assolutamente sì. La formazione è la vera chiave del 
futuro.
Spesso si pensa che l’imprenditorialità si erediti, ma 
oggi non basta più. Anche chi cresce in un’azienda 
di famiglia ha bisogno di competenze, conoscenze 
linguistiche, capacità digitali e una visione interna-
zionale. La formazione permette di costruire un ba-
gaglio professionale molto più ricco e competitivo. 
Credo molto anche nella riqualificazione continua 
di lavoratori, artigiani e professionisti più esperti. Le 
competenze devono essere costantemente aggior-
nate perché il mondo evolve rapidamente. I nostri 
artigiani sono già molto preparati, ma attraverso la 
formazione continua possono diventare ancora più 
competitivi e affrontare con successo le sfide del fu-
turo.

Articolo di:
Gianluca Imparato

Napoli: Via grande ore� ci, 1 
IL TARÌ mod B2 n. 808
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Design, cultura 
e manifattura: la sfida 
della formazione 
per il Made in Italy
Tra università, impresa e cultura del progetto si gio-
ca oggi una delle sfide più decisive per il futuro del 
Made in Italy. In un contesto in cui innovazione, so-
stenibilità e identità territoriale sono sempre più in-
trecciate, il dialogo tra formazione e filiera produttiva 
diventa uno strumento concreto per costruire nuove 
visioni del design contemporaneo.
Ne abbiamo parlato con Daniela Piscitelli, Professo-
re ordinario di Design Industriale presso l’Università 
degli Studi della Campania Luigi Vanvitelli, già Pre-
sidente nazionale di Aiap Associazione Italiana de-
sign della comunicazione visiva e Vicepresidente di 
ICO-D International Council of Design.

Professoressa, quanto è importante oggi co-
struire connessioni concrete tra università e fi-
liera produttiva?

È essenziale ed è per questo che il Dipartimento di 
Architettura e Disegno Industriale del nostro Ateneo 
ha sottoscritto un protocollo d’intesa con il Centro 
Orafo il Tarì. L’Università Vanvitelli, da questo punto 
di vista, è sempre molto sensibile al rapporto con le 
imprese e come Ateneo, infatti, ha promosso anche 
la collaborazione con il Distretto Orafo Campano at-
traverso un protocollo di intesa sottoscritto per con-
to del Magnifico Rettore Prof. Nicoletti. 

La nostra filiera formativa include i tre livelli della 
formazione: triennale, magistrale e dottorato. Nello 
specifico, quest’ultimo è un Dottorato di Interesse 
Nazionale in Design per il Made in Italy, laddove è 
esplicitata nella sua stessa denominazione la neces-
sità di creare una linea di continuità tra i diversi livelli 
della formazione e il mondo delle imprese. Questo 
perchè, l’Università è il luogo nel quale sviluppare 
percorsi di competenze di base ma anche di innova-
zione, ricerca, progettazione di scenari e futuri trend 
di mercato.

FOMU 
Progetto di tesi Triennale in Design per la Moda. Design di Martina Russo Spena. Gioiello realizzato in lega di ottone e perline 
di pietre dure.

Daniela Piscitelli
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Che ruolo può avere l’università nell’evoluzione 
del Made in Italy?

Il Made in Italy è prima di tutto un concetto culturale 
strettamente connesso con la cultura imprenditoria-
le territoriale. In Campania abbiamo una presenza 
diffusa di piccole e medie imprese che conservano 
al proprio interno un saper fare sedimentato frutto 
anche del legame con il proprio territorio. Di conse-
guenza, la ricerca nel design e l'innovazione orafa 
non possono prescindere da questa dimensione che 
poi rappresenta l’anima identitaria del Made in Italy.

Qual è il contributo più concreto che il mondo 
accademico può dare oggi alle imprese?

Sicuramente nell'innovazione dei materiali e anche 
nella sperimentazione di processi produttivi più so-
stenibili, non necessariamente legati ai metalli pre-
ziosi. In questo senso, quindi, nella ricerca continua 
delle nuove tecnologie e nell’innovazione non solo di 
prodotto, ma anche di processo.

Oggi un oggetto non è solo funzione estetica, 
ma anche narrazione. Quanto è importante in-
segnare agli studenti a raccontare il progetto 
oltre che a realizzarlo?

Quello della narrazione è un tema interessante sotto 
due punti di vista: da un lato, parliamo del racconto 
del progetto e, dall’altro, c'è il racconto dentro al pro-
getto, ovvero di ciò che si trasmette grazie ai signifi-
cati simbolici inclusi all'interno di un oggetto. Si trat-
ta di due livelli che si intrecciano. Se ci si pensa, tutta 
la nostra vita è abitata dagli oggetti. Questi non sono 
solamente strumenti per assolvere ad una funzione 
d’uso, ma trasferiscono significati, nuove ritualità, 
suggeriscono comportamenti. Sono codici identitari, 
metafisici. Il Made in Italy non è mai stato soltanto 
un prodotto ben fatto ma, anzi, è stato soprattutto 
veicolo di valore identitario. Da questo punto di vista 
il design italiano è sempre stato ‘a-moderno’, non ha 
mai tradito, cioè, la sua radice storica e continua ad 
assolvere, prima di tutto, ad una funzione simbolica 
e narrativa. 

Pensando ai prossimi anni, che tipo di designer 
intendete formare?

Mi auguro che i designer che stiamo formando oggi 
siano prima di tutto degli operatori culturali, ovvero 
persone che attraverso il progetto possano determi-
nare un senso dell’abitare più corale. Credo in una 
nuova cultura del progetto che contenga le dimen-
sioni della coesistenza, approcci più sostenibili, 
una postura del rispetto e della cura degli oggetti e 
dell'ambiente. Il design non è mai neutro, piuttosto 
suggerisce comportamenti e quindi spero che que-
sto tipo di postura sia sempre presente all'interno 
dei nostri percorsi formativi e condivisa con le azien-
de con cui collaboriamo. 

