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Incertidumbre en la Joyeria
ante el plan de ‘desescalada’

O El comercio podra abrir desde 4 de mayo pero sélo para entregar pedidos y con cita previa

El presidente del Gobierno presentd
el pasado martes 28 los planes
para el retorno paulatino a la de-
nominada Nueva Normalidad en
nuestro pais. El pequefio comercio
—quedan excluidos los ubicados en
grandes superficies— podra aten-
der a sus clientes a partir del 4 de
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Belén Bajo: ‘Tenemos

mayo en todo el territorio nacional
siempre que hayan concertado una
cita previa y solo para recoger un
producto ya acordado. La propuesta
del Ejecutivo es una desescalada en
cuatro fases (0-3) que se extienda
hasta finales de junio y a partir del
lunes 4 de mayo ya nos encontraria-
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que enviar un

4

mensaje positivo, pero con realismo’

mos en la inicial (Fase 0). El anun-
cio ha sido acogido con "estupor”
y "mucha incertidumbre", seglin
explican varias fuentes del Sector
a este Periddico, y que aseguran
"desconocer en qué condiciones
deberan reiniciar los comercios su
actividad". = Panorama | Pag5

La disefiadora y empresaria aborda la situacion extraordinaria que ha
abocado al cierre del Sector Joyero en nuestro pais. Aunque la situacién
es extremadamente complicada, Belén Bajo plantea sus propuestas para
el complicado retorno a la actividad. 1 Pag. 4

Baselworld acusa a Rolex
de ‘traicion premeditada’

"El Grupo MCH debe concluir
que los planes han estado en pre-
paracion durante alglin tiempo
y que las discusiones sobre los
arreglos financieros para la cance-
lacion de Baselworld 2020 ahora

se presentan como argumento”.
Asi de tajante se muestran los or-
ganizadores de la feria de Basilea,
que ven con "estupor y pesar" la
salida de cuatro grandes firmas
relojeras. = Panorama | Pag.11

yes, we're

OPEN

La Joyeria comienza a prepararse
para el inicio de la desescalada

Desde el lunes 4 de mayo el
Gobierno ha previsto la posibi-
lidad de apertura del pequefio
comercio en nuestro pais, en
principio unicamente para aten-
der pedidos, y posteriormente el
dia 11 se podra atender a todo
el publico aunque con limita-
ciones. El Colegio de Joyeros
de Catalufia ha sido la primera

institucion de nuestro pais en
crear un protocolo de seguri-
dad e higiene, abierto a todo
el Sector, con el que tratar de
minimizar el impacto del virus.
También desde la Asociacion
Nacional se ha establecido un
protocolo. Méas informacion en
www.goldandtime.org.

1 Panorama | Pag 8

Suspension
temporal de
GOLD&TIME

GOLD&TIME cierra temporal-
mente su edicidn impresa, aunque
seguira ofreciendo diariamente toda
la actualidad del Sector en el digital
www.goldandtime.org. El periddico
mensual GOLD&TIME interrum-
pira su publicacion durante tres
meses, recuperando la periodicidad
en septiembre.

La pandemia ha impactado
también sobre la distribucion de
la Prensa sectorial, impidiendo
(primero) y dificultando (después),
la distribucion postal de nuestro
mensual. La Sociedad Estatal de
Correos —que rechazo inicialmente
repartir las publicaciones impre-
sas—, no asegura en la actualidad
una eficiente distribucion postal, por
la baja de gran parte del personal,
afectado por el Covid-19.

A la imposibilidad de distribuir
GOLD&TIME se suma la paraliza-
cion de la actividad sectorial, que
hacen inviable la edicion. Todo ello
ha determinado al Grupo NEXO y
a los trabajadores que forman la
Redaccion, administracion y publi-
cidad, a la implantacion de un ERTE
para la reduccion de jornada (no de
suspension). Nuestros suscriptores
veran ampliada su suscripcion anual
en los tres meses durante los que se
vera interrumpida la edicion. NEXO
mantiene y potencia el servicio dia-
rio de noticias al Sector del digital
Goldandtime.org

Los Editoresde GOLD&TIME.

Previsiones al alza
en el precio del oro

Los analistas prevén que la situacion
econdmica siga deteriorandose a lo
largo del afio y el oro alcance los
2.000 dolares. 1= Metales | Pag. 16

www.goldandtime.org

Analisis en profundidad de las novedades en
relojeria y todas las caracteristicas tecnicas
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Es |la referencia estadistica del Sector para el medio
econdémico mas importante e influyente del mundo

FINANCIAL TIMES

Country profile
Spain

Michael Balfour
explains the
condition of the
country’s industry

The Spanish watch
industry is overshadowed
by the country’s stretched
economy and not in good
condition. It does not
manufacture timepleces of
its own, so oxport samings
are virtually non-existent,
The reasons for this
situation are twofald,

The first ia historic.
Whep thelong Franco
yeurs ended In November
1975, thiere were no legacy
watchmakers to reawakon.
On the palitical front, by
Decomber 1978 Spain had
evolved ifito a country
containing 17 comunidades
autdnomas and two
ndditional enclaves. They
cach embraced, and sl
do, ane or more of 50
provinces.

Glovanna Taglinvia,
director of the Spanish
Assoclation of Jewellers,
Silversmiths and
Watchmakers (AEJPR),
highlights the negative
effect of this on potential
Nedgling watch
manufacturers from that
time forwand,

“It was, and is,” she
says, "a territorial kind of
structure, which is a mix
betweon a fodoral state
sich as the US and a
centralised state such as
France. Thus the
azsociative structure of the
watch and jewellory
industries and their trades
wero, In general terms,
confined within those
many territorial borders.”

The AEIPR, lounded in
1977, has only soma 25
purely watch-related
concems among its near
13,000 membership. Most of
them are family-owned
jowellors. There was but a
single Spanish watchmaker
oxhibitor (Festing) at this
spring’s Baselworld, the
world's biggest annual
watch and jewellery event,

The Festina-Lotus Group
Is the only prominent

company In the Spanish
watch industry.

It is controlled by Miguel
Rodriguez, whose
Barcelona-based brands
Include Calypso, Canding,
Festina (noted for its Tour

d¢ France cycling
h connections), Jaguar and
Lotus, all at the lower end

£
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, the prem
monthly Spanialy watch
nndd fowellery tradn
magazine for statisiics

oflicial source of industry

I facts), estimates, based on
central governmant
sources, that Festina

| turned over about €235m
in 2009.

Its manufscturing plants
are in China and
Switzerland (Candino).

| The next lurgest Spanish
witch groups by turnover,

| according to Gold & Thme.

| are Munreco, with its

| Sandoz and Viceroy
brands, and distributors for

| Maurice Lacroix, €50m,
and Valentin Group,
owners of Favre Leuba and
Time Force, €18m.

Mr Argusen raclkon it
Spanish watch vxports and
all-important re-exporis

| (particuinrly to Portugal,
Moroceo and Latin

| America) last year
amounted to some 2.85m

| units, €¥Tm in value, His

list of the top five

|
|

Spanish still prize the
cachet of ‘Swiss made’

couniries that imported
market-led quartz analogue
timepleces from Spaln in
2009 is: France (1.08m
units, 39.06 per cent),
Gormany (426,674 units,
15.47 per cont), Italy
(366,830 units, 1330 per
cent), Portugal (319,490
units, 11.55 per cent), and
Belglum (158,610, 5,76 per
cent), Exports beyvond
Europe were low by
comparison,

In contrast, Spain

et arconling w

watch industry today.

This is why there am
just a handful of meal
watchmakers (n Europe’s
fourth largest country, One
ks Frane Vila, who was
born and lives in Valencia,
but operates from Geneva,
and exhiblted this year at
Baselworld as a Swiss
maker,

Other indigenous
craftsmen/brands include
Pedro Rquierdo and Pita,

In fact Richemont Iberia
was ranked second in
tumover terms, though
products other than
watches are Included, as
with other large groups.
Local enterprises that
followed Valentin Group

Casio Espafia, the Swatch
Group, Bulgari Espaifia,
Fossil, and LVMH.

The reason for
the industry's present
condition s the cost of
that large trade deficit.
Watches and clocks, at all
price levels, are sold and
serviced almost entirely
through about 20,000 small
independent jewellers.

The governmental
system precludes any
efficient natfonal retail
chains. There aro 44
regtonal savings/lending
banks, many of which are
being forcibly merged In
the hopés of survival. They
nccount for about hall
Spain's banking market.
Their lending cuthacks are
badly affecting all those
small jewellers, and thus
the sales of watches.

from department
stoba, chains, such as ¥l

Carte which all
have le watch
department, thore are a

few sturdy
but no more
including Wempsa,
Recently opened
monobrand retailors sw
s Avdemars Piguet,
JaegerLeCoultre and
Omega ane thriving. The
latter outlets acoount for
most of the Swiss imports,
which were up last year by
7.2 per cent at SFra7.4m.
One independent
exclusively Swiss Importer

FINANCIAL TIMES
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el principal medio de Espaiia
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de relojeriay joyeria (...)”
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EDITORIAL

;Quo Vadis
alta relojeria?

FECTIVAMENTE, ESA SERfA LA PREGUNTA. Justo
al cierre de esta edicion leiamos el articulo de
un medio britanico especializado en relojes
que ponia de manifiesto un preocupante
comportamiento derivado de esa Nueva Nor-
malidad tras la pandemia que ha asolado a medio mundo.

El articulo hablaba sobre la distribucion de alta relo-
jeria al comercio minorista autorizado. Pero pongamonos
en situacion centrandonos en Europa: La crisis sanitaria
del coronavirus ha obligado al cierre de todos los esta-
blecimientos en el continente y también a la cancelacion
de las ferias donde se presentaban las novedades del afo.

Esta realidad ha provocado que las marcas, legitima-
mente, se vuelquen hacia el canal digital para minimizar el
impacto en sus cuentas de resultados y seguir generando el
interés del consumidor final. Y no s6lo han sido las marcas,
sino que eventos como el suizo Watches& Wonders tam-
bién han realizado un importante esfuerzo promocional
para llegar al gran publico, mostrandoles sus novedades al
mismo tiempo que lo hacian a la prensa y los minoristas.

Este es uno de los primeros cambios que ha suscitado
el Covid-19. Si antafio el proceso pasaba, primero por
medios de comunicacion especializados y minoristas, para
posteriormente trasladar las primicias al publico general,
ahora todos conocen el producto a la vez.

Esta difuminacion del canal no seria especialmente
preocupante si no fuera por el caso concreto al que se
refiere el medio britanico: Después de la presentacion a
nivel global, el minorista de una reconocida marca recibe
el pedido de un cliente habitual tras enamorarse de una de
las novedades presentadas online. Es entonces cuando el
comerciante llama al fabricante y ; Oh sorpresa! 1a manu-
factura dice que no puede servirle. Que ha recibido tantos
pedidos a través de su pagina web que hasta no haberlos
satisfecho no va a poder hacerle la entrega. ;Pero a qué
estamos jugando? O, mejor dicho, ;Con qué estamos ju-
gando? Esta claro que con el pan del comercio que durante
afios ha sido el canal fiel del fabricante soportando condi-
ciones en muchos casos al borde del abuso y la pleitesia.
Esta claro que esta crisis global va a cambiar cosas. Pero
asi no. Asi no vamos hacia ningtn lado.

TRIBUNA

Hemos cambiado nuestras previsiones para reflejar la nueva realidad. Nuestro
pronostico de oro para el final del segundo trimestre es abora de 1.575 (antes
de 1.300) y para el final de este ario contemplamos un panorama de 1.700

Factores favorables para el alza del oro

Georgette Boele

Analista del banco de inversion ABN Amro

1 banco ABN Amro publica un
informe en el que rebaja estas
expectativas en torno a los 1.575
dolares, al menos para el segundo
trimestre de este aflo, que podria
finalizarentorno alos 1.700. "Seguimos siendo
cautelosos y esperamos otraronda de reduccion
de riesgo en los mercados financieros para res-
paldaral dolary desencadenar la liquidacion de
la posicion de oro. Pero la debilidad del precio
del oro probablemente serd menos severa de lo
que habiamos previsto originalmente. El
nuevo pronostico del precio del oro
para el segundo trimestre es de
1.575 dolares por onza (Su
previsioninicial erade 1.300
dolares, publicada tan solo
el 18 de marzo pasado).
(Entonces, porqué
el oro se ha disparado
por encima de los 1.700
dolares? Segun laanalista
de ABN Amro, Georgette
Boele, hay cuatrorazones
principales:
Primero, cuando los
precios del oro estuvieron
cerca del minimo anual de al-
rededor de 1.450 por onza, hubo
signos de escasez en el mercado
fisico del oro. Entre el 10 de marzo y
el 20 de marzo, la curva de avance del oro
mostro cierto retroceso, lo que significa que ese precio
estuvo por encima del precio de futuros para los meses
de abril, mayo y junio. Podria haber varias razones
para esta sensacion de escasez. El cierre temporal de
tres refinerias de oro en Suiza podria haber sido una
razén para esto. Como resultado, fue mas dificil para
los inversores obtener oro fisico.
Segundo, elnivelde 1.450 por onzahasido unsoporte
importante en el pasado. Como los precios del oro no
lograron moverse por debajo de este nivel después de va-

DE 24 KILATES

Creemos qute el
riesgo de liquidacion
sigue siendo alto, pero
probablemente se
cerraran menos
posiciones de lo quie
pensdabamos el 18 de

marzo

rios intentos, los inversores se convencieron de
que esta era una buena oportunidad de compra.

Tercero, laFed (ReservaFederal de EE.UU)
utilizé todo su arsenal para combatir la escasez
en el mercado del ddlar y para apoyar la eco-
nomia. Anuncié compras ilimitadas de activos
por 700 mil millones de ddlares. Otros bancos
centrales también han aliviado sustancialmente
la politica monetaria. La agresiva politica
monetaria suena como una musica para los
inversores de oro, ya que generaran inflacion y

bajos intereses en los bonos de los estados.

En cuarto lugar, el estimulo fiscal

y monetario anunciado en todo

el mundo, combinado con
alguna mejora en el nimero
de victimas de covid-19
en paises que han estado
encerrados, ha resultado
en cierto optimismo entre
los inversores. Existe
un optimismo entre los
inversores de que tal vez
hayamos visto lo peor de
lacrisisdecovid-19yque
la recesion serd de corta
duracion.

Esprobable quelos inver-
sores estén mirando mas alla de
la gravedad de la debilidad a corto
plazo en la economia. Los precios del
oro han resistido bien en un entorno de ries-
go. A medida que disminuy6 el sentimiento de riesgo,
el cambio del dolar ha disminuido, y esto ha sido un

soporte para impulsar los precios del oro.

(Significa esto que el actual impulso de los precios
no tiene limite? "Aunque reconocemos que los factores
impulsores son favorables para los precios del oro, no
esperamos otro fuerte aumento en los precios" asegura
la analista. De hecho, "todavia esperamos otra ola de
reduccionderiesgo pararespaldaral dolar estadounidense
y pesar sobre los precios del oro" afiade.
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BELEN BAJO | DISENADORAY EMPRESARIA JOYERA EN BARIN / BELEN BAJO JOYAS

“En estos momentos hay que
enviar un mensaje positivo,
pero desde el realismo”

Confinada como todos en su domicilio de Madrid, la disenadora y empresaria Belén

La primera pregunta, obligada,
Jcomo esta pasando Belén Bajo
el confinamiento en el Ambito de
lo profesional?

Como todos, tuvimos que cerrar
durante este tiempo nuestras ofici-
nas y también ha afectado a la venta
através de internet porque al no po-
der acceder a nuestras instalaciones
no podemos servir por el momento,
pese a haber tenido pedidos de par-
ticulares. No estamos parados pero
las circunstancias impiden poder
desarrollar un trabajo que tiene un
total componente presencial.

. Este parén “fisico’ ha impulsado
la demanda online?
Precisamente estamos trabajando
en potenciar nuestra web www.
belenbajo.com. Estamos haciendo
cambios importantes, como por
ejemplo traduciéndola al inglés
porque creo que ahora si, la sali-
da al mercado internacional va a
ser vital para la supervivencia de
muchas empresas. En la web tene-
mos venta online y justo antes del
paroén llevamos a cabo una bajada
importante de precios, a modo de
incentivo, pero justo ahi fue cuan-
do comenz¢ el estado de alarma.
Seguimos teniendo pedidos desde
entonces pero no podemos servir-
los porque no podemos acudir a
nuestras instalaciones. Tampoco
la informacion que nos llega desde
las administraciones es demasiado
clara.

.Coémo afecta este encierro a la
creatividad?

Al menos en mi caso afecta mucho.
Yo soy creativa por naturaleza;
aparte de disefar joyas dibujo,
pinto... etc, pero ahora resulta muy
dificil concentrarte como antes.
En el fondo estas preocupado por
la situacion sanitaria, econdmica,
social, y este no es un retiro en el
que tienes tiempo para poder crear.
Es un encierro obligado y el estar
lejos de tu equipo genera también
una gran sensacion de ansiedad
puesto que nuestro modo de trabajo
es muy colaborativo.

. Como ves la salida?

Soy optimista y sé que saldremos
de esta, pero también hay que ser
realista. El precio del oro o el de
la plata, por ejemplo, estan dispa-
rados, lo cual sera una desventaja
atn mayor. Cuando queramos re-
tomar la actividad ademas de tener
previsiblemente pocos clientes, si
el precio de las materias primas
sigue al alza va a complicar atin
mas la situacion.

Y en el comercio, por ejemplo, la
situacion también va a ser muy
complicada...

Nosotros tenemos clientes que
cuentan con un colchoén financiero
con el que se van a poder sostener
pero también hay otros que viven
mas en el dia a dia y no sabes como
lo van a poder llevar. En todo caso,
los negocios de joyeria, al ser pe-
queiios locales, podran asumir los
riesgos sanitarios con mas facilidad
que los grandes, podran cumplir

Bajo aborda la situacion extraordinaria que ha abocado al cierre practicamente total

del Sector Joyero en nuestro pais. Aunque la situacion es extremadamente complicada,

la creadora nos plantea sus propuestas para el retorno a la actividad, con una necesaria

dosis de optimismo para el futuro.

con los protocolos higiénicos y de
seguridad para garantizar las nor-
mas basicas en la venta de joyas.
De esta forma, sin riesgos, la gente
podré acudir a comprar. Pensemos
en positivo: en seis, siete u ocho
semanas, jmucha gente habra te-
nido tiempo suficiente para pensar
en darse darse ese capricho bien
merecido.

Es decir, que hay que trabajar
ahora, en la medida en que se
pueda, para prever lo que vendra
después...

Efectivamente, lo unico que po-
demos hacer es seguir invirtiendo
tiempo de cara al futuro, pensando
en la tienda online, en los nuevos
posibles modelos de piezas, en el
posicionamiento en redes socia-
les, y en generar contenidos que
transmitan valores positivos para
seguir motivando en estos tiem-
pos de tanta incertidumbre. Ya en
materia financiera, en el caso de
nuestra empresa, la gran suerte es
que no tenemos deuda pendiente
y podemos aguantar en esta situa-
cion al menos durante un tiempo
razonable, hasta que se levante el
confinamiento para poder acceder
a nuestros lugares de trabajo, que
esperemos sea lo antes posible.

. Confias en lo que se llama “con-
sumo de venganza” del cliente
tras el confinamiento?

Yo creo que mucha gente, el que
pueda, va a hacer también un es-
fuerzo por lo que no soy pesimista
del todo. No obstante va a pasar
tiempo antes de eso y creo que has-
ta después del verano las cosas no
se van a empezar al menos a volver
a su cauce. Pero bien es cierto que
nadie sabe es en qué circunstancias
va a ser este regreso.

.Crees que el levantamiento del
encierro va a exigir pensar en
nuevas formas de trabajo?

Como empresaria soy la respon-
sable de la seguridad de nuestros
empleados, y no sélo en el lugar
de trabajo, sino que también hay
que pensar en la seguridad durante
el trayecto hacia nuestra oficina y

talleres. Lo que intentaremos sera
flexibilizar los horarios para que
no tengan que acudir a horas punta,
intentar otro ritmo diferente para
evitar riesgos. No es imaginable
que en un horario punta, como
ocurre en Madrid, decenas de miles
de personas vuelvan a la norma-
lidad cada mafiana utilizando el
transporte publico sin mas. Cuando
se levante el confinamiento, desde
la administracion se tendrd que

programar de forma escalada esa
vuelta para minimizar los riesgos.

Es evidente que la recuperacion
del sector depende de las ventas,
pero al mismo tiempo, una gran
parte depende de las compras de
visitantes extranjeros, ;como lo
ves de cara al medio plazo?

Todos los comercios que se en-
cuentran en las costas de Levante,
Andalucia, Baleares... etc, depen-

Belén Bajo: Pensemos en positivo: en
seis, siete u ocho semanas, mucha gen-
te babra tenido tiempo suficiente para
pensar en darse darse ese capricho bien

merecido.

den especialmente de los turistas
internacionales y si se mantienen
las limitaciones a la entrada de
turistas durante mucho tiempo, la
situacion puede volverse insosteni-
ble para buena parte del comercio.
Pero no sélo en las costas. Por
ejemplo en Madrid, el turismo
chino o norteamericano ha sido,
especialmente en los tltimos afos,
una importante fuente de ingresos
para lajoyeria y larelojeria. Cuesta
imaginar cOmo va a regresar esa
normalidad con las imposiciones
a los viajes desde una y otra parte
de las fronteras.

Hablando precisamente de
afluencia de viajeros y re-en-
cuentros, ;como ves el panorama
ferial en nuestro pais?

Sigue en pagina 8. Panorama.
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Protocolo para la
reapertura del pequeno
comercio joyero y relojero

Las medidas publicadas el pasado domingo 3 de mayo en el BOE
pueden descargarse en nuestra web: www.goldandtime.org

La posibilidad de reabrir el
comercio de joyeria y relo-
jeria, tal y como adelantaba
GOLD&TIME, ya es oficial
después de que el Gobierno haya
publicado en el Boletin Oficial
del Estado las exigencias para
la reapertura. Hemos tratado
de resumir las medidas adopta-
das para centrarnos en las que
afectan directamente a joyerias
y relojerias:

Reapertura de los establecimien-
tos y locales comerciales minoris-
tas y de prestacion de servicios
asimilados

1. Podra procederse a la reapertura
al publico de todos los estable-
cimientos y locales comerciales
minoristas a excepcion de aquellos
que tengan una superficie de mas
de 400 metros cuadrados, asi como
de aquellos que se encuentren
dentro de un centro comercial sin
acceso directo e independiente
desde el exterior:

a) Se establecera un sistema de
cita previa que garantice la perma-
nencia en el interior del estableci-
miento en un mismo momento de
un unico cliente por trabajador, sin
que se puedan habilitar zonas de
espera en el interior.

b) Se garantizara la atencion indi-
vidualizada al cliente con la debida
separacion fisica prevista en este
capitulo o, en el caso de que esto no
sea posible, mediante la instalacion
de mostradores o mamparas.

¢) Se establecera un horario de
atencion preferente para mayores
de 65 afios, que debera hacerse
coincidir con las franjas horarias
para la realizacion de paseos y ac-
tividad fisica de este colectivo. (De
10:00 a 12:00 y de 19:00 a 20:00)

Medidas de higiene que se de-
beran aplicar en los estableci-
mientos y locales con apertura
al publico

1. Se realizara, al menos dos veces
al dia, una limpieza y desinfeccion

de las instalaciones con especial
atencion a las superficies de con-
tacto mas frecuentes (pomos de
puertas, mostradores, muebles,
pasamanos, suelos, mamparas,
teclados, terminales de pago, pan-
tallas tactiles...), conforme a las
siguientes pautas:

(i) Una de las limpiezas se reali-
zara, obligatoriamente, al finalizar
el dia;

(ii) Se utilizaran desinfectantes
como diluciones de lejia (1:50)
recién preparada o cualquiera de
los desinfectantes con actividad
virucida que se encuentran en el
mercado y que han sido autoriza-
dos y registrados por el Ministerio
de Sanidad.

(iii) Tras cada limpieza, los mate-
riales empleados y los equipos de
proteccion individual (en adelante
EPIs) utilizados se desecharan de
forma segura, procediéndose pos-
teriormente al lavado de manos.

Cuando en el establecimiento o
local vaya a permanecer mas de un
trabajador atendiendo al publico,
las medidas de limpieza se exten-
deran no solo a la zona comercial,
si no también, en su caso, a zonas
privadas de los trabajadores, tales
como vestuarios, taquillas, aseos,
cocinas y areas de descanso.

2. Se procedera al lavado y des-
infeccion diaria de los uniformes
y ropa de trabajo, en su caso, que
deberan lavarse de forma mecéanica
en ciclos de lavado entre 60 y 90
grados centigrados.

3. Se garantizard una ventilacion
adecuada de todos los estableci-
mientos y locales comerciales.

4. No se utilizaran los aseos de los
establecimientos comerciales por
parte de los clientes, salvo en caso
estrictamente necesario. En este
ultimo caso, se procedera de in-
mediato a la limpieza de sanitarios,
grifos y pomos de puerta.

5. Todos los establecimientos y

locales deberan disponer de pape-
leras, a ser posible con tapa y pedal,
en los que poder depositar paiuelos
y cualquier otro material desecha-
ble. Dichas papeleras deberan ser
limpiadas de forma frecuente y al
menos una vez al dia.

Medidas de prevencion de ries-
gos para el personal que preste
servicios en los establecimientos
y locales que abran al publico

1. No podran incorporarse a sus
puestos de trabajo en los estableci-
mientos comerciales los siguientes
trabajadores:

a) Trabajadores que en el momento
de la reapertura del establecimiento
comercial estén en aislamiento
domiciliario por tener diagndstico
de COVID-19 o tengan alguno de
los sintomas compatibles con el
COVID-19.

b) Trabajadores que, no teniendo
sintomas, se encuentren en perio-
do de cuarentena domiciliaria por
haber tenido contacto con alguna
persona con sintomas o diagnosti-
cada de COVID-19.

2. El titular de la actividad econo-
mica que se realice en el estableci-
miento o local debera cumplir, en
todo caso, con las obligaciones de
prevencion de riesgos establecidas
en la legislacion vigente, tanto con
caracter general como de manera
especifica para prevenir el contagio
del COVID19.

En este sentido, se asegurara de que
todos los trabajadores cuenten con
equipos de proteccion individual
adecuados al nivel de riesgo y de
que tengan permanentemente a su
disposicion, en el lugar de trabajo,
geles hidroalcoholicos con activi-
dad virucida autorizados o, cuando
esto no sea posible, agua y jabon.

El uso de mascarillas sera obli-
gatorio cuando no pueda garan-
tizarse la distancia de seguridad
interpersonal de aproximadamente
dos metros entre el trabajador y el
cliente o entre los propios traba-
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jadores. Todo el personal debera
estar formado e informado sobre el
correcto uso de los citados equipos
de proteccion.

Lo anterior sera también aplicable
todos los trabajadores de terceras
empresas que presten servicios en
el local o establecimiento, ya sea
habitual o de forma puntual.

3. Elfichaje con huella dactilar sera
sustituido por cualquier otro siste-
ma de control horario que garantice
las medidas higiénicas adecuadas
para proteccion de la salud y la se-
guridad de los trabajadores, o bien
se debera desinfectar el dispositivo
de fichaje antes y después de cada
uso, advirtiendo a los trabajadores
de esta medida.

4. La disposicion de los puestos
de trabajo, la organizacion de los
turnos y el resto de condiciones de
trabajo presentes en el centro se
modificaran, en la medida necesa-
ria, para garantizar la posibilidad
de mantener la distancia de se-
guridad interpersonal minima de
dos metros entre los trabajadores,
siendo esto responsabilidad del
titular de la actividad econémica o
de la persona en quien este delegue.

5. La distancia entre vendedor o
proveedor de servicios y cliente
durante todo el proceso de atencion
al cliente sera de al menos un metro
cuando se cuente con elementos de
proteccion o barreras, o de aproxi-
madamente dos metros sin estos
elementos.

6. Si un trabajador empezara a
tener sintomas compatibles con

técnica o el carisma del autor

la enfermedad, se contactara de
inmediato con el teléfono habili-
tado para ello por la comunidad
auténoma o centro de salud corres-
pondiente.

Medidas de proteccion e higiene
aplicables a los clientes, en el
interior de establecimientos y
locales

1. El tiempo de permanencia en los
establecimientos y locales sera el
estrictamente necesario para que
los clientes puedan realizar sus
compras o recibir la prestacion del
servicio.

2. En los establecimientos en los
que sea posible la atencion perso-
nalizada de mas de un cliente al
mismo tiempo debera sefialarse de
forma clara la distancia de seguri-
dad interpersonal de dos metros
entre clientes, con marcas en el
suelo, o mediante el uso de balizas,
carteleria y sefializacion. En todo
caso, la atencion a los clientes no
podra realizarse de manera simulta-
nea por el mismo trabajador.

3. Los establecimientos y locales
deberan poner a disposicion del
publico dispensadores de geles
hidroalcohélicos

4. En los establecimientos y locales
comerciales que cuenten con zonas
de autoservicio, debera prestar el
servicio un trabajador del estable-
cimiento, con el fin de evitar la
manipulacion directa por parte de
los clientes de los productos.

5. No se podra poner a disposicion
de los clientes productos de prueba.
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El lujo despues del Covid-19: Salir
mas fuertes transformandose

La consultora britanica Bain&Co nos da algunas claves sobre los posibles escenarios post-crisis

La pandemia representa una seria
amenaza para el Sector del lujo,
uno de los mas sensibles a todas
las crisis. El producto interno
bruto, el poder adquisitivo y los
mercados financieros estan bajo
una severa presion, con la con-
siguiente caida en la confianza
del consumidor y la disposicion
a gastar, seguin analiza la consul-
tora Bain&Co, que nos da las cla-
ves sobre los posibles escenarios
post-crisis.

En el escenario mas positivo,
segun Bain, la recuperacion rapi-
da de la demanda podria limitar
la contraccion del mercado al
15-18% para este afio.

El segundo escenario, una
contraccion del 22-25%.

En el tercer escenario, el
mercado caera entre un 30% y un
35% en su conjunto, aunque por
paises o areas concretas podria
ser mucho mas.

“Para 2020 en su conjunto,
hemos modelado tres escena-
rios” desarrolla la consultora: el
escenario intermedio sugiere una
contraccion de entre 22% y 25%
(lo que equivale a una dismi-
nucioén de aproximadamente 60
mil millones a 70 mil millones
de ddlares), pero la rentabilidad
de las empresas se vera afectada
de manera mucho mayor que las
ventas”.

Los factores clave que ge-
nerardn esta contraccion son el
bloqueo en mercados estratégi-
cos como China, que equivale
al 35% del mercado mundial
de articulos de lujo personales,
las restricciones de viaje y por
tanto, la reduccion del comercio
minorista que se alimenta del
turismo, asi como el deterioro de
la situacién econdémica general
que provocara la contraccion del
gasto del consumidor local.

China no compensara la caida
Pese a que la recuperacion de la
demanda china fuese mas fuerte,
el informe destaca que, a diferen-
cia de las crisis anteriores (2003,
2008), donde una caida global en
el segmento de lujo se recuperd
parcialmente por el gasto conti-
nuo en China, el mercado asiatico
probablemente no compensara
las pérdidas esta vez.

El factor miedo tiene un impac-
to mas severo en los mercados
financieros, dice Bain, y las
continuas restricciones de viaje
en varias partes del mundo haran
que el turismo permanezca plano
por mucho mas tiempo.

Caida en Europa

La recuperacion del mercado
tomara dos formas; Para los
mercados asiaticos, Bain espera
un rapido repunte, mientras que
en Europa y Estados Unidos el
informe espera una nueva caida
seguida de estabilizacion.

El mercado de lujo en Europa
se habia mantenido estable en
los primeros dos meses y medio
del afio, aunque con una varia-
cion sustancial entre paises. El
mercado italiano sufrié lo peor,
ya que las cuarentenas causaron
caidas de ventas de dos digitos en
todo el pais.

Antes de la llegada de la
pandemia las ventas aumentaron
en general en Francia, Espana,
Alemania y el Reino Unido, gra-
cias al turismo (especialmente
de Rusia y Medio Oriente) y la
demanda local estable durante las
primeras etapas del brote. Como
era de esperar, la confianza del
consumidor habia comenzado a
debilitarse en esos territorios in-
cluso antes de que los gobiernos
establecieran restricciones para
detener el avance del virus en
todo el continente, pero con el
confinamiento todo cambid.

Al momento de escribir, la
tendencia se ha vuelto rapida-
mente negativa, con cierres gene-
rales de tiendas en varios paises
que han provocado el ingreso
cero, especialmente en Espaiia,
donde el 100% de los comercios
y de la produccién se han visto
clausurados por Decreto. En este
escenario “Europa podria sentir
un impacto mas prolongado, de-
pendiendo de como le vaya a la
economia real” afiade Bain.

Cambios estructurales

Lo que esta claro es que el impac-
to del Covid-19 va a ir mas alla de
2021 y ademas ya se esta viendo
cémo surgen o se consolidan
nuevas tendencias de consumo
en respuesta a la crisis:

Mas China:es probable que
las compras de lujo se reinicien
primero en China si el virus per-
manece bajo control alli. Las res-
tricciones continuas en los viajes
significaran que muchas compras
que se habrian realizado en el
extranjero sucederan en China.

