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O La pandemia global del Covid-19 ha puesto a toda la industria del lujo contra las cuerdas, pero el Sector resiste el embite

Celebramos el retorno de la
edicion impresa del Periodico
GOLD&TIME con un amplio son-
deo sectorial en el que, en formato
de entrevistas, hemos intentado
hacer una radiografia, lo mas am-
plia posible, sobre los efectos que
la crisis global del Covid-19 esta

afectandoa todo el Sector. Se trata
deun amplio informe en el que cada
contamos con empresas proveedo-
ras, con fabricantse, disefiadores y
representantes de organizaciones
empresariales, que nos dan su
opinidn sobre cémo han vivido en
primera persona esta crisis, y cuales

son las 'recetas' para seguir adelan-
te. La conclusion es multiple, pero
si hay algo en comun es que nadie
se va a quedar parado esperando a
ver qué es lo que ocurre. Porque
de esta crisis también se extraen
opciones para mejorar.
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La Ciudad Condal

acogera la I edicion

del Barcelona Watch

E&pet'ience simple con una
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w‘ Del 7 al 9 de {{{ﬂ complicada
I/(, B abril, el proyecto Para intentar
Barcelona dérsela hemos revisado las

watch
Experience espera recibir 4.000
visitantes y promocionara la ciudad
como desting de a alta reiojeria

Una pregunta

predicciones de las principales
agencias de calificacion que, pese a
aiferir ampliamente en algunas de
sus valoraciones.si coinciden en
cinco aspectos clave.
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Es la referencia estadistica del Sector para el medio
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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 timepieces of
its own, so export earnings
are virtually non-existent.
The reasons for this
situation are twofold.

The first is historic.
Whep the,long Franco
years ended in November
1975, "there were no legacy
watchmakers to reawaken.
On the political front, by
December 1978 Spain had
evolved into a country
containing 17 comunidades
auténomas and two
additional enclaves. They
each embraced, and still
do, one or more of 50
provinces.

Glovanna Tagliavia,
director of the Spanish
Association of Jewellers,
Silversmiths and
Watchmakers (AEJPR),
highlights the negative
effect of this on potential
fledgling watch
manufacturers from that
time forward.

“It was, and is,” she
says, “a territorial kind of
structure, which is a mix
between a federal state
such as the US and a
centralised state such as
France. Thus the
associative structure of the
watch and jewellery
industries and their trades
were, in general terms,
confined within those
many territorial borders.”

The AEJPR, founded in
1977, has only some 25
purely watch-related
concerns among its near
13,000 membership. Most of
them are family-owned
jewellers. There was but a
single Spanish watchmaker
exhibitor (Festina) 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, Candino,
Festina (noted for its Tour
de France cycling
connections), Jaguar and |
Lotus, all at the lower end |
| of the retail market.
| __José Arquero, editor of
Gold & ﬁme. tﬁe prem{er
monthly Spanish watch
and jewellery trade
magazine for statistics

Switzerland's FH as an
official source of industry
facts), estimates, based on
central government

sources, that Festina
turned over about €235m
in 2009.

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

The next largest Spanish
watch groups by turnover,
according to Gold & Time,
are Munreco, with its
Sandoz and Viceroy
brands, and distributors for
Maurice Lacroix, €60m,
and Valentin Group,
owners of Favre-Leuba and
Time Force, €18m.

Mr Arquero reckons that ‘
Spanish watch exports and
all-important re-exports
(particularly to Portugal,
Morocco and Latin
America) last year
amounted to some 2.8m
units, €97m in value. His
list of the top five

countries that imported
market-led quartz analogue
timepieces from Spain in
2009 is: France (1.06m
units, 39.06 per cent),
Germany (426,674 units,
15.47 per cent), Italy
(366,830 units, 13.30 per
cent), Portugal (319,490
units, 11.59 per cent), and

| Belgium (158,810, 5.76 per
cent), Exports beyond

export business
bedrock of the Spa
watch industry today.
This is why there are
Jjust a handful of real
watchmakers in Europe’s
fourth largest country. One
is Franc Vila, who was
born and lives in Valencia,
but operates from Geneva,
and exhibited this year at
Baselworld as a Swiss

maker.

Other indigenous
craftsmen/brands include
Pedro Izquierdo and Pita.