Articolo di:
Gianluca Imparato

BIOGENIC IDENTITIES 
Progetto di tesi Triennale in Design per la Moda.  
Design di Alessandra Capuano. Gioiello realizzato in 
biopolimeri DIY, argento ossidato, cianotipia
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La gemmologia 
tra innovazione, 
cultura e nuove 

sfide del lusso
Dal riconoscimento delle pietre preziose alla formazione 
delle nuove generazioni di professionisti, la gemmologia sta 
vivendo una fase di grande evoluzione. Tra nuove tecnolo-
gie, crescente attenzione alla trasparenza ed un mercato 
internazionale sempre più sofisticato, il ruolo dei laboratori 
e degli istituti di certificazione diventa centrale per tutto il 

comparto del gioiello. Ne abbiamo discusso con France-
sco Sequino, docente dell’IGI - International Gemological 
Institute.

L’IGI rappresenta uno dei principali punti di riferimento 
internazionali nel settore. Quali sono i valori che guida-
no il vostro lavoro?

Il nostro ruolo non è semplicemente fare business, ma 
essere arbitri del mercato. Questo significa lavorare con 
standard qualitativi altissimi, rigore scientifico e assolu-
ta imparzialità.
Vogliamo offrire a operatori e consumatori la certezza di 

ciò che stanno acquistando o vendendo, investendo con-
tinuamente in ricerca, formazione e tecnologie avanzate. 

Allo stesso tempo lavoriamo per proteggere il comparto da 
frodi, approssimazioni e pratiche scorrette.
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Come si è evoluto negli ultimi anni il ruolo del-
la gemmologia all’interno del settore orafo e 
gioielliero?

La vera evoluzione riguarda soprattutto l’oggetto 
della certificazione. Vent’anni fa la quasi totalità dei 
report era concentrata sui diamanti e sulle celebri 
4C: caratura, colore, purezza e taglio.
La gemmologia non è più soltanto uno strumento 
per stimare il valore dei diamanti commerciali, ma è 
diventata uno strumento essenziale per tutelare la 
trasparenza del mercato e la fiducia del consuma-
tore finale.

Il consumatore finale è diventato più consape-
vole e preparato rispetto al passato?

Oggi il consumatore è molto più informato e prepa-
rato rispetto a qualche anno fa. Grazie all’accesso 
immediato alle informazioni, arriva spesso all’acqui-
sto con competenze tecniche molto approfondite.
Non è raro vedere clienti che pongono domande 
estremamente precise e, in alcuni casi, più compe-
tenti del personale di vendita. 
In questo contesto il report gemmologico ha cam-
biato completamente il modo di vendere il gioiello. 
Il certificato fornisce informazioni oggettive, tra-
sparenza e garanzie di autenticità e qualità, trasfor-
mando l’acquisto in un’esperienza molto più consa-
pevole e sicura.

Quali sono oggi le principali sfide per un labo-
ratorio gemmologico internazionale?

La prima sfida è tecnica e scientifica. Oggi i labo-
ratori devono investire continuamente in nuove 
strumentazioni e nella formazione del personale, 
perché i materiali sintetici e i trattamenti evolvo-
no molto rapidamente. Riconoscere manipolazioni 
sempre più sofisticate e distinguere una gemma 
naturale da una creata in laboratorio richiede tec-
nologie avanzate e competenze altamente specia-
lizzate.
La seconda sfida riguarda invece la disinformazio-
ne e il marketing ingannevole. Sempre più spesso 
arrivano sul mercato nomenclature improprie, defi-
nizioni costruite per rendere commercialmente più 
appetibili materiali di scarso valore, oppure certifi-
cazioni e valutazioni eccessivamente “benevole”, 
lontane dalla realtà scientifica. Oggi il laboratorio 
gemmologico non deve soltanto fare analisi, ma an-
che difendere il mercato dalla mistificazione com-
merciale e linguistica.

Francesco Sequino
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MARCO CASALE
gioielli

Stone Setting & Jewelry Services

Centro Orafo il Tarì |  MOD. 36

Competenza, precisione e innovazione al servizio dell’alta gioielleria. 

Da anni rappresentiamo un punto di riferimento per aziende e laboratori che cercano qualità, 
affidabilità e lavorazioni eseguite con la massima cura. Specializzati nell’incassatura di pietre 
preziose, affianchiamo i nostri clienti in ogni fase della produzione, offrendo un servizio 
completo che coniuga esperienza artigianale, tecnologie avanzate e attenzione ai dettagli. 
Ogni progetto nasce per valorizzare il gioiello e rispondere ai più elevati standard del settore.

• Progettazione CAD
• Incisioni laser e a mano
• Pulitura 
• Trattamenti galvanici 

come rodiatura e 
platinatura

• Valutazioni 
gemmologiche e 
identificazione di 
diamanti naturali e 
sintetici

• Supporto tecnico 
altamente qualificato
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Il tema dei diamanti sintetici continua a trasfor-
mare il mercato. Come sta cambiando il lavoro 
dei gemmologi?

Le aziende che producono materiali lab-grown in-
vestono enormi risorse nella ricerca, con l’obiettivo 
di creare prodotti sempre più sofisticati e difficili da 
identificare.
Oggi non esiste uno strumento singolo capace di ga-
rantire una risposta certa al 100%. La diagnosi corret-
ta nasce sempre da un approccio multidisciplinare.
Le gemme vengono sottoposte a diversi test e anali-
si attraverso tecnologie differenti, ma il fattore deci-
sivo resta sempre l’esperienza del gemmologo, che 
deve interpretare e incrociare correttamente tutti i 
dati raccolti per arrivare a una diagnosi definitiva e 
affidabile.

IGI ha recentemente aperto una sede al Tarì. Che 
tipo di opportunità rappresenta questo polo per 
l’istituto?

Per una realtà internazionale come IGI era fonda-
mentale individuare una sede capace di rispondere 
a criteri molto precisi: sicurezza, logistica efficiente, 
servizi integrati e autorevolezza del contesto.
Il Tarì ha dimostrato di possedere tutte queste ca-
ratteristiche ed inoltre rappresenta un palcoscenico 
coerente con l’eccellenza del comparto orafo italiano 
e con il posizionamento internazionale di IGI.

Articolo di:
Gianluca Imparato
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Ogni progetto nasce per valorizzare il gioiello e rispondere ai più elevati standard del settore.