Cambio acelerado a las
compras digitales: cuando sea
seguro, los consumidores volve-
rén a las tiendas fisicas (posible-
mente con una pasion renovada
por las experiencias de la vida
real), pero algunos habitos de
compras digitales creados duran-
te el brote se mantendran, espe-
cialmente si las marcas aumentan
su surtido, experiencia de usuario
y marketing digital.

Mayor conciencia ambiental
y social: la preocupacion del con-
sumidor sobre la sostenibilidad y
los problemas sociales continua-
ra, consolidando la importancia
de la gobernanza ambiental y

social. Las marcas ilustradas
pueden repensar el ciclo de vida
del producto de principio a fin,
la gestion de la cadena de sumi-
nistro y la eliminacion del stock.

Aumento de una mentalidad
post-aspiracional: la ética se
volvera tan importante como la
estética a medida que los consu-
midores prioricen las marcas con
un proposito.

Orgullo local fortalecido: la
opinion publica durante el brote a
veces ha estigmatizado a ciertas
naciones, desencadenando mues-
tras asertivas de orgullo cultural
en esos territorios. Las marcas
deben evitar inflamar estas sen-
sibilidades locales.

Mayor necesidad de inclu-
sion: las marcas necesitaran usar
todo su ingenio para modernizar
su oferta a precios accesibles,
reflejando el reducido poder ad-
quisitivo de muchos clientes de
clase media.
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§Un révenge
spending en el
lujo post-Covid?

Después de mas de casi dos me-
ses de confinamiento obligado en
China y tras la apertura paulatina
del comercio comienzan a llegar
noticias positivas desde el sector
minorista del lujo y algunos ex-
pertos recuperan el concepto de
Revenge Spending. ; Es posible que
esto suceda en Espafia?

Son varias fuentes las que em-
piezan a expresar el concepto de
revenge spending, que se traduce
como “gasto de venganza” de los
consumidores tras el largo periodo
de confinamiento. En China, de
hecho, algunos medios llaman la
atencion sobre el fuerte impulso
de las ventas de lujo tras el parén
obligado por el coronavirus. Ayer
mismo la marca Hermés reportaba
mas de dos millones de dolares
vendidos en una de sus tiendas en el
pais, solo el primer dia de apertura.

Pero esta claro que Espaiia no
es China. Ni siquiera el conjunto de
Europa lo es. Ayer mismo nuestro
analista juridico, Fernando Yandio-
la mostraba su seria preocupacion
por el estado en el que el Sector
Joyero y Relojero de nuestra pais
quedara tras esta debacle economi-
caen la que el “ejército de parados”
que va a generar la crisis sanitaria
no va a ser reabsorbido en breve ni
se va a volver a la casilla de salida
del mes de febrero tan pronto se
levante el confinamiento.

Aspectos positivos

A pesar de las malas expectativas
hay también lugar para el optimis-
mo, como explican desde la firma
espafiola de analisis de mercados,
Good Rebels: “las marcas que
mejor formulen su propuesta de
valor hacia la sociedad durante la
primera fase de hibernacioén econo-
mica y de desconexion comercial
se posicionardn mejor para generar
ingresos cuando “remonte” la curva
de inversion publicitaria” sefialan
en su analisis. Y, mas todavia, la
verdadera clave del éxito estara en
aquellas que consigan prepararse
de antemano para la llegada de ese
revenge spending. Ahora, mas que
nunca, las marcas deberan estar
preparadas para, cuando llegue el
momento, (que llegard), aprovechar
la oportunidad y re-posicionarse,
recuperar la confianza perdida.
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iDonde recae el valor Fg
de una joya antigua? &t

La directora de la oficina de Circa en Barcelona, Rosa Tomas, aborda
los aspectos --mas alla de los meramente intrinsecos-, que provocan
que una joya antigua adquiera un valor por encima de las demas. Y
no solo el emocional por los recuerdos que evoca sino por otros mas
relacionados con la época, la calidad técnica o el carisma del autor

Por Rosa Tomas

Por todos es sabido que una joya
posee un valor intrinseco en rela-
cion a los materiales que la com-
ponen. Pero muchas de esas joyas
pueden tener otro valor adicional
mas alld de sus materiales. Y no
solo el emocional que esta sus-
tenta por los recuerdos que evoca
sino por muchos otros aspectos
mas relacionados con la época,
la calidad en su manufactura o el
fabricante.

En CIRCA vendemos a clien-
tes de todo el mundo que aprecian
ciertas joyas confeccionadas de
modo artesanal, fuera de las pro-
ducciones en cadena estandariza-
das, industriales, que inundan el
mercado de la joyeria actual, que
ciertamente, tienen su publico.
Pero tenemos que resaltar que
existe una demanda de otro tipo
de joyas y diamantes por parte de
un cliente internacional que valora
una joya antigua , por que busca
una pieza Unica, irrepetible.

El comprador tiene el privile-
gio de valorar esas pequefias obras
de arte que se descubren bajo la
lupa y examinarlas para descubrir
y averiguar todo lo que la joya
esconde. Cuando saber si la pieza
que valoramos es ese pequeflo
tesoro que buscamos? Lo primero
es revisar la pieza, tan importante
el anverso, como el reverso, que
revelard una valiosa informacion
en cuanto acabados y marcas de
contraste .

Los contrastes son un factor
importante en la valoracion de
joyas antiguas , ya que mas alla
de conocer quien fue su creador
, nos dan informacion acerca del
metal ( platino, oro, plata, y sus
diferentes aleaciones), pais e
incluso ciudad de procedencia.
Por ejemplo, el contraste con la
cabeza de un aguila indica que
la produccién fue francesa y fa-
bricada en oro y la cabeza de un
perro/lobo produccion francesa
en platino.

Los contrastes franceses son
una sefial de que la pieza puede
ser de alta calidad ya que parte
de la mejor joyeria de época se
produjo en Francia y puede per-
mitirnos dar una cotizacién a la
alza en nuestra oferta de compra.

Si ademas esa joya nos evoca un
periodo de joyeria iconico (mas
alla del Art Dec6 tan popular,
es Retro afios 40? Vintage afios
70? Victoriana s XIX?) .Si se
encuentra en su estado original
(sin alterar,sin modificaciones), en
perfecto estado de conservacion
(esmaltes intactos, superficies sin
golpes, gemas sin erosionar), si
se conserva su estuche original
(existen auténticas obras de arte
en cuanto a estuches se refiere,
merecerian un articulo aparte). Si
la talla es correcta ( las pulseras,
anillos o collares de medidas
pequefias tienen obviamente un
mercado mas limitado).

Si ademas estan de moda ( los
broches o los relojes de bolsillo sin
complicaciones se llevan la peor
parte, salvo honrosas y magnificas
excepciones, con los pendientes
como contrapunto, con una fuerte

demanda). Si es un diamante de
talla antigua, en su montura de
platino o plata y oro original, si
alguna de las caracteristicas men-
cionadas esta presente en la joyas
que valoramos, es una pieza que
se valorara muy por encima de su
valor intrinseco. Si cumple todas
esas premisas , es una pieza de
coleccion y si ademas es de una
firma de joyeria internacional, el
precio puede multiplicarse expo-
nencialmente.

Para considerar una pieza an-
tigua es muy importante primero
definir su edad. Son antiguas
todas aquellas joyas con una edad
superior a 100 afios y que estan
englobadas en periodos histéricos
tan conocidos como el periodo
Edwardiano, época Victoriana, El
Art Nouveau, el Modernismo, el
Art Decd, el periodo Retro, entre
otros.

Es erronea la afirmacion de que una gema
vale menos por estar tallada de forma
antigua. Hay mercados que valoran muy
positivamente el romanticismo que engloba
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A lo largo de los afios posteriores
a estas épocas se han vivido pe-
riodos de afioranza de momentos
pasados, por lo que no es extrafio
encontrar reproducciones que no
podemos considerar como origi-
nales de la época, son “revivals”
que la moda, en todo sus ambitos,
(no solo en Joyeria), ofrece ci-
clicamente. Es aqui donde recae
gran parte de la diferencia en el
precio de compra. Un autentico
profesional sabra dirimir perfec-
tamente entre una joya original o
una reproduccion. Por ejemplo,
una joya Art Deco nunca sera de
oro blanco, dado que esta aleacion
se empezo a trabajar masivamente
en la segunda mitad del siglo XX.

Cabe destacar que es erronea
la afirmacién de que una gema
vale menos por estar tallada de
forma antigua. Hay mercados
que valoran muy positivamente
el romanticismo que engloba una
sortija de platino con un diamante
talla antigua de gran tamafio (talla
rosa, talla old mine, talla Antigua
europea, talla francesa) en vez
de un solitario estandar con un
diamante talla brillante moderna.
Existe una alta demanda para este
tipo de tallas.

En CIRCA colaboramos desde
hace ya 20 afios con profesionales
del sector joyero, que redirigen
a sus clientes cuando acuden en

busca de asesoramiento. El mejor
escenario es el de un cliente que
nos visita con el 4nimo de vender
una pieza que ya no usa para rein-
vertir en la compra de una nueva
pieza en su joyeria de confianza.

Las que compramos, son joyas
que normalmente ya no se utilizan,
muchas veces heredadas, de las
que sus propietarios desconocen
el origen, periodo, materiales,
calidad, etc.y que simplemente se
encuentran desubicadas. Mas alla
de todos los aspectos mencionados
en cuanto a nuestra valoracion
técnica, nuestro asesoramiento
pasa a menudo por aconsejar la
transformacion de la pieza ; es
cuando invitamos al cliente a
volver a visitar a su joyero de con-
fianza. Esa pieza, quizas no tiene
el valor esperado en el mercado
de segunda mano y puede que no
se justifique el hecho de venderla,
sind mas bien, de adaptarla.

En definitiva, ofrecemos al
sector joyero un Servicio de com-
pra profesional para sus clientes ,
con la informacioén sobre el valor
real de sus joyas, diamantes y
relojes, con una atencion unica y
un pago al contado riguroso. Con
la confianza de que los clientes
son atendidos por expertos com-
pradores - gemodlogos con décadas
de experiencia en el sector joyero.
Un verdadero lujo.
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La Joyeria comienza a prepararse
para el inicio de la desescalada

El Colegio de Joyeros de Cataluna publica un documento con algunas medidas de seguridad

Cada vez mas se estd empezando
escuchar la manera en la que se
producira la llamada ‘desescalada’
tras la pandemia, que esperemos
acabe traduciéndose en la reaper-
tura de los comercios minoristas
de joyeria y relojeria, y con ellos
la reactivacion de talleres, fabri-
cantes e industrias afines.

“La actual previsiéon apunta
a que a mediados o finales del
mes de mayo se podria dar este
escenario” segun apuntan desde
el Colegio de Joyeros de Cata-
lufa, aunque es cierto que las
informaciones desde las diferentes
administraciones resultan contra-
dictorias.

“Creemos que es muy impor-
tante disponer de un protocolo
con esta anticipacion, cuando
précticamente nadie ha dado toda-
via pautas al respecto. Asi puede
planificar con tiempo el que te
puede afectar” nos explican.

Desinfeccion de las piezas
Actualmente se estan haciendo
todavia estudios sobre la per-
vivencia del Coronavirus en
diferentes tipos de superficies,
texturas, condiciones ambientales
(humedad, temperatura...). Aun-
que hay muchos factores a tener
en cuenta, los estudios realizados
hasta el momento indican que en
ambientes con temperaturas que
oscilan entre los 21 y 23 grados
centigrados, y con un 40% de hu-
medad, el coronavirus se mantiene
activo hasta:

4 horas en superficies de cobre
4 horas en madera,

24 horas en cartén

42 horas en metal
48 horas en el acero inoxidable
Incluso 72 horas en plastico.

Técnicas recomendadas
Cada vez que se ofrezca una
pieza a un cliente para probar, se
debera limpiar la pieza con agua
oxigenada antes de guardarla. Esta
limpieza se realizara sumergiendo
la pieza en un bafio de agua oxi-
genada al 5%, en un recipiente
de acero inoxidable o vidrio y se
hara con guantes de nitrilo. En el
caso de perlas, se evitara este tra-
tamiento por ser perjudicial para
la pieza. El mismo sera necesario
aplicar en caso de piezas recibidas
alos negocios de compra-venta de
joyas y oro.

Alternativamente se puede
desinfectar con una mezcla de
vinagre blanco con bicarbonato
sodico (pero tenga en cuenta el
posible olor): media taza de vina-
gre blanco + dos cucharadas de
bicarbonato sodico. Esta disolu-
cioén mezclada se vierte en un reci-
piente limpio donde se dejaran en
remojo durante aproximadamente
2 horas. Una vez transcurrido el
tiempo estos metales preciosos
se enjuagan con agua limpia y se
procede a su secado con un pafio
de textura suave

Respecto a la desinfeccion con
luz ultravioleta, es posible pero
no todas las ondas de luz ultra-
violeta sirven igual. En principio
se nos ha aconsejado la bombilla
de luz ultravioleta lejana de onda
corta (UVC), pero puede tener
inconvenientes segiin comentan
a continuacion:
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Un comercio recientemente abierto en China, donde las medidas
de seguridad brillan especialmente por su ausencia

UVA: La radiacion UVA es la
menos nociva.

UVB: Es bioldgicamente muy
activa

UVC: Es la mas nociva por su
gran energia. Por lo tanto tener
cuidado, ya que esta luz ultravio-
leta es un peligro para la salud
humana ya que puede provocar
cancer de piel y cataratas, lo
que impide su uso en espacios
publicos.

También se ha de estudiar si
por el mismo motivo podria afec-
tar a algunas gemas de color o cau-
sar la depolimerizacion del caucho
si se expone mucho tiempo.

“Creemos que es
muy importante
disponer de un
protocolo con esta
anticipacion, cuando
practicamente nadie
ha dado todavia
pautas al respecto.
Asi puede planificar
con tiempo”

La cordobesa Milagrosa GOmez asumira
la presidencia de la nueva Confederacion

La actual presidenta de la Aso-
ciacion de Joyeros, Plateros y
Relojeros de Cérdoba, Milagro-
sa Gomez, sera también quien
asuma las riendas de la Confe-
deracion Espafiola de Joyeria y
Relojeria, un nuevo jugador en
el sector.

Se trata de una nueva organiza-
cion en la que confluyen cuatro
Gremios Joyeros de nuestro pais:
Madrid, Galicia, Asturias y, por
supuesto el de Cordoba. La orga-
nizacién surge “como respuesta
a la falta de representatividad en
el Sector”, explican, ya que a su
parecer “no existe un punto de
encuentro donde los que vivimos
de este Sector podamos debatir,

poner en comun y hacernos oir”.
Gomez asumird la maxima repre-
sentacidén en una agrupacion que
quiere hacerse escuchar: “Solo juntos
podemos tratar de que el Gobierno,
las Administraciones y la sociedad
nos oiga”, anade la nota emitida ayer.
La entidad llevaba gestandose desde
primeros de afio y ha sido la actual
crisis sanitaria y econdmica la que
ha precipitado su puesta en marcha.

“Quizas la pandemia y la practica
paralizacion del sector pueden ser
también el ultimo revulsivo necesario
para coger el toro por los cuernos; un
posCOVID-19 que requiere de posi-
cionamientos y propuestas nacidos
de todos y para todos los integrantes
del Sector” explican desde la Con-

federacion.

T
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ENTREVISTA BELEN BAJO

...Viene de Pagina 4.

Hablando precisamente de
afluencia de viajeros y re-en-
cuentros, ;como ves el panorama
ferial en nuestro pais?

De cara al mes de septiembre yo
lo veo especialmente complicado.
Y sobre todo, cuando estamos ha-
blando de citas que suponen el flujo
de miles de personas. Por ejemplo
en Madrid hay proveedores y fabri-
cantes que estan a la expectativa de
como se desarrollan los aconteci-
mientos para ver qué hacer. Nadie
esta pensando ahora en invertir en
un espacio si no se tiene la certeza
de saber con cuantos visitantes y
clientes vas a contar. Pero también
pienso en otras alternativas. Es
complicado pero si algunos nos
pusiéramos de acuerdo para que de
esto salga algun otro tipo de evento
mas pequeflo, mas controlado y
mas barato, quiza pueda surgir una
iniciativa para el afio que viene.
A nosotros, por ejemplo, nos fue
bien con la convocatoria de la
feria Iberjoya Forever en la que
encontramos un gran apoyo en la
Asociacion Nacional de Joyeros
y especialmente en su directora,
Giovanna Tagliavia. Fue una expe-
riencia mucho mas bonita, cercana
y personal que una gran feria.

O sea, que no descartas la pues-
ta en marcha de iniciativas mas
‘cercanas’ que una gran feria
sectorial?

No. Podria ser en un hotel, en al-
gun otro espacio con un atractivo
diferente que genere mas valor
afiadido en el que, aunque seamos
pocos, todos rememos hacia el
mismo lado. También es necesario
darle mas espacio al disefio. Ahora
mismo no se le esta dando la impor-
tancia que necesita y muchas veces
el publico no demanda esta joyeria
mas personal porque no la conoce.
Al mismo tiempo hay otra parte
del minorismo que no acaba de
arriesgar por este tipo de joyeria
que, ademas de originalidad, tiene
una amplia gama de estilos y de
precios. Ademas en Espana se da
una cosa curiosa y es que en mu-
chos casos los creadores prefieren
acudir a ferias extranjeras como
la de Inhorgenta para, al final,
hacer buena parte de sus ventas a
comerciantes espanoles. El cliente
espafiol compra alli porque aqui no
hay un espacio que promueva este
tipo de joya y es necesario dar a
conocer otros estilos de joyeria que
pueden ser también comerciales.
Hay muchos disefiadores indepen-
dientes que venden online, lo cual
demuestra que hay publico para eso
en nuestro pais.
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Diamantes Carrera lanza un
servicio de liquidacion de

stock para joyerias y relojerias |

Ofrece la posibilidad de deshacerse de todo o parte de su mercancia a

precios “justos” para quienes estén pensando en abandonar la actividad by

La conocida firma madrilefia Dia-
mantes Carrera ha puesto en mar-
cha un nuevo servicio de valora-
cion y compra de joyas, relojes,
piedras y plateria para monetizar
la mercancia en stock de aquellos
empresarios joyeros que, debido
a las circunstancias actuales, se
estén planteando el cese parcial o
definitivo de su actividad.
“Nuestra experiencia de mas de
100 afios en el Sector nos permite
ser muy conscientes de lo compli-
cado del futuro de la joyeria” nos
explica en una conversacion tele-
fonica el responsable de la firma,
Mariano Carrera. “pero también es

cierto que nuestro stock acumulado
es nuestro gran valor, un seguro
que permite plantearnos el futuro
mas inmediato con tranquilidad”
asegura.

El proceso, segin nos explica
el empresario es “tan sencillo como
contactar con nosotros a través del
teléfono o el correo electronico
para concertar la valoracion”. De
una manera discreta y directa se ex-
plica como funciona este servicio
y, en caso de llegar a un acuerdo,
“podemos liquidar las operaciones
en el momento” asegura Carrera.

“Nuestra mercancia siempre
es sindnimo de dinero”, afiade, “y

nosotros aportamos la respuesta a
las dudas que puedan servirle a los
joyeros: (A quién le puede intere-
sar? ;{Quién me lo va a valorar de
una manera justa?”.

Ese es el objetivo de la propues-
ta, con la garantia de profesiona-
lidad y seriedad de toda una vida
de experiencia en el sector joyero.
“Un final feliz para estos momen-
tos de incertidumbre que estamos
viviendo”, concluye el empresario.

Mas informacion y contacto:
info@diamantescarrera.com
675 628 591 — 669 758 803

Un laboratorio gemologico inicia
la campana Paga lo que puedas

El laboratorio Gubelin, son sede principal en Lucerna, pero también con representacion en Nueva
York y Hong Kong ofrece a sus clientes actuales y potenciales la posibilidad de ofertar sus precios

Con esta curiosa iniciativa, no
sabemos sin finalmente rentable,
el laboratorio gemologico suizo
Gubelin busca aportar su granito
de arena para las empresas que
estan atravesando una situacion
complicada a raiz del cierre de es-
tablecimientos en todo el mundo.
Hasta finales de mayo, el laborato-
rio ofrece sus servicios de analisis
y certificacion bajo el el concepto
“Pague lo que pueda”, en lugar de
aplicar sus tarifas estandar.

El laboratorio cuenta con ofi-
cinas en Hong Kong, Lucerna y
Nueva York (aunque esta ultima
permanece cerrada) y esta abierto
a “ofertas” en base al volumen de
gemas y al precio que el cliente
proponga abonar.

“Si su precio esta por debajo
de la tarifa estandar, no hay pro-
blema” aseguran. Y si el precio
supera la tarifa, este dinero adi-
cional se enviard a la organizacion
Meédicos Sin Fronteras™ explican.
Eso si, desde el laboratorio suizo
no detallan si se le ofrece la devo-
lucion al cliente de esa cantidad,
en caso de no estimar oportuno
enviarlo a esa ONG, o se le dara
alguna otra opcidn para enviar
el dinero correspondiente a otra
entidad sin &nimo de lucro, espe-
cialmente en estas circunstancias.

Dimite el
presidente
de la WFDB

Ernest Blom anuncio su
retiro alegando “razones
personales” justo en uno de
los momentos mas convulsos
en el sector internacional

del diamante, en pleno

Después de ocho
afios al frente de la
Federacion Mun-
dial de Bolsas de
Diamantes, Blom
admite que su salida
es “temporal” y la
decision ya estaba
planeada tras co-
menzar su segundo
mandato. No obstante, el medio
norteamericano JCK sefiala que
esta dimision se habria acelerado
debido al litigio legal que la empre-
sa de Blom mantiene con el centro
de diamantes de Dubai (Dubai
Diamond Exchange), aunque no
ha trascendido mas informacion.
En todo caso, el Comité Eje-
cutivo de la Federacion se reunio
ayer mismo para elegir a su suce-
sor, el actual presidente del Israel
Diamond Exchange, Yoram Dvash,
como presidente interino. Dvash ha
sido precisamente el impulsor de la
plataforma Get Diamonds, creada
desde la Federacion para competir
con el cuasimonopolio de compra-
venta de diamantes de Rapaport y
a la que se han sumado ya casi un
millar de vendedores de gemas.
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AURORA PRADO | RESPONSABLE DE DESARROLLO DE TEINOR Y BESHOP

“Vender online no es facil ni
dificil, pero hay que dedicar
un gran esfuerzo y tiempo”

Con mas de 20 anos de experiencia Aurora Prado ha visto desde los inicios, la evolu-

A pesar de la complicada si-
tuacion, nos llegan mensajes
del incremento de las ventas de
joyeria a través de internet, en
muchos casos, y al menos de la
estabilizacion en otros. ;Ha de-
tectado Teinor esa tendencia en
la venta online?
Después del shock inicial pro-
vocado por la aparicion de esta
pandemia y el parén econémico de
muchos sectores de la economia,
hemos detectado que nuestros
clientes estan dedicando cada vez
mas tiempo a su tienda online y
a mejorar su posicionamiento. Al
mismo tiempo hemos aumentado
el nimero de clientes que, si bien
hasta ahora dudaban o postergaban
la decision de actualizarse, ahora
han encontrado la oportunidad de
lanzarse al comercio de joyas y
relojes a través de internet. Apro-
vechando el potencial de la digita-
lizacion para ganar competitividad,
que es uno de los pilares en los que
se basa la transformacion digital.
El transporte sigue funcionan-
do, algunos han optado por indicar
que hay retrasos, pero en todo caso,
hay tiendas online que venden mu-
cho y siguen haciéndolo. Hay que
tener en cuenta que mucha gente
tiene tiempo libre, esta saturada de
malas noticias y algunos también
tienen, pese a todo, estabilidad
laboral por lo que cuentan con mas
tiempo para comprar y para ello lo
deben hacer a través de internet.

,Entonces con el comercio fisico
cerrado, es este el momento de
acercarse al cliente a través de
internet?

Sin duda. Hoy la gente consulta
mucho las redes sociales, espe-
cialmente Instagram, y la clientela
sobre todo entre 20 y 55 afios estan
constantemente conectadas, segun
los tlltimos estudios. Ademas, pre-
cisamente en esta situacion, buena
parte de estos clientes necesitan
evadirse y por eso se ha incre-
mentado el trafico en redes. Es un
buen momento para la fidelizacion
y la captacion de nuevos clientes,
pero siempre con una estrategia de
comunicacion y con un “mensaje”
de cercania y de valor afiadido por
parte de las marcas.

¢ Cuales son algunas de las claves
para acercarse a esa clientela?
Es necesario empatizar con la gen-
te, sacar el lado positivo. La comu-
nicacion es la clave para canalizar
esas inquietudes desde las RR.SS,
motivar al cliente haciéndole
complice de tu marca y llevarlo al
eCommerce, que es donde se con-
cluye la venta. Para ello hay que
ser constante y coherente.

Hay que entender que hoy
dia quien compra la joya lo hace
porque le hace ilusion, porque
le motiva y en definitiva porque
le hace sentirse bien. Y entre las
jovenes y las que no lo son tanto,
se esta vendiendo bien y mucho,
desde joyeria en plata y bisuteria
hasta incluso piezas de oro y dia-
mantes. Lo esencial es fidelizar a
tus clientes.
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cion del comercio a través de internet en nuestro pais. Ingeniera informatica de for-

macion, la responsable de Desarrollo de la firma tecnoldgica Teinor nos explica como

la crisis sanitaria que estamos atravesando ha motivado que muchos comerciantes de

nuestro Sector accedan definitivamente a esta potente herramienta de ventas.

Barcelon-
Almogave
0BO\8 &

Recientemente han afiadido un
nuevo departamento a Teinor
llamado BeShop y que esta es-
pecializado en comercio online,
JEn qué consiste?

BeShop es la agencia digital de
Teinor, que trabajando con plata-
formas para la venta online como
Presta Shop, hemos desarrollado
moédulos propios,mucho mas op-
timizados y adaptados a las nece-
sidades de las empresas joyeras.
Hemos desarrollado ahora,ademas,
un nuevo modelo de trabajo en el
que, en menos de una semana, la
tienda ya esta en marcha y el pro-
fesional puede comenzar a vender
con todas las garantias.

.Como es posible montar ese
desarrollo tan rapido?

Primero nos reunimos con el clien-
te y analizamos sus necesidades.
Alli se analiza el perfil del cliente
al que la empresa va a dirigirse, se
concretan los productos a vender
y se establecen las conexiones con
las RR.SS de la empresa. En este
proceso es necesaria una buena
labor preliminar y proactivapara
que después todo fluya mas rapido

y las complicaciones posteriores
sean minimas. Es cierto que con
esta labor previa mas del 90% del
trabajo estd hecho y ya sélo se
acaban de pulir algunos detalles,
para que el cliente pueda dedicarse
a vender lo antes posible por el
nuevo canal web.

Una de las novedades en este
sentido es la posibilidad de contra-

Aurora Prado: Me atreveria a decir que
el retorno de la inversion es mucho ma-
yor a través de este canal que en el de
la joyeria tradicional que no cuenta con
un apoyo de venta online

tar en renting para disponer de una
tienda online. Es decir, el cliente
no tiene por qué pagar todo el de-
sarrollo para comenzar a trabajar,
sino que nos adaptamos a sus posi-
bilidades evitando una importante
inversion inicial, especialmente en
estos momentos.

.Va a haber un antes y un des-
pués en la venta online tras esta
crisis sanitaria y econémica?
Sin duda. La gente que todavia
no se habia familiarizado con este
canal, lo estan haciendo y se van
a acostumbrar a este modelo de
negocio rapido, sencillo y efecti-
vo, aparte de todos los demas que
ya lo veniamos usando de forma
habitual para realizar nuestras
compras. No cabe duda de que no
va a sustituir en su totalidad a las
compras fisicas, pero su evolucion
es imparable y en momentos como
este es donde las empresas deben
marcar las diferencias y situarse lo
mas cerca posible de sus clientes.

Vender online no es facil ni
dificil. Es un trabajo de fondo en
el que hay que tener muy claro el
producto que se vende, el cliente
al que va dirigido y el mensaje. Y,
por supuesto, dedicarle un gran es-
fuerzo y tiempo, como en cualquier
otro negocio.

Pero lo cierto es que, por ejem-
plo, en firmas o joyerias que empie-
zan ahora, 0 que empezaran en el
futuro, la inversion es infinitamente
menor que en un establecimiento
fisico y ademds no tiene limita-
ciones de tiempo ni de territorios.
Puedes vender 24 horas a cualquier
lugar del mundo. De hecho, me
atreveria a decir que sin duda el
retorno de la inversion es mucho
mayor a través de este canal que
en el de la joyeria tradicional, que
no cuenta con un apoyo de venta
online.

Y es por eso que ahora es el
momento de mejorar y potenciar
las nuevas formas de venta, para
conseguir gracias a la transfor-
macion digital, ganar una impor-
tanteventaja respecto al resto de
canales de comercio y de nuestros
competidores.
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Imagen vacia de las instalaciones en la Messe
Platz de Basilea, sede de la feria Baselworld.

La Organizacion de Baselworld acusa a
Rolex de ‘traicion urdida de antemano’

La salida de cuatro grandes marcas relojeras de la feria de Baselworld se ha precipitado con la cancelacion del evento
para este aino debido al Covid-19, pero es resultado de un largo proceso de desencuentros y ‘traiciones’ por ambos lados

El Grupo MCH debe concluir que
los planes han estado en prepara-
cion durante algun tiempo y que
las discusiones sobre los arreglos
financieros para la cancelacion
de Baselworld 2020 ahora se
presentan como argumento”. Asi
de tajante se mostraba la empresa
organizadora de la feria de Basilea,
que ve con “estupor y pesar” la
salida de los cuatro grandes firmas
relojeras Rolex, Patek Philippe,
Chopard y Chanel.

MCH Group expresaba asi
su “sorpresa” puesto que el apla-
zamiento de Baselworld 2020 se
definié “cojuntamente con los
expositores” y marcas como Rolex

“Los planes han estado
en preparacion durante
algun tiempo y las
discusiones sobre los
arreglos financieros
para la cancelacion de
Baselworld 2020 ahora
se presentan solo
CoOmo un argumento”

mostraron entonces su conformi-
dad con la medida, afiade la nota.

“El objetivo era encontrar la
fecha mas temprana y mejor po-
sible para la industria siguiendo
las medidas relacionadas con Co-
vid-19. Las compaifiias que ahora

estan “migrando”, incluida Rolex,
se pronunciaron a favor de un
aplazamiento hasta enero de 2021.

El futuro de la feria, en el aire
El Grupo expresaba el “apoyo
recibido de los expositores, espe-
cialmente los pequenos y medianos
expositores de las industrias de
relojes, joyas, piedras preciosas
y proveedores”, pero anunciaba
también que en las proximas se-
manas tomara una decision sobre
la continuidad de Baselworld y
sobre las inversiones en su desa-
rrollo posterior, que esta orientado
a largo plazo.

En la misma nota no descarta
incluso transformarse en una
plataforma digital, o feria online,
como se puede leer entre lineas: “el
Grupo MCH ve una oportunidad
para desarrollar una plataforma
moderna en la industria de la
relojeria y la joyeria para marcas
que no se basan principalmente en
la tradicion, sino sobre todo en la
innovacion”.

Nuevos planes de las marcas
En el comunicado conjunto donde,
ademas, ya adelantan la organi-
zacion de un evento junto con la
Federacion de la Alta Relojeria
Suiza (FHH), que hasta ahora
organizaba el Salon Internacional
de la Alta Relojeria (renombrado
como Watches & Wonders). Segin
el comunicado: “Una serie de de-
cisiones unilaterales tomadas sin
consulta por la administracion de
Baselworld, asi como su incapaci-
dad para satisfacer las necesidades
y expectativas de las marcas”,
explican su salida.

El Grupo LVMH da la puntilla a Basilea:
Todas sus marcas abandonan la feria

Las manufacturas relojeras Suizas
del Grupo LVMH (TAG Heuer,
Hublot y Zenith), asi como la
casa Bulgari “han tomado nota de
la salida de Rolex, Tudor, Patek
Philippe, Chanel y Chopard de
Baselworld, pospuesta para enero
2021, han decidido abandonar la
feria suiza para “poder preservar
la imagen, asi como las relaciones
con clientes y medios” segun aca-
ban de anunciar en un comunicado.
El grupo da asi la espalda a una
feria “claramente debilitada” por la
ausencia del grueso de la industria
relojera suiza.

Seglin la nota que acaba de
enviar el grupo a los medios, las
cuatro maisons estan analizando

diferentes formatos de potencia-
les eventos que correspondan
a la necesidad de presentar sus
direcciones estratégicas y nuevos
productos a sus socios comerciales
el proximo afio. Por un lado, la
Division de Relojeria del grupo
LVMH, vy, por otro lado, Bvlgari,
decidiran sobre sus planes en las
proximas semanas, de acuerdo con
sus respectivos objetivos.

Plantean unirse a la FHH

“Lamentamos tener que abandonar
un evento con mas de 100 afios de
historia como Baselworld en el que
nuestras maisons han sido siempre
fieles” asegura Stéphane Bianchi,
CEO Division de Relojeria de

LVMH. El grupo esta planteando
su participacion en el evento pre-
visto en Ginebra auspiciado por
la Federacion de la Alta Relojeria
(FHH) y las otras grandes marcas
relojeras (Rolex, Patek, Chopard..)
aunque asegura que tienen que
“definir los términos de la partici-
pacion, que especificaremos en las
proximas semanas’.

