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GIOIELLI DEL PERIODO 1750-1950
Il libro di Alba Cappellieri raccontala
nascita e la crescita della collezione
creata da Giuseppe Pennisi. La prefa-
zione del volume €& di Miuccia Prada

Aziende e scuole aprono ai talenti

Formazione. Nel corso del 2023 secondo Federorafi 'occupazione del settore ¢ cresciuta di quasi mille unita. Ma non basta: entro
cinque anni saranno richiesti migliaia di nuovi professionisti per fare fronte alle uscite e alle richieste delle aziende internazionali

Marta Casadei

elmarzo 2023 Federorafi

avevalanciato, sulle pagi-

ne del Sole 24 Ore, un al-

larmerelativo allo scarso

turnover di professionisti
stimando che, da li a cinque anni, il
settoreavrebbe avutobisogno dicirca
tremilanuovigiovanidainserire nel
settore, paria circa il 10% della forza
lavoro totale, per sostituire i pensio-
natieipensionandi. Nel corso dell’ul-
timo anno qualcosa é cambiato: inun
contesto di generale rallentamento
dellusso, che faimmaginare un ral-
lentamento della produzione, 'occu-
pazione del settore e aumentata di
936 unita nel corso del 2023. Anno
che, perleaziende orafeitaliane, e an-
dato comungque bene: I'industria ha
registratoricavi poco sottoi12 miliar-
didieuro,insalitadel10,2 per cento.

Laricercadeitalentidaparte delle
aziende,dunque, non é certoin stand
by. Enemmeno semplice: gliartigiani
orafichelavorerannonel settore do-
vrannorispondere aunadoppia esi-
genzadelleaziende: daunlatoavere
professionisti di alto livello in grado
di apprendere tecniche tradizionali
complesse - come il Serti Mystérieux
diVan Cleef&Arpels, addirittura bre-
vettata negli anni Trenta (si veda il
pezzo a fianco) - garantendo conti-
nuita, dall’altro essere perfettamente
calatiinun mondoin cuilatecnologia
non solo € una componente fonda-
mentale dell’industria orafa, benché
questa rimanga di fatto artigianale,
ma si evolve molto rapidamente.

La richiesta di professionisti che
sappiano lavorare lungo questo dop-
pio binario € spesso demandata alle
scuole che sioccupano diformazione
altamente specializzata. Che sono
cresciute anche sottolaspintadi que-
stadomanda: «Laverasvolta éarriva-
taconigrandibrandeifondid’inve-
stimento—haraccontato Luca Solari,
direttore della Scuola Orafa Ambro-
siana, natanel1995 e oggi presentea
Milano con tre sedi - perché la loro
grande disponibilita economica ha
permesso ai marchi di crescere
aprendonuovi puntivenditain tutto
il mondo. Da qui la necessita di au-
mentare la produzione cercando
nuoviartigiani specializzati». La Soa,
chehadapocoapertounlaboratorio
dove sisperimentalaformazione pit
“innovativa”, lavora in partnership
conleaziende: «Noi proponiamo un
servizio sumisuradi formazione por-
tando il loro Dna nella scuola attra-
verso i docenti che arrivano diretta-
mente daibrand. Un esempio eil pro-