• Progettazione CAD
• Incisioni laser e a mano
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• Trattamenti galvanici 

come rodiatura e 
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identificazione di 
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sintetici

• Supporto tecnico 
altamente qualificato
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Export Lab:  
giovani 

competenze  
e visione 

internazionale 
per il futuro 

dell’oreficeria 
campana
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Formazione, internazionalizzazione e valorizzazione 
del capitale umano: sono questi i pilastri su cui si fon-
da “Export Lab”, il progetto nato dalla collaborazione tra 
la Camera di Commercio di Caserta ed il Centro Orafo il 
Tarì, con l’obiettivo di accompagnare le aziende del terri-
torio all’apertura verso i mercati esteri.
Protagoniste del progetto sono state tre giovani parte-
cipanti, Martina Iadicicco, Anna Cerullo e Stefania Ma-
gliocca, che hanno vissuto in prima persona un’espe-
rienza formativa completa e immersiva, pensata per 
costruire competenze concrete in ambito export e mar-
keting internazionale.
“Abbiamo vissuto due settimane di formazione al Tarì 
che hanno incluso teoria, ma anche simulazione con al-

cune aziende insediate. Siamo state poi a Monaco di Ba-
viera in occasione di Inhorgenta ed ora abbiamo avviato 
il nostro tirocinio nelle aziende del centro. Grazie a que-
sta esperienza abbiamo una visione più internazionale e 
più ampia del settore orafo”, racconta Martina Iadicicco.
La presenza ad Inhorgenta, una delle principali manife-
stazioni europee del settore, ha permesso alle giovani di 
confrontarsi direttamente con buyer e operatori stranieri, 
osservando da vicino le dinamiche del mercato globale. 
Un’esperienza che ha lasciato il segno anche sul pia-
no personale: “Ho vissuto delle emozioni fortissime 
– spiega Anna Cerullo - oltre ad un’avventura molto 
interessante. Abbiamo potuto constatare quanto i pro-
dotti campani come corallo e cammei siano realmente 

di Redazione
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apprezzati all’estero. Abbiamo potuto notare anche 
come la Campania si sia avvicinata al mercato tede-
sco per poi riportare i clienti esteri qui da noi perché 
incuriositi dal progetto. Siamo maturate tantissimo 
perché abbiamo potuto applicare nella pratica tutto 
ciò che abbiamo imparato dal punto di vista teorico”.
Accanto all’esperienza tedesca, il progetto ha previ-
sto anche la partecipazione ad altri contesti interna-
zionali, come l’Athens International Jewellery Show, 
offrendo ulteriori occasioni di crescita e confronto. 
“È stata un’esperienza meravigliosa – sottolinea 
Stefania Magliocca - sicuramente affascinante ed 
allo stesso tempo altamente proficua. A differenza 
delle mie colleghe, ho avuto la possibilità di essere 

ad Atene, dove ho partecipato ad un evento che ha 
arricchito il mio bagaglio culturale. Questa è stata la 
mia prima esperienza lavorativa ed è stata assolu-
tamente illuminante. Il Centro Orafo il Tarì crede for-
temente nei giovani: ci hanno formato a 360 gradi 
per far sì che si possano aprire diverse strade per il 
nostro futuro”.
“Export Lab” si conferma così come un modello vir-
tuoso di collaborazione tra istituzioni e sistema pro-
duttivo, capace di rispondere concretamente alle 
esigenze delle imprese e, allo stesso tempo, di inve-
stire sulle nuove generazioni. Un progetto che contri-
buisce a costruire una nuova cultura d’impresa, più 
aperta, dinamica e orientata al futuro.
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Il sapere  
che si tramanda:  

la storia di Mario Russo
Con quarantacinque anni di attività alle spalle, Mario Russo è una figura che 
attraversa la storia recente dell’oreficeria italiana, tra tradizione artigianale 
e trasformazioni profonde del mestiere. Dalla gavetta ai cambiamenti tec-
nologici, fino all’esperienza nell’insegnamento presso Tarì Design School, il 
suo percorso restituisce uno sguardo autentico su come si è evoluto il lavoro 
dell’orafo e su ciò che, ancora oggi, ne rappresenta l’essenza.
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Mario Russo

45 anni di attività, l’artigianalità che è storia. 
Come è cambiato il suo mestiere nel corso di 
quasi mezzo secolo? 

Prima si faceva gavetta, ora c’è una bella realtà come 
la scuola che ai miei tempi non esisteva. Oggi pos-
siamo spiegare a tutti i giovani come intraprendere il 
nostro lavoro e insegnare loro delle grosse basi che 
sono importanti per il lavoro. Per quanto riguarda il 
cambiamento, oggi abbiamo macchinari diversi, mi-
croscopi che in passato non esistevano, utensileria 
che abitualmente prima non si pensava neanche di 
usare e che adesso, con delle modifiche e con apertu-
re mentali, permettono di modificare qualsiasi pezzo.

Lei è stato un figlio d’arte, ma il mestiere l’ha im-
parato dal suo papà? 

Tanti anni fa se non fossi stato figlio d’arte non avresti 
imparato l’oreficeria perché a differenza di oggi il mon-
do della gioielleria non era ambito da tutti. La prima 
volta che mi sono seduto al banco è stata a Valen-
za, ma poi ho avuto la fortuna anche di conoscere la 
scuola napoletana.

Che differenze ci sono tra la scuola orafa valen-
zana e quella napoletana? 

In base alla mia esperienza, posso dire che il valenza-
no è molto bravo, ma pecca in estro, nel senso che si 
ferma su dei limiti. L’oreficeria napoletana invece ha 
il colpo d’occhio, quella particolarità, quella genialità 
differente e che porta avanti il Made in Italy. 

Davanti a lei nel corso di tutti questi anni sono 
passati diversi ragazzi che volevano imparare 
di più di questo mestiere. Come è cambiato 
anche l’approccio con le persone che vogliono 
imparare? 

Non siamo cambiati noi, ma i giovani. Prima i ragaz-
zi pensavano in un modo standardizzato, oggi invece 
ragionano a 360 gradi. Un consiglio che mi sento di 
dare loro è quello di imparare bene le basi. Da esse 
possono creare tutto ciò che vogliono, ma senza gros-
se fondamenta non si può fare nulla in questo settore. 