Para Bianchi, el objetivo es
“agrupar a toda la industria relo-
jera en un solo lugar, Ginebra —la
capital historica de la relojeria— y
en torno a una sola fecha, es una
gran oportunidad para finalmente
revivir un sector que se ha visto
debilitado por tantas divisiones e
intereses divergentes”.



GOLD&I-IMELUIQ

Lag 1-tm:1r1mn
plutl’"
proxima J
Bme]um

Lo altimo en diseno joyerb: Enearga una
joya eon tu propio ADN

La Ciudad Condal ¢Hacia donde ira el
acogera la I edicion  precio del o

‘ del Barcelona Watch #
E\peileme %
A=
. |4 III

tlﬁ > a | ol eovech
.~ Ea"cc-!ona
Watch

5'Llum’u\ne GIA
por un envio de _
diamantes sintéticos °

El Sector
ha cambiado

y la Informacion también

Suscribete a
www.goldandtime.org

Analisis en profundidad de las
novedades en Joyeria, Gemologia
y Relojeria, a nivel global

... y recibelo cada manana en tu email




G&tT / Mayo-Junio 2020

Fallece Jesus Garcia Martin,
un historico de la Relojeria

Fue responsable de la distribucion en Espana y Portugal de Junghans

El pasado 24 de abril fallecié en
Madrid el empresario Jesus Garcia
Martin, uno de los pioneros en la
introduccion de la relojeria moder-
na en nuestro pais y que durante
casi 25 afios fue el responsable de
la distribucién en Espaiia y Portu-
gal de la firma alemana Junghans.

Garcia Martin contaba con una
amplia experiencia en el sector de
la relojeria, donde habia sido di-
rector Comercial durante los afios
setenta de una de las principales
empresas del grupo espafiol JG
Girod. También estuvo vinculado
a la joyeria y plateria como mayo-
rista, con un almacén propio hasta
el afio 1979.

En 1980 fue fichado por
Junghans Alemania como director
Comercial de la marca en la Penin-
sula. De este modo se le propone
el reto de abrir mercado en ambos

paises para dar a conocer la marca
e implementar su distribucion. En
1986 pasa a ser director General de
la delegacion espanola, Junghans
Espana.

En aquella época y durante los
afios posteriores “la marca se con-
virti6 en lider de nuestro pais en el
campo de la relojeria gruesa” tal y
como nos explica su hijo, Francisco
Garcia. Relojes de sobremesa, de
pared, de antesala, despertadores. ..
que llegaron a muchos hogares
espafioles a través de una amplia
red de comerciales propios y nu-
merosas joyerias y relojerias.

Capital 100% espaiiol

En el afio 1998 Junghans Espafia
pasa de ser una delegacion de la
compaiia alemana, a convertirse
en una empresa distribuidora con
capital totalmente espafiol. Garcia

Martin permanece al frente de ella
hasta su jubilacion, en el aio 2003.

Junghans fue también la prime-
ra compafiia en fabricar e introducir
los relojes radiocontrolados en el
mercado. Estos ajustaban la hora
automaticamente con una precision
de 1 segundo en un millon de afios.

Durante el periodo de Garcia
Martin al frente de Junghans la em-
presa también fue precursora en el
patrocinio de eventos deportivos y
especialmente de competiciones de
atletismo popular, entre ellas cabe
destacar la Maraton de Madrid, el
Trofeo José Cano o los 100 km de
Madrid.

Desde el equipo de Redaccion
y Direccion de GOLD&TIME
trasladamos nuestro pésame a la
familia y a todo el Sector Relojero
espafiol por la pérdida de uno de
sus principales impulsores.

Jesus Garcia Martin, en un evento relojero.

Los Relojeros asociados a ANPRE
abordan el retorno a la actividad

La entidad ha preparado un documento con las medidas de precaucion que se van a llevar a cabo
en los 53 talleres y laboratorios asociados para el retorno de la actividad en las proximas semanas

La directiva de la Asociacion Na-
cional de Relojeros Reparadores
ANPRE), se reunio6 a finales del
pasado mes de abril para abordar
las medidas de precaucion que
se van a llevar a cabo en los 53
talleres y laboratorios asociados
de cara al retorno a la actividad.

“Se ha pensado en todo mo-
mento en la seguridad y preven-
cion de los asociados y clientes”
aseguran desde la entidad, y han
acordado el protocolo a seguir
para el momento de las aperturas.

1- Enviar sin coste alguno
a nuestros asociados material
de prevencion. Entre los que se
incluyen: guantes de nitrilo, mas-
carillas FFP3, alcohol hidrogel y
caretas de proteccion frontal.

2- Suspender el cobro de
la aportacién trimestral de los
socios a la asociacion, hasta
ver como se va desarrollando la
economia.

“Para la directiva es de es-
pecial importancia el cuidado y
desinfeccion que se realicen de
todos los relojes que lleguen a las
manos de nuestros asociados, ya

—
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Las razones
de Chopard

La manufactura relojera y
casa joyera ha enviado a

G&T una nota firmada por su
co-presidente, explicando las
razones por la que esta marca
independiente deja Basilea

Chopard, una de las pocas grandes
firmas independientes del mercado
joyero y relojero internacional
abandona la feria de Basilea y se
incorpora al proyecto impulsado
por Rolex junto a otras marcas —
Patek Philippe, Chanel y Tudor
— para iniciar, en colaboracioén con
la Fundacion de la Alta Relojeria
un nuevo salén de la relojeria que
tendra lugar en el centro Palexpo
de Ginebra en las mismas fechas
que Watches & Wonders.

Karl-Friedrich Scheu-
fele, copresidente de la Casa,
explica:”Chopard expuso por
primera vez en la feria de Basilea
en 1964, en una superficie de unos
25 metros cuadrados. Tras una pro-
funda reflexion, y no sin emocion,
nuestra Familia ha decidido unirse
alainiciativa de Rolex y abandonar
Baselworld.

La creacion de este nuevo salon
de la relojeria en Ginebra, paralelo
a Watches & Wonders, nos permiti-
rd proporcionar un mejor servicio,
tanto a nuestros socios como a

nuestros clientes. Mediante esta
union entre varias grandes marcas
departamento de enfermedades establecer los protocolos también podremos defender solida-

sea por servicios de reparaciéon a  El taller de una de las casas reparadoras relojeras asociadas, la gallega Dans Relojeros.
distancia, como una vez se levan-

te el estado de alarma y haya que  de seguridad” aseguran.
seguir realizando atencion al pu- Por ello, la directiva también  infecciosas y con prevencion de actuacion a seguir en los riamente los valores y los intereses

blico con las maximas garantias  se ha puesto en contacto con el  de la Junta de Andalucia para  proximos meses. de la relojeria suiza”, anade.
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El SSEF analiza los recientes

vacimientos de zafiros y
de esmeraldas en Etiopia

Etiopia ha sido conocida desde
hace casi 30 afios por sus depo-
sitos de o6palo, principalmente
de color marrén, y mas tarde
‘revivié’ para el mercado inter-
nacional con el descubrimiento,
en 2008, de nuevas fuentes al
norte del pais con una calidad
“parcialmente excelente”, se-
gun el laboratorio suizo SEEF.
Mucho mas recientes son sus
fuentes de esmeraldas y zafiros,
aparecidas hace unos cuatro
afos, que ahora analiza también
el instituto helvético.

En concreto, las ventas disminEn
2016, aparecieron las primeras
esmeraldas en el comercio que,
segun los informes, provenian
de nuevos depdsitos descubiertos
cerca de la ciudad de Shakiso, en
el sur de Etiopia. “Poco después
pudimos recopilar datos microsco-
picos y analiticos de estas nuevas
esmeraldas de fuentes confiables”
explica el director del SSEF, Mi-
chael S. Krzemnicki.

Estas nuevas esmeraldas de Etio-
pia son en muchos aspectos muy
similares a las de otros depositos
relacionados con el esquisto de
mica, por ejemplo, en Zambia
(Kafubu) y Brasil, pero se distin-
guen claramente de las esmeraldas
colombianas o afganas.

“Amenudo muestran inclusio-
nes de fluidos rectangulares de dos
a multiples fases y mica marrén
oscura (biotita), asi como algunos
anfiboles prismaticos” afiade. Los
espectros de absorcion analizados
son consistentes con las esmeral-
dasricas en hierro de los esquistos
de mica en Zambia y Brasil. Al
igual que con las esmeraldas de
otras fuentes, el material con fisu-
ras se rellena y se han identificado
tanto aceite como resina artificial,
recuerda el SSEF.

Zafiros en el norte

Ademas de este nuevo hallazgo
en el sur del pais, casi al mismo
tiempo surgié un nuevo depdsito
de zafiro de las remotas tierras altas

de Etiopia, cerca de la frontera con
Eritrea. Estos zafiros se encuentran
en capas de grava de un deposito
relacionado con rocas basalticas
producidas en el extremo norte
del Gran Valle del Rift de Africa.

Inclusiones fluidas rectangulares
en una esmeralda de Etiopia.
Foto: MS Krzemnicki, SSEF

Este deposito de zafiro produce
zafiros a veces de tamafo y cali-
dad impresionantes. Sin embargo,
como es tipico para los zafiros
basalticos, a menudo son de color
azul bastante oscuro (o incluso
demasiado oscuro) y, como con-
secuencia, deben ser sometidas a
tratamientos de calor para modifi-
car y mejorar su color y claridad.

Entre sus caracteristicas, estas
gemas muestran un gran parecido
en inclusiones y concentraciones

de oligoelementos con zafiros de
otras fuentes basalticas, por ejem-
plo, de Ruanda (también vinculado
al sistema Africano-Rift), Nigeria,
Tailandia, Camboya, por nombrar
algunos. Pero no tienen nada que
ver con los de origen metamorfico
clasico (por ejemplo, Cachemira,
Sri Lanka, Birmania) y su iden-
tificacion “es sencilla mediante
microscopia y espectroscopia
de absorcion y oligoelementos”
recuerdan desde el SSEF.

De Beers anuncia un
recorte en su produccion
de 7 millones de quilates

Aunque en el primer trimestre el gi-
gante minero observa un “impacto
limitado” por la pandemia, con una
produccion muy similaraladel afio
pasado (7,8 millones de quilates),
estima que este aflo cerrard con una
caida de su cercana al 20% .

De Beers ha revisado su orien-
tacion de produccion a la baja en
mas del 20% a 25-27 millones
de quilates (anteriormente 32-34
millones de quilates), debido, eso
si, al impacto de Covid-19 en las
operaciones mineras y el desplome
en el mercado mayorista.

En términos de produccion
la caida en las minas de Canada
durante el primer trimestre (en
torno al 19%), fue compensada
por un importante aumento en las
operaciones de Sudafrica (con un
97%) y en Namibia, con un alza

del 6%. También en Africa, las
explotaciones de Botswana —su
principal filon-- si sufrieron un
descenso del 5%, hasta los 5,6
millones de quilates.

Sélo diez minutos y una avioneta
bastaron para que cinco personas
armadas hasta los dientes atracase
el pasado jueves una mina de oro
al norte de México y consiguiera
huir con el botin, aunque no ha
trascendido la cantidad sustraida.

Los atracadores accedieron al
recinto justo cuando el personal
de seguridad de la Compaiia de
Minas Nacional, propiedad de una

Robo de peliculaenuna
mina de oro mexicana

empresa canadiense, cargaban
lingotes oro doré (una aleacion
sin refinar, compuesta por oro y
plata) en un avion de la propia
firma. Y justo tras reducir a los
empleados, que no sufrieron
dafios mayores, aterrizaba en el
aerodromo el avion de los asal-
tantes que tras recoger la carga
volvié a desaparecer en el cielo
con el botin

La historia
mas desconocida
de la platina

La pagina de la Asociacion
Espainola de Tasadores de
Alhajas nos trae este mes
un interesantisimo articulo
elaborado por tres destacados
investigadores espafioles, en
el que abordan la historia de
la 'platina', nombre como
se conocid en su origen al
platino, y que logré ser se-
parada por cientificos franco-
espaioles en el siglo XVIII,
Imprescindible. Pagina 41
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Caida en la demanda y aumento de
precios, perspectivas 2020 de la plata

Mientras el oro es el Balsamo de
Fierabras para los ahorradores fren-
te a crisis como la que atravesamos,
el valor de la plata no suele estar
tan estrechamente relacionado
en las mismas circunstancias. Su
precio cerrd el pasado 28 de abril
en el entorno de los 15 délares por
onza tras un desplome que rozo los
12 dolares a mediados de marzo.
(Cual serd su comportamiento
durante el resto del afio? Es com-
plicado predecirlo pero el informe
anual del Instituto de la Plata (The
Silver Institute) y la consultora
Metal Focus arroja algunas claves
sobre su precio a medio plazo:

Con respecto a este afio, la ex-
trema volatilidad que hemos visto
recuerda en cierto modo a la crisis
financiera mundial de 2008 y la
posterior recesion. El impacto de la
pandemia en el mercado de la plata
ya es marcado y, a mediados de
marzo, en el apogeo del panico en
los mercados mundiales, el precio
cayo6 a su nivel mas bajo en mas de
una década.

Desde el punto de vista de la oferta
y la demanda la crisis del Covid-19
pesaré en el prondstico de 2020. “Si
bien se espera que el crecimiento
de la inversion se acelere como re-
sultado de la busqueda de ofertas”,
sefala el socio fundador de Metal
Focus, Philip Newman, “todas las
demas areas de demanda se debili-
taran este afio”.

Caida en la produccion

En particular, la consultora vatici-
na una disminucion del 7% en la
fabricacion de joyas y articulos de
plata debido a la disminucion de
los visitantes en tienda y la caida
del apetito por los gastos menos
esenciales. El suministro también se
ha visto severamente afectado y eso
se notara en la produccion: Metals
Focus también prevé una caida del
5%, con una produccion global
que descendera por debajo de 800
millones de onzas por primera vez
desde 2012, como resultado de las
interrupciones en las operaciones
debido a la pandemia.

Una mina de plata en México, el principal productor del mundo.

Perspectivas de precio al alza

“A pesar de esto y de la postura
recientemente negativa adoptada
por algunos inversores institucio-
nales hacia el metal” Metals Focus
mantiene una “vision positiva’ del
precio del metal durante gran parte
de 2020 debido a la “caza de gan-
gas” por parte de los ahorradores
y especuladores que consideran el

precio del oro menos rentable en
los niveles actuales.

“Para fin de afio esperamos
que la plata pruebe la marca de 19
dolares por onza” sefialan desde la
consultora. Un precio que la situa-
ria en niveles de mediados de 2016
pero muy alejado de sus récords
historicos, como los 46,47 dolares
que marco en marzo de 2011.

Malas noticias: El
alcanzar este ano los 2.000 dolares

Después de alcanzar los 1.734 do-
lares a mediados de abril su mayor
valor en mas de siete afios, el precio
del oro cerraba un después en torno
alos 1.714 por la “recogida de be-
neficios de los inversores” apuntan
las principales agencias de califica-
cion, pero ya hay numerosas voces
que apuntan a una subida nunca
vista en el precio del metal: Hasta
los 2.000 dolares a final de afio te-
niendo en cuenta la volatilidad del
mercado debido a la pandemia del
Covid-19 y ala inflacion producida
por la inyeccion monetaria de los
Bancos centrales.

Malas noticias para la joyeria.
Todo apunta a que el metal precio-

so enfila ya el camino para superar
su maximo histérico, los 1.837
dolares por onza que alcanzé un
25 de julio de 2011, en la cuspide
de la crisis financiera internacional
que arrancé en 2008 con la caida
de Lehman Brothers y que ya que-
da como algo lejano y minusculo
comparado con la que se nos viene
encima, pues desde instituciones
como el FMI ya apuntan a una
debacle econdmica global no vista
desde el Crack de 1929.

El Fondo Monetario Interna-
cional advirtio el martes que la
pandemia de Covid-19 ralentizara
el crecimiento econdmico global
al mas lento desde la Gran Depre-

sion de la década de 1930. El1 FMI
pronostica -6,6% de contraccion
econdmica para las economias
avanzada, aunque también prevé
que este crecimiento del PIB vol-
veria al 5,8% en 2021.

De hecho, el Consejo Mundial
del oro también apunta a que los
precios rondaran los 2.000 doéla-
res debido a la inflacion prevista
por las medidas de estimulo y la
“impresion de papel moneda” para
generar liquidez en la economia:
“Con la Fed (Reserva Federal de
EE.UU) llevando las tasas de in-
terés a cero en el futuro previsible,
el oro podria funcionar bien, ya
que tiende a tener un rendimiento

metal ‘rey’ podria

superior durante los ciclos de re-
lajacion”, dijo el Consejo.

“Las politicas de estimulo fis-
cal multimillonarias para combatir
el impacto econdmico de covid-19
podrian resultar inflacionarias,
un desarrollo que también podria
respaldar los precios del oro a
largo plazo”.
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EL TRABAJO DE LOS LABORATORIOS

La credibilidad de informesy
certificados gemologicos es algo
mas que una cuestion de confianza

Tanto el mundo de
la joyeria profe-
sional como el
publico en ge-
neral utilizan
cada dia mas
en sus transac-
ciones los certi-
ficados e informes
emitidos por labo-

ratorios gemologicos.
Estos documentos elaborados por
una entidad independiente facilitan
la negociacion entre las partes. Sin
embargo, su fiabilidad se ve oca-
sionalmente mermada por ciertas
practicas que, en el mejor de los
casos, son desaconsejables, cuando
no directamente reprobables.

No es muy habitual pero vemos
esporadicamente certificados expe-
didos por organizaciones, empresas
o instituciones desconocidas, a
menudo camufladas entre siglas
confusas (todas ellas muy pareci-
das), que presentan conclusiones
alejadas de la realidad y cuyo ob-
jetivo, en general, es incrementar
el valor de la gema o joya a la que
hacen referencia. Aunque, también,
algunas veces pueden ser equivo-
caciones de quienes los expiden.

Dadas las circunstancias no
podemos reprochar al publico que
algunas veces dude de la fiabilidad
de los certificados expedidos inclu-
so por laboratorios gemologicos
serios y rigurosos. Sin embargo,
esta disculpa no alcanza, en mi
opinidn, al ambito profesional que
deberia saber qué informacion
suministran estos informes o cer-
tificados y quiénes los emiten y,
por supuesto, reconocer su auten-
ticidad. Algo esencial para que un
certificado o informe gemologico
cumpla su funcioén.

Antes de proseguir con el tema
que nos ocupa, la credibilidad de
los certificados o informes gemo-
logicos, conviene hacer un parén-
tesis para aclarar que bajo esta
denominacion nos referimos a un
grupo de gemologos con formacion
titulada, experiencia e instrumental
adecuado para el estudio de las
gemas. Asi pues, esta definicion
breve y concisa, y como tal sujeta a
multiples puntualizaciones, exclu-
ye agrupaciones o asociaciones de
gemologos, cualquiera que sea su
fin, sin instrumental gemologico a
disposicion de sus miembros o de
un grupo de ellos.

Aunque el requisito de ser un
grupo podria ser discutible asi vie-
ne estipulado en las recomendacio-
nes del Libro Azul de los Laborato-
rios Gemologicos, apartado 5.1.2,
de la Confederacion Internacional

de Joyeria (CIBJO), que dice “un
laboratorio debera contar con tres
personas por lo menos formadas,
con experiencia y habilidades de-
mostradas”. Entiéndase bien, no
quiero decir que los gemologos o
tasadores independientes no tengan
una funcion o cometido importan-
te. Nada mas lejos. Pero no es ahora
el momento de extenderme en ello.

Cuando los conocimientos o las
limitaciones técnicas del momento
no permiten llegar a resultados
concluyentes si se expresan opinio-
nes que habitualmente se reflejan
en el apartado de observaciones o
comentarios del informe

Como dije mas arriba, dado que
el publico solicita cada dia mas los
certificados gemologicos, los pro-
fesionales de la joyeria y comercio
de piedras preciosas deberian saber
que con estos documentos no se
expresa una opinion, sino que son
el resultado de un conjunto de evi-
dencias empiricas que conducen a
una conclusion. Por tanto, los re-
sultados obtenidos por el gemologo
al analizar un ejemplar se repetiran
una y otra vez y seran comproba-
bles en cualquier momento.

Otra cosa bien distinta es cuan-
do los conocimientos o las limita-
ciones técnicas del momento no
permiten llegar a resultados con-
cluyentes y, sin embargo, encon-
tramos indicaciones que elevan la
probabilidad de que un material sea
lo que sospechamos. En esos casos
si se expresan opiniones que habi-
tualmente se reflejan en el apartado
de observaciones o comentarios
del informe. Por ejemplo, en la
mayoria de los casos en los que
se afirma, a veces con demasiada
ligereza, el origen geografico de
algunas gemas.

Algo similar cabe decir con
respecto a otro tema muy actual y

delicado que influye directamente
en el precio de ciertas gemas: los
tratamientos para embellecerlas ar-
tificialmente. Identificar las gemas
tratadas puede ser muy sencillo o
muy dificil, depende de qué tipo de
gema y del tratamiento aplicado.
Un ejemplo real ilustrard lo que
acabo de decir.

La esmeralda de Christie's
Todos sabemos (o deberiamos
saber) que algunas esmeraldas
con fracturas ganan transparencia
si se rellenan los espacios vacios
con determinados productos, entre
ellos aceite de cedro o algtn tipo de
resina sintética. La resina sintética
sirve también para cohesionar las
esmeraldas muy fracturadas o, di-
cho con otras palabras, para pegar-
las. Segun el tratamiento aplicado
a la gema el precio de esta se vera
mas o menos afectado.

Pues bien, el 15 de noviembre
de 2016 fue subastada en Christie's
una esmeralda (lote 150), tallada
en estilo cojin cuadrada mixta que
pesa 11,25 ct. La prestigiosa casa
de subastas decia que la esmeralda
iba acompafiada de tres documen-
tos: un certificado de origen y
trazabilidad y dos informes gemo-
logicos expedidos por diferentes
laboratorios, el laboratorio suizo
SSEF y el americano AGL.

El informe de trazabilidad,
expedido en origen por la empresa
que extrajo de la tierra el mineral,
estaba fechado el 26 de junio de
2016, casi cinco meses antes de
que la esmeralda fuera adjudicada
en Ginebra por 631.380 euros
aproximadamente, dice que la
esmeralda procede de una mina
de Muzo, Colombia, y que esta
tratada con aceite de cedro para
mejorar su pureza. El informe de
AGL coincide con ¢l, indica que

Absorbance
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Inclusiones muy evidentes del relleno en una esmeralda tratada, vistas con

un microscopio gemologico.

la gema tiene un tratamiento para
mejorar la pureza y lo califica de
leve o sin importancia.

Pero, sin embargo, el informe
de SSEF, un laboratorio que es, sin
duda, un referente mundial del que
hemos aprendido y continuamos

© M.Llopis

comprensibles, aunque lamenta-
blemente no tenemos espacio aqui
para explicarlas. En cualquier caso,
lo que me interesa destacar es lo
dificil que algunas veces, no siem-
pre, resulta precisar si una gema ha
sido tratada o su origen geografico.

Cuando los conocimientos o las limitaciones
técnicas del momento no permiten llegar
a resultados concluyentes si se expresan
opiniones, que habitualmente se reflejan en
el apartado de observaciones 0 comentarios

del informe gemoldgico

aprendiendo muchos gemologos,
fechado el 31 de agosto de 2016,
afirma que, en efecto, la esmeralda
procede de Colombia, pero no tiene
indicaciones de tratamiento.
Después de ver esto cabe pen-
sar que dos laboratorios diferentes
dicen dos cosas distintas del mismo
ejemplar. Y, si, hay diferencias.
Entonces, juno se equivoca y otro
no? Desde mi perspectiva se me
ocurren varias posibilidades, todas

206846
2927681

287254

300 F) 3100

3000 800 2800 #Ton
‘Wavenumbers (cm-1)

Una esmeralda analizada con espectroscopia Raman y grafica que muestra el analisis de espectrocopia FTIR de

una esmeralda tratada. El resultado del analisis es concluyente y no deja lugar a dudas.

© M.Llopis

Informar y explicar al cliente
lo que expresa el contenido de un
informe gemologico hace trans-
parente la transaccion y, con ello,
eleva la calidad del producto

No es nada facil. Se requieren
instrumentos avanzados muy
costosos y, a menudo, tiempo
para estudiar con detenimiento
los ejemplares y no siempre se
obtienen resultados concluyentes.
Es entonces cuando, quiza por la
competencia entre laboratorios o
la presion del cliente, los laborato-
rios se ven “obligados” a expresar
opiniones.

El ptblico, en general poco o
mal informado, no es consciente
muchas veces de la dificultad que
entrafa realizar e interpretar algu-
nos analisis. Y, en mi opinion, ese
es el momento en que los profesio-
nales bien formados desempenan
un importante papel. Informar y
explicar al cliente lo que expre-
sa el contenido de un informe
gemologico hace transparente la
transaccion y, con ello, eleva la
calidad del producto.

José Manuel Rubio Tendero es Gemdlo-
goy Licenciado en Historia. Investigacién y
Certificacion en Laboratorio Gemolégico
MLLOPIS. www.gemologiamllopis.com
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CIBJO pone a disposicion de forma
gratuita todos sus ‘Libros Azules’

Estos manuales son una de las aportaciones mas importante de la institucion y algunos los llaman la Biblia de la Gemologia

Con la industria joyera y gemo-
légica de todo el mundo lidian-
do con el desafio de un bloqueo
econémico global a causa del
coronavirus, la Confederacion
Internacional de Joyeria (CIB-
JO) acaba de anunciar que
pone a disposicion del sector
sus llamados 'Libros Azules'
de forma gratuita.

Estos manuales son una de las
aportaciones mas importante de
la institucion -algunos los llaman
la Biblia de la Gemologia-- que
resumen las normas y nomen-

clatura a utilizar por la industria
para homogeneizar el empleo de
términos y modos de actuar a
nivel internacional.

Los siete Libros Azules de
CIBJO reunen el estandar de
clasificacion y nomenclatura
para diamantes, piedras de color,
perlas, corales, metales precio-
sos y laboratorios gemologicos,
asi como las practicas respon-
sables de abastecimiento. Con
una ausencia casi completa de
estandares de la industria de la
joyeria avalados por la Organiza-
cion Internacional de Estdndares

(ISO), son el conjunto de reglas
y terminologia mas ampliamente
aceptado, y han sido reconocidos
como tales por la Union Euro-
pea, y por varios gobiernos y
organismos reguladores de todo
el mundo. Cada libro tenia un
coste de entorno a los 10 euros.
No es una gran cantidad, pero
si supone al menos un detalle
desde la Industria. Como explica
el presidente de CIBJO, Gaetano
Cavalieri, "Dada la magnitud de
la crisis actual, este es claramente
un gesto modesto, pero que esta-
mos animado a hacer".

La aplicacion de los estandares
de los Libros Azules es volunta-
ria. Sin embargo, se recomienda
que estas normas se apliquen a
todas las personas, sociedades y
corporaciones en todas las etapas

de la cadena de distribucion de
joyeria, desde el abastecimiento
inicial de todos los productos
de la industria hasta la creacion
de joyas, incluida la creacion de
estas.

Mascarillas con

nanodiamantes para B
combatir el Covid-19 §%°

Una firma de Hong Kong ya esta trabajando en su desarrollo
y podrian estar listas en unos cuatro meses

(Mascarillas recubiertas con na-
nodiamantes y a bajo coste? Pues
justo en eso estan trabajando los
investigadores de la empresa Mas-
ter Dynamic Limited, con sede en
Hong Kong, que busca la forma de
producir mascarillas con cristales
de sal y nanodiamantes industria-
les. Lo novedoso es que, ademas
de evitar contagios, el compuesto
seria capaz de matar directamente
virus y bacterias acumulados.

La empresa se ha puesto manos
a la obra después de recibir una
subvenciéon de 1,2 millones de
euros de un mecenas multimillo-
nario y tiene previsto empezar su
produccion "en unos pocos meses
y a un coste asumible para todo el
mundo” explica el consejero de-
legado de la empresa, Tom Kong.

Parte de esa tecnologia ya estaria
desarrollada por Master Dynamic
Limited pues uno de sus princi-
pales clientes es el gigante de la
joyeria china Chow Tai Fook. De
hecho ya cuenta con patentes para
el recubrimiento antibacteriano
de sus joyas, elaborado a partir de
nanodiamantes.

La compafia esta explorando
formas de aplicar esta tecnologia
especifica al material no tejido de
las mascaras quirurgicas, que pue-
den usarse para producir mascaras
antibacterianas y antivirales trans-
pirables e impermeables de alto
rendimiento que pueden bloquear,
suprimir e incluso matar bacterias y
virus. Los resultados preliminares
de este proyecto se esperan en unos
cuatro meses, segun la empresa.

El mercado

Tal y como ya anunciamos en
nuestra seccion de Formacion
Online, el pasado miércoles
29 se celebro una charla entre
el Consejo del Diamante de
Amberes y el analista del
diamante, Edahn Golan.

del diamante en tiempos del coronavirus

Para los que no pudieron asistir
el encuentro esta grabado y en los
proximos dias traeremos en el dia-
rio Goldandtime.org un resumen.
Pero ademas del analisis sobre
la industria destaca una pequeia
encuesta celebrada ‘en vivo’ acerca
de la vision de los profesionales
sobre el futuro del mercado del
diamante. Algunas de las conclu-
siones resultan alentadoras, aunque

otras reflejan lo que muchos ya se
imaginan. Estos son los resultados:
.Cuando prevé que el mer-
cado de la joyeria con diamantes
regrese a la normalidad?
E151% de los consultados cree
que la campaiia de Navidad sera el
momento en que consiga despe-
gar. Por contra, un 9% estima que
nunca regresara a niveles pasados,
mientras otro 10% espera que la

mejora llegue a partir de la cele-
bracion de San Valentin en 2021.
JEsta planeando gastar mas o
menos en marketing que en mo-
mentos anteriores?

En este caso, el 60% de las res-
puestas esperaban un mayor gasto
en marketing o en publicidad,
mientras que en torno al 33%
prevé gastar igual o menos que en
otros afos.

Con el precio de los diamantes
pulidos a la baja y la caida en las
transacciones, ;qué planea hacer
con su stock?

En este caso el 38% de los co-
merciantes dice que optara por
aguantar y esperar a que el mercado
mejore pero mas del 60% asegura
que no tendra mas remedio que
vender como sea para recuperar
liquidez.



Mayo-Junio 2020 GatT /19

PRECIOS
Notas generales a las tablas de precios GOLD&TIME de Diamantes

Estos precios son promediados y por tanto ORIENTATIVOS de venta AL MAYOR. GOLD&TIME no puede hacerse responsable de las consecuencias que de
su uso indebido pudieran derivarse, y en consecuencia declinan cualquier responsabilidad que pudiera derivarse de su utilizacion sin tener en cuenta esta circunstancia.
Las tablas de precios indican el precio promediado, en EUROS POR QUILATE, y venta al mayor de las calidades expresadas, en el mercado espafiol, a la fecha de
su publicacion y con el cambio dolar/euro resenado.

Cadatabla corresponde a un rango de pesos en quilates, expresado en su cabecera, por lo que, para las gemas cercanas al limite superior, debera considerarse un probable incre-
mento del 8-10 %. Dentro de cada tabla se expresan las diferentes calidades de pureza y color en escala HRD/IDC —aprobada por las Asociaciones Internacionales de Bolsas
e Industriales del Diamante— o GIA. Los precios se han establecido para muy buena calidad de talla, pudiendo sufrir variaciones que se indican en esta misma pagina.

