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di Simone Mariotti

Dopo aver fatto nelle ultime setti-

~ maneun plCCOlEJ excursus su-alcu-
" ni investimenti alternativi come 1
| --i:fondl immobiliari, 1 diamanti e i

‘vini, forno a parlare di preziosl,

_‘ma questa volta non di diamanti

 intesi come pletre sfuse da acqui-
* stare e mettere in cassaforte, come -
si fa con un lingotto d'oro e come
suggeriscono alcune societd che

propongono pietre “da investi-

mento”, ma di gioielli veri e pro-
pri. E lo faccio sollecitato da due’
importanti esperti della materia
come Paolo Cesari, presidente di

Assogemme, 1'Associazione italia-
na pietre preziose e affini
[www.assogemume.it), che ha sede
proprio a Rimini e il gemmologo
Renzo, Morri titolare della Dia-

monds&Co di Rimini (W dia-

monds-co.com) nonché socio del-
la Borsa Diamanti di Anversa.

Paolo Cesari mi teletona la seti-
mana scorsa proponendomi un

incontro per chiare alcuni aspe‘rtl'.'

legati al mio precedete articolo, in

cui confrontavo diamanti (nbad1 g

sco che si parlava di pietre sfuse,

non di gioielli), borsa e inflazione.
- Mi aspettavo un piccolo “duello”
tra il commentatore che ha tocca-

to-un punto delicato ¢ I'addetto ai
lavori che ‘deve difendere il suo
business. Invece, la cosa molto in-

teressante _(anche perché riguarda

* soprattutto aspetti legati alla cul-

tura e alla conoscenza) & stata ['es-
sersi trovati a combattere la stessa
battagha, e cioe quella mirata a ri-
posizionare 1l diamante, e 1l gioiel-
lo in generale, in quella che & la
 sua collocazione naturale e soprat-

~tutto culturale, e cioé quella dei

beni di lusso, con tutte le loro va-

lenze, anche. d1 conservazione del
valore, ¢ non tanto quella di meri

beni da investimento, un plus che
resta, ma che & margmale e che ¢
‘utilizzato da un ristrettissimo nu-
mero di operatori, che non rap-

presentano la categoria dei dia- -

. mantati e che, in realtd, snaturano
il reale valore di questo ‘upo d1 be— o

i Dice Cesarl

*Se il 99.9% delle opemzzom SUuL
diamanti ¢ fatta per un mercato
che vende 1l prodotto, & naturale
che non.sia la caratteristica di in-

vestimento a essere predominan-

te. Nﬂné Za‘:'borsa Che gmmal- .

mente produce quotazioni; cioe, 1

diamanti sono trattati .anche m

guesto modo, ma solo in determi-
nati contesti, e ogni 15 giorni, per
esempio, Rapaport fornisce le sue
guotaziont per avere un'mdica-
- zione sul rapporto di investimen-
fo o-disinvestimento, ma sono co-
se per addetti ai lavort...” '

s man

- che tipo di zaffiro...
pué adoperare in un certo modo,
ed e-anche un "fuo” tipo di scelta. -
Ma ci sono- anche altre dinami-

E questo, oltretutto, riguarda la
‘pletra in s€. Ma quando essa vie-
ne incastonata in un. gioiello ecco

- che si esaspera al massimo quella
' distinzione, tipica di tanti settori,
trail valore patrimoniale del bene
- e quello commerciale dovuto, nel
~caso dei gioielli, ‘a una. gTande“* |
_.quantlta di fattori. non determma-fi
. biliin'modo oggettwo e chein:
ifestano: con la classwa leg E
- gedella domanda e offerta. -
""'Specmlmenfe -aggiunge Renzo-
Morri, “se si tratta di pietre diver- -
se dai diamanti, che sono le uni-
che per le quah esiste una codifi-
cazione precisa degli standard
qualitativi, che rendono quindi
oggemva la quotazione della ma-
 teria prima. Ma se vado su altre
* pletre, chi mi dice qual & il verde
migliore per uno smeraldo? Que-
sto & un altro motivo per cui se si
approccia 1l gioiello dal lato inve-