Secondo lei cosa fa la differenza nel mondo del 
gioiello oggi? 

Non guardare il gioiello come un punto d’arrivo, ma 
per come lo si immagina. È un discorso molto sottile, 
ma può fare la differenza. 

In conclusione, un suo consiglio ai giovani e an-
che ai professori?

Il mondo della scuola è diverso dall’artigianato, biso-
gna confrontarsi con età e mentalità diverse, ma tut-
to ciò diventa insegnamento anche per i docenti. La 
scuola apre tante porte ai ragazzi, ma solo se non si 
fermano alla sola ambizione di lavorare con un’icona. 
Il diploma, grazie alle basi acquisite ed agli esami so-
stenuti, permette di poter lavorare in qualsiasi conte-
sto oltre a poter lavorare in tutto il mondo. 

Articolo di:
Noemi De Falco
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Quando il gioiello 
va in scena

Quando il dress code si fa più sofisticato e la serata ri-
chiede un tocco di spettacolarità, il gioiello diventa pro-
tagonista assoluto. Pietre luminose, volumi importanti 
e creazioni dal forte impatto scenico catturano la luce e 
lo sguardo, completando look pensati per distinguersi. 
Dai cocktail party agli eventi esclusivi, questi gioielli ce-
lebrano il piacere di osare, trasformando ogni occasione 
speciale in un momento da ricordare.

DELUSSI 
Anello in oro giallo con 
diamante centrale taglio 
cuscino Fancy Yellow 1,60 
ct, contorno e gambo con 
diamanti taglio brillante 
Fancy Yellow 1,00 ct

OTTAVIANI
Orecchini 
placcati oro 
con cristalli

MARIKA GIOIELLI
Anello in oro bianco 18kt 
con diamanti naturali taglio 
brillante incastonati a pavé 

I GIOIELLI DEL SOLE 
Collier in oro bianco 18kt, 
incastonato con diamanti 
naturali taglio brillante e 

smeraldi taglio goccia
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GIOIELLI.COM
Orecchini in oro bianco con 
diamanti naturali taglio brillante, 
baguette e marquise con rubino 
centrale taglio goccia

BUONOCORE
Bracciale Wings in oro bianco 18kt gr 38,00  

con diamanti bianchi a pavè 11,10 ct

GIANNI CARITÀ
Collezione Aurea
Anello con montatura a tre tubolari e motivo centrale 
rettangolare impreziosito da diamanti naturali taglio 
baguette, circondati da un pavé di diamanti taglio brillante

ROBERTO GIANNOTTI
Collezione Chiama Angeli Special Edition 
Collana con pendente chiama angeli “Con tutto il mio cuore”  
in argento, zirconi bianchi e pietra semipreziosa rossa

ROVITALY FINE JEWELS
Collezione Sinuè
Bracciale in oro giallo 18kt con corallo 
rosa pelle d’angelo (corallium elatius), 
diamanti 6,62 ct e zaffiri rosa 9,06 ct

IDEA CORAL
Orecchini Sokey  
in oro tit. 750‰,  
con perle australiane  
e diamanti
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ARTLINEA  
FINE ITALIAN  JEWELRY

Collezione Macramè 
Anello in oro bianco con diamanti 

e smeraldo taglio ottagonale

 MAJESTÈ JEWELS 
Anello Eternity, oro 18kt, gr 4,10  
con diamanti Fancy naturali colore F 
purezza VS 0,70 ct e diamanti Fancy 
Yellow 1,44 ct

Anello Eternity, oro 18kt gr 4,00  
con diamanti naturali colore F 
purezza VS 1,80 ct

GOVONI
Collezione Full White   
Anello in oro bianco 18kt 
con diamanti naturali

MISIS
Collezione Jungle Tiara 
Spilla in argento 925 placcato 
oro 18kt, zirconi colorati e 
smalto dipinto a mano 

MILÙ GIOIELLI
Collana in oro bianco tit. 750‰, con zaffiri multicolor 

naturali, diamanti naturali colore F purezza VS

CIERRE GIOIELLI 
Anello in oro bianco 18kt  

con smeraldi, diamanti taglio 
brillante sul gambo
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CRUSADO
Collezione Privè 
Anello realizzato in oro 
18kt, impreziosito da 
diamanti taglio brillante  
e da uno smeraldo 
centrale taglio ovale

COSCIA
Collezione Coscia Couture Soireé
Collana di perle Akoya 7,5/8-10mm in oro 
bianco tit. 750‰, gr 5,40 e diamanti 0,93 ct   D.DONNA 

RUGGERO BROGGIAN
Collezione Spring 
Fascia in oro 18kt con 
diamanti taglio navette 
e smeraldi taglio goccia

PG GIOIELLI
Collezione Epoca Ovale
Orecchini in oro 18kt e diamanti, con centrale in rubino

BIBIGÌ
Collezione Pegasus 
Anello in oro e 
diamanti

GIORGIO VISCONTI  
Collezione Like Me- chapter 2

Anello contrariè in oro bianco con tanzanite e zaffiro 
rosa centrali, taglio ovale, contorno e gambo con 

diamanti taglio brillante
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San Gennaro 
non fa miracoli. 

Li esige.
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C’è una differenza che i non napoletani non colgono 
quasi mai. Nei santuari del nord Italia si prega per 
grazia ricevuta, a consuntivo, con gratitudine. A Na-
poli si prega in anticipo, con la certezza del creditore 
che si presenta allo sportello sapendo già che i conti 
tornano. La devozione napoletana per San Genna-
ro non è supplica: è contratto. E il contratto, come 
quello sottoscritto il 13 gennaio del 1527 davanti a 
un notaio — con cinque rappresentanti legali a ga-
rantire per un vescovo morto milleduecento anni pri-
ma — prevede obblighi reciproci, clausole precise e 
la possibilità concreta di inadempienza da entrambe 
le parti.
Questo è il primo e più clamoroso equivo-
co che circonda la figura di Gennaro di 
Benevento: l’equivoco del folklore. 
Il sangue che si liquefa tre volte 
l’anno, le «parenti» che insultano il 
Santo quando il miracolo tarda, la 
scritta «San Gennà, futtatenne» 
comparsa sulla facciata del Duo-
mo all’indomani del declassa-
mento voluto da Paolo VI nel 
1969 — tutto questo viene 
letto dall’esterno come pitto-
resco, come manifestazione 
di un popolo bambino. È una 
lettura sbagliata: ciò che sembra 
irriverenza è la forma più alta di 
intimità. Si insulta solo chi si ama 
abbastanza da non temerne le 
conseguenze.
Il rapporto tra Napoli e il suo Santo 