TALLA BRILLANTE

COLOR o~

CIBJO/HRD GIA/HRD Scan.D.N Britanica
BLANCO EXCEPCIONAL + D RIVER FINEST WHITE
BLANCO EXCEPCIONAL E RIVER FINEST WHITE
BLANCO EXTRA + F TOP WESSELTON  FINE WHITE :
BLANCO EXTRA G TOP WESSELTON _FINE WHITE A
BLANCO H WESSELTON WHITE Ly
BLANCO CONLIGERO COLOR1 | TOP CRYSTAL COMM. WHITE 1 I \
BLANCO CONLIGERO COLOR2 _ J CRYSTAL TOP SILVER CAPE F
LIGERO COLOR 1 K TOP CAPE SILVER CAPE D
LIGERO COLOR 2 L J
COLOR M-N CAPE LIGHT CAPE

0P LIGHT YELLOW CAPE

QR

sz YELLOW DARK CAPE

MEDIDAS CON RESPECTO AL DIAMETRO DEL FILETIN

CIBJO:Confederacion Internacional de la Bisuteria, Joyeria y Orfebreria.
HRD: Hoge Raad voor Diamant. Consejo Superior del Diamante (Amberes). Esta clasificacion, y la de pureza
utilizada, corresponde a las reglas internacionales IDC (International Diamond Comitee), segun las

cuales certifica el laboratorio del HRD, siendo el tnico en el mundo con acreditacion ISO por la calidad CALIDAD DE TALLA ACEPTABLE BUENA Muy BUENA EXCELENTE.
y metodologia seguida en sus graduaciones. Anchura Tabla (B) <49% 50 - 51% 52 - 53% 54 - 62%
GIA: Gemmological Institute of America. >71% 67 - 70% 63 - 66%
Scan D.N.: Nomenclatura tradicional../ BRITAN: Nomenclatura britanica tradicional.
Existe también la nomenclatura Hong Kong: D=100, E=99, etc. y E.G.I. (D=0+, E=0, F=1+, G=1, H=2, etc.) Altura Corona(A) <8,5% 9-10,5% 1-11,5% 12 -16%
ATENCION: COLORES SOLO A TITULO ILUSTRATIVO. NO DEBEN TOMARSE, EN NINGUN CASO COMO REFERENCIA. >20% 18,5-19,5% 16,5 -18%
Altura Pabellon (D) <39,5% 40-41% 41,5-42,5% 43,44,5%
>47% 45,5-46,5% 45%
Espesor filetin(F) <0,5% 1-1,5% 2% 2,5-4%
SIN CARACTERISTICAS FL-IF FLAWLESS-INTERNAL FLAWLESS >8% 5-7,5% 4,5%
(LIMPIO A LALUPA 10x) (LOUPE CLEAN) Culata > 4% 2-3,9% 1-1,9% 0-0,9%
I([l\lgl\liLﬂlSJIFC))A\IEOSXMUY DIFICILES DE VER VVS1 VERY VERY SMALL INCLUSIONS Altura total (A+D+F) <52,9% 53-554% 55,5-58,4% 58,5 - 62,5%
VVS2 ) >67% 64 -66,9% 62,6 -63,9%
lé\lg,\liﬁlg;’\\fgx DIFICILES DE VER e~ VERY SMALL INCLUSIONS Angulo corona (B) < 25,9° 26 - 27,9° 28 -31,9° 32 - 36°
>40,1° 37,8-40° 36,1-37,7°
INCLUSIONES VISIBLES MALL INCLUSION . 2 ' ' '
CON LUPA 10x VS2 S CLUSIONS Angulo pabellén (o) <38,4° 38,5-39,5° 39,6-40,5° 40,6 -41,8°
INCLUSIONES VISIBLES SIN LUPA 1y PIQUE (INCLUDED) 1 <43,2° 422-431° 419-421°
INCLUSIONES DESTACADAS SIN LUPA i PIQUE (INCLUDED) 2 Precios de las tablas para talla MUY BUENA. Talla EXCELENTE: + 10%.
INCLUSIONES MUY DESTACADAS SI2 PIQUE (INCLUDED) 3 BUENA -5 a - 15%. ACEPTABLE: -15 a - 25%. Pobre: - 25 a - 40%.

TABLA PORCENTUAL

EQUIVALENCIA DIAMETROS EN MM/PESO EN QUILATES
TALLA BRILLANTE

o)

2,20 mm 3,00 mm
0,04 ct 0,10 ct

©

7,40 mm
1,50 ct

Brillantes
pequenos

Mele

SOo000 0000 O
22000 00000
NOO®N SOORDN

Seis por
quilate

Cinco por
quilate

Cuatro por
quilate

Tres por
quilate

a titulo orientativo. El peso de un diamante
SIEMPRE debe determinarse mediante una
balanza o quilatero de precision.

4,10 mm 5,20 mm 6,50 mm
0,25 ct 0,50 ct 1,00 ct
9,00 mm 9,30 mm 11,00 mm
2,50 ct 3,00 ct 5,00 ct
0,14 ct- 3,3 mm Cuarenta 0,40 ct- 4,8 mm
0,15 ct- 3,4 mm puntos 0,42 ct-4,9 mm
0,18 ct - 3,7 mm 0,45 ct-5,0 mm
0,20 ct - 3,8 mm
0,22 ct- 3,9 mm Medio quilate 0,50 ct- 5,2 mm
0,55 ct-5,4 mm
0,25ct-4,1 mm . . o
0,30 ct-4.3 mm Las presentes equivalencias son solo validas
0,35
0,37

UNA forma de simplificar el calculo aproxi-
mado de los precios de los brillantes, con-
siste en las tablas porcentuales. Estas se
reducen aun cuadro en el que figuran todas
las calidades de color y pureza, referidas
a una tomada como patrén, generalmente
el D-Flawless, de 1 quilate. Conocido el
precio de esta calidad, para calcular el
de cualquier otra, basta con aplicarle el
porcentaje correspondiente que aparece
en el cuadro adjunto. De este modo, se

obtiene un dato muy fiable, en promedio,
del orden de magnitud en que deben
moverse los precios de los brillantes. El
resultado, expresado en euros/quilate, se
hallamultiplicando la base porel porcentaje
de la calidad requerida.

FECHA: MAYQ 2020
BASE: 14.687 euros

% IF VVS1 Vvs2 Vst vs2  Si

PN 100(79 |70 |59 |47 |38 |31 (22 |14 | 8
S 69 (67 |58 |54 |44 |36 |30 |21 [13 | 7
2 64 |59 (52 |50 (40 |35 |29 |20 [12 | 6
el 50 (49 |47 |44 |37 |33 |27 |19 |11 6
Gl 41 |38 (37 |36 |34 (30 |25 |18 |11 8
(N 39 (34 |32 |31 |30 |28 |24 (16 |10 | 5
Nl 32 |28 |27 |26 |26 (23 (21 |15 (10 | 5
(@ 23 (22 (21 |21 |19 |18 |17 |13 | 9 | &
(B 22 (21 (20 |19 |18 |16 [15 |13 | 9 | 4
M 21 (17 (17 |15 |15 (14 |14 |11 7 | 4

© GOLD&TIME. Prohibida su reproduccion por cualquier medio.
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DIAMANTES TALLA BRILLANTE

Precios en Euros/quilate 1€=1109%
IF VVS1 VVS2 VS1 VS2 Si1 SI2 1 12 13 m

D 3.271 2.529 2.432 2.344 2.246 2.031 1.855 1.196 879 684

E 2.393 2.344 2.178 2.124 2.109 1.855 1.758 1.123 830 659 h
~ F 2.271 2.246 2.070 2.002 1.865 1.816 1.729 1.055 781 610
O G 2173 2.148 2.021 1.865 1.846 1.758 1.636 1.025 732 586
c"% H 2.100 2.051 1.953 1.816 1.782 1.685 1.465 996 684 537

< |1 1.982 1.943 1.904 1.758 1.631 1.582 1.387 952 635 488 PY
8 J 1.875 1.777 1.709 1.641 1.543 1.465 1.338 918 586 439
S K 1.392 1.367 1.172 1.094 1.074 1.001 918 684 537 415
L 1.147 1.074 1.025 977 947 879 781 635 488 391
M 977 928 898 869 806 781 752 586 439 342
IF VVS1 VVS2 V$S1 VS2 Si1 Si2 1 12 13
D 3.833 3.320 3.027 2.734 2.344 2.051 1.953 1.196 903 781
E 3.125 2.930 2.803 2.588 2.197 2.021 1.890 1.045 854 684
~ F 2.930 2.734 2.539 2.441 2.119 1.973 1.855 1.025 781 635
g G 2.803 2.686 2.412 2.197 1.992 1.855 1.777 967 757 562
< H 2.490 2.441 2.314 2.051 1.826 1.733 1.611 928 708 537
E | 2.246 2.148 1.953 1.855 1.660 1.611 1.416 898 659 488
o J 1.929 1.855 1.685 1.660 1.563 1.514 1.367 850 635 464
© K 1.758 1.660 1.465 1.367 1.270 1.099 1.001 732 586 439
L 1.680 1.455 1.436 1.270 1.074 1.001 879 684 562 415
M 1.270 1.196 1.143 1.025 977 903 830 635 Bl 366

IF VVS1 VVS2 VS1 VS2 Si1 SI2 1 12 13 —
D 4.150 3.633 3.408 3.125 2.715 2.344 2.256 1.392 977 806
E 3.711 3.418 3.125 2.734 2.656 2.266 2.241 1.294 879 708
~ F 3.320 3.223 2.832 2.637 2.402 2.109 1.953 1.221 830 659
O G 3.125 2.930 2.734 2.539 2.344 2.031 1.807 1.123 781 586
%’_ H 2.832 2.637 2.441 2.334 2.266 1.865 1.680 1.025 732 562

< |1 2.344 2.197 2.246 2.100 1.992 1.807 1.563 977 684 D13 pue
5{_ J 2.075 1.953 1.807 1.709 1.611 1.538 1.416 928 659 488
© K 1.782 1.660 1.533 1.416 1.294 1.240 1.196 854 635 464
L 1.709 1.484 1.465 1.318 1.172 1.074 1.025 830 586 439
M 1.318 1.221 1.172 1.074 1.001 977 928 732 562 391
IF VVS1 VVS2 VS1 VS2 Si1 SI2 1 12 13
D 4.922 4.028 3.584 3.340 3.125 2.637 2.344 1.758 1.465 830
E 3.760 3.564 3.418 3.291 2.881 2.515 2.314 1.641 1.270 732
 F 3.662 3.418 3.223 3.076 2.783 2.363 2.197 1.563 1.240 684
g G 3.296 3.198 3.076 2.930 2.700 2.246 1.875 1.523 1.221 635
© H 2.813 2.568 2.705 2.637 2.622 2.197 1.797 1.367 1.104 586
g | 2.441 2.412 2.344 2.266 2.100 1.924 1.729 1.289 977 562
v J 2.124 2.051 1.904 1.880 1.826 1.709 1.636 1.270 952 B3
© K 1.855 1.787 1.660 1.641 1.611 1.514 1.436 1.143 830 513
L 2.100 1.758 1.660 1.631 1.465 1.289 1.221 1.074 806 488
M 1.875 1.563 1.465 1.387 1.367 1.270 1.025 977 659 439
IF VVS1 VVS2 VS1 VS2 Si1 Si2 1 12 13
D 7.109 5.566 4.883 4.707 4.268 3.516 3.125 2.441 1.855 1.074
E 5.347 4.966 4.785 4.355 3.882 3.296 2.847 2.266 1.660 1.025
 F 4.712 4.512 4.199 4.150 3.711 3.149 2.661 2.109 1.582 879
g G 4.175 3.975 3.760 3.589 3.496 3.042 2.578 1.953 1.563 830
© H 4.004 3.809 3.442 3.296 3.159 2.783 2.334 1.875 1.289 781
g | 3.545 3.076 2.930 2.881 2.710 2.490 2.100 1.807 1.221 732
~ J 2.710 2.578 2.344 2.285 2.148 1.953 1.855 1.621 1.074 684
© K 2.539 2.266 2.197 1.929 1.855 1.758 1.631 1.318 806 635
L 2.148 1.953 1.904 1.826 1.709 1.660 1.514 1.221 781 586
M 1.953 1.855 1.782 1.611 1.514 1.465 1.318 1.025 771 537
IF VVS1 VVS2 V$S1 VS2 Si1 Si2 1 12 13
D 11.621 10.020 7.734 6.934 6.006 5.156 4.443 3.369 2.344 1.270
E 9.521 8.496 7.324 6.250 5.547 4.761 4.297 3.223 2.246 1.172
~ F 8.594 8.125 6.836 5.762 5.234 4.590 3.979 3.076 2.100 1.074
g G 7.617 7.422 5.762 5.234 4.727 4.297 3.638 3.027 1.953 1.025
o H 6.484 5.469 5.156 4.663 4.531 4.063 3.428 2.930 1.855 977
g | 5.176 4.932 4.316 4.116 3.906 3.662 3.125 2.832 1.758 928
o J 5.078 3.857 3.809 3.516 3.418 3.223 2.969 2.344 1.660 879
S K 4.199 3.438 3.389 3.203 3.047 2.637 2.832 1.855 1.611 830
L 3.369 3.223 3.125 2.930 2.637 2.246 2.051 1.660 1.465 757
M 2.734 2.637 2.344 2.246 2.148 2.021 1.777 1.514 1.221 684

Para las piedras cercanas al limite superior, debera considerarse un probable incremento de precio del 8-10 %.
PRECIOS DE MELEES, BAGUETTES Y FANCIES EN PAGINA 21 © GOLD&TIME. Prohibida su reproduccion por cualquier medio.
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DIAMANTES TALLA BRILLANTE

Precios en Euros/quilate 1€=110%
IF__VVs1 Vvs2  Vvs1 _ vVs2  SIf SI2 T 12 13
D 14.795 11.646 10.327 8.711 6.907 5.682 4.616 3.316 2.077 1.119
E 10.156 9.912 8.569 8.008 6.454 5.327 4.461 3.036 1.918 1.039
~ F 9.521 8.789 7.734 7.471 5.948 5.149 4.306 2.896 1.758 959
©O G /318 7.178 6.958 6.455 5.504 4.927 3.928 2.749 1.678 879
%’; H 5.993 5.593 5.460 B.821 4.972 4.501 3.729 2.637 1.598 839
s | 5.735 5.087 4.661 4.528 4.439 4.173 3.529 2.397 1.518 799
8. J 4.688 4.173 3.995 3.906 3.835 3.396 3.129 2.157 1.438 759
~ K 3.332 3.196 3.116 3.036 2.805 2.693 2.493 1.918 1.358 719
L 3.196 3.036 2.948 2.805 2.717 2.397 2.165 1.858 1.278 659
M 3.116 2.557 2477 2.253 2.157 2.077 1.998 1.598 1.039 639
1 = : 1 n_n i 0o _de %

IF° VVS1 VVS2 VS1  VS2 si SI2 11 12 13

D 19.409 15.918 13.770 11.719 9.455 7.191 5.859 4.395 2.237 1.199

E 16.250 14.551 11.963 11.060 8.833 6.991 5.660 3.476 2.077 1.119

L F 15107  11.865 10840 10254  7.857  6.658 5504 3436  1.838  1.039
o G 11.328 10.059 9.053 8.125 7.191 6.325 5.194 3.356 1.758 959
@ H 7.990 7.457 7.120 6.525 6.259 5.948 5.043 3.116 1.678 919
P 6.392 6.081 5.660 5.460 5.260 5.105 4.545 2.996 1.598 879
w J 5.611 5.096 5.016 4.652 4.439 4.417 3.977 2.876 1.518 799
< K 4554 4155 3675 3564 3436 3036 2876 2773  1.398 759
L 4235 3963 3516 3476 3356 2876 2709  2.557  1.358 719
IF° VVS1 VVS2 VS1  VS2 si SI2 11 12 13

D 32.227 26.953 21.387 19.043 13.494 10.591 8.310 4.794 2.717 1.518

E 25.000 23.193 18.677 15.820 12.207 10.032 7.324 4.514 2.637 1.358

~ F 21.875 19.287 17.578 13.916 10.986 8.989 7.262 4.075 2.557 1.199
© 6 17578  16.113  13.008 12188  10.041 8345 6836 3955 2397  1.159
o H 12.429 11.719 11.009 9.695 8.656 7.741 6.747 3.915 2.237 1.119
o 1 9.428 8.700 8.523 7.457 6.991 6.325 5.660 3.835 2.157 1.039
g J 7280 6836 6241 6068 5886 5593 4972 3675  1.998 999
N K 6.072 91998 5.210 4.914 4.474 4.155 3.835 3.276 1.838 879
L 5753 5034 4634 4395 4195 3596 3276  3.116  1.758 839
M 5593 4954 4554 4315 3835 3356 3036 2637  1.598 799
IF° VVS1 VVS2 VS1  VS2 si Si2 11 12 13

D 71.875 50.684 43.945 38.770 23.793 17.924 14.382 6.072 2.876 1.838

E 47.754 42.480 41.113 31.152 21.946 16.460 13.494 5.753 2.797 1.678

= F 42.871 37.852 31.958 25.195 20.419 14.187 12.607 el 2.717 1.518
g G 31.494 27.578 23.462 22.744 16.335 13.050 10.565 5.034 2.637 1.438
o H 24.414 19.087 17.898 17.534 13.938 10.565 10.210 4.794 2.557 1.358
| 17578 16779 14560 13361 12598 10298 8523 4714 2477 1278
e J 14.169 13.672 12.598 12.012 10.565 923 8.230 4.075 2.397 1.199
© K 10255 9988 9308 8949 8086 6991 6328 3596 2237  1.119
L 7.910 7.191 6.792 6.552 6.472 5.114 4.395 3.292 2.157 1.039
M 7.191 6.792 6.552 6.312 5.993 4.474 3.596 2.637 1.998 959
IF° VVS1 VVS2 VS1  VS2 si SI2 11 12 I3

D 75.684 57.715 53.223 43.643 32.071 22.638 15.536 6.472 4.155 2.157

E 57.031 53.809 45.898 40.674 28.320 20.952 14.293 5.753 3.596 1.998

= _F 51.367 45.410 39.160 33.203 25.302 18.555 14.027 5.593 3.436 1.838
© G 40.039 36621 31250 28.223  23.704 16.983 12.962 5273 3356  1.758
o H 25.479 23.704 21.839 20.597 19.620 15.181 11.808 5.034 3.276 1.678
g | 20.508 19.620 18.643 16.424 15.470 12.429 9.579 4.874 3.196 1.518
e J 19.620 18.555 17.134 14.870 12.518 10.653 8.967 4.474 3.116 1.438
¥ K 12.864 12.305 11.586 11.266 9.668 7.750 7.191 4.155 3.036 1.358
L 9.668 9.029 8.230 7.750 7.351 6.472 5.593 3.915 2.956 1.278

M 8070 7431 6951 6712 6232 5513 4235 3755 2797  1.119

Para las piedras de peso superior a 4,50 ct., debera considerarse un probable incremento de precio del 5-12 %.
IF VVS1 VVS2 VS1 VS2 S SI2 " 12 13

95.117  92.529 79.492 62.207  50.892  30.362 19.975 6.552 3.755 2.077
74219 73242 66.406 58.594 41.282  28.853 17.667 5.753 3.596 1.998
72.070 65.918 51.758 46.875 37.500  25.746 16.868 5.673 3.436 1.918
46.875  43.457  42.871 39.639  30.096  22.638 16.033 5.513 3.276 1.838
37.376  34.624 34180 28.498  23.704 18.643 15.501 5.273 3.196 1.758
25746  23.082 22.994  21.662 19.620 15.137 12.873 4.395 3.036 1.678
27.610 26.456  22.106  20.241 17.045 13.406 9.499 4.155 2.876 1.598
18.297 15.181 14.302 13.503 12.065 10.547 7.191 3.995 2.717 1.518
12.065 11.745 11.266 10.787 10.307 9.189 6.871 3.835 2477 1.438
11.426 10.467 9.588 8.805 8.709 8.310 6.472 3.675 2.317 1.358

5,00-5,99 CT
SrrXx<"TomMmo

Para las piedras de peso superior a 5,50 ct., debera considerarse un probable incremento de precio del 3-12 %.
© GOLD&TIME. Prohibida su reproduccion por cualquier medio. PRECIOS DE TALLA PERILLA EN PAGINA 22
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DIAMANTES
IF VVS1 VVS2 V$S1 VS2 Si1 SIi2 1 12 I3 TALLA BAGUETTE
D 2832 2246 2012 1870 1748 1367 1206 879 732 513 FWS Vs S
E 2.148 1.978 1.890 1.738 1.660 1.294 1.172 850 684 488  3mm s 107 574
= F 2.070 1.875 1.826 1.689 1.636 1.270 1.045 771 635 464 of T 640 208
° G 1.855 1.729 1.685 1.611 1.538 1.221 1.025 732 586 439 1 596 530 420
N H 1.729 1.680 1.641 1.563 1.465 1.172 977 684 537 415 KM 442 353 309
g | 1.611 1.563 1.514 1.465 1.172 1.001 947 674 513 T T 883
~ J 1.465 1.436 1.294 1.172 1.064 967 928 654 488 366 GH 1.060 _ 1.038 817
S K 1.245 1.099 1.045 898 850 801 781 610 464 342 954 839 636
L 928 879 830 811 801 771 732 586 415 317 KM 662 5% 508
M 781 732 684 635 586 562 537 488 391 293  per 1369 129 s71
GH . .
DIAMANTES TALLA SIMPLE. MELEES DIAMANTES TALLA BRILLANTE. MELEES W 1000 o =
Precios en Euros/quilate Precios en Euros/quilate 6 mm
IF-VVS VS Si1 SI2 11 12 13 IF-VVS VS Si1 Si2 1 12 DEF 2.031 1.899 1.546
= DF 1196 1099 947 806 586 342 269 m pF 1602 1465 1221 1001 767 464 366 O 1.855 1766 1325
S GH 1045 1.006 820 708 562 322 244 = GH 1440 1250 1162 952 713 439 342 M 1546 1413 1.033
5 L 830 781 586 537 488 244 220 & | 1172 1094 928 806 610 391 17 KM 1192 99 il
K-M 562 537 488 439 391 220 195 K-M 879 713 645 610 537 293 269 per E?Si %; %g %ig
GH . . .
DIAMANTES TALLA BRILLANTE. MELEES DIAMANTES TALLA BRILLANTE. MELEES SR
Precios en Euros/quilate Precios en Euros/quilate ' '
IF-VVS Vs si s12 I1 12 13 IF-VVS Vs si si2 1 12 13 I 12
= D 1.221 1.133 957 806 654 381 293 - 3 mm
T K - — w— " —" R sy i R S S A S
= 1) 908 830 654 610 518 203 244 F P 1348 1270 1152 98 669 439 332 GH 331 221 110
= KM 610 562 488 464 439 244 220 S iy 864 747 684 635 _ 586 317 203 W T 5
z éNo encuentras tu piedra? 4 mm 60 397 177
E!QMSA;TEUSM-L%H&‘:}E RILLANTE. MELEES ¢Necesitas otra talla, otro peso, otro color? GH 530 353 155
. . e P IJ 486 287 132
IF-VVS VS sl sI2 11 12 13 ¢Un pr ef—ZO ma;s é!c,'tuallzado? KLM 420 265 88
s DF 1.304 1152 1.011 903 732 439 342 a solucion: S
= GH 1221 1.006 928 806 684 415 317 DEF e s
= GH 640 397 243
e DIAMANTESORO org ———
KLM 464 309 177
DIAMANTES FANCY 6 mm o e 363
IF-VVS VS sl 11 IF-VVS VS sl g T
- Melee n.d. 708 476 391 [E Melee n.d. 806 562 T
= 0,25ct n.d. 879 830 659 ©0,25ct DEF 1.192 662 397
© 0,50 ct n.d. 1.587 1.001 842 @ 0,50ct n.d. 928 903 659  GH 949 506 375
@ 0,75ct n.d. 2.173 1.538 903 @ 0,75¢ct n.d. 1.733 1343 1123 M T T
£ 1,00 ct n.d. 2.515 2.246 1465 & 1,00 ct n.d. 2.563 1.636 1.221
2 3,00 ct n.d. 3.906 3.418 2612 £ 3,00ct n.d. 3.613 3.223 2.344
© 400ct nd. 4321 3784 3125 [® a00ct s {27 A2 74ma A9l TAEEAANTIGUA
5,00 ct n.d. 5273  4.761 3.735 5,00 ct n.d. 5444 4639 3735 (OLDEUROPEAN)
IF-VVS VS si 1 IF-VVS VS sI 1 E—
Melee 547 483 452 Melee 1282  1.160 977 7 S R
3 3 0,25 ct 3)0,25ct GH 594 495 356
3 050ct 1.064 879 781 S 050ct 2.197 1.953 1.782 1221 N e
;13 : 0,75 ct §_" 0,75 ct 3.760 2.686 2.441 1.709 0,08-0,17 ct
~ 1,00ct 2.197 1.807 1.611 952 > 1,00 ct 4.639 4.272 3.320 2.441 DEF 812 584 495
< 2,00 ct 2.783 2.539 2.222 1.685 2 2,00ct 5.615 4.639 4.272 3.174 M 718 559 465
= 3,00 ct 3.564 2.930 2380 1.953 © 3,00ct 8.545 7.324 5127 4639 A0
4,00 ct 6.055 4614 4.028 4,00 ct 11.328 9.766 8.057 5.981  0,18-029ct
75,00 ct 5,00 ct 11.719  10.254 8.569 DEF 1039 8at 594
GH 965 792 Bilo)
IF-VVS VS Sl 11 IF-VVS VS ]| Y A —
Melee n.d. n.d. n.d n.d. Melee 4.199 3.906 3.564 CER  Bestdi e o
2 025ct 4.639 3.906 3.906 2.686 0,25 ct 7.178 6.836 6.470 3.418 oH 1633 1.237 841
2 0,50 ct 4.858 4.272 3.894 2783 £ 0,50ct 8.691 7.935 6.836 4150 U 1188 990 693
S 0,75¢t 5.737 5249 4395 3906 & 075¢t  19.531  16.602  14.648 R
@ _1,00ct 6.484 5.957 4.858 3.906 £ 43,00 ct D’EF- SEE 3167  2.079 1.386
€ 2,00 ct 11.499  10.010 7.690 5615 2 2,00ct 21240 20508  19.043  10.498  GH 2574 1955 1.188
£ 3,00ct 14.648 14.404 10.986 6.689 3,00 ct 65.918 58594  39.063  20.996 M 1980  1.534 Bl
= 400ct 15625 14.893  11.719  6.934 400ct 71777 75684  61.035  34.180 KM 1584 1267 841
5,00 ct 22.461 20.752 16.016 7.471 5,00 ct 117.188  104.980 76.660 61.523 DEF 4157 3.761 2.128
IF-VVS VS Si 1 IF-VVS VS Si O A YT
Melee 17334 15625 13672  9.521 Melee n.d. n.d. n.d. R X = ¥ T S ———
. 025ct 24414 20020 18311  13.184 0,25 ct n.d. n.d. n.d. DEF 5939 4553 2178
£ 050ct  47.363 41504 35400  14.160 . 0,50 ct & Ty ST
& 075ct  51.514  50.781  40.039  18.799 0,75ct 65918 52490  37.842 24170 ki 3874 2918 2013
& 1,00ct 122559 102.539  87.891 1,00ct  78.125  65.918  48.340  34.912  1,50-1.99ct
S 82900 ct 2,00ct 136.719 117188  97.656  84.961 D2EF 142t o4 2772
W 300ct 231.934 170.898 118.896 300ct 209961 187.988 161.133 65918 ° T T
54700 ct 4,00 ct 329.590 297.852 253.906 159.912 KLM 2920 2351 1.683
500ct 278.809 229.492 168.457  100.098 500ct  366.211 341.797 280.762 187.988
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DIAMANTES TALLA PERILLAS

Precios en Euros/quilate 1€=1,10%

m IF__VVS1  VVS2 VSt VS2 S SI2 1 12 13
D 0441 1953 1855  1.660  1.465  1.367  1.270 977 732 586

| - E 2051 1758 1660 1563 1367 1270 1245 879 708 537
N3 1855 1660 1563 1465 1270 1172 1123 781 659 488
T 1563 1465 1367 1270 1172 1123 1074 732 586 464
S H 1367 1270 1172 1123 1025 977 928 708 537 415
. S | 1172 1123 1074 1025 977 928 879 659 488 391
S 1074 977 977 952 903 879 781 537 415 366
S K 977 928 879 830 781 732 684 513 366 342
L 830 781 708 684 659 610 562 488 342 317
M 732 635 610 562 537 513 464 391 317 293
IF__VVS1  VVS2 VSt VS2 S SI2 11 12 13

D 2832 2441 2344 2246 1953  1.758 1563  1.074 854 684

E 2530 2344 2046 2148 1855 1660 1465 977 781 586

= F 2344 20246 2100 1953 1758 1563 1367 879 732 537
© G 2148 2100 1953 1855 1660 1465 1270 781 708 513
3 H 1758 1660 1563 1465 1367 1270 1172 757 659 488
g 1 1465 1367 1318 1270 1172 1074 977 684 610 464
= 1172 1123 1074 1025 977 928 928 635 562 439
S K 1074 1025 977 952 928 830 806 586 439 366
L 977 879 830 781 757 659 610 537 342 342

N 732 684 659 635 610 562 483 391 317 317
— IF__VVS1 __ VVS2 VSt VS2 s SI2 11 12 13
D 3.027 2734 2637 2441 2344 1953 1758  1.270 977 830

E 2734 2539 2344 2246 2100 1855 1563 1221 928 781

= F 2539 20246 2148 2051 1953 1758 1465 1172 879 757
© g 2441 2051 1953 1904 1855 1719 1416 1074 806 684
2 H 2148 1855 1807 1782 1709 1660 1367 977 781 659
pue S 1855 1807 1758 1660 1563 1465 1270 928 732 586
2 1660 1563 1465 1367 1270 1172 1074 830 659 562
S K 1367 1270 1221 1172 1123 1025 903 781 586 488
L 1172 1074 1025 977 879 830 781 635 488 391

M 830 781 757 732 684 586 513 439 391 342
IF__VVS1_ VVS2 __ VsSi VS2 s SI2 1 12 13

D 3711 2930 2783 2563 2417 2026 1924 1563  1.172 781

E 2832 2637 2539 2271 2148 1904 1611 1465 1074 684

= F 2734 2412 2173 2124 1978 1826 1538 1367 977 635
° G 2324 2100 2021 1953 1904 1758 1489 1270 928 586
& H 2197 1978 1904 1855 1758 1709 1455 1172 903 635
S | 2051 1855 1816 1758 1709 1660 1416 1074 879 513
2 J 1758 1660 1611 1563 1465 1416 1367 977 781 488
s K 1563 1465 1367 1318 1270 1221 1172 879 684 464
L 1270 1172 1074 1025 977 952 879 684 586 439

M 928 879 854 781 757 732 635 488 439 366
IF__VVS1 _ VVS2 VSt VS2 s SI2 11 12 13

D 4395 3613 3320 3223 3425 2734 2539 1709  1.270 977

E 3516 3320 3223 3125 3027 2539 2344 1611 1074 928
N3 3418 3223 3125 3027 2930 2344 2100 1563 1025 830
° g 3320 3125 3027 2930 2832 2148 1904 1465 977 781
2 H 2930 2734 2637 2539 2441 1953 1758 1416 952 732
S 1 2783 2402 2344 2205 2051 1855 1660 1367 928 684
2 J 2637 2046 2148 2119 1855 1660 1563 1270 903 635
S K 2393 2051 2002 1953 1855 1563 1465 1172 879 586
L 1855 1660 1611 1563 1465 1416 1367 1025 732 537

M 1270 1221 1172 1123 1074 1025 977 781 635 488
IF__VVS1  VVS2 VSt VS2 S SI2 11 12 13

D 7148 6348 5405 4785 4224 4028 3291 2051 1611 1.074

E 5640 5547 4688 4500 4028 4004 3115 1953 1465 1025

= F 5146 4648 4395 4150 3906 3784  3.027 1855 1367 977
° ¢ 4590 4395 4219 4004 3809 3613 2930 1758 1270 928
2 H 4102 3809 3711 3516  3.340 3027 2734 1660 1221 879
S | 3418 3320 3223 3076 2930 2832 2539 1611 1172 806
S J 3223 2930 2832 2734 2637 2441 1953 1318 1123 781
S K 2441 2344 2046 2148 2051 1953 1758 1270 977 732
L 2051 1953 1855 1758 1660 1563 1465 1074 879 635

N 1563 1465 1367 1318 1270 1172 1074 928 732 537

Para las piedras cercanas al limite superior, debera considerarse un probable incremento de precio del 8-10 %.
© GOLD&TIME. Prohibida su reproduccion por cualquier medio. PRECIOS DE TALLA ESMERALDA EN PAGINA 24
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DIAMANTES TALLA PERILLA

NOTAS A LOS Precios en Euros/quilate 1€=1,10%
PRECIOS G&T IF  VVS1 VVS2 VS1 VS2 Si1 SI2 11 12 13
1.- Perlas:

: : D 9.277 7.813 6.836 5.371 4.616 3.995 3.285 2.157 1.598 959
oo o o da o e E 7813 7.324 5859 5176 4439  3.729  3.407 2077 1518 879
metros de color, lustre,espesor ~ F 7.129 6.055 5.371 4.785 4173 3.551 2.930 1.998 1.438 839
denécar, formay, enel caso de O G 5.664 5.493 4.785 4.395 3.817 3.285 2.841 1.838 1.278 799
los hilos, gradacion uniforme | % H 4.616 4.084 3.906 3.729 3.374 3.107 2.575 1.678 1.199 759
o regularidad de los mismos, < | 3.995 3.906 3.817 33.248 3.196 2.930 2.397 1.558 1.119 719
combinéndose el nivel delos | & J 3.107 3.018 2.841 2.752 2486 2.486 2.219 1.438 999 679
distintos pardmetros hasta | < K 2.237 2.157 2.077 2.017 1.838 1.758 1.598 1.278 959 639
establecer la valoracion final L 2.077 1.838 1.758 1.598 1.518 1.438 1.358 1.039 799 559
de cada perla o hilo. M 1.508 1.518 1.438 1.358 1.278 1.199 1.119 879 639 479
Los precios se establecen en - P ~ p : o b ; . o
EUROS. IF VVS1  VVS2  VS1 VS2 sI1 SI2 1 12 13
2.- Piedras de color:

Dentro de la complejidad que D 14.844 11.719 10.254 8.789 6.925 5.593 4.883 2.557 1.758 1.039
existe para graduar y evaluar E 11.719 10.742 8.594 8.301 6.037 5.415 4.794 2.397 1.678 959
las piedras de color, por la | = F 9.473 8.789 8.301 7.324 5.904 5.238 4.705 2.237 1.598 879
inexistencia de métodos de | 9 TG 7.617 8.008 7.129 6.641 5.504 5.060 4.616 2.157 1.398 839
reconocimiento universal, se | & H 5.859 5.682 5.593 5.415 5.327 4.350 4.084 1.918 1.318 799
ha elegido una clasificacion 3 | 5.060 4.705 4.528 4.350 4.084 3.729 3.551 1.838 1.238 759
gasada en el nuevo sistema 2 J 3.906 3.658 3.551 3.462 3.374 3.285 3.018 1.678 1.119 719
R R e A

T 237 157 077 . . . 67 . 7

ficacion acordada con el Ins-

fituto Gemolo-gico Espafiol, M 1.758 1598 1.518 1438 1.358 1.278 1.199 959 719 529

La referencia a Gemewizard 1 =
se refiere exclusivamente a IF VVS1 VVS2 VS1 VS2 SI1 Si2 1 12 13

la clasificacion seglin colores

y calidades, mietnrs que los D 21.094 17.090 15.723 13.672 10.653 8.452 6.143 3.196 1.678 1.119
precios publicados se han es- E 17.578 15.820 15.137 13.086 9.588 7.901 5.948 2.956 1.598 1.039
timado seglin investigacion de ~ F 16.641 13.672 13.135 11.719 8.878 7.480 5.682 2.797 1.518 959
mercado mayorista en Espaiia. g G 12.695 11.719 10.742 9.766 8.434 6.960 5.469 2.637 1.478 879
La equivalencia entre los gra- o H 9.766 9.428 7.670 7.102 6.747 5.824 4.972 2477 1.438 799
dos clasicos GOLD&TIME ol 7.608 7.324 6.783 5.993 5.593 5.415 4.705 2.317 1.398 759
(Inversion, Alta Joyeriay toda 8 J 5.504 5.327 5.149 4.794 4.616 4.439 4.261 2.157 1.358 719
la graduacion de Comercial)y N K 4.155 3.955 3.755 3.516 3.356 3.196 3.036 1.998 1.199 679
ElSisiemall GEEGemervizard L 3516 3276 2956 2717 2557 2397 2237  1.758 1.119 639
puede encontrarse en lapagina M 2.637 2477 2.317 2.157 1.998 1.918 1.678 1.518 959 599

correspondiente a precios de
piedras de color de este mismo

numero, a continuacion de los IF VVS1 VSZ V$S1 VS2 Si1 Si2 1 12 I

precios de diamantes.

