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Orocapital cambia sede
per diventare piu grande

rocapital, la pitt impor-

O I tante manifestazione
orafa del Centro Italia,

vedra un cambiamento radicale
a partire dall’edizione che si
svolgera dal 22 al 25 settembre
2006. Infatti, dal Palazzo dei
Congressi all’Eur I’esposizione
si spostera in una sede d’ecce-
zione: la Nuova Fiera di Roma.
Questo mutamento di fonda-
mentale importanza per il com-
parto si ¢ reso possibile grazie
a un accordo tra I’Ente Fiera e
il Consorzio Oro Italia — orga-
nizzatore della manifestazione.
L’accordo, che rappresenta il
coronamento di anni di lavoro
improntati a serieta, affidabilita,
credibilita, portera infatti la
manifestazione in una dimen-
sione pill ampia, certo maggior-
mente in linea con le sue poten-
zialita e con gli attuali scenari
di mercato. Non solo: spettera
proprio a Orocapital il privile-
gio di inaugurare, a settembre,
la Nuova Fiera di Roma. Un
traguardo importante, a riprova
dell’importanza che la manife-
stazione ha acquisito negli anni.
Orocapital, che per vent’anni
anni ¢ stata organizzata dal

Consorzio ideato da Giovanni
Perrone, spostandosi nei grandi
spazi della Nuova Fiera di
Roma — un polo avveniristico
per dimensioni, strutture e ser-
vizi — si appresta cosi a diven-
tare uno dei punti di riferimen-
to del panorama fieristico inter-
nazionale.

Alla base di questo accordo
¢’¢ in primo luogo la volonta di
promuovere, come sempre &
stato nel dna del Consorzio, un
made in Italy propositivo, viva-
ce, competitivo, estremamente
attento alle esigenze dell’uten-
za. In questo la Nuova Fiera di
Roma, che per dimensioni si
appresta a diventare uno dei
poli fieristici piu grandi
d’Europa, non puo che favorire
questa strategia di valorizzazio-
ne dei nostri prodotti, esaltando
la creativita, 1’abilita e il lavoro
dei nostri maestri orafi.

La Nuova Fiera di Roma
coniughera le ragioni del busi-
ness col fascino della capitale:
il risultato € un punto di riferi-
mento in grado da un lato di
offrire strutture, servizi e
opportunita in linea con le piu
avanzate esperienze internazio-

nali, dall’altro di capitalizzare
il forte retaggio storico e cultu-
rale di Roma. A tutto vantaggio
degli operatori che fanno riferi-
mento al consorzio Oro Italia.

L’ obiettivo di Orocapital non
¢ solo numerico ma anche di
immagine (un’immagine sem-
pre correlata al business): por-
tare la manifestazione, grazie
al suo inserimento in uno dei
piu grandi poli fieristici euro-
pei, ad avere un respiro inter-
nazionale, capitalizzando la
rinomanza di Roma quale sim-
bolo di italianita nel mondo e
costituendo proprio per questo
un motivo di ulteriore richiamo
per operatori non solo italiani
ma anche stranieri.

Nella nuova sede, inoltre,
trovera soluzione un problema
logistico che in passato ha
creato lunghe liste d’attesa: la
possibilita di fruire di grandi
spazi da offrire agli espositori.

Per celebrare un evento cosi
importante, sono state pensate
alcune novita. Innanzitutto un
radicale cambio di immagine:
una nuova veste grafica, piu
glamour e accattivante, dara
piu enfasi e visibilita comuni-
cazione della fiera. E il cambia-
mento coinvolge anche gli alle-
stimenti, sottoposti a una ridefi-
nizione progettuale in linea con
le pit moderne esigenze espo-
sitive e il gusto del pubblico.

In pit, un ampliamento delle
sezioni: accanto a gioielleria,
oreficeria, orologeria, argente-
ria e bigiotteria si affiancheran-
no ora gli articoli da regalo e
gli accessori moda.

Soprattutto I’intento ¢ dare a
Orocapital una connotazione
trasversale che, pur nel rispetto
delle ragioni del business, sap-
pia anche legarsi al mondo
della cultura, dell’arte, del desi-
gn. In questo ci si vuole allon-
tanare dal concetto statico e
obsoleto di fiera campionaria
abbracciando le mutate esigen-
ze del cliente, desideroso di
vivere una manifestazione che
sia anche dialogo, confronto e,
perché no, intrattenimento.

In sintesi, Orocapital vuole
diventare I’evento fieristico di
riferimento del comparto orafo,
capace di fornire non solo aree
e servizi ma una nuova filosofia
espositiva, rinnovata negli
spazi, nei metodi di proposizio-
ne, nei linguaggi di comunica-
zione. E soprattutto nelle idee.

A.G.
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