patrono è anzitutto sociale: regola la convivenza e 
sancisce identità collettiva. In una città attraversata 
per secoli da dominazioni straniere, San Gennaro è 
stata l’unica istituzione stabile. Non cambia casac-
ca, non fugge, non si adatta ai nuovi poteri. Sta nel-
la cappella del Duomo, custodito dalla Deputazione, 
straordinaria invenzione laica composta da dodici 
cittadini, nominati nel 1601, con il compito di trasfor-
mare una promessa nata durante la peste in qualco-
sa di stabile e inattaccabile.
Non è una curiosità antiquaria: è una struttura di 
potere alternativa che ha funzionato per secoli. Ed 

ha prodotto il tesoro probabilmente più im-
portante mai dedicato a un santo: 

21.610 capolavori tra busti reli-
quiari, calici, ostensori, argen-
ti cesellati, donati da re, papi 
e imperatori, ma anche dal 
popolano che offriva il pro-
prio ducato risparmiato set-
timana dopo settimana. Un 
patrimonio che, secondo gli 
esperti, supera per impor-
tanza e valore quello della 
corona d’Inghilterra e quel-

lo dello zar di Russia. Un 
primato che Napoli non 

rivendica abbastan-
za, forse perché è 
sempre stata più in-
teressata a vivere i 
propri tesori che a 
esporli al giudizio 
altrui.
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Paolo Jorio 
Fondatore del Museo del Tesoro di san Gennaro e direttore 
dal 2003 al 2022

Ma il valore del Tesoro di San Gennaro non è sol-
tanto nella sua eccezionalità artistica o nella sua 
ricchezza materiale. È soprattutto nella sua fun-
zione sociale. Il Tesoro è, da secoli, una forma 
concreta di partecipazione collettiva: un deposito 
di fiducia, identità e appartenenza che attraversa 
tutte le classi sociali. Non nasce come accumulo 
elitario, ma come costruzione condivisa, in cui il 
dono del sovrano si affianca all’offerta del popo-
lano. È una geografia simbolica della città, in cui 
ognuno lascia una traccia del proprio rapporto con 
il santo e, attraverso di lui, con la comunità.
Questa dimensione rende il Tesoro un archivio so-
ciale prima ancora che artistico. Ogni oggetto non 
è solo un’opera, ma un atto: un gesto pubblico di 
adesione a un patto collettivo. È per questo che la 
Deputazione non è mai stata percepita come un’i-
stituzione distante, ma come un presidio civico, 
incaricato non solo di custodire oggetti preziosi, 
ma di mantenere vivo un equilibrio tra devozione 
e vita civile.
Il Tesoro funziona così come una forma di welfa-
re simbolico ante litteram: redistribuisce presti-
gio, memoria e riconoscimento. Non appartiene a 
pochi, ma rappresenta molti. Ed è proprio questa 
dimensione condivisa che ne spiega la durata nei 
secoli. In una città dove le istituzioni politiche e 
amministrative sono cambiate continuamente, il 
Tesoro ha garantito continuità, diventando un pun-
to di riferimento stabile, quasi una costituzione 
materiale della devozione napoletana.
In questo senso, il suo valore più profondo non sta 
nella somma degli ori e degli argenti, ma nella ca-
pacità di tenere insieme una comunità attraverso 
il tempo. È un patrimonio che non si limita a esse-
re custodito: continua a produrre legame sociale 
ogni volta che viene riconosciuto come parte della 
città.

Articolo di:
Paolo Jorio
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GPSR: cosa cambia 
per i produttori con 
il nuovo decreto di 

adeguamento italiano
Sulla Gazzetta Ufficiale n. 111 dello scorso 15 mag-
gio è stato pubblicato il D. Lgs. 8 aprile 2026, n. 78 
che adegua la normativa nazionale alle disposizioni 
del GPSR (General Product Safety Regulation), entra-
to in vigore il giorno successivo alla pubblicazione.

Con tale provvedimento diviene pienamente opera-
tivo, nel nostro Paese, il Regolamento UE 2023/988 
del 10 maggio 2023, peraltro già in vigore dal 13 di-
cembre 2024.

Sono, infatti, state colmate tutte quelle carenze nor-
mative che, de facto, avevano consentito alle impre-
se di continuare, finora, ad operare senza adeguarsi 
agli obblighi prescritti dal GPSR.

Ci soffermeremo, in particolare, sugli adempimenti a 
carico dei fabbricanti, che svolgono un ruolo fonda-
mentale per la sicurezza dei prodotti.

In primo luogo vediamo chi sia, ai fini del GPSR, il 
fabbricante.

Ovviamente con tale termine si intende il soggetto 
che produce i beni immessi sul mercato ma anche 
quello che li immette sul mercato con il proprio mar-
chio commerciale, nonché chiunque vi apporti modi-
fiche sostanziali.

Compito fondamentale del fabbricante è quello di 
porre in vendita “prodotti sicuri”.

Per giungere a tale risultato è indispensabile che 
venga svolta un’attenta analisi dei rischi (meccanici 
e chimici), tenendo conto del target dei consumatori 
a cui ci si intende rivolgere, e siano assunte tutte le 
accortezze per eliminarli o limitarli.

Sarà necessario predisporre per ogni prodotto (inteso 
non come singola unità ma come modello, tipo, ecc.) 
una documentazione tecnica che rappresenta l’unico 
strumento per provare il rispetto delle disposizioni del 
GPSR.