: D 42.227 32.227 28.809 24.854 17.756 12.074 9.677 5.833 2.397 1.438
pese al so del Gemewizard, || g 30.273  28.320  26.367  22.822  16.868 11630 8700 5273 2157  1.358
on piodras de colormantienen | & _F 27.344 25301 23.633  20.874  16.779  11.275  8.327 5034  2.077 _ 1.278

o
un fuerte componente subje- o O 24.170 21.484 19.531 17.505 15.026 10.147 7.830 4.714 1.998 1.199
tivo. En cualquier caso debe o H 20.197 17.312 15.536 13.583 10.866 8.736 7.191 4.554 1.918 1.119
considerarse Inversion y Alta g | 14.293 13.583 12.784 11.319 8.980 7.320 5.531 4.395 1.758 1.039
Joyeria para piedras sin inclu- o J 9.055 8.833 8.079 7.768 7.013 6.037 5.327 3.835 1.518 959
siones destacadas y grados de ® K 7.191 6.632 6.392 6.072 .57 3 4.554 3.995 3.356 1.438 879
color brillo y calidad de talla L 4.954 4.714 4.554 4.235 4.075 3.835 3.675 2.797 1.278 799
superiores a la media. M 4.395 4.235 4.075 3.915 3.755 3.596 3.436 2.397 1.119 719

No se consideran piedras
tratadas con procedimientos

quc no cstén ampliaments IF_ VVS1 VVS2  VS1 VS2 sI1 SI2 11 12 13

reconocidos por el mercado

internacional de las eemas D 53.711 47.383 43.945 35.547 28.764 16.779 11.541 5.993 2.797 1.518
DTl G s g E 38.965  36.133 34180  31.250 25124  15.092  11.097 5353 2397  1.438
relionado, otc. sexcopeionds | £ _F 36.133  34.180 32227 26465 22283 14444 9988 5194 2237  1.358
los admitidos de forma gene. | 5 G 31.641  27.344 25488  20.020  20.508  13.583 9100 5034 2157  1.278
ralizada. como ¢l tratamiento | & H 26.634  20.952 19531 19.975 16.602 12.074 9277  4.874  2.077  1.199
moderado con aceites naturales g | 17.667 16.957 16.158 14.862 14.293 10.032 7.990 4.714 1.918 1.119
enel caso de laesmeralday los e J 12.074 11.621 11.168 10.565 10.298 9.322 7.191 4.315 1.758 1.039
tratamientos térmicos conven- ¥ K 8.070 7.591 7.351 6.951 6.792 6.392 6.232 3.835 1.598 959
cionales para los corindones. L 6.951 6.712 6.392 6.152 5.913 5.034 3.995 3.755 1.438 879
En concreto, para la esmeral- M 5.593 5.194 4.874 4.554 4.235 3.915 3.675 3.596 1.278 799
g;‘r’as;i%%?;;dggﬁelt?jagrzcig: Para las piedras de peso superior a 4,50 ct., deberé considerarse un probable incremento de precio del 5-12 %.
tratamientos habituales, salvo IF VVS1 VVS2 VS1 VS2 SI1 SI2 1 12 13

demostracion en contrario. En
tal caso, con certificado, regis-
tran elevaciones de precios
superiores al 60%.

Salvo las excepciones citadas
en las propias tablas, no se
tiene en cuenta el origen de las
piedras a la hora de establecer
sus precios promediados. Un

76.328 63.340 53.706  51.050  37.553 = 23.082 14.782 5.433 3.196 1.598
58.5645 55.029 52.246  48.076 = 35.938 @ 22.195 14.382 5.034 3.036 1.518
48.291 47.266  49.268 41.748  31.161 20.153 13.317 4.714 2.876 1.438
42.559 40.820  37.471 35.234  25.320 18.643 12.429 5.513 2.637 1.358
35.147  29.297 27.211 24.290  21.129 15.980 10.653 4.395 2.557 1.278
23.082 22.603  22.106 18.217 17.063 13.228 9.766 ) 2k 2.317 1.199
16.069 15.181 15.004 13.583 12.695 10.831 8.789 3.596 2.077 1.119
11.745 11.186 10.946 10.307 9.636 7.511 6.632 3.356 1.918 1.039

5,00-5,99 CT
SrrXx<"TomMmo

origen, concreto certificado 8310  7.830  7.591 7.431 7111 6.871 6.312 2956  1.598 959
E‘ées ;rélgfgg?:ggrgs é’;e;“r’l'o 6.792 6.552 6.312 5.993 5.833 4.954 4.714 2.237 1.358 879
se indica lo contrario, en EU- Para las piedras de peso superior a 5,50 ct., debera considerarse un probable incremento de precio del 3-12 %.

ROS POR QUILATE . PESOS SUPERIORES EN www.d iamantesoro'org © GOLD&TIME. Prohibida su reproduccion por cualquier medio.




Mayo-Junio 2020 PRECIOS G&T /25

DIAMANTES TALLA ESMERALDA

1.953 1.855 1.660 1.563 1.465 1.289 1.172 913 693 498

Precios en Euros/quilate 1€=1,10$%
m IF_VVS1 VVS2  VS1  VS2 SI1 SI2 1 12 13
D 7478 5786 5195 4893 4268 3906  3.516  2.344  1.367 977
| - E 5801 5176 4756  4.346  4.028 3789  3.320 2197  1.270 879
K F 4883 4468 4268 3887 3721 3584  3.125 21419 1.172 830

O © G 4346 3906  3.779 3687 3589  3.516  3.027  2.021  1.094 781
& H 3006  3.838 3735 3623 3535 3418 2930  1.855  1.025 752
& | 3442 3206 3223  3.164 3027 2930 2852  1.777 977 684
° 8 J 3047 2069 2801 2725 2539 2480 2310  1.709 947 654
S K 2124 1992 1953 1924  1.807 1680 1650  1.270 928 635
L 1743 1660  1.563 1514 1416  1.318  1.245 947 879 557
M 1328 1.245 1162 1.123  1.045 996 928 879 664 459
IF__ VVS1 VVS2 ~ VS1  VS2 si1 SI2 1 12 13
D 11318 7.227 6348 5469  4.858 4102  3.662 2637  1.660 996
E 7715 6543 6.055 5273  4.785  4.053 3418 2441  1.577 913
w F 6.768  6.055 5493  4.854 4541  3.809  3.320  2.148  1.49 830

© G 5400 4932 4688 4580 4375 3833 3203 2051  1.328 781
2 H 4500 4102 3.965 3828 3716 3555  3.125  1.777  1.245 747
T | 3006 3633 3584 3506 3213 3076 2832  1.709  1.172 708
8 J 3418 3223 3101 2930 2734 2539 2246  1.660  1.040 664
< K 2363 2539 2441 2168  2.051 1953  1.875  1.357 996 625

L 2441 2363 2246 2051  1.855  1.748 1465  1.172 879 581

I l M

HEED 10.645 9.277 8.130 7.959 6.836 5.859 3.389 2.344 1.611
11.572 9.473 8.423 ({561 7.031 6.543 5.801 3.125 2.266 1.465
10.078 8.906 7.764 6.563 6.416 6.309 5.728 2.930 2.217 1.367
7.754 7.100 6.602 6.367 6.079 5.908 4.883 2.725 1.953 1.318
6.543 6.250 5.640 5.347 5.225 4.980 4.785 2.588 1.880 1.270
5.703 5.371 5.078 5.039 4.883 4.834 4.678 2.441 1.826 1.172
4.980 4.639 4.570 4.102 3.906 3.755 3.438 2.314 1.758 1.074

3.613 3.516 3.418 3.320 3.223 3.174 2.637 1.953 1.660 Sl
3.125 3.027 2.930 2.832 2.246 2.441 2.441 1.855 1.563 952

ﬂl
J 1,50-1,99 CT.
SrrXx<— ToOmmo

2.441 2.344 2.246 2.148 1.953 1.855 1.826 1.660 1.367 928

IF__VVS1 VVS2 ~ VS1  VS2 sit SI2 11 12 13
D 23340 16553 15234 12656 11426 8691 6738 4102 2637  1.221
E 17480 15.625 12500  11.719 10254 8496 6592  3.809 2441  1.172
w F 15527 12451 10938 10.107  87.500  8.301 6445 3613 2246  1.123
0 G 11826 10693 9434 9375 8789  7.178 6152 3418 2148  1.074
& H 9.092 8516 7764 7544 7383 6875 5859  3.320  2.100 977
8| 6.836 6348 6250 5957 5859 5762 5273 3125  2.051 928
g J 5273 5200 4883 4785 4766 4590 4395 2930  1.953 879
N K 4980 4590 4492 4395 4199 4004 3809 2832  1.855 850
L 4365 3906 3809 3613 3418 3223 2832 2637  1.758 801

3.711 3.418 3.223 3.174 3.027 2.930 2.637 2.441 1.465 732

D 44312  29.180 25.313  23.828 19.043 13.647 9.277 6.152 2.832 1.875
E 27.559  26.953 23.804 20.142 18.418 12.500 8.447 5.771 2.539 1.797
F 25.977 22529  21.709 18.677 14.766 11.914 8.008 5.469 2.441 1.758
G 19.956 18.594 17.676 16.797 13.647 9.551 7.178 5.146 2.295 1.680
H 15.234 16.797 14.990 13.184 10.547 8.203 6.885 4.854 2.148 1.611
I
J
K
L
M

12.402 12.266 11.719 11.250 S el 7.490 6.201 4.565 1.953 1.465
10.645 9.863 8.789 7.837 7.104 6.543 5.859 4.395 1.855 1.426
8.887 7.910 7.617 6.836 5.762 9.391 5.244 4.102 1.758 1.172
5.566 5.371 5.078 4.883 4.395 4.268 3.906 3.652 1.660 1.074
4.561 4.297 4.199 4.004 3.809 3.711 3.584 3.301 1.465 977

=
()
(2]
o)
(32]
1
(=]
S
(32

-
-
O
&

IF__VVS1 VVS2 ~ VS1  VS2 sit sI2 11 12 13

D 54785 41504 39429 31006 27.637 18.848 14941 6416 3418  2.246

E 42285 36621 34375  30.078 26563 15479  11.816  6.152  3.027  1.875

K F 33601 32207 32617 28369 22559 14.014  11.328 5957 2832  1.807
© G 30.273  27.344  26.367 23438 21582 13672 9473 5586 2637 _ 1.777
8 H 24.902 21484 20.801 19531 18.652 12402 8789 5322 2441  1.699
gl 17578 16504 15039 14258  13.916 9375 8203  4.883 2344  1.660
8 J 12207  11.035 10908 9961 9863 8691 6836 4688 1953 1563
¥ K 10254 8105  7.910 6533 6152 5664 5371 4297 1855  1.367
L 7129 6934 6641 6348 5957 5566 4590 4102 1592 1172
M 5859 5469 5078 4688 4395 4102 3906 3809 1270  1.025

Para las piedras cercanas al limite superior, debera considerarse un probable incremento de precio del 8-10 %.
OTROS PESOS Y TALLAS: WWW.DIAMANTESORO.ORG © GOLD&TIME. Prohibida su reproduccion por cualquier medio.
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PIEDRAS DE COLOR
Notas generales a las tablas de precios GOLD&TIME de Piedras Preciosas de Color

Los precios se basan en la graduacion segun el sistema desarrollado por el IGE para establecer de una forma rapida y simple una correlacion entre las calidades comerciales
mencionadas en las tablas Gold&Time y la calidad de las gemas. Este sistema ayuda a tener una orientacion aproximada del precio de la gema en funcion de su calidad,
pero nunca puede entenderse como un precio exacto de compra o venta en el mercado. El sistema se basa en la determinacion de tres de los parametros de calidad
de las piedras de color: Tonalidad, Intensidad y Pureza. Estos parametros deberan evaluarse en este mismo orden para obtener una nomenclatura de tres letras. La
tonalidad e intensidad deberan evaluarse A SIMPLE VISTA y sobre una BASE BLANCA.La pureza debera evaluarse A SIMPLE VISTA. El precio de las piedras de color esta
condicionado por otros tres parametros adicionales: Peso, Calidad de Talla y Tratamientos. Es importante tener en cuenta que las tablas G&T establecen unos precios
para gemas de calidad de TALLA BUENA y SIN TRATAMIENTOS GRAVES. Para calidades inferiores se aplicaran descuentos sobre los precios publicados.
Procedimiento de graduacion: 1.- Determinar cada uno de los tres parametros de calidad, y su clasificacion en letras, segun la TABLA 1.

2.- En funcion de los tres parametros establecidos determinar la calidad comercial segun la clasificacion de la TABLA 2.
El desarrollo completo de esta metodologia se encuentra explicado en la pagina web del IGE, www.ige.org, apartado GRADUACION DE PIEDRA DE COLOR.
El IGE aconseja la utilizacion del sistema GemeWizard como sistema de graduacion de calidad de piedra de color mas exacto y GemePrice como sistema de valoracion
internacional de las gemas. Ambos sistemas se explican detalladamente en el mismo apartado de la web del IGE.

TABLA 1 TABLA 2 - EQUIVALENCIAS TABLAS DE PRECI0OS GOLD&TIME - CARACTERISTI-
o Color Claridad
CARACTERISTICAS IGE Tor . - B = 5 E
~  _, TIPODETONALIDAD A A EXCepcional Extra Alta Joyeria Comercial A+ Comercial A
Graduacion A B Extra Alta Joyeria Comercial A+ Comercial A Comercial B
ESMERALDA RUBI ZAFIRO A C Alta Joyeria Comercial A+ Comercial A~ Comercial B Comercial C
A D Comercial A+ Comercial A Comercial B Comercial C Comercial D
“Tipo Colombia” “Tipo Birmania”“Tipo Birmania” — A E Comercial A Comercial B Comercial C Comercial D Comercial E
A
Otros Otros “Tipo Ceylan” Color Claridad
B Ton. Int. A B C D E
otrs B A Extra Alta Joyeria Comercial A+ Comercial A Comercial B
L B B Alta Joyeria Comercial A+ Comercial A Comercial B Comercial C
i B C Comercial A+ Comercial A Comercial B Comercial C Comercial D
INTENSIDAD B D Comercial A Comercial B Comercial C Comercial D Comercial E
Graduacién B E Comercial B Comercial C Comercial D Comercial E Comercial F
Muy Intenso )
A Color Claridad
Intenso Ton. Int. A B C D E
B C A Comercial A Comercial B Comercial C Comercial D Comercial E
Media C B Comercial B Comercial C Comercial D Comercial E Comercial F
| C C Comercial C Comercial D Comercial E Comercial F Comercial G
W C D Comercial D Comercial E Comercial F Comercial G

Ton: Tonalidad. Int: Intensidad de color. La Categoria Excepcional presupone la ausencia absoluta de inclusiones sin lupa, y extremadamente pequefas con lupa 10x

ESMERALDA RUBI ZAFIRO

- Intensidad

T A C E A C E
© P

[ = Y - N

o \ :

= i gl

A . B : ‘ ‘

B

00®

NOTA A LA INTENSIDAD DE COLOR:
Los colores demasiado oscuros rebajan la calidad de la piedra
en el mismo sentido que los demasiados claros.

NOTASALASMUESTRASDE COLOR:EstasimagenesseincluyenatituloESTRICTAMENTEILUSTRATIVO. LareproducciénimpresaNUN-
CA puede equipararse a la observacion directa de la piedra de color, que debera ser observada através de un sistema patron, tipo Gemewizard o similar.
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ZAFIROS AZULES (Todos los origenes excepto Burma) 1€=1,10%  ZAFIROS AZULES (Burma) 1€=1,10%
Euros/quilate Euros/quilate
0,02-0,09 ct 0,10-0,29 ct 0,30-0,49 Cab. 1-5ct Cab. 5-8ct 1-2 ct 2-3 ct 3-4 ct
Extra 433 548 563 1.544 2.092 Excepcional 7.409 10.214 11.911
Alta joyeria 190 289 306 814 1.206 Extra 6.175 8.512 9.925
Comercial A+ 92 173 185 479 730 Alta joyeria 4.328 6.348 7.588
Comercial A 63 107 118 234 392 Comercial A+ 2.943 4.184 5.482
Comercial B 85) 40 52 124 196 Comercial A 1.991 2.539 3.780
Comercial C 23 26 35 55 61 Comercial B 1.125 1.399 2.063
Comercial D 12 12 17 17 23 Comercial C 485 690 779
gomercia: E 202 343 418
0,5-1 ct 1-2 ct 2-3 ct 3-4 ct 4-5 ct ONIGIE 92 144 196
Bxtra 2.256 4.314 5.906 6.636 6.636 Lodn 2 43 12 87
a joyeria 1.570 3.376 4.588 5.482 6.059
Comercial A+ 1.007 2507 3.635 4.443 5.309 . ol s
Comercial A 750 1.673 2.453 3.232 3.578 Excepcional 18.143 21.813 30.815
Comercial B 491 923 1.356 2.106 2.323 Extra 15.119 18.177 25.679
Comercial C 271 548 866 1.212 1.399 Alta joyeria 10.676 14.138 19.043
Comercial D 141 303 548 721 779 Comercial A+ 7.906 10.531 13.272
Comercial E 63 159 280 375 462 Comercial A 5.597 6.954 9.810
Comerc!al F 33 84 115 185 260 Comercial B 2.885 4.213 5.857
Comercial G 21 40 61 66 87 Comercial C 889 2.077 2.291
Comercial D 514 952 1.094
Comercial E 274 462 462
5-6 ct 6-8 ct 8-10 ct 10-20 ct  [os precios son Comercial F 110 185 173
Extra 9.291 11.481 11.945 17.254 Para venta al ma-
Alta joyeria 7.502 8.742 9.060 12.695 JOr,promediadosya ZAFIROS PADPARADSCHA 1€=1,13$
Comercial A+ 6.636 7.329 7.502 9,089 (ituloexdlusivamente Euros/quilate
Comercial A 4.847 5.482 5.886 7.040 Orientativo. GOL 1-2 ct 2-3ct 3-5ct 5-7 ct
Comercial B 2.764 3.174 3.837 4.818 & TIME no se res- Coleccion 4.466 8.587 12.049 19.043
Comercial C 1.812 2.106 2.741 2.828 ponsabiliza de las Alta joyeria 3.722 7.156 10.041 15.869
Comercial D 1.024 1.298 1.673 1.731 consecuencias que Comercial A+ 2.020 3.390 6.030 7.963
Comercial E 534 707 808 880 de su uso indebido Comercial A 793 1.047 2.727 3.243
Comercial F 303 332 390 418 pudieran derivar- Comercial B 234 303 568 857
Comercial G 101 115 133 156 se. Comercial C 92 98 127 190
RUBIES (Todos los origenes excepto Burma) 1€=1,13$ RUBIES (Burma)
Euros/quilate ’ Euros/quilate
0,02-0,09ct 0,1-0,29ct 0,3-0,49ct Cab.1-5ct Cab.5-8ct Debido al boicot de las Naciones Unidas al régimen de Myanmar (Bir-
Extra 253 398 995 2.251 5.194 mania) no hay disponibles por el momento cotizaciones de los rubies
Alta joyeria 188 S5 678 721 2.712 de este origen. No obstante, los rubies no tratados (con certificado) de
Comercial A+ 156 289 491 404 1.414 la siguiente tabla pueden tener su origen en Birmania, en algunos casos
Comercial A 110 228 352 231 548 previos al boicot.
gomercia:g 63 167 214 58 231 1€=113§
omercia 42 118 170 38 138 i i =
e i 1 L e e RU BI_ES (Sin Tratamientos) )
Euros/quilate
0,5'1 Ct 1'2 Ct 2'3 Ct 3'4 Ct 4'5 Ct _ 0'5_1 Ct 1_2 Ct 2_3 Ct 3_4 ct 4_5 Ct
Excepcional 4.211 10.286 17.918 26.545 34.774 Excepcional 16.792 34.173 53.667 82.404 112.527
Extra 3.052 6.780 12.984 19.476 24.987 Extra ] 13.994 28.478 44.722 68.670 93.772
Alta joyeria 2.075 3.809 8.656 11.974 15.638 Alta joyeria 8.079 14.571 27.526 37.393 59.408
Comercial A+ 1.499 2.770 5.540 7.502 10.099 Comercial A+ 5.194 8.021 14.253 20.486  29.753
Comercial A 1.108 2.020 3.174 5.482 6.780 Comercial A 3.751 5.194 9.637 13.388 15.933
Comercial B 732 1.125 1.659 2.943 3.607 Comercial B 2.077 2.496 5.597 7.790 10.070
Comercial C 361 571 851 1.345 1.731 Comercial C 894 1.284 2.279 3.953 6.175
Comercial D 127 326 482 692 906 Comercial D 329 822 1.154 1.803 2.594
Comercial E 51 167 271 364 459 Comercial E 98 361 433 591 776
Comercial F 27 55 101 127 176 Comercial F 40 75 138 179 248
Comercial G 20 35 46 69 92 Comercial G 23 &5 46 69 92
ESMERALDAS (Todos los origenes) 1€=113$ NOTAS A LOS PRECIOS DE RUBIES
Tt — Flux Healing.- El ‘relleno de flujo’ (flux healing) de las fisuras ocurre
0,02-0,09ct 0,1-0,24ct 0,25-0,49 ct Cab. <5ct Cab.5-10ct durante el tratamiento térmico de los rubies y suele irasociado al uso de
Extra 1.123 1.460 2021 1587 3174 aditivos de borax. Una cantidad moderada es admitida en el comercio,
Alta joyeria 728 1.001 1.489 830 1587 pero una presencia significativa supone descuentos en los precios.
Comercial A+ 413 574 854 439 732 - 3 +- c
Comercial A 154 266 342 269 488
Comercial B 39 117 195 98 244 Ligero 0a-5% 0a-5% -8% a-12% -10% a - 15%
Comercial C 24 66 110 59 142 - moderado
Comercial D 10 15 24 20 39
Destacado 0a-5% 0a-5% -10%a-15%/| -15%a-20%
0,5-1 ct 11,5 ct 1,5-2 ct 2-3 ct 3-4 ct
Excepcional 4.717 7.819 9.407 10.781 11.590 Relleno de vidrio.- La mejora de la apariencia de puraza en el rubi por
Extra 3.931 6.516 7.839 8.984 9.658 relleno de fisuras con vidrio esta cada vez mas extendida, especial-
Alta joyeria 2.930 5.012 6.030 7.031 7.764 mente en calidades de Comercial B hacia abajo. Los precios de estos
Comercial A+ 2.197 3.931 4.639 5.908 6.445 rubies oscilan en el mercado internacional entre uno y 50 ddlares por
Comercial A 1.465 2.754 3.711 4.492 4.712 quilate, en funcién de su color, tamafio, brillo y transparencia.
Comercial B 757 1.608 2.227 2.686 2.954
Comercial C 439 802 1.252 1.465 1.636
Comercial D 232 364 510 708 830 NOTAS A LOS PRECIOS DE ESMERALDAS
Comercial E 93 172 278 300 449 . . . "
Comercial F 51 68 102 115 173 En los precios se asume un tratamiento generalizado, admitido y mo-
Comercial G 27 30 46 49 59 derado de impregnacion con sustancias incoloras y de origen natural,
_ . g i como el aceite de cedro, o polimeros reconoidos por la industria como
Excepcional 1; gggt 152 go(;:;t 61 48 1?0 8 1180 1(;;3 Losprecios sonpara Opticon (reversible) o Excel™ (duradero). La intensidad de estos
EXia 10332 10,669 11792 15161 venta al mayor, pro- tratamientos puede causar diferencias de precios como las siguentes:
Alta joyeria 8.398 8.667 9.277 11.475 [EER - : +- )
Comercial A+ 6.958 7.422 7.544 8.691 [EECLEIEmET
Comercial A 4.956 5713 6.201 6.494 Orientativo. GOLD Ausencia - - +50 2 +100% |+100% o mas
Comercial B 3.198 3.833 4.395 4.639 &TIME o se res- Baja <1 ct - +5 2 10% +52+10% | +10 a +20%
Comercial C 1.978 2.368 2.588 2.930 Pponsabiliza de las Baja 1-5 ct - +5 2 10% +10 2 +20% | +20 a +30%
Comercial D 1.050 1.147 1.367 1.563  consecuencias que Baja 5-15 ct - +10 2 +20% | +20 a+30% |+30 a +50%
Comercial E 574 623 757 891 de su uso indebido Moderada 0% 0% 0% 0%
Comercial F 232 273 342 415 pudieran derivar- " - " °
Comercial G 68 88 98 146 Se. Extensa 0% -10 a -30% -10 a -30% -
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CROMOTURMALINA 1€=1,10$ TURMALINA PARAIBA 1€=1109%
Euros/quilate 0,5-1ct 1-2ct 2-3ct 3-5ct 5-10 ct Euros/quilate 0,2-0,5 ct 0,5-1 ct 1-2 ct 2-3 ct
Extra 293 378 500 537 830 Extra 1.807 5.371 11.328 18.799
Alta joyeria 195 293 415 439 684 Alta joyeria 1.172 3.906 7.031 14.648
Comercial A+ 159 244 366 391 586 Comercial A+ 879 3.174 5.713 10.742
Comercial A 122 195 317 342 488 Comercial A 586 2.441 4.395 6.836
Comercial B 95 146 232 293 391 Comercial B 439 1.465 2.930 4.395
Comercial C 68 98 146 244 293 Comercial C 293 488 1.465 1.953
Comercial D 49 71 98 151 186 Comercial D 195 342 977 1.367
Comercial E 29 44 49 59 78 Comercial E 98 195 488 781
La turmalina de Paraiba se produce en una mina del pueblo de Séo José da
TURMALINA VERDE Batalha, localizado en el estado de Paraiba en el nordeste de Brasil. Aunque
; presenta diferentes tonos, los precios indicados lo son para el azul-verdoso
Euros/quilate - - - - - «neony, el mas intenso de ellos, y para piedras con una notable limpieza, aun-
0,5-1ct 1-2ct 2-3ct 3-5ct 5-10ct
Extra ’ 49 168 232 244 278 que pueden presentar algunas ligeras inclusiones. Las tallas mas frec_u’entes
éltajoyeriaA 39 68 177 195 515 son esmeralda, oval y perilla, si bien abundan tallas propias de la region, co
omercial A+ 32 59 134 159 181
Comercial A 24 49 98 122 146 grﬁhﬂtf«TE DEMANTOIDE (ANDRADITA)
Comercial B 17 34 68 98 112 B 0,5-1 ct 1-2 ct 2-3 ct
Comercial C 10 20 39 73 78 Extra "1.050 2.344 3.662
g°"‘er°!a: E 7 15 29 56 63 Alta joyeria 879 1.758 2.441
L S 10 17 39 49 Comercial A+ 708 1.318 1.953
Comercial A 537 879 1.465
TURMALINA ROJA gomemia:g ggg ggg 1.8gg
Euros/quilat omercia
FHroSTaree 0,5-1ct 1-2ct 2-3ct 3-5ct 5-10 ct Comercial D 208 308 464
Extra 100 215 305 342 464 Comercial E 146 176 293
Alta joyeria 78 166 244 293 342
Comercial A+ 63 127 195 234 269 GRANATE TSAVORITA
= B == B
mercial C 24 49 63 73 117 2
Comercial D 17 37 51 59 93 Extra 659 1.538 2.368 3.076
Comercial E 10 24 39 44 68 Alta joyeria 586 1.221 1.953 2.686
Comercial A+ 488 952 1.660 2.246
Comercial A 391 684 1.367 1.807
;I;gSI?MQLINA ROSA Comercial B 293 488 903 1.221
Euios auiiate C ial C 195 293 439 635
0,5-1ct 1-2ct 2-3ct 3-5ct 5.10 ct T 139 T 337 213
Extra 100 193 293 305 383 Comercial E 73 98 234 391
Alta joyeria 88 166 220 293 342
Comercial A+ 63 115 146 190 244
Comercial A 39 63 73 88 146 GRANATE ALMANDINO
Comercial B 27 42 54 66 107 Euros/quilate
Comercial C 16 20 34 44 68 0,5-1 ct 1-5 ct 510 c 10-30 ct
Comercial D 12 17 27 34 59
Comercial E 8 15 20 24 49 T — 19 i i 3
Comercial A+ 7 13 20 29
TURMALINA BICOLOR Comercial A 6 12 15 20
Euros/quilate 1 - 3ct 3-5¢t 5-10 ct 10-20 ct >20 ct Comerc!a: B g g 1; 18
Extra 171 232 269 354 nd. Gomercia' £ 3 3 g 2
Alta joyeria 146 220 244 269 n.d. RonEiellE 1 1 2 4
Comercial A+ 105 154 171 200 n.d.
Comercial A 63 88 98 132 n.d.
Comercial b 20 24 3 5% nd Al 0,5-1 ct 1-5 ct 510c 1020 ct
Comercial E 10 15 20 29 n.d. o= ) B )
Extra 32 42 46 54
Alta joyeria 20 29 34 39
CUPROTURMALINA Comercial A+ 15 21 24 27
Euros/quilate 12 Comercial ! LA 10 12 15 15
-2 ct 2-3ct 3-5ct 5-8ct 8-10ct Comercial B 6 8 11 12
Extra 1.465 1.978 3.320 4.980 5.591 gomercial € 5 3 2 19
Alta joyeria 1.172 1.758 2.734 3.613 4.541 omercia ; > 7}
Comercial A+ 952 1.367 2.197 3.149 3.882 Snan sl 1
Comercial A 732 977 1.660 2.686 3.223
Comercial B 537 781 1.318 2.075 2.686
Comercial C 342 586 077 1.465 2.148 GRANATE GROSSULARIA VERDE
Comerc!al D 188 330 549 842 1.318 Euros/quilate
Comercial E 34 73 122 220 488 0,5-1 ct 1-3 ct 3-5¢c 5-10 ct
Extra : 37 208 439 586
TURMALINA AZUL Altajoyeria 22 100 e 503
Euros/quilate 1-3ct 3-5ct 5-10 ct 10-20 ct >20 ct Comercial A 2 68 %8 146
Extra 244 391 500 562 nd, ~ gomerciald 5 o0 = i
Alta joyeria 195 317 415 439 n.d. Comercial D 9 12 29 32
Comercial A+ 164 232 305 317 n.d. Comerclal E 3 5 10 15
Comercial A 132 146 195 195 n.d.
Comercial B 98 117 132 132 n.d.
Comercial C 63 63 68 68 n.d.
Comercial D 37 a4 68 54 nd E;‘-R/A_HATE GROSSULARIA NARANJA
Comercial E 10 24 54 39 n.d. s qui2e 0.5-1 ct 1-3 ct 3-5¢ 5.10 ct
Extra ] 32 51 85 183
L CIDEEEE T
e 0,5-1ct 1-3ct 3-5ct 5-10 ct 10-20 ct :
’ Comercial A 24 34 49 88
Extra n.d. 134 220 378 562 Comercial B 20 27 42 68
Alta joyeria n.d. 98 171 269 439 Comercial C 13 20 34 49
Comercial A+ n.d. 76 125 195 366 Comercial D 9 12 22 32
Comercial A n.d. 54 78 122 293 Comercial E 8] 5 10 15
Comercial B n.d. 42 59 85 %4218
Comercial C n.d. 29 39 49 .
Comercial nd 5 o4 35 95 OTROS VARIEDADES, COLORES Y GEMAS:
Comercial E n.d. 6 10 15 44 WWW.GOLDANDTIME.ORG/DIAMANTESORO
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EZA|/=||$to ESTRELLA 1€=1,10$ PERLAS CULTIVADAS (Euros) 1€=1109%
S 0,5-1ct 1-3ct 3-5c¢t 5-10 ct 10 - 20 ct Extra Alta Joy. Joyeria Comerc. Comerc.-
Extra 317 202 692 1.558 866 Akoya-Perlas sueltas
Alta joyeria 231 115 692 1.385 692 Diametro maximo
Comercial A+ 173 115 346 1.039 692 2,0-2,5 mm 2,93 2,44 1,95 0,98 0,33
Comercial A 115 58 346 692 346 2,5-3,0 mm 342 2,69 244 1.46 0.49
Comercial B 72 58 87 433 346 3,0-3,5 mm 4.39 342 2,69 1,71 0,57
Comercial C 29 14 87 173 87 3,5-4.0 mm 4,88 3.91 2.93 2.20 0,73
Comercial D 20 14 14 101 87 4.0-4.5 mm 5.86 4.64 3.17 2.44 0.81
4,5-5,0 mm 6,35 4,88 3,42 2,69 0,90
§U/B|_I|tESTRE LLA 5,0-5,5 mm 10,25 7.81 5,86 391 1,30
uros/quilate -
0,5-1 ct 1-3ct 3-5ct 5.10 ct 10 - 20 ct e ol Ul e e o e
Alta joyeria 1.293 646 837 1.673 837 7’0_7’5 mm 39’06 25‘39 17’58 10’74 3’58
Comercial A+ 848 646 563 1.399 837 e : : : : :
Comercial A 404 202 563 1.125 563 fo LT e wE O L
Comercial B 329 202 190 753 563 8,0-8,5 mm 117,19 80,57 58,59 34,18 11,39
Comercial C 254 127 190 381 190 8,5-9,0 mm 166,02 107,42 70,80 41,50 13,83
Comercial D 150 127 29 219 190 9,0-9,5 mm 329,59 207,52 151,37 95,21 31,74
AGUAMARINA 9,5-10,00 mm 402,83 244,14 158,69 104,98 34,99
Euros/quilat Akoya-Hilos de 16/18"
e 0,5-1ct 1-3ct 3-5ct 5-10 ct 10 - 25 ct e
Extra 203 476 544 708 508 2.0-2,5 mm 330 281 183 115 38
élta iovgr:ak - 123 4211 g ggg ggg ggg 2,5-3,0 mm 366 288 186 117 39
omercia 3,0-35 403 293 195 120 40
Comercial B 56 93 173 222 234 4'0_4'5 — 439 330 220 127 42
Comercial C 44 78 132 171 181 ==
Comercial D 12 24 29 49 54 LoDl Sl S ot I i
Comercial E 5 5 10 29 34 5,0-5,5 mm 757 476 269 137 46
5,5-6,0 mm 745 476 293 183 61
6,0-6,5 mm 801 505 317 195 65
’,?J,I;sl/zgﬂ,a‘o,‘eNDRlTA 6.5-7,0 mm 1172 635 378 232 77
<0,5 ct 0,5-1ct 1-2ct 2-3ct 3-5c¢t 7,0-7,5 mm 1.392 854 476 269 90
Extra 4.150 5.493 8.118 10.986 11.536 7,5-8,0 mm 1.807 952 537 317 106
Alta joyeria 3.906 5.127 7.446 9.766 10.132 8.0-8.5 mm 2.856 1.294 647 378 126
Comercial A+ 3.052 3.906 5.432 6.470 6.592 8,5-9,0 mm 3.589 2.051 1.074 513 171
Comercial A 2.686 3.418 4.761 5.615 5.859 9,0-9,5 mm 26.270 3.516 1.831 928 309
Comercial B 1.587 1.985 2.808 3.296 3.784 9.5-10,0 mm 9.766 5.859 3.418 2.100 700
Comercial C 1.221 1.528 2.197 2.686 3.174
Comercial D 293 415 659 928 1.270 : :
. China aguadulce-Hilos. Blancas
Comercial E 98 220 342 391 586 BTG e T
3-4 mm n.d. 24 1 3 1
TANZANITA 4-5mm nd. 73 24 7 2
Euros/quilate 5-6 mm n.d. 95 42 15 5
0,5-1ct 1-2ct 2-3ct 3-10ct 10 - 20 ct 6-7 mm n.d. 173 56 21 7
Extra ] 366 427 476 537 554 7-9 mm n.d. 337 115 28 9
Alta joyeria 317 366 439 513 522 8-9 mm n.d. 1.196 488 195 65
gomercia: ﬁ" 256 330 415 476 493 9-10 mm n.d. 1.855 684 244 81
omercia 195 293 391 439 464 N
Comercial B 146 220 293 330 354 10-11 mm n.d. 3.076 1.172 391 130
omercia 98 146 195 220 244 . .
Comercial D 73 105 134 159 166 China aguadulce-Hilos. Color
Comercial E 49 63 73 98 38 Diametro maximo
3-4 mm n.d. 73 44 12 4
4-5 mm n.d. 88 54 16 5
EEBIROTO 5.6 mm n.d. 244 122 34 11
Euros/qui‘ate 6-7 mm n.d. 488 244 73 24
0,5'1 ct 1-2ct 2-3ct 3-5c¢t 5-10 ct 7-9 mm n.d. 952 305 117 39
E)I(tra 31 100 173 209 219 8-9 mm n.d. 1.440 439 142 47
ta joyeria 18 78 122 185 195 N
Comercial A+ 15 58 95 131 146 ?J_%mr?m ﬂg ;‘2‘;? ] g;? ‘Zég 112
Comercial A 12 39 68 78 97 = * *
ggmg:g;;: (B: g % gg gg Zl Mares del Sur- Hilos de 16". Barrocas.
Comercial D 4 9 16 o 36 %rc;: largos, multiplica4r3%or factor de g;qitud. Diérzngstro mélxim;)27 5
Comercial E 2 3 8 16 29 =11 mm
11-12 mm 635 403 281 146 49
12-13 mm 830 549 330 195 65
g;gsl/)ﬁacﬂilo AMARILLO - DORADO 13-14 mm 1.318 732 464 293 98
Extra 63 269 306 415 427 14,5-15 mm 2.930 1.855 977 366 122
Alta joyeria 54 220 229 244 269 15-15,5 mm 3.418 2.246 1.172 635 212
Comercial A+ 44 146 164 195 208 .
Comercial A 34 73 98 146 146 Mares del Sur. Perlas sueltas. Blancas. Hilos
Comercial B 24 54 76 103 110 Diametro maximo
Comercial C 15 34 54 59 73 10-12,5 mm 12.207 8.789 5.859 4.150 1.383
Comercial D 10 22 34 39 46 12,5-15 mm 30.273 17.090 10.254 6.836 2.279
Comercial E ) 10 15 20 20
Tahiti- Perlas sueltas. Redondas. Negras (Precio por perla)
Diametro maximo
g;gsl/:ﬁa?elo IMPERIAL 8,0-8,5 mm 171 117 68 & 12
Erosiqurate 0,5-1ct 1-2ct 3-5ct 5-10ct 10 - 20 ct 8,5-9,0 mm 193 134 76 39 13
Extra 146 679 842 1.001 1.057 9,0-9,5 mm 256 171 95 49 16
Alta joyeria 98 479 610 732 747 9,5-10,0 mm 273 183 105 54 18
Comercial A+ 78 305 469 537 552 10-10,5 mm 313 220 139 63 21
Comercial A 59 132 327 342 356 10,5-11 mm 334 237 146 68 23
Comercial B 49 88 212 232 247 11-11,5 mm 364 266 176 95 32
ggmg:g:g: S gg 4213 2613 15? 135 11,5-12 mm 413 310 188 105 35
. 12-12,5 mm 486 332 215 117 39
Comercial E 10 15 24 39 49 12,5-13 mm 679 415 264 132 44
13-13,5 mm 728 474 298 151 50