In fact Richemont Iberia
was ranked second in
turnover terms, though
products other than
watches are included, as
with other large groups.
Local enterprises that
followed Valentin Group
were Rolex, Binda Iberia,

Spanish still prize the
cachet of ‘Swiss made’

Casio Espaia, the Swatch
Group, Bulgari Espaiia,
Fossil, and LVMH.

The second reason for
the industry’s present
condition is 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 national retail
chains. There are 44
regional savings/lending
banks, many of which are
being forcibly merged in
the hopes of survival. They
account for about half
Spain’s banking market.
Their lending cutbacks are
badly affecting all those
small jewellers, and thus

including Wempe.
Recently opened

as Audemars Piguet,
Jaeger-LeCoultre and
Omega are thriving. The
latter outlets account for
most of the Swiss imports,
which were up last year by
7.2 per cent at SFr97.4m.
One independent
exclusively Swiss importer
is The Watch Gallery, in
the smart residential area
of San Gervasio in
Barcelona, which started
life as a branch of the
store with the same name
in London's Fujbam Dand
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EDITORIAL

Donde hubo
Crisis...

PARTIR DEL MES DE MARZO, EL MUNDO SE
PARO. No estamos diciendo nada nuevo, nada
que no hayamos escuchado hasta la saciedad, o
que hayamos vivido, directamente en nuestras
carnes y en nuestras empresas. La crisis mas brutal que
hemos vivido en nuestra generacion cayd sobre nosotros
como el iceberg que echo a pique el Titanic.

Nada mas lejos de frivolizar, pues son muchos los seres
queridos que se han quedado por el camino, lo cierto es que,
a nivel empresarial, si lo que se nos avecinaba parecia en
un primer momento terrible en nuestra imaginacion en el
confinamiento de aquellos dias eternos, cuando se abrieron
de nuevolas ventanas, parece que algo de aire ha conseguido
entrar en la industria joyera y relojera, tanto nacional como
internacional.

La crisis esta siendo brutal. De eso no hay duda. Pero
lo cierto es que, contra todo lo previsto, a juzgar por las
infinitas conversaciones que desde este Periodico hemos
tenido con un gran niimero de profesionales y empresarios
del Sector, el golpe ha conseguido amortiguarse.

Y después del impacto, también es verdad que, mien-
tras muchos negocios se han quedado en el camino por las
circunstancias personales de cada uno, otro gran numero de
profesionales y empresarios han hecho de la necesidad vir-
tud y, sacando fuerzas de flaqueza, se han negado a capitular.

Es es la gran fuerza de este Sector. Hay crisis si, pero
también se han abierto un amplisimo abanico de oportuni-
dades que, como podremos ver en las entrevistas que hemos
realizado, dentro de este Numero, pueden ser aprovechadas
para sacar, no solamente reflexines, sino beneficios de la
hecatombe provocada por el Covid.

Es curioso que desde hace casi una década venimos
hablando en GOLD&TIME de las grandes amenazas que
se cernian sobre este Sector. Las principales el gasto en
ocio, en tecnologia, en turismo...

Ahora esta 'fuera de juego' pero no cabe duda de que
volveran. También es positivo. Todos necesitamos un
momento y un lugar para el esparcimiento. Pero esta es la
oportunidad para dar un golpe en la mesa y decir que 'aqui
estamos'. La joyeria ha vuelto a la primera linea de la mente
de los consumidores u, en nuestra mano esta que vuelva a
quedarse, en el sitio que siempre le correspondio.

TRIBUNA

A corto plazo, es mucho mas facil crecer para una marca debido a los precios
mas bajos, pero esta trampa de crecimiento facil solo conducira a la

destruccion y a su final

Los errores de precios erosionan las marcas de lujo

Daniel Langer

CEO de Equité, especialista en el desarrollo de una marca de lujo

s la gestion de precios una de
las tareas mas dificiles para
las marcas de lujo. Incluso las
marcas lideres y los gerentes
experimentados caen en la
misma trampa una y otra vez: los precios
se basan en los de la competencia. Por lo
tanto, vemos un gran potencial sin explotar
para optimizar los precios de los articulos
de lujo. Muchas marcas de lujo no son lo
suficientemente rentables porque cometen
errores en los precios. Pero aun peor
es el hecho de que sus precios,
formados incorrectamente,
socavan las posiciones gana-
das con tanto esfuerzo de
los articulos de lujo entre
los clientes. Cuando las
marcas de lujo fallan y