Claudio Tomassini

Centro Orafo il Tarì - Zona Asi Sud, 81025 Marcianise (CE) MOD.280 bis
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Tale documentazione deve obbligatoriamente conte-
nere:
•	 descrizione generale del prodotto:

	- brand;
	- denominazione;
	- modello, lotto, numero seriale o qualsiasi altro 

elemento che ne consenta l’identificazione
	- descrizione
	- disegno tecnico o foto
	- descrizione del packaging
	- disegno tecnico o foto del packaging

•	 indicazione delle caratteristiche essenziali:
	- caratteristiche fisiche e meccaniche
	- materiali utilizzati
	- composizione chimica

•	 l’analisi dei rischi e le soluzioni adottate per elimi-
narli/attenuarli;

•	 l’elenco degli standard tecnici nazionali o interna-
zionali a cui si sia fatto riferimento;

•	 eventuali altri documenti relativi alla sicurezza del 
prodotto (rapporti di prova, documentazione con-
segnata da fornitori, ecc.).

Il fabbricante deve, inoltre, garantire una corretta ed 
esaustiva informazione al consumatore, attraverso l’e-
tichettatura dei prodotti.

Sul prodotto, se possibile, o sul packaging o in un do-
cumento consegnato al consumatore, devono essere 
fornite obbligatoriamente le seguenti informazioni:
•	 recapiti del fabbricante
•	 denominazione aziendale
•	 recapito postale
•	 indirizzo di posta elettronica dedicato ai consuma-

tori
•	 recapito telefonico dedicato ai consumatori
•	 identificativo del prodotto¬
•	 modello, lotto, numero seriale o qualsiasi altro ele-

ment (ad es. codice a barre) che ne consenta l’iden-
tificazione

•	 istruzioni e informazioni di sicurezza
•	 avvertenze e modalità d’uso
•	 precauzioni consigliate

Articolo di:
Claudio Tommasini
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Gioielli dal mondo: 
i tesori dei Maharaja 
indiani
di Redazione

Quando si parla di alta gioielleria, è impossibile 
non guardare all’India dei Maharaja. Per secoli, i 
sovrani dei principati indiani hanno custodito al-
cune delle collezioni più spettacolari della storia, 
trasformando il gioiello in un linguaggio politico, 
spirituale e culturale.
Tra il XIX e il XX secolo, le corti di Jaipur, Hyde-
rabad, Baroda, Patiala e Kapurthala divennero veri 
centri mondiali del lusso. I Maharaja non erano 
soltanto collezionisti, ma mecenati, committenti 
visionari e custodi di una tradizione orafa millena-
ria capace di fondere influenze persiane, moghul 
ed europee.
Nei palazzi dei Maharaja intere stanze custodiva-
no diamanti, rubini, smeraldi e perle provenienti da 
ogni parte del mondo. Alcune gemme erano con-
siderate sacre, altre venivano tramandate come 
simboli dinastici, altre ancora erano utilizzate per 
affermare prestigio e potere politico davanti agli 
emissari europei.
Tra i tesori più celebri vi è senza dubbio la colle-
zione del Maharaja di Patiala, commissionata negli 
anni Venti alla maison francese Cartier. La straor-
dinaria collana realizzata nel 1928 conteneva qua-
si 3.000 diamanti e includeva il celebre diamante 
De Beers da oltre 230 carati, uno dei più grandi mai 
scoperti all’epoca. Era una dichiarazione di magni-
ficenza senza precedenti, capace di unire l’estetica 
occidentale con l’opulenza indiana.
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Anche il Maharaja di Baroda posse-
deva una delle raccolte più incredibili 
mai documentate. Le sue leggenda-
rie collane di perle naturali, abbinate 
a smeraldi colombiani di dimensioni 
eccezionali, entrarono nell’immagi-
nario collettivo internazionale. Alcu-
ne pietre erano così rare da essere 
considerate inestimabili.
Prima della scoperta dei giacimenti 
sudafricani, i diamanti provenivano 
quasi esclusivamente dalle miniere 
indiane del Golconda. Da qui arriva-
rono alcune delle gemme più famose 
della storia, tra cui il Koh-i-Noor, sim-
bolo di conquista e dominio passato 
attraverso dinastie, imperi e coloniz-
zazioni.
Ma il fascino dei tesori dei Maharaja 
non risiede soltanto nel loro valore 
economico. A colpire è soprattutto la 
capacità di questi gioielli di raccon-
tare una civiltà. Ogni turbante ornato 
di piume e diamanti, ogni collana ce-
rimoniale, ogni cintura tempestata di 
gemme parlava di identità, spirituali-
tà e rappresentazione del potere.
Molti di questi tesori andarono di-
spersi dopo l’indipendenza dell’India 
e la fine dei principati. Alcuni furono 
smontati, altri venduti all’asta, altri 
ancora entrarono in collezioni private 
o musei internazionali. Eppure, il mito 
dei Maharaja continua ancora oggi 
ad alimentare l’immaginario dell’alta 
gioielleria contemporanea.
Le grandi maison continuano a 
guardare all’India come a una fonte 
inesauribile di ispirazione, mentre 
collezionisti e storici cercano di rico-
struire le vicende di gioielli leggenda-
ri scomparsi nel tempo. Perché i te-
sori dei Maharaja non rappresentano 
soltanto il lusso estremo: incarnano 
una delle più straordinarie espressio-
ni artistiche e culturali mai create at-
traverso il gioiello.
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Turchese,  
la gemma  
del mare  

e del cielo

Antica, affascinante e spesso poco compre-
sa, la turchese è una gemma che racchiude 
storia, colore e complessità. A guidarci alla 
sua scoperta è Loredana Prosperi, Presidente 
del Comitato Scientifico di Assogemme e Vi-
cepresidente dell’Associazione Italiana Gem-
mologi, che ne racconta origine, caratteristi-
che e criticità, offrendo uno sguardo esperto 
su una pietra tanto iconica quanto delicata 
nel panorama gemmologico contemporaneo.

Loredana Prosperi
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Mare e cielo in una gemma, ci racconta la tur-
chese? Cosa la rende così speciale nel mondo 
delle gemme?