OTROS VARIEDADES, COLORES Y GEMAS: WWW.DIAMANTESORO.

13,5-14 mm 952 554 347 188 63
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Millones de euros ]
&0
=== 60
{ I | |_ l I|I
| |
e —— 1, EXPORTACION IMPORTACION
ll | ll'J 1 ! | Joyeria en plata: 29.274.732 euros Joyeria en plata: 58.031.591 euros
40 b ||| ‘ == = == - =K PAIS Euros Y PAIS Euros %
I _ TOTAL .o 29.274.732 ..o 100,00 TOTAL oo 58.031.591 .oveviieinnne. 100,00
' — ja EE.UU. ..ot 15.275.247 oo 52,18 DINAMARCA ......ccooeveene 18.178.963 ....covvveinnne. 31,33
MEXICO .....cooveviieiieerieeeiennne 3.109.582 c.oouvieiieienne 10,62 ITALIA ....ooooiiieeeeeeee, 9.538.073
) 20 PORTUGAL .......ccectreireirennn. 1.764.202 ..o 6,03 CHINA ..o 8.073.209
' FRANCIA .....ccooveiiiiieeeenne 1.058.615 c.ocvvieiieee 3,62 TAILANDIA .....coccoovviieiienenen. 6.273.272
ANDORRA .......cocooviiriiieeieniene 952.220 oo 3,25 ALEMANIA .......coooveieieienene, 4.744.583
L RESTO ..o, T 114866 ..o 24,30 RESTO oo,
Lo
| [ J EE.UU e UL 30% ] DINAMARCA
e—— L [ ] MEXICO o ] ITALIA DINAMARCA 31%
oine " R BT [-] PORTUGAL ] CHINA
D FRANCIA ITALIA 6%
Fuente: AEAT - DGA © GOLD TIME D ANDORRA \ RESTO 34% % :ﬁg&g{ﬁ:ﬁ RESTO 24%
Los diamantes volvieron a recupe- [] RESTO 1 RESTO

rar terreno en enero, pero sélo un
1,5%, totalmente insuficiente para
compensar la pérdida del conjunto
del afio que viene a ser de un 3%.
Las piedras de color mantienen una
importante indice de crecimiento,
aunque ciertamente en 2019 practi-
camente desaparecieron del mapa.
Con ello, las principales en este mes
crecen un 180%, en linea con el con-
junto del afno, mientras el resto lo
hace de forma mas modesta. Las
perlas, por el contrario caen un 39%.

Millones de suros

M0 T T — M
| M |
||| || |— II
2w it = W
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140 |--""l'1 “‘—-——| 180
Ul ! |
T |
lzolr'"|| F= —41
||,|JJ' "—'-__|__ __' I|
50[ | - __"-JIHU
|
|

Fuente: AEAT - DGA © GOLD TIME

De nuevo las importaciones de to-
dos los metales preciosos crecie-
ron en octubre, en parte por el alza
continua de sus precios internacio-
nales, y en pare también, sobre
todo en el caso de la plata, por un
crecimiento en su demanda. Este
metal es el que registra un alza ma-
yor en tasa mensual, multiplicando
por diezacifrade 2019, y llevando
su crecimiento del acumulado has-
ta el 32%. El oro registré un alza
modesto, con mayor influencia de
la evolucion de su precio y platino,
paladio y rodio igualmente subie-
ron pero a un ritmo moderado.

Joyeria en oro: 118.954.044 euros

PAIS Euros Y%
TOTAL ....oooviiiiiiiiieeieeen 118.954.044 ...cccvvvviveanne. 100,00
SUIZA ..o, 42.954.903 .....cccevveviiiennne 36,11
FRANCIA ......ccooovviiiniiiiennne 17.860.580 .....ccocoveuveuvennnee 15,01
EEUU. ..ot 13.793.374 oo, 11,60
ITALIA ..o 8.234.961 .....coeveiiinne 6,92
MEXICO .....cccooveriininiineancnene 3.338.512 i 2,81
RESTO ....ooiiiiiiiiiiiiiiieeeee 32.TTLTLS e, 27,55
[ ] SUIZA
[ ] FRANCIA SUIZA 48%
[ ] EEUU
[0 ITALIA FRANCIA 11%
0 MEXICO \ RESTO 22%
] RESTO

— |

Joyeria en oro: 88.364.532 euros

PAIS Euros Y%
TOTAL ...oooveveeeeeeeeeeene 88.304.532 .ocviiieieinn 100,00
ITALIA ..o 28.060.854 ......oovvevenn. 31,76
§1\\15) 1N 11.248.939 ...ccovvveevvernin. 12,73
HONGKONG.......c.ccvevvreveneee. 8.092.439 ....ooviviiienn. 9,16
TURQUIA ..o, 7.336.370 e, 8,30
FRANCIA .....cooooveeveeeeeeeeenenen 7.083.798 ...ooeveeeeieennn. 8,02
RESTO ....ooovieveivieieeiecieeeenens 26.542.133 oo, 30,04
[ 1 ITALIA INDIA 12%

] INDIA ERANCIA 1190 ITALIA 23%

[ HONG KONG HONG KONG 9%

[ TURQUIA \ oen

[ ] FRANCIA RESTO 37%

[ ] RESTO

Total joyeria: 148.228.777 euros

PAIS Euros %
TOTAL oo 148.228.777 wovoeeeeeeerereran 100,00
101 727N 43.060.242 coooooooeeeee 29,05
EE.UU. oo, 29.068.621 ovoveeeerereran, 19,61
FRANCIA oo, 18.919.196 oo 12,76
ITALIA oo 8.992.239 oo, 6,07
MEXICO oo 6.448.094 ..o, 4,35
RESTO oo 41.740.386 oo 28,16
| suiza

D EE UU SUIZA 42%

L] FRANCIA BN

[ ITALIA

D MEX|CO RESTO 25%

__| RESTO

NOTA: Pequerias diferencias en los totales se deben a los redondeos

Total joyeria: 146.396.123 euros

PAIS Euros Y%

TOTAL .....ooooveeeeeeeeeee 146.396.123 .....c.ooeveeenn 100,00
ITALIA ..o 37.598.926 ...coovvveiiieeenn. 25,68
DINAMARCA .....cc.oovvvveenee. 18.308.468 .......oovveeen. 12,51
INDIA ..o, 12.434.129 ..o, 8,49
TAILANDIA .....cccovvveeieeinnnnn.. 11.083.995 ...ovvvveieiiiieeene 7,57
CHINA ..o, 10.950.107 ..oooevveieeieeeein. 7,48
RESTO .....oooiieeeeeeeeeen 56.020.498 ........ooevevveeenn. 38,27

] ITALIA DINAMAR-

' | DINAMARCA
L] INDIA

7] TAILANDIA
[ ] CHINA
| RESTO

INDIA 8%

HONG KONG 7%

\

ITALIA 19%

RESTO 45%

NOTA: Pequernas diferencias en los totales se deben a los redondeos

JOYERIA EN ORO EUROS % JOYERIA EN ORO EUROS %
UNION EUROPEA 38.810.114 36,33 UNION EUROPEA 47.632.742 53,90
RESTO EUROPA 42.717.775 39,99 RESTO EUROPA 10.438.776 11,81
AMERICA NORTE 12.978.647 12,15 AMERICA NORTE 1.858.263 2,10
AMERICA CENTRO Y SUR 4.159.722 3,89 AMERICA CENTRO Y SUR 124.251 0,14
ORIENTE MEDIO 2.656.751 2,49 ORIENTE MEDIO 258.270 0,29
ASIA'Y OCEANIA 4.698.595 4,40 ASIA Y OCEANIA 28.052.231 31,75
AFRICA Y VARIOS 800.630 0,75 AFRICA Y VARIOS 0 0,00
TOTAL 106.822.233 100,00 TOTAL 88.364.532 100,00
JOYERIAEN PLATA EUROS % JOYERIAEN PLATA EUROS %
UNION EUROPEA 40.930.948 34,41 UNION EUROPEA 35.603.820 61,43
RESTO EUROPA 50.030.301 42,06 RESTO EUROPA 826.940 1,43
AMERICA NORTE 14.202.738 11,94 AMERICA NORTE 487.742 0,84
AMERICA CENTRO Y SUR 4.890.974 4,11 AMERICA CENTRO Y SUR 396.492 0,68
ORIENTE MEDIO 2.945.069 2,48 ORIENTE MEDIO 400.522 0,69
ASIA Y OCEANIA 5.121.274 431 ASIA Y OCEANIA 20.233.510 34,91
AFRICA Y VARIOS 832.740 0,70 AFRICA Y VARIOS 7.182 0,01
TOTAL 118.954.044 100,00 TOTAL 57.956.207 100,00

© GOLD TIME. Fuente: Direccion General de Aduanas
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La baja actividad general de estos ultimos meses
es la tonica del periodo. Aun asi, en conjunto,-

junto, aunque con alguna conspicua excepcion, el
mes de enero no fue tan negativo, en compara-
cién con el mismo mes del afio pasado, por lo que

COMERCIO

Por el lado exportador, en el que la
joyeria d plata registro una sorpren-
dente, aunque escasa, baja, encon-
tramos un fuerte incremento de la
de joyeria en oro, incremento moti-
vado por al alza exponencial del

INFORMLE

Laimportacion de joyeria de platay oro durante
final e inicio de ano alientan el optimismo

r.r Y af
i a-?

>. v

JH‘,

."

.g

se debe tener en cuenta que se ha tratado de un
comienzo de afno especialmente negativo y por
tanto la base de comparacion es extremadamente
baja. Contodo, el crecimiento del valor del comer
cio exterior de productos acabados y algunas ma-

IOR DE

E JOYER

ERIA

precio de su materia principal, y que Euros e

tiene otro componente anémalo, s it

pues el primer pais receptor en ese 50.000.000 ) ". 1 ' 60.000.000

mes, y en el conjunto del afio, fue Il L,Em e {

Suiza, lo que parece indicar que mas 50000000 | - b 50000000

que vender joyeria, lo que se estd " il !

haciendo es liquidar oro bajo esta - =

forma, aprovechando la marea del 40,000,000 £5 etat, T T Aonn.onn

precio desbocado. El hecho de que ) e K

la exportaciones de orfebreria en 10000000 2 L - 0 000,000

metal amarillo también crezcan a un i -l v

gran ritmo, parece abundar en ello. I o )

Aun contando con la compara- 20.000.000 i g ! 40.000.Uou

cion con una base baja, el incre- h ﬁw e S

mento en importaciones de joyeria 10,000.000 ' “"%lﬁ% R 1 = 10.000.000

en plata y oro, asi como de piedras ! Wt i LN EE TR e e e

de color y metales preciosos en el i e -1 g

mes de enero, result6 francamente ' R !

esperanzador. Otra cosa es la evo- leEn w0

lucion de los diamantes, aunque en : .

agoto volvieron a un minimo creci- e

miento positivo, y sobre todo de :

las perlas, cuyas importaciones,

con un mercado muy saturado, ca-  ProydLIctos acabados

yeron en ese mes un 42%, hacién-

dolo un 18% en el conjunto. Fuente: Direccién General de Aduanas. © GOLD TIME

COMERCIO EXTERIOR JOYERIA. ENERO 2020

Producto IMPORTACION EXPORTACION Saldo % Cob.
2019 2020 A % 2019 2020 A % 2020 2020

Perlas 5.493.377 4.520.986 -17,70 4.072.175  1.226.291 -69,89 -3.294.695,77 27,12

Diamantes 20.883.612  20.471.982 SilR97 4.306.857  5.669.390 31,64 -14.802.591,67 27,69

P.Preciosas en bruto 348.182 262.843  -24,51 25.702 14.633 -43,07 -248.210,19 5,57

Rubi , Zafiro, Esmeralda 374.897 1.060.379 182,85 119.352 304.873 155,44 -755.505,99 28,75

Otras P.Preciosas 2.170.666 3.895.174 79,45 4.878.690 154.091 -96,84 -3.741.082,60 3,96

P. Sintéticas 1.302.943 1.018.008 -21,87 2.571.235 491.229 -80,90 -526.778,85 48,25

Polvo de gemas 1.412.305 1.879.858 33,11 147.510 82.581 -44,02 -1.797.277,30 4,39

Plata 24212356  31.989.113 32,12 31.271.213 37.362.839 19,48 5.373.725,46 116,80

Chapados plata 545.737 1.360.313 149,26 129.016 62.627 -51,46 -1.297.685,98 4,60

Oro 63.835.838  87.426.022 36,95  177.024.447 385.268.428 117,64 297.842.405,72 440,68

Chapados oro 157.119 19.168 -87,80 6.602 21.440 224,76 227211 111,85

Platino 7144138  17.527.757 145,34 5.942.452 11.063.987 86,19 -6.463.770,83 63,12

Paladio 3.838.928 6.938.296 80,74 336.699  1.027.318 205,11 -5.910.977,48 14,81

Rodio 219.026 590.701 169,69 21.071 416.367 — -174.333,38 70,49

Chapados platino 0 0 = 0 0 = 0,00 —

Chatarra M.P. 16.652.608  27.123.220 62,88 7.226.333 300.340.604 4.056,20 273.217.384,39 1.107,32

Mat. Primas 148.591.730 206.083.821 38,69  238.079.353 743.506.698 212,29 537.422.877,64 360,78

Joyeria en Plata 37.525.239  58.031.591 54,65 23.808.024 29.275.563 22,97 -28.756.027,83 50,45

Joyeria en Oro 70.281.472  88.364.532 25,73 69.946.850 118.628.123 69,60  30.263.590,63 134,25

Joyeria chapados 2.435.224 2.977.109 22,25 3.513.003  7.832.171 122,95 4.855.062,21 263,08

Orfebreria Plata 2.533.579 3.004.635 18,59 2.130.401  3.066.241 43,93 61.606,17 102,05

Orfebreria Oro 440.231 397.688 -9,66 48.904 875.886 1.691,03 478.198,25 220,24

Orf. chapados 320.254 281.654 -12,05 2.296.611  5.502.607 139,60 5.220.952,77 1.953,68

Otras man. Met. Prec. 1.682.060 1.895.879 12,71 1.644.433  1.981.720 20,51 85.840,95 104,53

Otras man. P. Prec. 3.138.612 8.525.787 171,64 3.390.826  2.372.990 -30,02 -6.152.797,45 27,83

Bisuteria 112.543.286  124.674.189 10,78 40.279.880 46.091.876 14,43 -78.582.312,47 36,97

Monedas M.P. 576.809 215.904 -62,57 5.282.128  4.907.873 -7,09 4.691.969,31 2.273,18

Prod. acabados 230.899.958 288.153.064 24,80  147.058.933 215.627.177 46,63 -72.525.886,77 74,83

TOTAL 379.491.688 494.236.885 30,24  385.138.286 959.133.875 149,04 464.896.990,87 194,06

Notas: A %: Incremento porcentual anual. Saldo: Diferencia exportacion - importacion en 1999.

% Cob:Cobertura: Exp/Imp x 100.

Cifras en euros

terias primas, da un poco de esperanza al Sector,
ya demasiado castigado por una crisis de consumo
sin precedentes, s6lo comparable a periodos de
postcrisis 0 a veces ni eso, y con una gran influen-
cia del precio cada vez mas al alza del oro.
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Fuente: AEAT - DGA © GOLD TIME
El precio del oro se hace sentir y
tanto importaciones como exporta-
ciones de joyeria en este metal cre-
cen rapidamente. No obstante si se
compara con la joyeria en plata, ésta
tiene mas predicamento en el mer-
cado interior como prueba el alza de
importaciones, mientras que la de
oro mas bien se dirige hacia fuera.

Millones da euros
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RELOJERIA

ACTION = 91-5315242  EMPORIO ARMANI = 93-3633870  LAURIS Panis 93-4592526
ELMERFOR Fax 91-5233562 FossiL EspaNa Fax 93-4109354 CasarauATRO-E. CasARIS Fax 93-4575310
ADOLFO DOMINGUEZ = 91-6591260 EUROCHRON & 91-4990580 LORENZ 979-780019
TiMe Force Espaia Fax 91-6238989 RELOJERIA ALEMANA Fax 91-4990363 Aim. Rewoseria Otero Fax  979-780590

CAMEL ACTIVE & 96-3615106 FAVRE LEUBA = 91-6591260 LOTUS 93-4867500

POTENS = 93-412262
IND. MARTI RELOJERIA FAX 93-3183138

RACER
IBERSA

= 91-5621104
Fax 91-5626685

RELOJERIAS CONDAL = 93-3183739

THIERRY MUGLER = 96-3615106
DANICCI TEMPO SL Fax 96-3617208

TIME FORCE = 91-6591260
TiMe Force Espaia Fax 91-6238989

TISSOT = 91-3346300

DANICCI TEMPO SL Fax 96-3617208 VaLentin, SA Fax 91-6238989 Gruro Festina Lotus Fax 93-3106338 BARCELONA Fax 93-3176998 SwatcH Group Fax 91-3580075
CANDINO =93-4867500  FESTINA = 93-4867501 LUBER 93-3589143  ROGER  DUBUIS 93-2184455  TONINO LAMBORGHINI = 914 032 262
GRupo Festina Lotus Fax 93-3106338 GRupo FesTiNA LoTus Fax 93-3106338 LuBer IBERICA Fax 93-3589143 QUANTIEM Fax 93-2184516 GRupo  AYSERCO Fax 914 047 846
CARDINAL =981-223750  FOSSIL = 933633870  MATHEY-TISSOT 981223750  RENATA - Pitas = 93-3175787  TRIUMPH = 914 032 262
Hisos b VAzauez CARBALLIDO SL. B WWW.HVC.ES Fossi. Esparia Fax 93-4109354 Hisos pE Vazauez CARBALLIDO SL. B WwWW.HVC.ES Ur. v For. Justo Fax 93-3170148 GRuPo AYSERCO Fax 914 047 846
CARRERA JOYEROS = 91-7779232 FORSAM =91-5322300 MAURICE LACROIX = 91-4848000  poskopF PATENT = 91-5221194 VENDOIUX = 96-3615106
RELOJES  CARRERA Fax 91-3806157  Manur. ReLosras Fax 91-522252  GRuro Munneco Fax_91-4848001  g;pqp Fax 91-5217831  DANICCI TEMPO SL Fax 96-3617208
CARRERA Y CARRERA = 91-8435193  GAl MATTIOLO =914 032 262 MICRO ®91-3772197  gAINT  HONORE =981 138 042  VICEROY = 91-4848000
CarrerA v CamrerA Fax 91-8435825 Grupo  AYSERCO Fax 914 047 846  RELOJES Micko Fax 91-3671408  |y¢n Time Fax 981 130 421  GRUPO Munreco Fax 91-4848001
Casio  ESPARA Fax 934 858 440  Girop Fax 91-5217831 M;B"?ENTHELY . Fli 3;35217;337752 Gruro  MUNRECO Fax 91-4848001 InkA TIME Fax 981 130 421
CELTIUM =981 138 042  GIOVINE ™ 914 032 262 Rooes Neom Fax 93.4517374  oPRS SRR L D = WD s
INKA TIME Fax 981 130 421 GHUPO AVYSERCO Fax 914 047 846 SaRs ReLOJEROS Fax 93-4601113 ALL SWlSS Fax 917 080 400
) NOWLEY ®93-4122628  gp = 934195888  ZENITH = 91-7810782
CERTINA =91-3346300 INGERSOLL ™ 917 080 389 |\o Mann Retosena  Fax 93-3183138
N : GERESA Fax 93-4052075 LVMH ReL.Jov. Esp. Fax 91-5769782
SwatcH  Group Fax 91-3580075 AL Swiss Fax 917 080 400 OFFSHORE LIMITED 981223750
CHRISTIAN DIOR =91-7810782 JAGUAR 93-4867502 1y s o Vet Cromano s ewmnnnes o AZI0 24 o TR S
LVMH ReL. Jov. Esp. Fax 91-5769782 Grupo Festina Lotus Fax 93-3106338 OLTEN S T Au Swiss Fax 917 080 400
DANI DANICCI =96-3615106  JESUS DEL POZO 963615106 (7ev Auv Reosenn Fax 941206688 S VoS MILITARY = 91-5940431
DANICCI TEMPO SL Fax 96-3617208  DANICCI TEMPO SL  Fax 963617208 o oo = 915621108 LoouAd 51 B L FERIAS
DEVON =981-223750  JUSTO  COM. RELOJRA = 93-3175787 oo Fax 91-5626685 IOSIH HHEELLJEJF;Y o R 9‘:15778613%32
Hios DE Vazauez CARBALLIDO SL. &3 WWW.HVC.ES BARCELONA S.A. Fax:93-3170148 A0 : =
; - PAUL VERSAN ™ 957431313 1apep o 915312343 | FERIA JOY. VALENCIA = 96-3861100
DIESEL = 933633870 JUSTINA ™ 979-780019  Burupy Gowmez Shwchez Fax  95-7251600 1, Fax 915218162 | VALENCIA Fax 96-3936111
Fossi. EspafiA Fax 93-4109354  Aum. RetoJeria OTero  Fax 979-780590 LIERHIDOR B el
R'STQULLEH = g}; ggg 388 EH'Z'AA = 311: gi; ggg Grupo Festiva Lotus  Fax 93-3106338 oo Fax 915218162 | MADRID Fax 91-7225792
e = S e i POLICE = 96-3615106 JOYACOR o 957-476185
EBEL = 616 750 866 KRONOS o 93-2184455  paANICCI TEMPO SL  Fax 96-3617208 CORDOBA Fax 957-475239
I8e Luso B CGASTINE@IBELUJO.COM Union Suiza Fax 93-2184516 PLAZA GALICIA 2 981-597500
EDOX =93-4122628 LANCASTER o 914 032 262 ACORUNA Fax 981-598620
E\IELEAAZII::ELOJER\A FAX99831—321;3§;23 Gruro_AYSERco Fax 914 047 846 MAQUINARIA | . iiiomnce = 915337605
m981- FRANKFURT Fax 91-5538393
HiJos be Vazauez CARBALUDO SL. E: Www.HVC.ES sEGuRIDAD AMELIA GONZALEZ o 968'355609 |NHORGENTA . 93-4881720
MURCIA Fax 968-211337 | MUNICH Fax 93-4881583
SERVICIOS ASOCIACIONES CHAMORRO Y MORENO = 91-3152049 | QROAREZZO = 003905759361
RODOLFO SERVAN, C.S.= 957-497606 | MADRID Fax 917335204 | AREZZO Fax 00390575383028
RELOJERIA CORDOBA Fax_957-475658 | COMERCIAL KIRMAN = 954-563712 | MACEF = 0039024850238
AS. ESPANOLA JOYEROS = 91-4118209 | RODOLFO SERVAN, C.S.= 91-3932427 | SEVILLA Fax 954-211810 | MILAN Fax 00390243995259
MADRID Fax 91-5611456 | MADRID Fax_91-3932427 | FORHER = 91-4756594 | VICENZA ORO-OROGEMMA = 003904449691 11
CENTRO R. P IZQUIERDO=r 91-5172447 | aqnc ENGASTADORES e 91-4746241 | RODOLFO SERVAN, C.S.e 96-3730736 | MADRID Fax 91-4753069 | VICENZA Fax 0039044563954
MADRID Fax 91-4743810 | \apgiD engastadoresdejoyeria@gmail.com | VALENCIA Fax_96-3353087 | GESTEX IBERICA = 93-2804746 | BASELWORLD = 0041616862075
POST-VENTA = 981914134 | As  ESp  TASADORES = 91-5596866 | RODOLFO SERVAN, C.S.= 93-3170890 | BARCELONA Fax 93-2805955 | BASILEA Fax 0041616862136
ACORUNA Fx981-914047 | MADRID Fax_91-5596866 | BARCELONA Fax_93-3178387 | MsR TOOLS = 91-5319997 | PORTOJOIA 2 0035129981400
VALEMPA = 91-5547249 | A5 pIS. JOYAS DE AUTOR = 91-8411025 | RODOLFO SERVAN, C.S. =629176970 | MADRID Fax 91-5319997 | OPORTO Fax 0035129981310
MADRID Fax91-5647075 MADRID Fax 91-1410621 ZARAGOZA Fax 976-376718 | ROMAR-COMERCIAL 2 96-1491890 INTERGEM 2 0049678141015
AS. ESP. VIAJANTES JOY. = 957-492623 . MELIANA Fax96-1494826 | IDAR-OBERSTEIN Fax 0049678142418
CORDOBA Fax 957-492623 SUMES = 914459412 | GLDA = 00 1 520 743 8180
somn! AS. PROV. JOY. CORDOBA == 957-476185 AQ"I P"EDE“ MADRID Fax91-4479590 | LAS VEGAS Fax 00 1 520 743 8184
CORDOBA Fax 957-475239 BTAR I os nlm
GEMARUN o 93-2641790 | JORGC (COL. CATALUNA) = 93-2170516 s ~
BARCELONA Fax_93-2641791 | BARCELONA 3415209 | | DE SU EMPRESA INTERNACIONAL ENSENANZA
TEINOR o 93-3303900 | FEDERACION VASCA = 94-4159098
el 01 Fax_93-3001919 | BILBAD Fax 94-4156162 Solicite informacion: AGTA 00121475342-0643 | JORGC-GEMMOLOGIA o 932924712
FEDERACION GALLEGA = 981-597500 2 91 369 41 00 DALLAS Fax 0012147427334 | BARCELONA Fax 93-2924350

LABORATORIOS
Y TALLERES

JORGC-GEMMOLOGIA = 933 631 540

BARCELONA Fax 932 009 953
GEMACYT = 91-7000935
MADRID Fax_91-3194000
GEMIOR = 963 517 311
VALENCIA Fax 963 517 311
IGEEMINAS = 914 414 300
MADRID Fax 914 414 302
INST.  GEMOLOGICO DE MADRID

= 902 200 073 FAX 91-5223645

LAB. M.LLOPIS = 963 749 078
VALENCIA Fax 963 749 078
TALLER DE ENGASTE = 988 227 545
OURENSE 657 981 994
LAB. M.LLOPIS = 963 749 078
VALENCIA Fax 963 749 078
TALLER DE ENGASTE = 988 227 545
OURENSE 657 981 994