getto con Buccellati». Conlamaison
fiorentina, infatti,1aSoaha progetta-
to(epoilanciato)il primo master de-
dicatoa12 studenti con 10 corsi - tra
cui tre master class: incastonatura a
microscopio; incisione; sbalzo e ce-
sello - e 9o ore di esercitazione. Se-
condo Solaril’evoluzionedelle scuole
e,ingenerale, dellaformazione degli
orafi ha reso piu appetibile questa
professione, cambiandoilbacinode-
gliiscritti: «Cisono moltiragazzi gio-
vani, anche stranieri, lorosonoi primi
aportarenellavoro quotidianol’inte-
resse per'innovazione eanche quello
perlasostenibilita che perle giovani
generazioni e uno stile di vita».
Anchel’Accademiadelleartiorafe
di Roma, fondata nel 1983, raccoglie
una quota importante (30-40%) di
studentichearrivano dall’estero. Ne-
ofiti o professionistiallaricercadiuna
formazione altamente specializzata
eall'insegna dell’innovazione: «Ino-
stri percorsi sono pensati per formare
dazero professionistiche sarannoin
gradodilavorarein tuttele principali
aziendedigioielli - spiega Alessandro
Gerardi, co-direttore dell’Accademia
-ma anche per upskilling di profes-
sionisticon esperienza». Il connubio
tratradizione einnovazione e un pila-
stro dell’offerta formativa: «Abbiamo
dapocoinauguratounascuoladiin-
castonatura, la Gerardi Setting Scho-
ol, dove utilizziamo un metodoinno-
vativo cheimpiegale pitirecentitec-
nologie disponibili. Nel settore c’e
sempre piu competizione e per bat-
terlabisogna puntare all’eccellenza».
Le aziende stesse sono entrate in
giocodirettamentenellaformazione
aprendoleproprie Academy interne.
Gli esempi sono molti: a Valenza Po
formano i propri addetti sia I’Aca-
demy di Damiani sia quella di Bulgari
cheneaprirauna, focalizzatasull’alta
gioielleria,ancheaRoma. Proprioin
occasione della presentazione del
progetto di restauro delle statue del
Vittoriano, nel febbraio scorso, Jean
Christophe Babin, ceo della maison
Bulgari,aveva dichiarato che per que-
sto mestiere «esistono delle scuole
ma e chiaro che sonoinsufficienti per
provvedere allamanodopera qualifi-
cata che questa industria richiede».
Cosi non stupisce che da Cartier (a
Torino, dove e sorto il nuovo stabili-
mento) a Pomellato (a Milano, con
Galdus) fino a Marco Bicego (in pro-
vincia di Vicenza) continuino a na-
scere piccole scuole interne per pla-
smare i futuri addetti dell'industria
orafainternazionale. Magari,appun-
to, conla consulenza delle scuole.
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Le scuole.
Gliistituti specia-
lizzati nella forma-
zione di orafi -
come la Scuola
Orafa Ambrosia-
na, fondata nel
1995 (sivedala
foto alato) - sono
sempre pill richie-
sti dalle aziende
della gioielleria
internazionale
come partner per
laformazione
interna. Negli
ultimi anni sono
statiiprimia
registrare un
cambiamento
diapproccio sia
da parte dei brand
sia degli studenti

_

Le Academy aziendali.

| programmi di formazione interna sono una soluzione
sempre pill popolare tra le aziende del settore, molte delle
quali producono in Italia. Dall’alto e in senso antiorario: I'Of-
ficina dei talenti di Cartier; la Virtuosi Academy di Pomellato
e Galdus, a Milano; I'Academy di Damiani e, sotto, il labora-
torio di Buccellati, sempre nel capoluogo lombardo

]

Dalla Cina a Milano: continuano gli investimenti retail

Negozi
Nuove aperture

re milioni e seicentomila eu-
—|_ ro per l’affitto annuale di
uno spazio da 174 metri qua-
drati. E questa la cifra che Tif-
fany&Co paghera per un nuovo ne-
gozio in Galleria, affacciato sul-
I’Ottagono, che si e aggiudicato
qualche settimana fa durante
un’asta (molto partecipata) indetta
dal Comune di Milano.
Elaprimavoltadal 2019, annoin
cui ’amministrazione della citta ha
introdotto questo meccanismo per
affittare gli spazi pili prestigiosi del
Salotto di Milano, che il canone
d’affitto superai2omila euro alme-
tro quadro. L’investimento del
brand newyorkese di gioielleriaben
interpretail livello di attenzione che
i brand della gioielleria hanno sul
canaleretail. Lo stesso Tiffany&Co,
chenel 2021 € entrato nella galassia

Lvmbh, aprira a breve unaboutique
in via Montenapoleone e 1o scorso
anno ha ampliato e riaperto il fla-
gship store trala57esimaela Quin-
ta strada a New York.

La(ri)apertura di The Landmark
-un palazzo di 10 piani con grandi
vetrine ma anche spazi divenditain
grado di offrire la giusta privacy e
un’area-museo - erastata citata dai
manager del gruppo come «estre-
mamente ben accolta» in occasione
della comunicazione dei dati finan-
ziari 2023 di Lvmbh. Le vendite del
segmento gioielli e orologi erano
salite a 11,82 miliardi (da 10,9 del
2022, +3%) CON un«crescita robu-
sta» dei marchi di gioielleria e oro-
logeria, tra cui Tiffany &Co.

Anche Bulgari, che fa parte sem-
pre del gruppo Lvmh, aprira una
boutique in via Montenapoleone a
Milano. Uno dei tanti investimentisu
scalaglobale: ainizioanno hainau-
guratoa San Paoloil piu grande pun-
to vendita del Sud America; a meta
aprile, invece, hariapertoil flagship

IMAGOECONOMICA

Tiffany&Co in Galleria.