La turchese è una pietra che viene utilizzata so-
prattutto al Sud Italia ed è fondamentale sia per 
i produttori che per i clienti conoscerne tutte le 
caratteristiche. Dal punto di vista prettamente mi-
neralogico, si tratta di un fosfato idrato di rame e 
ferro, questi ultimi responsabili della sua colora-
zione. La sua tonalità varia dall’azzurro fino al ver-
de, ricordando così i colori del mare. Ciò che rende 
unica questa pietra è il suo utilizzo antico: basti 
pensare che sono stati trovati degli oggetti sia in 
Egitto che in Cina datati 7.000 anni A.C. Una volta 
non si usava la sfaccettatura e le pietre venivano 
scelte proprio per i colori che loro mostravano. Per 
cui questo azzurro cielo o mare era sicuramente 
qualcosa che catturava immediatamente e creava 
delle emozioni. Infine, a renderla così speciale è 
anche la sua maggiore rarità moderna, dato che 
molte miniere hanno chiuso e quindi non è facile 
trovare della bella turchese in commercio.

In un mercato sempre più complesso e varie-
gato, com’è possibile riconoscere una turche-
se autentica? 

La turchese viene definita dai gemmologi come 
una pietra molto difficile perché otticamente non 
è immediato capire se si tratti di una minerale na-
turale o se abbia subito un trattamento. Queste 
modifiche a volte vengono identificate soltanto 
con delle analisi avanzate in laboratorio. Come per 

tante altre pietre, dunque, ci resta solo fidarci del no-
stro fornitore, del produttore che sa scegliere un ma-
teriale o che lo certifica prima di darlo al suo cliente. 

Esiste una turchese in particolare che lei reputa 
la più bella che abbia mai visto? 

Assolutamente sì! Ho visto dei campioni di questa 
turchese, iraniana antichissima che è quella che mi 
ha dato maggiori emozioni quando ho osservato al-
cuni oggetti prodotti con quel materiale. 

Quanto sono importanti eventi di confronto per 
conoscere le gemme? 

Ritengo che la formazione, il racconto di tutti i pro-
dotti e anche dei materiali meno conosciuti come la 
turchese sia fondamentale. Spesso parliamo di dia-
manti, di smeraldi, rubini, ma nessuno riesce magari 
a toccare delle pietre di nicchia. Momenti di dibattito, 
quindi, possono favorire la comunicazione e la for-
mazione in tutti i campi.
In un settore spesso dominato dai grandi classici, la 
turchese ricorda quanto sia importante riscoprire an-
che le gemme attualmente meno raccontate, ma non 
per questo meno ricche di valore. 

Articolo di:
Noemi De Falco
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Gioiello Italiano 
all’estero: 

da 100 anni  
il supporto  

dell’Agenzia ICE 
per una strategia 

di successo 
internazionale
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L’eccellenza della gioielleria italiana continua a bril-
lare sui mercati internazionali, sostenuta da un mix 
sapiente di tradizione artigianale, design innovativo 
e profonda cultura del territorio. Un settore strate-
gico che, grazie al supporto dell’Agenzia ICE, che 
quest’anno celebra il suo centenario, sta trasfor-
mando la propria vocazione all’export in una soli-
da e riconosciuta leadership globale nel segmento 
dell'alta gamma.

L’impegno di ICE si traduce oggi nell’accompagna-
mento delle imprese   negli hub più dinamici. Il Padi-
glione nazionale alla JCK di Las Vegas, USA — che 
ha visto la partecipazione di 115 aziende italiane 
— rappresenta solo una delle presenze alle fiere in-
ternazionali. Il presidio istituzionale si estende con 
forza anche negli Emirati Arabi Uniti, con la Watch 
& Jewellery Middle East Show di Sharjah e la JGT 
di Dubai, puntando dritto verso l’Asia: la Hong Kong 
International Jewellery Show, con un Padiglione di 
oltre 110 espositori italiani, e la SIJE di Singapore 
confermano la centralità di questi mercati emer-
genti per il nostro export.

La strategia di internazionalizzazione si gioca an-
che sul piano dell’incoming in Italia. L’Agenzia ICE 
lavora costantemente per creare ponti stabili tra 
l’Italia e il resto del mondo, invitando ogni anno ol-
tre 1.400 operatori esteri a incontrare di persona le 
aziende italiane per scoprire le nuove collezioni e vi-
sitare realtà imprenditoriali di eccellenza nei diversi 
territori. È un'operazione di sistema che si concre-
tizza nelle principali vetrine fieristiche: da Vicen-
zaOro a OroArezzo, passando per il Distretto Orafo 
Campano con Open al Tarì di Marcianise, Milano 
Fashion & Jewels e la new entry 2026, Trinacria Oro 
a Taormina.

Il 2026 ha segnato, inoltre, una tappa fondamentale 
per il branding: in occasione della JCK di giugno, è 
stato presentato il nuovo logo "Extraordinary Italian 
Jewelry", segno distintivo che accompagnerà le at-
tività istituzionali dell'Agenzia dedicate alla gioielle-
ria, quali gli accordi per la promozione del gioiello su 
e-commerce e GDO. Sul fronte della comunicazione, 
dopo aver consolidato i risultati con gli influencer in 
USA e UK, l’attenzione si sposta ora sulla Cina, nuova 
frontiera strategica.  
 
Con i workshop di New York e Seoul, previsti nel ca-
lendario di ICE Agenzia a novembre, le aziende po-
tranno esporre nell’ambito di eventi focalizzati sul-
la gioielleria italiana, organizzati con la presenza di 
operatori del settore.

Il futuro dell'internazionalizzazione passa anche 
attraverso la conoscenza: con la nuova ricerca di 
mercato focalizzata sulle micro-reti distributive in 
Europa, oltre alle note di mercato pubblicate sul sito 
per gli utenti registrati, ICE continua a offrire alle im-
prese strumenti analitici fondamentali per guidare le 
decisioni aziendali. 

Il sostegno di ICE si conferma un asset determinante 
per chiunque voglia competere sui mercati interna-
zionali, attraverso un ampio ventaglio di servizi — 
molti dei quali gratuiti — accessibili tramite il portale 
www.ice.it. 

Per ulteriori attività promozionali si segnala la pagina 
dedicata www.ice.it/it/settori/sistema-moda-e-per-
sona/gioielleria.