SANTIAGO

Fax 981-598620

FED. CASTILLA Y LEON

= 987-246452

publicidad @ nexogoldtime.com

AS.GEMOL. ALEMANA = 0049678143011

IDAR-OBERSTEIN

Fax 0049678141616

AULA LAB. M.LLOPIS = 96-3749078
VALENCIA Fax 96-3749078

LEON E-maiL: priolite@infonegocio.com CIBJO = 00441716134243 DIP ESP GEMOL. DIAMANTE = 96-1625585
GREMIO  RELOJ. VALENCIA = 96-3527970 LONDRES Fax 0044171725792 | UNIVERSITAT VALENCIA Fax 96-3544372
VALENCIA Fax_ 96-3527970 FORNITURAS CSO = 0044171404444 | ESCUELA DE ARTE 3 = 91-365 48 34
JOYEX = 93-4161210 LONDRES Fax 00441714057020 | MADRID Fax 91-364 10 50
BARCELONA Fax 93-4152350 RELOJERIA FED. FRANC JOY. REL. =z 0033153772900 | ESCOLA MASSANA = 93-4422000
COLEGIO CANTABRIA = 942-363877 PARIS Fax 0033143590274 | BARCELONA Fax 93-4417844
E-MIALL: COLEGIODEJOYEROSDECANTABRIA@WANADOO.ES ALGEMCO-JJ COSCOLLA 7 96-1690796 | F MUN.BOLSAS DIAM. = 003232327655 | ESCOLA INDUSTRIAL = 93-4304207
VALENCIA Fax 96-1690796 AMBERES Fax 003232337071 BARCELONA Fax 93-4192601
ESTUCHERIAY | coMeRCAL KRMAN = 954-563712 | FED. REL. SUIZA = 0041323280828 | ESCOLA LLOTUA ™ 934181720
SEVILLA Fax 954-211810 | BIEL/BIENNE Fax 0041323280880 | BARCELONA Fax 93-4188608
DECORACION COM. REL. VIGOR = 91-5212425 | GIA = 0017606034044 | E. T J. ATLANTICO = 986-266058
MADRID Fax 91-5215897 CARLSBAD-EE.UU. Fax 0017606034080 VIGO Hatlanticonews@escuelatlantico.com
BUBEN& ZORWEG o 93-2184455 | GIROD, SL ¢ 91-5221194 | HONG KONG TDC = 934158382 | E. TALLER LUIS VALLES =91-3116672
Union Suiza-Barcetona  Fax 93-2184516 MADRID Fax 91-5217831 BARCELONA Fax 934160148 MADRID Oluisvalles@luisvallesesmaltes.com
CONDE VERA 7 957-325536 | GRAN ESFERAS = 93-4592170 | HRD = 003232220511 | ESC. GREMIO RELOJ. = 96-3527970
CORDOBA Fax957-325465 | BARCELONA Fax 93-4592158 | AMBERES Fax_ 003232220724 | VALENCIA Fax 96-3527970
FORKLING 7 96-3574163 | IND. MARTI RELOJ. = 93-4122628 | ICA = 91-4462227 | |GE&MINAS « 914 414 300
VALENCIA Fax96-3578251 BARCELONA Fax93-3183138 MADRID Fax 91-4470238 | MADRID Fax 914 414 302
FRUA ESTUCHES 2 96-3702369 | IBANEZ = 943-552436 [TO. ISRAELI DIAMANTE = 0097237515388 [TTO. POLITEC. V. MERCE o 93-2232566
VALENCIA Fax 96-3833520 | HERNANI FAx943-331588 | RAMAT GAN Fax 0097237526675 | BARCELONA Fax 93-2231371
INDUSTRIAS PEREZ = 93-4802900 S.E.R. = 91-5216149 PLATIN GILDE INTNAL. = 0049617151002 JOLBA CF ENGASTADORES = 91-5219707
SANT JUST DESVERN FAx93-4802910 | MADRID Fax 91-5221712 | OBERURSEL-ALEMANIA Fax 0049617153850 | MADRID
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JOYERIA - ORFEBRERIA

PIEDRAS PRECIOSAS - PERLAS

18 K GOLD STOCK = 981-267344 CO-COM. FORSA = 91-522 9242 MORA CARBONELL = 96-3519335 Al INDOGEM = 91-5777056  HIPERSTONE = 952-766202
LA CORUNA Fax 981-265110 MADRID Fax 91-5312105 VALENCIA Fax 96-3518898  MADRID Fax 91-5756957  MARBELLA Fax 952-766714
ARMANDO MARTINEZ = 96-3534070  DALUMI = 93-3114380  ONA JOIA-M? ANG.CALMELL = 93-4186538  ANTONIO NEGUERUELA = 91-4462227  JACINTO ALCAZAR SIMON = 91-5215642
VALENCIA Fax 96-3534260 BARCELONA Fax 93-3456236 BARCELONA Fax 93-2124855 MADRID Fax 91-4470238 MADRID Fax 91-5215642
ARNALDO BIETE & 93-3571912 DIAMOND JOYERIAS = 94-4911116 ORENJOYA SA & 988-219900 CLAVIJO LAPIDARIO = 957 89 20 45 J.  ADRADOS-LAPIDACION®  91-5329738
BARCELONA Fax 93-4070444  ALGORTA (VIZCAYA) Fax 94-4601323 ORENSE Fax 988-219904 CORDOBA iNFO@FRANCISCOCLAVIJO.coM  MADRID Fax  91-6459771
ASENSI FERRER SL = 96-3400555 DIAMOND JOYERIAS = 957-294275 ORFEBRERIA PASCUAL SA° = 91-5638896 DIANEL SA = 91-5216925 JOSE LATRE DAVID = 96-3856679
VALENCIA Fax 96-3481676  CORDOBA Fax 957-299455 A CORUNA Fax 91-5638931 MADRID Fax 91-5316210  VALENCIA Fax 96-3855200
AURYGEM = 91-5230435  FUSION = 91-3690705  PAOLO PIOVAN = 617 333666  FOKKELMAN -LAPIDARIOS = 91-5224595  PERLASUR SL. & 957-271510
MADRID Fax 91-5231224  MADRID Fax 91-5224850  BARCELONA www.paoopiovan.cov  MADRID  E-maiL: INFo@rFokkeLMANGEMS.com  CORDOBA perlasur@perlasur.es
BARIN = 91-5313795 GUZMAN Y CORDOBA = 957-438268 TREBOL DE ORO = 957-471733 GEMSTONE-FERMOL = 91-5701476  KUYPERS DMND = 93-2122821
MADRID Fax 915224312  CORDOBA Fax 957-438372 CORDOBA Fax 957-498542  MADRID Fax 91-5700296 BARCELONA MéviL 670090257
CARLOS GOMEZ TABOADA = 981-201954 ~ HOPEMAN & 96-3960305 VANESSMARK & 957-404175  GOLAY PEARLS = 93-3103514  VANESSMARK = 957-404175
LA CORUNA Fax 981-210876 ~ VALENCIA Fax 96-3960305 CORDOBA Fax 957-404175  BARCELONA Fax 93-3198036 CORDOBA Fax 957-404175
CARRERA Y CARRERA = 91-8435193 HURTADO JOYEROS = 91-4717293 VENUS PREZIOSI SL = 93-4990892  HIPERIMPORT SL = 902-300 444  WHITE PINE TRADING = 93-6111555
MADRID Fax 91-8435825 MADRID Fax 91-4717560  S.JUST DESVERN  Fax 93-4990354 MADRID Fax 91-3652240 BARCELONA TIM@WHITEPINEDIAMONDS.COM

NUEVOS DETALLISTAS Y TALLERES

NUEVAS EMPRESAS

MARVITAE JOYERIA Y CREACIONES, S.L.
Objeto: Comercio al por menor de
articulos de relojeria y joyeria en
establecimientos especializados.
Administrador:

Alvaro Ortega Navas

M?. del Rocio Ortega Navas
Doctor Gomez Plana

11008 CADIZ

(Cadiz)

CAPRICHOS DE PrLATA 2019, S.L.
Objeto: Comercio al por menor de
articulos de relojeria y joyeria en
establecimientos especializados
Administrador:

Rosalia Fernandez Fernandez
Ciruela, 2

13001 CIUDAD REAL

LuLIMAR, S,.L.

Objeto: Compra, venta, importacion,
exportacion, distribucion y repre-
sentacion de articulos de joyeria.
Administrador:

JoyEeRria Rezo, S.L.

Objeto: Comercio al por menor de
articulos de relojeria y joyeria en
establecimientos especializados.
Administrador:

Héctor Garcia Pascual

Vilamari, 86-0

08015 BARCELONA

(Barcelona)

Ipar S102, S.L.

Objeto: Comercio al por menor de
articulos de joyeria, relojeria, plate-
ria, bisuteria y complementos, asi
como reparacion de todos estos
articulos.

Administrador:

Mercedes Pifiol Lopez

Corsega, 515-5-Pta. 1

08025 BARCELONA

Dios ES BUENO, S.L.

Objeto: Comercio al por menor de
articulos de relojeria y joyeria en
establecimientos especializados.

ATTRACTIVE TRADE, S.L.

Objeto: Comercio menor de articu-
los de relojeria y joyeria en estable-
cimientos especializados.
Administrador:

Maria Mifano Solas

Bartolomé Pérez Casas, s/n

30008 MURCIA

(Murcia)

BLUE EYEWEAR, S.L.

Objeto: Comercio al por menor de
articulos de relojeria y joyeria en
establecimientos especializados.
Administrador:

Tatyana Mishenkova

David Alvarez de la Nuez

Pais Vasco, 60

03130 SANTAPOLA

(Alicante)

MATEO AURA, S.L.

Objeto: Compra y venta al por me-
nor de j Joyerla plata y otros meta-
les preciosos.

DECOR TRICOLOR, S.L.

Objeto: Compra y venta al por me-
nor de oro y metales preciosos.
Administrador:

Joao David de Oliveira da Silva
Avda. Marenostrum, 2-Esc. 1-4-3
29639 BENALMADENA

(Malaga)

PEDRO FALCONRELOJERIA Y JOYERIA, S. L.
Objeto: Comercio al por menor de
todo tipo de articulos de relojeria y
joyeria en establecimientos espe-
cializados.

Administrador:

Pedro Nolasco Falcon Cordero
Rosario, 1 CP

41520 ELVISO DELALCOR
(Sevilla)

ASLEMANSA, S.L.

Objeto: Comercio al por menor de
todo tipo de articulos de relojeria y
joyeria en establecimientos espe-
cializados.

MisapkgLia 10, S.L.

Objeto: Comercio al por menor de
articulos de relojeria y joyeria en
establecimientos especializados.
Administrador:

José Daniel Almazan Diaz

Pere Cabanes, 83

46019 VALENCIA

GaANAPATI INT, S.L.

Objeto: Comercio al por menor de
articulos de relojeria y joyeria en
establecimientos especializados.
Administrador:

Manohar Mohandas Lalchandani
San Miguel, 28

29620 Torremolinos

(Malaga)

RELOJERIACELSOCASTRO, S.L.
Objeto: Comercio al por menor de
articulos de relojeria y joyeria en
establecimientos especializados.

Claudio Camacho Roman .. ) Administrador: Administrador: Administrador:

Juan Mariano Arribas Wriedt Admlmstrador: i Martha-Sumiko Sialer Harada Gregorio Almazan Diaz Celso Castro Pérez

Tamarindo, 5 Juan Manuel Jiménez Losada Blasco Ibafiez, 119, Bajo D Masia de la Cova, 55 Calvo Sotelo. 20

29700 VELEZ-MALAGA Avda. Albufera, 62 46100 BURJASSOT 46940 MANISES 38760 LOS LLANOS DEARIADNE
(Malaga) 28053 MADRID (Valencia) (Valencia) (Tenerife)

GOLD&TIM

SOLICITE

COMDICIONES N

INSCRIBA A SU EMPRESA EN EL DIRECTORIO GE&LT
5l DEPARTAMENTO DE PUB

LICIDAD

= 91 369 41 00

Suscribase ahora al Periodico de la nueva Joyeria-Relo
BOLETIN DE SUSCRIPCION GOLD&TIME

i Yaprovecheunaoferta

£ 0l 369 18 39
0

eria

6 Deseo suscribirme al Periodico GOLD&TIME durante un afio, al precio especial de 55€...
recibiendo ademas gratuitamente el Newsletter diario GOLDandTIME.org
+ Magazine GOLD& TIME (Joyeria) 70€ anuales

+ Magazine NEXOTIME (Relojeria) 80€ anuales

+ Las dos (Joyeria y Relojeria) 95 € anuales

+ Las dos + DiamantesOro (Precios de gemas) 200 € anuales

Precios globales, IVA incluido, para Espafia. Otros destinos, consultar

Domiciliacién Bancaria

Ruego carguen en mi cuenta los reci-
bos que presente Nexo Editores co-
rrespondientes a mi suscripcién a sus
Publicaciones de Joyeria-Relojeria

GOLD&TIME

e e
Entidad Oficina D.C. Numero de Cuenta

GOLD&TIME ofrece a sus suscriptores la po-
sibilidad de elegir el mejor complemento a su
informacion: los Magazines GOLD & TIME (Jo-
yeria) 0 NEXOTIME (Relojeria), y les obsequia
con un excepcional regalo: La suscripcion al
Newsletter GOLDandTIME.org. Todas las
mafianas de lunes a viernes recibrira en su co-
rreo electronico las ultimas noticias del Sector.
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La joya artistica y su vinculacion con

el cuerpo humano

Me fascina pensar (ahora que tanto se habla de reciclaje) que el metal de mi
anillo podria estar fundido de un collar que perteneci6 a Cleopatra, por ejemplo

Si el mes pasado Lluis Comin compartia con G&T unas
reflexiones sobre la verdadera necesidad de vestir un
ornamento, una alhaja, en esta ocasion aborda el papel
de la joya como vehiculo conductor de la expresiéon
artisticay también recuerda a los creadores la necesi-
dad de poner en valor sus particularidades por el tipo
de obra que realizan.

La joya siempre se ha relacionado con
nuestro cuerpo. El analisis que propongo
es solo de la faceta artistica de las joyas.
Si aceptamos que la joya artistica es
una forma de expresion al mismo nivel
que las artes tradicionales, también te-
nemos que aceptar que su relacion con
el cuerpo le confiere una particularidad
Unica en el mundo del arte.

Normalmente una obra de arte esta
en un espacio concreto (museo, exposi-
cion, espacio publico.. etc) mientas una
joya de arte, es llevada por una persona.
Y el hecho de que la indumentaria sea
cada vez distinta y el espacio que la
rodea varie, le da unas caracteristicas
propias: El “nomadismo” de la joya es
un matiz interesante.

Por otro lado no podemos ignorar las
“complicidades” entre la joya y su porta-
dor (este hecho es comun a todo tipo de
joyas). La proximidad y el tacto parece
que de alguna manera impregnen “el
alma” del portador. Estas singularidades
le dan a la joya artistica un ambito muy
propio y de una gran intimidad. Para
mi la joya artistica es tanto un amuleto
como un ornamento.

Muchas veces se dice que son
como “pequefas esculturas”, si bien es
cierto que cuando no se usan pueden
parecerlo, su sentido solo lo adquieren
plenamente al llevarlas, creando una
relacion "simbidtica" con el portador
muy enriquecedora. Las joyas hablan
de nosotros. Si son piezas de gran
valor material, normalmente querremos
resaltar nuestro éxito econdmico; si

Lluis Comin es joyero de autory
galerista en Mistral66.

en cambio llevamos piezas con mas
contenido artistico (en el que el valor
de los materiales esté en funcién de la
expresion) estaremos haciendo hincapié
en nuestra sensibilidad cultural.

Los joyeros tendriamos que ser
conscientes que somos los herederos
de uno de los oficios mas antiguos del
mundo, donde el ritual y la alquimia se
sumergen en la noche de los tiempos.
Me fascina pensar (en estos tiempos
que tanto se habla de reciclaje) que el
metal de mi anillo podria estar fundido
de un collar que perteneci6 a Cleopatra,
por ejemplo; parece como si existiera
un hilo conductor desde la antigiedad.
Creo que los que nos dedicamos a hacer
joyas artisticas tendriamos que poner
en valor nuestras particularidades por
el tipo de obra que hacemos.

La flor de la Mimosa inspira

la nueva coleccion de Damiani

La firma italiana Damiani --que en
Espafa distribuye el Grupo Diarsa--
acaba de presentar una inspiradora
coleccién basada en la sencillez de la
flor de la Mimosa, reproduciendo en
tres oros y diamantes los brotes de
esta planta.

Los maestros orfebres de la casa
seleccionan y engastan cada brillante
con gran habilidad y esmero, creando
magistrales joyas de disefio envolvente
y flexible, haciendo que estas piezas
sean exclusivas y unicas. Disponibles
en oro blanco, rosa o amarillo , estan
siempre acompanadas de una variedad
de diamantes que reflejan la luz de esta
flor convertida en joya.

Mas informacién: www.diarsa.com
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NUEVOS CURSOS

Diseno de Joyeria 3D Online
Curso Tratamientos en las Gemas

QD

https:/lige.org/estudios/titulaciones/

sl MATRICULA ABIERTA GEMOLOGIA.
Curso 2020-2021.

Consigue tu diplomatura de Gemologia en menos de un ano con nuestro programa mas
CERTIFICADOS intensivo. ESTUDIA DESDE CASAY VEN A REALIZAR LAS PRACTICAS DE
Graduacion del diamante LABORATORIO EN ENERO DE 2021. Comenzamos el 4 de Mayo.

Conforme a normativa CIBJO

Certificados gemolégicos
Certificado de la naturaleza de gemas y
de tratamientos.
Descubre el apasionante mundo de la Gemologia cursando nuestra Diplomatura.

Dicté;’ne?is‘de gemas montadas Te ofrecemos varias modalidades para que encuentres la que mejor se adapte a tu
e ebricantes y minorists ritmo de vida. PRESENCIAL, INTENSIVO Y A DISTANCIA.

Aplicacion de técnicas avanzadas
SEM, EDX, UBS, LA-ICP-MS, PL. FTIR,
UV-vis-NIR, etc

Informes gemolégicos y mineralégicos Este curso te permite estudiar toda la teoria con gran flexibilidad, ya que puedes
o hacerlo a tu ritmo durante un ano con asistencia del profesorado de forma online y
Laboratorio inscrito en la C.A.de . ) ) . .
Madiid: Laberstaiie ol da puedes conseguir la Diplomatura cuando realizes las Practicas de Laboratorio.

Camara de Comercio.

+info y tarifas:
www.ige.org/laboratorio-gemologico

MATRICULA ABIERTA
Curso 2020-2021.

Tasacion de Joyas

Experto en Graduacion de Diamantes

Servicio dirigido a companias de . . .
ceguros,  motarizs,  sbogados, Especialista en Diamante ONLINE
aduanas y particulares; a efectos
de particién patrimonial, seguro o
peritacion judicial.

Tasamos a valor de reposicion,
mercado secundario o liquidacion.

Experto en Graduacion de Piedras de Color
Perlas e Imitaciones

Lupa 10x
+info y tarifas:

itpdivenni gsiatg/tasacion/ https://ige.orgl/estudios/titulaciones/

Entidades colaboradoras: (d’)
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A este primer encuentro virtual asistieron un total de 93 personas, no solamente de Cataluiia sino de otras partes de Espaiia.

Cas1 un centenar de

asistentes a la primera
cita online del JORGC

A finales de marzo tuvo lugar el primero de los encuentros

online organizados por el Colegio de Joyeros de Cataluna para

Alex Riu, presidente del
JORG: “Desde el Cole-
gio y todas sus dreas se
sigue trabajando para

explicar las medidas que las administraciones han ido toman-
do desde el inicio del Estado de Alarma en Espaifia. A esta cita
le han seguido otras, con un creciente éxito de asistencia.

el cierre obligatorio de la activi-
dad de comercio detallista desde
el 16 de enero, seguida por la
paulatina paralizacién del resto
de las actividades hasta su cese
forzoso a partir del 31 de marzo.

Adicionalmente, son mu-
chos los asesores expertos de
colegiados que se han dirigido
al JORGC demandando pautas
de actuacion. Se destaca los
mas de 30 ERTEs que ya se
han tramitado por el Colegio,
a los que habré que afiadir méas
en las préoximas semanas. Una
causa importante de todas estas
consultas ha sido la comple-
jidad e incluso improvisacién
de muchas normativas, de las
cuales se desconoce la forma o

A este primer encuentro virtual
asistieron un total de 93 perso-
nas, no solamente de Catalufia
sino de otras partes de Espana,
ya que el Colegio opt6 por abrir
las puertas del acto a cualquier
interesado, colegiado o no.
Desde el Colegio se remarca
que las dltimas semanas han
sido las de maés actividad, con-
sultas y gestiones que se recuer-
da en la historia de la gestoria

de la instiucién, que las esta
respondiendo “desde sus nuevas
oficinas, que no son otras que
los domicilios particulares del
equipo” como recuerda su direc-
tor general, Joan Ignasi Moreu.

El colegio gestiona directa-
mente la contabilidad, fiscalidad
y/o néminas y personal de unas
120 empresas y profesionales,
todos ellos directamente afecta-
dos como el resto del sector; por

que empresas auto- mecanismos de implantacion.
2

nomos, profesionales

y trabajadores tengan
todo el apoyo posible,
aunque tengamos nues-
tras oficinas cerradas.
Es nuestro compromiso
con y para el sector”

MESURES DE PR

win ekl desblogueads

El Colegio ya ha realizado dos
extensas circulares desgranando
en forma sencilla, pero comple-
ta, todos los temas relacionados.

En el encuentro se solven-
taron cerca de 50 preguntas re-
lacionadas con los mecanismos
de la administracion para hacer
frente a la crisis, reflejando la
preocupaciéon de empresas, au-
tonomos y asalariados.

Otra de las cuestiones plan-
teadas al Colegio fue el retraso
de la cuota de asociado corres-
pondiente al segundo trimestre
hasta la finalizacién del Estado
de Alarmay por tanto a la espera
del inicio de la reactivacion de
la actividad econémica, que fi-
nalmente ha sido aprobada por
la Junta.

TROBADA ONLINE
/ENCIO PER REOBRIR ELS
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LA EDAD DEL PLATINO EN ESPANA (I PARTE)

La platina, ese nuevo metal incomodo

FERNANDO GERVILLA
JAVIER GARCiA-GUINEA
Luis FErmiN CAPITAN VALLVEY

A menudo, quizas con mas frecuen-
cia de la deseada, nos encontramos
con episodios olvidados de la histo-
ria de Espana. Cuando estos episo-
dios estan relacionados con avances
o descubrimientos cientificos da la
impresiéon de que dicha frecuencia
se incrementa. Tal es el caso del
descubrimiento del platino y lo que
ello supuso para Espafia y para la
sociedad cientifica de la época.

El platino metéalico fue aislado y purifica-
do por primera vez en 1786 por Francois
Chabaneau, un quimico francés con-
tratado en el recientemente creado Real
Seminario Patriotico de Vergara, aunque
con la inestimable ayuda de Fausto de
Elhuyar quien, en colaboracién con su
hermano Juan José ya habia aislado por
primera vez el wolframio en 1783.

El afio 1786 es por tanto la fecha del
descubrimiento del platino en su estado
metéalico, aunque el uso del material en
bruto, en su estado natural, era cono-
cido ya por los pueblos pre-hispanicos
Tumaco-La Tolita, habitantes de la costa
pacifica de Colombia hasta el territorio de
Esmeraldas en Ecuador desde el 500 a.C.
hasta el 500 de nuestra era, aproximada-
mente. Estos pueblos desarrollaron una
cultura basada en metales (oro, platino,
tumbaga) y ceramica. Sus conocimientos
metaltargicos abarcaban, entre otras,
técnicas como laminado, repujado, granu-
lado, dorado por oxidacion, filigrana,
uso de molde y fundicion, cera perdida y
sinterizacidn.

Fueron capaces de producir aleacio-
nes de oro y platino y diferentes tipos de
objetos de oro chapados en platino con
los que fabricaron desde objetos de uso
cotidiano como anzuelos, pinzas o agujas
de coser a objetos de adorno y joyeria
como narigueras, pectorales, méascaras
o pequenas figuras. Se ha estudiado en
detalle la naturaleza y microestructura
de estos objetos y se piensa que el proce-
so metaltargico utilizado debid de ser un
tipo de sinterizaciéon a alta temperatura
combinando forja con el martilleo en frio
y en caliente.

No obstante, no se conocen con preci-
sion los detalles de dicho proceso meta-

largico a pesar de los intentos realizados
por numerosos investigadores para repro-
ducir las aleaciones y chapados.

El material en bruto no fue conocido
en la regiéon del Choco, la region occi-
dental de la Cordillera de los Andes, ni
en el virreinato de Nueva Granada (ac-
tualmente Colombia y Ecuador) hasta
principios del siglo XVIII. Las causas de
este desconocimiento, teniendo en cuenta
el afan con que se buscaban los metales
preciosos por parte de los conquistadores,
hay que verlas tanto en las caracteristicas
geograficas de la zona como en la resis-
tencia a la ocupaciéon que ejercieron los
habitantes de la misma.

El material en bruto fue descubierto
alrededor de 1690 durante las actividades
mineras orientadas a beneficiar el oro en
los aluviones y terrazas de los principa-
les rios de la regiéon del Chocd. Recibid
diversos nombres como platina, plata de
pintos, oro blanco o Juan Blanco, aunque
el nombre con el que se conocié en
Europa fue el de platina. Resulta cu-
rioso observar que este término —platina-
ha perdurado y es el que se usa en la mayor
parte de las lenguas de los paises del este
europeo (Rusia, Polonia, Reptblica Che-
ca...) para designar al platino.

Una escoria 'inservible'

En la primera mitad del siglo XVIII, en
América se le consideraba una escoria
inservible, sin valor y, ademas, resultaba
dificil de separarlo del oro mediante los
métodos de concentracion habituales.
La similitud de los pesos especificos del
oroy el platino (19,32 gr/cm3 y 21,45 gr/
cm3, respectivamente), y el hecho de que
ambos metales se encontrasen formando
pepitas de similar tamafio y forma en los
yacimientos explotados, complicaba los
procesos de separacion.

Tales dificultades condujeron a los
mineros a soslayar la presencia de pla-
tina en los concentrados adulterando de
esa forma (al principio probablemente
por desconocimiento y después delibe-
radamente) el mineral que vendian a las
fundiciones locales y a las Casas de la
Moneda para pagar los impuestos (quinto
real). Esto constituia un delito flagrante
a la Hacienda Publica y rapidamente fue
detectado por estos organismos oficiales,
dada la enorme diferencia en el punto
de fusion de ambos metales (1064°C
para el oro y 1768°C para el platino). La
consecuencia de este uso fraudulento de
la platina fue su prohibicion en 1707 por

Mascara funeraria con ojos de platino. La Tolita, Museo Nacional B.C.E., Quito.

parte de la Audiencia de Santa Fé de Bo-
got4, aunque dicha prohibicion no se hizo
realmente efectiva hasta 1720, cuando la
misma Audiencia dict6 orden de cierre de
todas las minas de oro con alto contenido
en platina.

La pena por infringir dicha orden
incluia la confiscacién y destruccion
de las minas ademas de una multa de
1.000 pesos. A pesar de todo, la adultera-
cion de oro con platina siguid siendo una
practica comun, lo que llev6 a las autori-
dades coloniales a endurecer las penas a
los mineros defraudadores (embargo de
bienes, confiscacion del oro y prision)
y a los comerciantes que traficasen con
platina (confiscacion del oro y destierro).

Esta situacién se mantuvo hasta 1726
cuando se generaliz6 en la region el uso
del método de amalgamacion (separacion
mediante mercurio) y en menor medida
los métodos de incuartacion (separacion
por aleacion con plata y tratamiento con
acido nitrico) y de fusiéon (separacion

basada en la diferente temperatura de fu-
sion). Se permiti6 entonces la reapertura
de las minas, aunque con la condicién de
que los duefios de las mismas sufragasen
los costes de separacion de la platina y,
una vez separada, la arrojasen a un rio
0 una garganta inaccesible para que no
pudiese ser recuperada. El acto de des-
hacerse de la platina debia de ser publico,
con testigos, supervisado por oficiales
reales y certificado por un notario publico.

[CONTINUARA EN LA PROXIMA EDICION Y EN
WWW.GOLDANDTIME.ORG]

Fernando Gervilla Linares es cate-
dratico de Mineralogia y Petrologia en la
Universidad de Granada.

Javier Garcia-Guinea es ge6logo minera-
logista e investigador del Museo Nacional
de Ciencias Naturales.

Luis Fermin Capitan-Vallvey es cate-
dratico de Quimica Analitica en la Universi-
dad de Granada

Un libro de Carolina Naya Franco,

de Tasadores de Alhajas.

El Joyero de la Virgen del Pilar.
Historia de una coleccion de

alhajas europeas y americanas.
Zaragoza, Institucion Fernando el catdlico, Excma.
Diputacién de Zaragoza, 554 paginas, 2019.

profesora y colaboradora de la Asociacidon Espafiola

Carolina Naya Franco

www.tasadoresjoyas.com | info@tasadoresjoyas.com | www.facebook.com/AsociacionEspanolaDeTasadoresDeAlhajas | twitter.com/TasacionAlhajas | aetainterest.blogspot.com
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Monica Corvera: Este es un,
momento para refle
salir de nuestra zona
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www.mubri.org

Mail: info@mubri.org
www.instagram.com/mubrispain
www.facebook.com/mujeresbrillantesMUBRI

ASOCIACION MUJERES BRILLANTES

LA RED INTERNACIONAL MAS GRANDE DE MUJERES EN LA INDUSTRIA JOYERA

Charlamos con la presidenta de la Asociacion Mu-
jeres Brillantes Espaiia, Monica Corvera, que nos

cuenta cOmo estan atravesando ellas y las asociadas
este periodo de confinamiento obligado.

¢Cémo estan viviendo las mujeres
brillantes esta crisis?

La asociacion Mujeres Brillantes, como su
propio nombre indica no ha dejado de bri-
llar y trabajar durante este confinamiento
hemos querido aprovechar el tiempo para
seguir creciendo y formandonos.

Este periodo ha visto también el des-
pegue de una amplisima oferta onli-
ne, como venimos reflejando en G&T
desde hace varias semanas...

La verdad es que la oferta que hemos descu-
bierto ha sido amplisima y si, por supuesto
que nos hemos sumado a varias iniciativas.
De hecho el proximo martes estaremos
en directo en Instagram hablando sobre
nosotras y nuestro trabajo para que todos
los interesados nos conozcan en persona.
Hemos asistido a conferencias online sobre
gemologia y nos hemos inscrito en ciclos
formativos para hacer de nuestro tiempo
algo productivo.

Precisamente en Internet, y tenien-
do en cuenta que el comercio fisico
esta detenido. ¢Las asociadas que
cuentan con venta online, como esta
funcionando?

Estan aprovechando para conectar con los
clientes a través de mail y redes sociales.
Son herramientas muy potentes hoy en dia
y hay que aprovecharlas.

Nos consta que habia proyectos
previstos para estos meses, ahora
parados. éCuales son los que tienen
en marcha para los proximos meses,
como Madrid Joya o la pasarela de

Moda Baio? éSiguen en pie?

Estamos a la espera de que nos informen
mas detalladamente. Uno de los eventos que
teniamos mas proximos era nuestra partici-
pacion en la semana de la moda de Asturias
y por primera vez desde su nacimiento ha
tenido que suspender una de sus ediciones.
El Premio Nacional Moda Bafio segura-
mente que se celebrara pero un poquito
mas adelante asi que seguimos trabajando
en nuestras joyas y con los organizadores
del evento para cuando llegue el momento
y mantenemos la comunicaciéon con la di-
recci6on de Madrid Joya a la espera de que
nos comuniquen las decisiones que tomen.

¢Ha habido nuevas incorporaciones
a la Asociacidon pese al parén?

En este periodo de tiempo en concreto no
hemos tenido nuevas incorporaciones a la
asociacion, si las tuvimos justo antes de
que empezase toda esta crisis aunque si
seguimos recibiendo solicitudes pidiendo
informacion sobre la asociacion lo que nos
indica que la pasion de los disenadores y
creadores sigue latiendo aunque el tiempo
no esté ayudando mucho a sacarla a relucir.

Muchos opinan que el mundo va a
cambiar después de esta crisis. ¢Des-
de el punto de vista joyero, crees que
va a ser asi?

Por supuesto que si. El sector de lamoda es
uno de los més perjudicados por la pande-
mia. Los disenadores han visto paralizados
sus proyectos, estamos en temporada alta.
Las pérdidas econ6micas desde marzo van
en aumento. Tendremos que utilizar las

CONOCE LAS VENTAJAS DE ASOCIARTE EN

redes sociales como escaparate hasta que
volvamos a la normalidad. La joya no deja
de ser un producto de lujo y al cliente le va
a costar un poquito mas volver a invertir
su dinero en un articulo considerado no
indispensable. Retomar la actividad no va
a ser facil.

Y si este confinamiento tiene algo
bueno... ées un buen periodo de re-

flexién a la hora de la creacion de
joyas?