stimento, che é una delle sue ca-
ratteristiche, ma non la pia im-

portante, S finisce in un gine-

- praio in balia di approfittatori

- che pongono in vendita pietre a
“prezzi che non hanno nulla-a che
vedere col loro reale valore patri--
moniale. E se poi si va alla borsa
© diamanti di Anversa, quella pie-
tra che-ti & stata venduta a caro
prezzo da chi te la spaccia solo

come un investimento, la rivende-

rai solo a un prezzo che owia-

mente dovrd essere convemente

per chi compra, e non per far fa-
re un guadagno a te, che ti sei fi-
dato di chi ti ha messo la gemma

in una bustina e invitato a tener-

la m cassafoﬁe E oltretutto c1

sard un ricarico ogni volta che la

‘pletra o 1] gmello passerd di ma-

no, come é naturale che accada

per ogni bene destinato alla ven-
dita e al commercio. Non si pud

vendere un dzamante solo come

bene da tnvestimento”
Cesari- specifica ulteriori aspett1-
“che influenzano'il valore di alcune-
- pletre, legate spesso alla moda: -
"Le pietre colorate, ancor piil dezf
digmantt, sono propno fashzon e -
_prevedono anche una scelta per-
sonale nei colovi; Ciog, non éche
lo zaffiro ha un costo oggettivo
uguale per tutti: si c'e I'ha, ma -
~pot uno lo

che. Per-esempio, recentemente 1

rubini birmant sono stati trattati

male da un certo tipo di commer-
cio, ma ¢ perché, di fondo, c'é la
solita guerra sotterranea tra i
marchi importantt. -Esempio: un
Bulgari non trattera mai la tan-

zanite perché la tanzanite é lega-
~ ta a Tiffany . e Bulpari non gli

e

fam mai pubbhczta se pensz '

- Bulgari pensi, invece, agli zaﬁ‘in

- blu e tutta la gamma che c'é dle-
_iTo se pensz a. Carﬁer pensz az m- -

' :Il Concette dei glomlhen che i
- '5p0so in pieno, & chiaro. Facendo
una forzatura, comprare diamanti -
0 altre pietre sfuse cosi come'so-
* o, per fare investimenti, & come
~ pensare di investire in un mc}tore
della Ferrari, che & il cuore tecni-

CO; puro de]l auto, senza acquista- -

re anche 1a carrozzeria, chelotra-
sforma perd in un grande bene di

lo. Ma le caratteristiche che ren-
dono questi beni altamente desi-
derabili sono altre. Morri - rmcara

la-dose sulle banche,

“Le banche che propoﬁgono dia-

lusso, che pud anche mantenere
nel tempo 1l suo valore (nelle auto
vale solo per quelle di standard
- elevatissimo), ¢ anche accrescer-

' manti come mvestimenti lo fanno

solo con ['unica logica del com-

merciante che ricarica: al masst-

mo I prezzi per i clienti, non fa--
“cendo certamente condzzzom mi-:
 gliori del giotelliere né U’ifO}"??’IaH-* -
do-sulle vere quotazioni”. R
 Infatti mi mostra 1'ultima quota- |
“zione vera di Rapaport n cuiiva-.
* lori sono persino inferiori a quelli .

de]la IDB che io aveve utﬂlzzato

per i miei confronti.
s fatz‘o ¢ che queste pmnche ro-

vinano 1l settore e si prestano a
confronti come il tuo, che dal

punto di vista sostanziale sono

corretti, ma che non riguardano

il mondo det gioielli, ma solo la

volonta speculativa di qualche
furbastro che opera gestendo una

- parte infinitesimale del mercato.