Perché, nel mondo del gioiello, il successo si proget-
ta insieme.
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Gioiellerie italiane, 
meno imprese ma più 

fatturato: il settore 
cambia volto

Un comparto orafo al dettaglio in profonda trasforma-
zione: diminuiscono imprese e occupati, ma cresce il 
valore economico generato dal settore. Questo il qua-
dro che emerge dall’ Osservatorio Federpreziosi Con-
fcommercio  2025, realizzato in collaborazione con 
Format Research.
A dicembre dello scorso anno le imprese attive nel 
commercio al dettaglio di orologi, gioielleria e argente-
ria sono 11.842, pari all’1,6% del commercio al dettaglio 
nazionale. Nell’ultimo anno il comparto ha perso 782 
gioiellerie, mentre rispetto al 2013 la contrazione com-
plessiva è di 5.401 imprese. In calo anche l’occupazio-

ne: gli addetti sono 30.640, circa 3.300 in meno rispetto 
al 2024. Dal 2013 il settore ha perso circa il 22% degli 
addetti e oltre il 31% delle imprese attive.
“Sono numeri”, osserva il Presidente di Federpreziosi 
Confcommercio, Stefano Andreis, “che descrivono con 
chiarezza una fase di profonda trasformazione del 
comparto. Non siamo semplicemente di fronte a una 
riduzione numerica delle attività, ma a un cambiamen-
to strutturale che coinvolge modelli distributivi, orga-
nizzazione aziendale, consumi e modalità di relazione 
con il cliente”.
La distribuzione territoriale conferma il peso del Mez-

IL TESSUTO DELLE GIOIELLERIE | Andamento delle gioiellerie nella serie storica dal 2013 al 2025 in Italia. Lo scostamento 
rispetto al 2024 è pari a -782 gioiellerie, mentre la diminuzione complessiva registrata dal 2013 ammonta a 5.401 imprese.

Fonte: Elaborazioni Format Research su dati Infocamere | Federpreziosi Confcommercio / Source: Format Research analysis based on ISTAT data
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zogiorno, dove si concentra il 42,9% delle gioiellerie ita-
liane. Seguono il Nord Ovest con il 22,3%, il Centro con 
il 21,5% e il Nord Est con il 13,3%. Campania, Lombardia 

e Lazio raccolgono insieme quasi il 40% delle imprese 
del settore, con la Campania al primo posto a livello na-
zionale.

Il comparto resta fortemente caratterizzato da mi-
croimprese: il 96,8% delle gioiellerie ha meno di dieci 
addetti e oltre la metà opera con un solo addetto. 
Le grandi imprese rappresentano appena lo 0,1% del 
totale. Anche la forma giuridica conferma una strut-
tura tradizionale: il 50,8% delle attività è costituito da 
ditte individuali, il 23,3% da società di persone e il 
25,8% da società di capitali.

“Il settore della gioielleria italiana mantiene una forte 
identità artigianale e familiare”, sottolinea il direttore 
di Federpreziosi Steven Tranquilli. “Questa è una ric-
chezza straordinaria sotto il profilo culturale e pro-
fessionale, ma richiede oggi strumenti nuovi per ac-
compagnare le imprese nei processi di innovazione, 
digitalizzazione e ricambio generazionale”.

Fonte: Elaborazioni Format Research su dati Infocamere | Federpreziosi Confcommercio / Source: Format Research analysis based on ISTAT data

Fonte: Elaborazioni Format Research su dati Infocamere | Federpreziosi Confcommercio / Source: Format Research analysis based on ISTAT data

IL TESSUTO DELLE GIOIELLERIE | Gli occupati delle gioiellerie in Italia.

ANALISI ECONOMICA DEL COMPARTO | Il fatturato delle gioiellerie in Italia nel 2025 è stimato a 7,4 miliardi di euro, in rialzo 
rispetto al 2024.
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Accanto alla contrazione numerica emerge però un 
dato economico positivo: nel 2025 il fatturato delle 
gioiellerie italiane è stimato in oltre 7,38 miliardi di 
euro, in crescita rispetto ai 6,8 miliardi del 2024. Cre-
sce anche l’e-commerce, che supera 1,2 miliardi di 
euro.
La geografia del fatturato evidenzia una forte con-
centrazione: il Nord Ovest, pur rappresentando il 
22,3% delle imprese, genera il 42,1% del valore nazio-
nale, pari a circa 3,1 miliardi di euro. Sud e Isole, con 
quasi il 43% delle gioiellerie, producono invece il 14% 
del fatturato complessivo.

Le gioiellerie italiane continuano a rappresentare non 
soltanto un presidio economico, ma anche culturale 
e identitario dei territori. Difendere questo patrimo-
nio significa sostenere imprese che custodiscono 
professionalità, tradizione, occupazione e qualità ri-
conosciute nel mondo. La sfida dei prossimi anni per 
Federpreziosi sarà accompagnare questa trasforma-
zione senza disperdere il valore storico e umano che 
caratterizza il settore.

Articolo di:
Federpreziosi Confcommercio

IL TESSUTO DELLE GIOIELLERIE | Il numero delle gioiellerie e degli addetti per macro area geografica.

Fonte: Elaborazioni Format Research su dati Infocamere | Federpreziosi Confcommercio / Source: Format Research analysis based on ISTAT data





Open il Tarì è lʼevento fieristico che
raccoglie le eccellenze produttive
di tutti i distretti orafi italiani e
internazionali.

La connessione tra persone e idee,
favorita da format innovativi che
integrano esperienze fisiche e
digitali, insieme alla varietà di
prodotti, brand e servizi artigianali
altamente specializzati, rende
Open uno degli appuntamenti più
attesi del settore orafo.

L̓ assistenza ai clienti è uno dei
punti di maggior forza dellʼevento
Open, grazie a soluzioni
personalizzate di servizi di
accomodation, intrattenimento ed
accoglienza.

Open il Tarì is the trade fair bringing together manufacturing excellence from leading both
Italian and international jewelry districts.

Fostering connections between people and ideas through innovative formats that
seamlessly integrate physical and digital experiences—alongside a wide array of
products, brands, and highly specialized artisanal services—Open exhibition stands out
as one of the jewelry sectorʼs most awaited events.

The exceptional customer care support is one of the Open eventʼs key strengths,
delivered through tailored hospitality, accommodation, and entertainment solutions.

ufacturing excellence from leading both

Fostering connections between people and ideas through innovative formats that
seamlessly integrate physical and digital experiences—alongside a wide array of

es—Open exhibition stands out
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