Il brand americano di gioielleria, che fa
capo al gruppo Lvmh, si & aggiudicato
all’asta uno spazio da 174 mq per un
canone annuo di 3,6 milioni di euro

store al South Coast Plaza, alle porte
di Los Angeles, con dimensionirad-
doppiate rispetto allo spazio prece-
dente. Sempreainizio anno, maque-
stavoltaaNew York, haapertolapri-
ma boutique di Chanel dedicata a
orologi e gioielli dopo quella di Pari-
gi,in Place Vendome. Anche I’Estre-
mo Oriente rappresenta una meta
importante peribrand della gioielle-

ria: dopo le aperture a Shanghai,
Najing ea Taipei (Taiwan)nel 2023,
Harry Winston ha annunciato otto
aperturein Cina, a partire dallabou-
tique di Hangzhou che inaugurataa
inizio 2024. Louis Vuitton haun pop
up storeitinerante che dopo aver fat-
to tappaa Shanghai porterale colle-
zioni di gioielli Blossom a Shenzhen,
Wuxi, Xiamen e Hefe.
Traleaziendeitaliane che hanno
investito molto nel retail - oltre a Si-
cise Roberto Coin, sivedano gli arti-
coliapagina18 - c’e Damiani Group:
a dicembre 2023 ha annunciato il
rafforzamento di Rocca, costituendo
una nuova societa con il retailer
Scintille, perladistribuzione di gio-
ielli e orologi dialtagammain Cala-
bria. La primaboutique RoccaaReg-
gio Calabria saraaperta entrol’esta-
te.112023 € stato un annoimportante
per Rocca, che ha avviato un percor-
so di internazionalizzazione con
lapertura a Tirana, in Albania.
—Ma.Cas.
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Collezione Frivole. Un dettaglio della
lavorazione diun anello

Van Cleef&Arpels,
Cosl si evolvono

i valori storici
della gioielleria

Alta artigianalita
Tecniche senza tempo

ono passati quasi 120 anni dal
S momentoin cuiEstelle Arpels,

figlia di un commerciante di
pietre preziose, e Alfred Van Cleef, fi-
gliodiunartigiano gioielliere, moglie
emarito, hanno datovitaallamaison
Van Cleef &Arpels.

La maison, che é partita da Place
Vendome ma oggi e parte del gruppo
svizzero Richemont, hasempre pun-
tato sull’innovazione fin dalle origini.
Neeunesempiolatecnicadiincasto-
naturaSerti Mystérieux, brevettatanel
1933, tutt’oggi utilizzata da artigiani
altamente specializzati che impiegano
centinaiadiore per darevitaun gioiel-
locon questatecnica. Che, nonostante
iquasi 100 anni di esistenza, rimane
estremamente attuale. L’evoluzione
nonsifermanemmenosul pianodel-
lispirazione: «Lamaison & molto le-
gata al suo patrimonio stilistico, ma
nonsilimitaad esso: siadatta, sievol-
ve e cerca costantemente nuove in-
fluenze per reinterpretarele sue fonti
di ispirazione - spiega Nicolas Bos,
presidente e ceodiVan Cleef & Arpels
-. La natura, la danza, la couture o i
mondiimmaginarialimentanolacre-
ativita dellamaison dadecennieven-
gono affrontati oggi con una visione
contemporanea». Inconcreto, secon-
doBos «lenostre collezionidialtagio-
ielleria,ad esempio, esploranotemie
motivi a noi cari attraverso originali
associazioni di materiali. Continuia-
mo inoltre acombinare disegni figu-
rativieastrattinelle nostre collezioni
per offrire una varieta di interpreta-
zioni. Penso che questosia cio cheren-
de le nostre creazioni senza tempo e
contemporanee». L’essere insieme
senzatempo eattuali e una peculiarita
della gioielleria: «C’¢ anche una cosa
chevogliamo sempre tenere amente:
inunmondoin cui prevalgonoil rici-
clo e I'upcycling, non dobbiamo di-
menticare cheigioielli, perloronatu-
ra, sono un esempio di durabilita. Le
creazionidigioiellinonsonomaide-
stinate a essere buttate via, ma tra-
smesse digenerazionein generazione
edifamigliain famiglia.Illorovalore
nonscompare, € permanente. Questa
€ una dimensione molto importante
che probabilmente € ancora piu ap-
prezzatae compresanel mondodiog-
gi», conclude Bos.Unmondoincuila
sostenibilita € un valore che i clienti
cercano neibrand.

—Ma.Cas.
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