Tutto 1l resto fa altro, fortunata-
mente., Un giotello e un‘azione (o
un abblzgazzone} sono due cose”

diverse, che vanno entrambi va- -

Zutan e acquistati per moim dz- -

verst',

“Ma 1'aspetto pm u_nportante d1
“tutta la faccenda alla fine dei con- -
i lo sottolinea Paolo Ce:
giotello deve essere conszderato
~valutato e commerciato per quel
loche &, cioe un bene di lusso, -

e'san zl

che ha anche un gmnde poten---

ﬁ"

re’.
Un punto focale quesl:o che deve

ajutare a capire la mia, ma anche

la loro posizione, per evitare chsﬂ
lusioni e fregature. Bisogna, Ciog,
pensare alle pietre preziose come
a un qualcosa appartenente alla

| -zzale dx conservazzone e del valo-

stessa categoria delle auto di Jus-

50, dei grandi vini d'annata (le cui
casse, come abbiamo visto la: set'-'*
- timana scorsa, possono arrivare a -

costare decine di migliaia di eu-

'1'0] delle opere d arte delle por-

fce]lane' e dei libri antichi, dei
- francobolli rari. Tutti beni' che
~ hanno un grande appeal softo. -
- molti punti di vista, da quello sto-
A ';5..:.,-5_-1'100 a quello culturale 0 legatl al-

- l'esaltazione della be]lezza oalla

:vamta che da sempre muove tan-

‘fa pff:. _é;._'_e del mondo e del coer-_:-.h-;-__j

| _.;cm |
'Ed e pr0pr10 Ia nvalutazwne e Ia-f._.

“diffusione dell'aspetto - culturale -
- _-'della pletra e del gioiello, della};_- -

sua capacita di trasferire valore e
valorl nel tempo-e tra:persone, un- - -

- punto che stamolto a cuore aPao-
1o Cesari-¢ che pud essere capito -
e apprezzato solo se si-osservail
g101ell0 come un bene da godere,
‘da usare; da sfoggiare enondaac-
 quistare per essere tenuto in cas-

saforte come un mvestunento

Certamente  poi 1. preziosi, 1 dia-

- mant] soprattutto, rispetto a quasrs; )
tuttt gli altr1 beni appartenentl al
mondo del lusso, sono dei leader

. ;_fdal punto di vista della conserva- -

zione del valore, sia per la non de-

-penbﬂlta {un’ auto flammante da
- 50.000 euro, ahime, gia dopo po-
chi-anni vede dlmezzato ilsuova-
lore; 1 migliori vini del mondo, s -
‘non conservati in maniera Jmpec-_
- cabile, si rovinano; le porcellane sl

“possono rompere e gli artisti pas-

’“'fsare di moda...}, sia per la loro
~ storica funzione, assieme a]l’oro o
- dibene rifugio. = L
E alla fine dei conti per i glme]h h

credo che possano valere le paro-
le che Pierre Poupon, uno dei. -

 grandi della Borgogna, usava per i

vini: “Il denaro non profuma. I

~vini che fanno soldi sono lo stes-
- S0: non. hanno Zbouquet il pro-

fumo. Sono rotondi, ma piatti co-
me una moneta, accessivili e
morbidi, ma, come una bancono-

. ta, non-sanno di nulla. Versatelo
come. elemosina a chi é cieco, map o
non nel bicchiere di 1 un amico” -

31 torna allora sempre- aﬂ'aspe‘rto N

~della cultura, fondamentale in
ogni campo € che si tende sempre
B -;[me a perdere per via delle mode,
“della superficialita ¢ della fretta

- che cancellano gli altn valon

Cercate allora-di’ capire i benef o
- che acquistate in tutti i suoi aspet-
i, senza pensare di rivolgervi ai -
~ giojelli -con la stessa logica di -
- quando entrate in banca per un:
,:mvestlmento E allora si che il vo-

 stro diamante {0 smeraldo, rubi-

“no, zaffiro...) sara per sempre e
."_;sara ilvostro.

Www 51m0nemar10tt1 com* :

foto, 52,82 carati, & valutato 7
mllmm d1 dollari. E’ stato bat- __
tuto ieri alla casa d’aste

~ Sotheby’s di Ginevra.