Efectivamente hay mucho tiempo para
la reflexion, no son tiempos faciles, los
fabricantes han parado y los disefiadores
confinados en casa tenemos la creatividad
bajo cero. Esti siendo un momento para
pensar y esforzarnos en salir de nuestra
zona de confort, dedicando més tiempo a
lo que antes le poniamos excusas.

www.mubri.org
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www.joyasdeautor.org.es
Mail: info@joyasdeautor.org.es

www.facebook.com/asociacionjoyas.deautor
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Joyas de Autor analiza sus proximas
estrategias para el post-Covid-19

Obligados por las circuns-
tancias, la Asociacion Joyas
de Autor también se pone
en modo ‘virtual’ y el pasado
viernes celebr6 un encuentro
virtual en la que participaron
una veintena de sus asociados
para “definir las estrategias a
seguir en los proximos meses.

El equipo de la Asociacion, presidido por
Santiago Prada, planted la creacion de un
comité para evaluar la entrada de nuevos so-

cios, cuyas solicitudes se han visto incremen-
tadas durante este periodo de confinamiento.

También abordo la creacion de un pro-
yecto de tienda online para la comercializa-
cion de las joyas de los asociados. Para tratar
esta cuestion se contd con la participacion
de la consultora estratégica especializada en
comercio online All-In-Retail.

Una de las propuestas de mayor interés
planteadas fue la puesta en marcha de dos
concrsos de joyeria, uno a nivel estudiantil y
otro dirigido a profesionales. La AJA busca
asi celebrar su 25 aniversario con unos certa-
menes que pongan en valor y den visibilidad
alajoya de AUTOR, leiv motiv de esta aso-
ciacion. “El encuentro ha sido muy positivo
tanto por la gran asistencia de asociados

como por su activa participacion, de lo que
se desprende que, pese a esta convulsa situa-
cion, la entidad esta muy viva y con muchas
ganas de afrontar nuevos proyectos y retos”
nos explica la responsable de Comunicacion
de la AJA, Laura Marquez.

“Pese a esta convulsa
situacion, la entidad esta
muy viva y con muchas
ganas de afrontar nuevos
proyectos y retos”

Una de las propuestas del presidente,
Santiago Prada, fue la puesta en marcha
de un corcurso de joyeria para profesio-
nales y estudiantes.
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A toda prisa

FERNANDO YANDIOLA

reo que tenemos que comenzar a planificar el
futuro de nuestro Sector, y que debemos hacerlo
de forma coherente. Y para ello debemos empe-
zar por "desaprender" mucho de lo que sabemos.
Porque, si de algo no me cabe la menor duda es
del hecho de que el concepto del comercio, tal
y como lo conocemos, ese concepto de la tienda abierta
a nuestros clientes, en muchos casos, de toda la vida, ha
partido y no va a volver. Si algo nos tiene que servir de
ensefianza, de toda esta tragedia - y tragedia ha de llamarse

ASESORI

a algo que, por mas que no queramos oirlo, va a
enterrar a entre el 15% y el 25 % de los comercios
de nuestro Sector- es el hecho de que estamos
obligados a adaptarnos a un mundo empresarial
que se va a caracterizar por la mas absoluta

inmediatez y celeridad en el cambio.

CONTABLE Y FiscaL

Venta de SL Titular
de una Joyeria

He tenido, muchos afnos, una
Sociedad de Responsabilidad
Limitada para la explotacion
de una tienda de Joyeria, ,con
local propio. Ahora, que me ha
llegado la hora de jubilarme, voy
a vender el negocio, por el proce-
dimiento de vender la Sociedad, a
dos jovenes joyeros que se hacen
cargo de todo, incluyendo el man-
tenimiento del puesto de trabajo
del empleado de la tienda, y los
costes asociados de antiguedad y
Seguridad Social. El precio pac-
tado incluye, ademas, el Local y
el inventario de los que tengo en
stock y el mobiliario. Tengo dos
preguntas. El pago, que se va a
hacer por transferencia, se hace
antes de firmar la venta o despues
de haberla firmado. y ;(la venta
tiene que llevar IVA?

Respuesta.- Le respondemos a
las dos preguntas. Habitualmente,
cuando el pago de la operacion se
realiza por Transferencia bancaria
(recuerde que para esos importes
esta prohibido el pago en efectivo),
lo habitual es que la Transferencia
se realice unos momentos antes de
personarse en la Notaria para la ven-
ta del 100% de las participaciones
sociales (como sabe, las ventas de
Participaciones no son validas sino
figuran en Escritura Publica), indi-
cando claramente que el concepto es
el "pago de la Adquisicion del 100
% de las Participaciones Sociales
de la sociedad XXX S.L:" (o en su
caso, una transferencia por cada uno
de los dos adquirentes, por el por-
centaje que cada uno adquiera de las
participaciones). Acto seguido, se
obtiene una copia del Justificante de
envio de la Transferencia Bancaria,
el cual se le entrega al Notario para
que lo una a la Matriz del Protocolo
Notarial, reflejandolo en la Escritura
de venta como medio de pago.

En cuanto a la segunda de las
preguntas, lo que Ud. estd transmi-

tiendo no es el negocio en si con
todos sus elementos (que ya de
por si, no estaria sujeta al IVA si se
transmite el negocio en su totalidad,
con todos sus elementos, a una sola
y misma persona fisica o juridica
que vaya a continuar el negocio,
segun el art. 7.1 de la Ley 37/1992
del IVA), sino el 100% de las parti-
cipaciones sociales de su sociedad.
Por tal motivo, la transmision
de participaciones sociales no esta
sujeta al pago de ninguna clase de
Impuestos Indirectos (como es el
caso del Impuesto sobre el Valor
Anadido). Ello no obstante, a lo que
si estara sujeto es al pago del IRPF
respecto de la plusvalia que se le
haya generado a Ud. por la venta,
entendiendo como tal la diferencia
entre el precio de venta (a valor de
mercado), y el valor de coste de la
sociedad (el cual debe figurar, de
forma real, en la contabilidad).

JURIDICO Y LEGAL

L4

Agente Comercial e
. L oy
indemnizacion

He pasado casi toda mi vida pro-
fesional como Comercial para
una conocida firma fabricante
de articulos de Joyeria, en base a
un Agente Comercial. Dicho de
otro modo, a diferencia de otros
representantes que tenian fijada
una remuneracion formada por
un fijo y unas comisiones, en mi
caso, mi retribucion era, exclusi-
vamente, en forma de comisiones
sobre las Ventas que realizaba.
Tras muchos afios en los cuales
he realizadogran cantidad de
operaciones, la empresa me ha
comunicado que la actual crisis
econémica, agravada con lo que
esta pasando actualmente, le obli-
ga a prescindir de mis servicios.
Logicamente, les he manifestado
que me parece injusto que, tras
todo este tiempo a su servicio,
me dejen, como suele decirse,
"en la calle y a los pies de los
caballos", con casi sesenta aios.
lo que me hara dificil encontrao

Un minusculo virus puede decirnos que es ca-
paz de obligarnos a cerrar por largo tiempo; que nos
puede abocar - ayudado por la ceguera y la ambicion
de poder de quienes, en cada caso, nos gobiernen- a tener
que "echar el cierre", al destrozar nuestras vias de ingresos y
dejar en pie, como insectos devoradores, sobrevivientes tras
la explosion devastadora, todos los gastos fijos de nuestros
negocios, sin medios para afrontarlos.

Hemos de aprender a servirnos de las redes sociales y
los medios digitales como canales de venta y promocion.

Consultorio G&T

otro trabajo. Pero parece que les
ha dado igual, pues les preocupan
sus nimeros y sus resultados. Por
tanto, les he dicho que tenemos
qe acordar la forma de compen-
sarme por la grave pérdida, en la
habitual forma de indemnizaciéon
baada en el volumen de las ventas
a la clientela generada durante
el periodo de prestacion de mis
servicios. Pero el Director de la
empresa me ha contestado que yo
habia renunciado a dicha indem-
nizacion, de forma expresa, en mi
Contrato, y que la letra pequeiia
esta puesta para leerla, por lo que
si lo firmé ahora no puedo recla-
mar.. He buscado el Contrato y,
efectivamente, en la ultima cara
del Impreso del contrato hay una
clausula casi al final, que incluye
que esa renuncia a cualquier de-
recho de indemnizacion. ;Puedo
hacer algo al respecto, o debo
aceptar esta situacion?

Respuesta.- Al hilo de su consulta,
hemos recordado que ya tuvimos
un caso absolutamente similar al
que usted nos plantea. Por tanto, le
repetiremos, con ligeras salvedades,
lo que, en su dia, le contestamos al
otro Agente que se vio sorprendi-
do por una actuacion empresarial
parecida..

Lo primero que le recomenda-
mos que, si el Contrato que firmaron
era, como dice Ud., un "impreso"
standard de la empresa, se asesore
respecto de la posible nulidad de las
clausulas no negociadas individual-
mente tal y como establece la Ley
7/1998, de Condiciones Generales
de la Contratacion.

Sin embargo, puede darse el
caso de que la solucién sea mas
sencilla y eficaz. Pues en el caso
anterior, a que nos hemos referido,
encontramos entre la Jurisprudencia
al efecto, una Sentencia de la Sala
de lo Civil del Tribunal Supremo (de
fecha 7 de Abril de 2003) que, pos-
teriormente, se ha visto ratificada
por una abundante Jurisprudencia
concordante. Y dicha Sentencia,
en un caso muy similar a los que
venismos tratando, ha acordado que
la renuncia al derecho a indemniza-
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Hemos de saber dirigirnos, de forma directa, por
medios telematicos, a nuestros clientes, para aseso-
rarles sobre sus preferencias, gestionar y servir sus
pedidos, y organizar y agilizar sus compras y pagos.

En resumen, nuestro Sector, hasta ahora tan
avejentado e inmovil en una mayoria, debe des-
pertar, "ponerse las pilas", como dicen los jovenes,
y acostumbrarse a SOBREVIVIR y medrar en un
mundo que se va a hacer cambiante a toda prisa.
Porque en un escenario salvaje - y es lo que se nos
viene encima - hay que aprender a adaptarse o morir.

Por si alguien no lo sabia, Darwin también, tuvo ideas
que son aplicables a la "especie" de los Joyeros.

Fernando Yandiola es abogado y director de
Yandiola & Rodriguez, Asesores Empresariales, S.L.

cion por clientela, en un Contrato
de Agencia, es NULA de pleno
derecho, por resultar contraria a la
Ley, ya que segln establece el art.
3.1 delaLey 12/1992 de Régimen
Juridico del Contrato de Agencia,
los preceptos contenidos en dicha
ley tienen caracter imperativo, salvo
que se disponga expresamente otra
cosa en ellos.

Por otra parte, la citada Senten-
cia recoge los requisitos para que
nazca el derecho a la denominada
Indemnizacion por Clientela, que
resume asi:

1.- Que el Agente haya aportado
nuevos clientes a la emporesa para
la que desempena las funciones de
agente, o bien que haya incremen-
tado sensiblemente las operaciones
que la empresa realizaba con los
clientes preexistentes (logicamente
es Ud., quien ha de probar tales
extremos).

2.- Que la actividad desempe-
nada por el agente al servicio de la
empresa sea susceptible de seguir
produciendo a esta ventajas econo-
micas aun cuando haya cesado el
contrato de agencia

3.- Que la indemnizacion re-
sulte equitativamente procedente,
al existir pactos de limitacion de
competencia por la magnitud del
quebranto que la pérdida de las co-
misiones representa, o por las demas
circunstancias que concurran.

En el supuesto comprendido
en la Sentencia analizada se daban
caracteristicas similares a las del
caso de Ud, y el Tribunal considerd
procedente la indemnizacion, al
estimar que la pérdida de la expec-
tativa de cobro de comisiones, que
implicaban el principal sustrato de
ingresos del Agente, y la ruptura
de un contrato que, tras afnos de

relacion mutuamente beneficiosa,
no resultaba previsible que se res-
cindiera, y si, en cambio, que se
renovara, asi lo imponia.

LABORAL Y SOCIAL

ERTE y despido por
causas economicas

En la actualidad, y con la tien-
da cerrada desde hace casi dos
meses, me he visto obligado a
plantear un ERTE a mis dos
dependientes. Logicamente, a dia
de hoy no se ha percibido ni un
Euro. Pero mi duda es ;cuando
esta situacion acabe, si veo que
la situacion no me permite con-
tinuar con mi negocio, puedo
despedir, al menos a uno de los
trabajadores?

Respuesta.- la Disp. Adic. 6* del
RDL 8/2020, de 17 de Marzo,de
medidas extraordinarias en el am-
bito laboral, obliga a las empresas
que se acojan a un ERTE a "mante-
ner el volumen de empleo" actual,
durante los seis meses siguientes a
la reanudacion de la actividad. El
objetivo de esta salvaguarda era,
por una parte, el de difereir en lo
posible la avalancha de despidos
que se veian venir como consecuen-
cia del desplome de la economia, y
por otro, mantener en lo posible la
actividad mediante las ventajas apa-
rejadas a estos expedientes urgentes,
especialmente en cuanto a los costes
laborales y de Seguridad Social. No
obstante, el despido sera posible,
aun dentro de esos seis meses, aun
cuando perdiendo los incentivos
recibidos, y sujeto a la posibilidad
de que la Inspeccion de Trabajo
anule el ERTE.

CONSULTORIO PROFESIONAL-EMPRESARIAL

El Equipo Profesional de YANDIOLA & RODRIGUEZ,
ASESORES EMPRESARIALES, S.L. da respuesta a las
consultas que los lectores del Periodico GOLD&TIME,
profesionales de la Joyeria y la Relojeria dirigen a nuestra
Redaccion. Las consultas pueden dirigirse al E-mail:
asesoria@yrae.es, o al Fax: 91 532 75 79
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Medidas sobre el COVID-19y cumplimiento
de las Obligaciones Fiscales trimestrales

Tal y como indicabamos en el
ultimo niimero, nuestras autorida-
des han esperado hasta el tltimo
momento para adoptar la decision
relativa a la fecha de presentacion
de las declaraciones liquidaciones,
y su correspondiente pago, que
debian realizarse hasta el dia 20
de abril y que, como consecuencia
de la anomala situacion producida
por el COVID-19, se veia muy
dificultada.

Y en este sentido, en el BOE
del 15 de abril (recordemos que el
plazo para domiciliar las positiva
a ingresar vencia es mismo dia)
se publico el "Real Decreto-ley
14/2020, de 14 de abril, y au-
toliquidaciones", cuyo Articulo
Unico, dispone:

"Articulo tnico. Extension
del plazo para la presentacion e
ingreso de las declaraciones y

autoliquidaciones.

1. En el ambito de las com-
petencias de la Administracion
tributaria del Estado, los plazos de
presentacion e ingreso de las de-
claraciones y auto-liquidaciones
tributarias de aquellos obligados
con volumen de operaciones no
superior a 600.000 euros en el afo
2019 cuyo vencimiento se produz-
ca a partir de la entrada en vigor de
este real decretoley y hasta el dia
20 de mayo de 2020 se extenderan
hasta esta fecha.

En este caso, si la forma de
pago elegida es la domiciliacion,
el plazo de presentacion de las
auto-liquidaciones se extendera
hasta el 15 de mayo de 2020.

No obstante lo anterior, en el
caso de los obligados que tengan
la consideracion de Adminis-
traciones publicas, incluida la

Seguridad Social, sera requisito
necesario que su ultimo presu-
puesto anual aprobado no supere
la cantidad de 600.000 euros.

Lo dispuesto en este articulo
no resultard de aplicacion a los
grupos fiscales que apliquen el
régimen especial de consolida-
cion fiscal regulado en el capi-
tulo VI del titulo VII de la Ley
27/2014, de 27 de noviembre, del
Impuesto sobre Sociedades, con
independencia de su importe neto
de la cifra de negocios, ni a los
grupos de entidades que tributen
en el régimen especial de grupos
de entidades del Impuesto sobre
el Valor Afiadido regulado en el
capitulo IX del titulo IX de la Ley
37/1992, de 28 de diciembre, del
Impuesto sobre el Valor Anadido,
con independencia de su volumen
de operaciones".
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Medidas sobre el COVID-19 vy el
Pequeno Comercio

A la vista de como las medidas
de la mal llamada "desescalada"
puede nafectar a los profesiona-
les del Sector Joyero y Relojero,
vamos atratar de dar algunas pe-
quenas indicaciones al respecto.

Como todos saben, el es-
tablecimiento de un "Plan de
desescalada " en cuatro fases
(que, ni siquiera han sido ca-
paces de llamar por su nombre,
sino 0, 1, 2 y 3, aumentando la
confusion) establece una suerte
de calendario, siquiera indicia-
rio, de cuando y como se van a
poder reactivar los negocios vy,
entre ellos, muestras tiendes y
empresas de Joyeria y Relojeria.

Y si, diremos que, con ca-
racter general (pues mucho
dependerd de la evolucion de
la pandemia en cada CCAA, a
partir del comienzo de la "Fase
0" , el 4 de Mayo el pequefio

comercio - que incluye a la ma-
yoria de las Joyerias de calle o
"de barrio", podra abrir con cita
previa, para la atencion indivi-
dual de los clientes (a razon de
un cliente por cada trabajador.)
debiendo establecer un horario
preferente para mayores, que
coincidira con el del paseo.

A partir del 11 de Mayo
(Fase 1), y al menos, durante
15 dias, se permitira la apertura
del pequefio comercio, siempre
con aforos limitados y manteni-
miento de estrictas medidas sa-
nitarias y distancias de seguridad
interpersonal.

La excepcion seran las tien-
das y locales que se encuentren
ubicados en Centros Comercia-
les, los cuales no podran abrir
hasta la Fase 2, es decir, como
pronto, no antes del proximo 25
de Mayo.
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RENT4YSOCIEDADES

ocasioneales

CALENDARIO FISCAL / Mayo 2020

PLAZO HASTA FL 20 DE Mavo ®50l.devol. Recargo Equivalencia y suj. pasivos

Impreso 308

L M X J VvV S D

* * * * 1 2 3
4 5 6 7 8 9 10
11 12 713 14 15 16 17
18 19 20 21 22 23 24
25 26 27 28 29 30 31

JATENCION! : Cuando la fecha de vencimiento de
ALGUN plaze para la presentacion de declaracio-
nes tributarias coincida con Domingo, Festivo, o
Festividad de cardcter local o autondmico, eg pfcr:p
se entenderd que finaliza EL PRIMER DI4 HA-
BIL SIGUIENTE.

PLAZO DEL 13 DE MAYO AL 30 DE JUMO

RENTA PERSONAS FISICAS ¥ PATRIMONIO 2015

®Present. en CCAA yAEAT Decls. Rentay Patrimonio

2019 (Con resultado a Ingresar con domiciliacion en

cuenta,plazohastael 25de Junio)
ImpresosD-100,D-714

Retencionese Ingresosa cuenta de Rdtos. de Trabajo,

Act. Profesionales, eimputaciones de renta, rentas o ga-

nancias deacciones y parts. de instit. de mversion colec-

tiva, rentas de arrdto. de inmuebles v capt. mobil

O\ [arzoy A bril2020. Gr.Empr,

Impr111.115,117.123,124,126.128.216.230

®er Trim.2020
Impr111.115.117.123.124.126,128.136,210,216

PagosFraccionadosI R.PF.

®1°Trimestre 2020.Estim. Dir/Obj Impresos 130,131

PagosFracc. Sociedades y establecimientosno perma-

nentes. Ejercicioen curso

®R égimen General Impreso 202

®R égimen Consolid.Fiscal (Grupos Fisc.) Impreso222

IMPU ESTOSORBRE FI VALOR ANADIDO
®crTrimestre2020. Reg.Gral Autoliq.  Impreso303
)\ larzoy Ab1il2020y ler Trim. 2020. Decl. recapitul
op. intracom. Impreso 349
®\TarzoyAbril 2020y ler Trim. 2020 Op. asimil.aImport.

Impreso 380
®lerTrim. 2020. Decl Lig. No Period.

IMPUESTOSESPECIALES EABRICACION
®En ero y Febrero 2020. Grandes. Empresas
Impresos 561,562,563
®Cneroy Febrero 2020. Grandes Empresas
Impresos 553.554.555.556,557.558

®\[arzoy Abril 2020. Impresos 548,566,581
®\larzoy Abril 2020.

Impresos 570.580
®primer Trimestre 2020. Impresos 521,522,547

®primerTrim. 2020. Solicitudes Dev olucion
Impresos 506,507,508,524,572

®Decl. operaciones pordestinatarios registrados,

repres. fiscales yreceptores aut. Impreso 510

IMPUESTO SOBRE PRIMASSEGUROS
®\[arzoyAbril 2020. Impreso 430
PLAZO HASTA EL 1 DE JUNIO

IMPUESTOSOBRE EL VALORANADIDO

®\ 13170201 9Reg.Gral Autolig. Impreso 303
@)\ 41702019 Gr Ents. mod Ind. Impreso 322
®Marzo 2019 Gr.Ents. Mod. Agreg. Impreso 353

1. Tendran la consideraciéon de Grandes
Empresas, aquellas cuyo volumen de ope-
raciones en el ejercicio 2.011 superaran los
6.010.121,04 Euros.

2. Se deben presentar por Internet las decl.
obligatorias 111,115, 117 123, 124, 126,
128, 200,303, 322, 353, y los modelos de
declaraciones informativas anuales 180,
181, 182, 187, 188, 189, 190, 193, 194, 195,
196, 198, 199, 296, 345, 346, 347, 349, y 390.
Se pueden presentar por telepro-ceso, sélo
los modelos 185, y 186.

3. Los mods. 180,190,193,198, 345,347 y
349 de Grandes Empresas o para entre
26 y 49.999 regs. deben presentarse por
Internet, con certificado de usuario.

ADVERTENCIA: La informacion procedente
de la AEAT, valida a falta de reg. especiales
para determinadas zonas, regiones o CC.AA.
Y&RAE no se responsabiliza de cambios por
modificacion legislativa o de otro tipo.

\_

 — YANDIOLA & RODRIGUEZ
VWIURIDICAW ASESORES EMPRESARIALES, S.L.

AL SERVICIO DE LOS PROFESIONALES
DE LARELOJERIAY LA JOYERIA

SOCIAL
FISCAL

Mail: asesoria@yrae.es
Teléfono: 91 522 83 55
Fax: 91 532 75 79
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La iniciativa solidaria Jewellers in Auction
recauda mas de 8.000 euros por internet

L a subasta solidaria Jewellers in Auction --un juego de palabras inglesas
entre “Subasta” y “Accién”--, celebrada a través de las redes sociales a
mediados de este mes ha conseguido recaudar un total de 8.234 euros. Un
grupo de creadores espanoles y portugueses han importando una iniciativa
nacida en ltalia para aportar fondos a varias ONGs contra el coronavirus.

Las pujas cerraron el pasado 15 de
abril con 110 piezas adjudicadas
de las mas de 140 piezas cedidas
gratuitamente por sus creadores
para financiar organizaciones como
Cruz Roja portuguesa, Save the
Children y Médicos Sin Fronteras.

Las pujas se han realizado
mayoritariamente desde Espaiia,
Portugal e Italia, pero hay piezas
que viajaran a Alemania, Francia,
Bélgica, Inglaterra y Estados Uni-
dos. “Esta iniciativa nos demues-
tra una vez mas la cantidad de
personas que se han volcado para
ayudar a Espafia y Portugal para

combatir la pandemia del virus
Covid -19” nos explica una de
las impulsoras de la iniciativa,
Silvia Serra.

“Es importante reflexionar
de como en estos momentos
de confinamiento, las redes
sociales son una alternativa que
nos ofrecen crear iniciativas
como estas, llegando en pocos
dias miles de personas de todo
el mundo, aflade Serra. Bien
utilizadas son muy utiles, nos
unen y nos acercan para hacer-
nos mas humanos y para que
juntos seamos mas fuertes”. Los

coordinadores de esta iniciativa
han sido Tania Gil, Andrea Gil,
Janos Gabor, Silvia Serra y Ele-
na Larrén. Y entre los creadores
donantes encontramos nombres
conocidos en nuestro pais del
ambito de la joya contempordnea
como Lluis Comin, Laura Gonza-
lez, Jorge Pérez, Jordi Aparicio,
o Marta Herradura... ademas de
otros artistas que no conociamos,
especialmente de Portugal, que
han aportado sus sorprendentes
creaciones joyeras para esta causa
solidaria que ya ha alcanzado su
objetivo.
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TAL RAISED

CONTEMPORARY JEWELRY ARTISTS COLLECTIVE

8 234.00€

100% OF THE DONATIONS
GOES TO THE INSTITUTIONS
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La casa Gravotech amplia la
garantia de sus maquinas

“Gravotech quiere agradecer
la confianza al comprar una
maquina o adquirir un contrato
de mantenimiento” explica su
directora general para la penin-
sula, Ana Martinez.

“Por ello, y dado que las maqui-
nas de grabado y corte laser y
mecanico han estado paradas
durante el periodo de confina-

miento, extenderan las garantias
vigentes dos meses mas. Y si el
cliente tiene un contrato de man-
tenimiento vigente de alguna de
las méaquinas de las marcas Gra-
vograph o Technifor, también se
lo prorrogaran gratuitamente dos
meses para que no pierda esos
beneficios” afiade la directiva.

Mas info: www.gravograph.es

La casa Sotheby’s y suhomologa
Christie’s cerraron con casi un
pleno sus correspondientes su-
bastas online celebradas a finales
de mes. Y anque no se obtuvieron
las grandes recaudaciones de
citas anteriores el hecho es que
el confinamiento generalizado en
buena parte del mundo no impi-
dié que obtuviesen importantes
volumenes de ventas dando salida
a la casi totalidad de los lotes
expuestos.

Sotheby’s consiguid vender el
90% de sus lotes y mas del 60%
de ellos excedieron los precios

estimados por los tasadores. En
total, la subasta recaudd en torno
alos 6,1 millones de dolares. A la
casa Christie’s tampoco le fue mal
en su venta celebrada a lo largo de
varios dias, del 13 al 24 de abril,
cerrando con un 99% de las piczas
vendidas y con mas del 80% por
encima de su valor estimado.

La pieza vendida mas im-
portante (en la imagen) fue un
soberbio anillo con un diamante
amarillo fancy vivid yellow de
7,18 quilates, claridad VS1 y
en talla esmeralda, acompanado
de dos diamantes incoloros en

El confinamiento no puede
con las grandes subastas

forma de charretera con un total
de aproximadamente 1 quilate.
El anillo en platino y oro amarillo
de 18 quilates partia con una hor-
quilla de entre 130.000 y 190.000
euros, y acabd vendiéndose por
238.377 euros.

Desde Christie’s destacan la
“significativa participacion a tra-
vés de internet”, con representan-
tes de 31 paises. So6lo a modo de
ejemplo, el volumen de visitantes
se doblo respecto a la celebrada en
abril de 2019 y también creci6 casi
al 50% en la venta online que tuvo
lugar el pasado mes de febrero.
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El Ifema confirma para septiembre sus
ferias Madrid Joya, Bisutex e Intergift

Los organizadores de las ferias del lujo en la capital
da por superada la crisis sanitaria tras el cierre de
los hospitales de campafa en sus intstalaciones y
mantienen sus Salones septiembre, aunque sus
fechas aun no estan confirmadas y todo apunta a

que podrian retrasarse

El acuerdo entre Ifema y la Comu-
nidad de Madrid para desmantelar
a lo largo del proximo mes de
mayo el hospital de emergencias
habilitado durante el pico de ca-
sos de coronavirus en la capital,
la programacion seguird “segin
lo previsto” y las ferias Madrid
Joya, Bisutex e Intergift no alteran
su convocatoria para septiembre.
Eso si, las fechas previstas (del 3
al 6 de septiembre) podrian sufrir
cambios pues “se esta cuadrando el
calendario”, segiin nos confirman
los organizadores.

En una nota que la organizacion
ferial remitid a los medios, tras el

desmantelamiento se llevaran a
cabo “proyectos de mantenimiento
durante los meses de verano” para
asegurar un “estado optimo” de las
instalaciones y asi poder retomar
la actividad.

Seguridad sanitaria

Entre las medidas previstas para
que los eventos se celebren con
seguridad, se encuentra la insta-
lacion de un sistema de control de
temperatura en los accesos para los
visitantes, de modo que se puedan
detectar anomalias relacionadas
con el Covid-19 como ya ocurre en
otros paises, como Corea o China.

Vicenza Oro se

“Todavia estamos aqui, mas fuer-
tes que nunca”. Es el mensaje que
lanza Licia Mattioli, vicepresidenta
de Confindustria, la principal or-
ganizacion de las empresas manu-
factureras y de servicios italianas.

“Este es el mensaje que se
lanzara en Vicenzaoro septiembre
para reiniciar desde lo que mejor
sabemos: como hacer cosas bellas
y hacerlas bien uniendo la artesania
maestra con la industria y el posi-
cionamiento nosotros mismos en
el nicho de alta calidad y alto valor
por el cual somos reconocidos en
todo el mundo” afiade Mattioli. En
un comunicado conjunto con IEG
-organizadora de Vicenza Oro- el

empresariado joyero italiano mira a
la proxima cita de la feria, prevista
del 5 al 9 de septiembre, como una
cita que “podria marcar el nuevo
punto de partida del sector”. Su
idea es que la feria joyera actle
como “un hito para la imagen de
Italia en el extranjero y una recupe-
racion que vera a todos los actores
del sector en un papel clave”.

El tema recurrente de VOS
2020 sera el toque humano: crea-
tividad y artesania, el lado humano
y, por lo tanto, una industria ética
y sostenible, capacitacion para
recursos humanos y talentos,
Know-how italiano, estilo “para
una red integral entre los actores

resiste a ceder al caos

El empresariado joyero italiano mira a la préxima cita, del 5 al 9 de septiembre

mas autorizados en el mundo del
oroy la joyeria, el acceso principal
a los principales mercados.

Ivana Ciabatti, presidenta de
Confindustria, afiade: “como em-
presarios estamos obligados a
mirar hacia adelante con una pers-
pectiva antagdnica y positiva. Si se
confirman las indicaciones, VOS
2020 tendra lugar en un periodo
en el que Italia y otros paises,
China en primer lugar, ya habran
reiniciado y, por lo tanto, un evento
internacional como Vicenza Oro
certificara el renovado deseo y la
capacidad de las joyas de Italia de
seguir sorprendiendo e inspirando
a los consumidores”.

Exito en

el arranque de

la primera feria virtual
dedicada al diamante

Join a Trade Show

@ DIAMOND
TRADE SHOW —

ONLINE

The Online Diamond Trade Show is now closed, but you can always go
to the VDB App for our year round 24/7 marketplace. If you have any
questions or interested in hosting your own show please contact
info@vdbapp.com

Presented by

Cerca de 600 profesionales de
la industria del diamante ya se
han registrado para ‘visitar’ la
primera feria comercial online
de diamantes coorganizada por el
Centro Mundial de Diamantes de
Amberes (AWDC) y el Instituto
de Diamantes de Israel (IDI), en
un movimiento por superar los
mas de 40 afios de monopolio de
Rapaport.

El portal ofrece un espacio
comercial virtual donde unos
70 comerciantes de diamantes
belgas e israelies, 43 de los
cuales tienen su sede en Ambe-
res, exhiben sus productos en
la plataforma comercial Virtual
Diamond Boutique.

“Debido a COVID-19, todas las
ferias comerciales y oportuni-
dades de compra de este afio ya
han sido canceladas”, escribe el
AWDC. “Es por eso que AWDC
e IDI decidieron unir fuerzas y
organizar un evento unico que
le permite comprar y vender
diamantes desde la comodidad de
su propia oficina” afiaden.

Los productos que se exhi-
biran son de comerciantes reco-
nocidos de Amberes ¢ Israel; los
comerciantes de otros paises no
pueden registrarse como exposi-
tores, pero pueden iniciar sesion
de forma gratuita como compra-
dores profesionales.

Mas info: www.vdbexpo.com
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rre de esta edicion se conseguia
ver un minimo resquicio tras la
apertura, bajo estrictas medidas de
control, del pequefio comercio en
nuestro pais. Pero los comercian-
tes son pesimistas, al menos para
mayo. Con la crisis sanitaria aun
sobrevolando las grandes capitales,
el turismo extranjero congelado, el
paro acuciante y la atonia del pu-
blico, (cuantos clientes van a pasar
por los establecimientos?
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Juan Bustinza

Una triste noticia para el
Sector. El pasado 17 de abril
fallecié a los 75 afios Juan
Maria Bustinza, represen-
tante de una saga familiar de
joyeros con mas de 60 afios
de actividad dedicada a esta
industria. Bustinza fue el
continuador de una saga fa-
miliar iniciada en los afios 60
por su padre, Domingo, que
comenzo viajando a Cérdoba
para llevar hasta Bilbao la
produccion del entonces cen-
tro neuralgico de la joyeria
espafiola. Tras una tempora-
da con un establecimiento en
la Plaza del Museo de Bilbao,
paso después a tener presen-
cia en el Casco Viejo de la
ciudad vasca. Pero fue con
la segunda generacion, de la
mano de Juan Bustinza y su
esposa Maria Victoria cuan-
do comenzo la verdadera fase
de apertura, comenzando a
ampliar sus propios procesos
de disefio y produccion de
joyeria y saliendo a ferias
nacionales (Iberjoya, Madrid
Joya) e internacionales como
Vicenza Oro y Hong Kong.

Hoy dia, ya con la tercera
generacion encarnada en sus
tres hijos, Bustinza es uno de
los fabricantes mas so6lidos y
de prestigio en el panorama
joyero espanol, que fabrica
y distribuye s6lo para profe-
sionales.
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