Comprar a través
de la web ofrece la
comodidad de no tener

deportivo de dos puertas mucho mas barato.
Al principio, este automovil fue excelente,
y la marca aumenté sus ventas en mas de
diez veces. La decision se observo como
un éxito. Sin embargo, el director ejecutivo
de la compaiia admitié que, después del
lanzamiento de este automovil, las ventas
de los autos caros mas rentables cayeron.
Quienes compraban una marca de coche
por su exclusividad la abandonaron rapi-
damente. Segun este director, el duefio de
una agencia de modelos le asegurd que
nunca "conducird el mismo auto-

movil que maneja su dentista".
Hoy la marca esta perdiendo
dinero y vendiendo menos
unidades, y recientemente
tuvieron que despediraun
nimero significativo de

desaparecen del mer- que esmrpendzente de personal.
cado, esto a menudo los borarios. adenids de El valor agregado
se debe a un precio é 4 del lujo es impulsado
incorrecto. en el caso del oro, por la marca y su his-
Uno de los errores permz'tz'r adqmmr los toria. Para contar una
mas comunes cometi- , gran historia, las marcas
dos por las marcas es p?”OdMCtOS con el precto deben definir el punto de
un intento de estimular el es mds adecuado maxima competitividad,

crecimiento con bajos pre-

cios. El esquema, como regla,

es el siguiente: la marca se lanza

con un claro posicionamiento como

bienes de lujo y como un producto que

los clientes identifican como bienes de lujo. Esto
contribuye a lograr una alta lealtad a la marca y un
contacto cercano con los clientes que han venido a
adorar los articulos de culto de la marca. La rentabi-
lidad por unidad de producto es alta, pero la cantidad
sigue siendo baja. Pero para lograr el crecimiento,
la marca decide lanzar lineas adicionales a precios
mas bajos. Un ejemplo: Una marca de automoviles
de lujo, que vende la mayoria de sus automoviles a
precios superiores alos 500.000 ddlares, presentd un

DE 24 KILATES

en otras palabras, un ecle-

mento que les va mejor que

nadie. Esto rara vez se asocia

con el producto, pero con mayor

frecuencia se asocia con la marca, lo que

generalmente afecta algunas necesidades arraigadas
de los consumidores.

Con la implantacion y el uso correctos de estra-
tegias inteligentes, como lanzamientos limitados, el
precio correcto, abre grandes oportunidades para que
las marcas de lujo sean alin mas rentables y aumenten
el valor de la marca con el tiempo. A corto plazo,
es mucho mas facil crecer debido a los precios mas
bajos, pero esta trampa de crecimiento facil solo
conducira a la destruccion y al final.
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Analisis de la Joyeria y la Relojeria
en Espana: Debilidades, Amenazas,
Fortalezas y Oportunidades

En un momento en el que sin duda se deben tomar decisiones, para realizarlas de la forma mas acertada es

necesario analizar la situacion teniendo en cuenta la realidad particular de este sector

La Joyeria y la Relojeria espa-
iola ante el espejo. Por primera
vez en nuestro pais abordamos
mediante el conocido como
Analisis DAFO (un documento
que pone de manifiesto las De-
bilidades, Amenazas, Fortalezas
y Oportunidades) la situacion
tal y como la ven algunas de las
asociaciones mas representa-
tivas y con mas trayectoria de
nuestro pais.

El Periédico GOLD&TIME, en
colaboracion con la Asociacion
Espafiola de Joyeros, Plateros y
Relojeros (AEJPR); El Colegio de
Joyeros de Cataluiia (JORGC); la
Asociacion de Tasadores de Alha-
jas (AETA); la Asociacion de Re-
lojeros Reparadores (ANPRE) y la
Asociacion Joyas de Autor (AJA),
ha elaborado esta herramienta de
analisis para el sector en el que se
identifican los problemas y se ex-

ploran soluciones para la toma de
decisiones a medio y largo plazo.

En un momento en el que sin
duda se deben tomar decisiones,
para realizarlas de la forma mas
acertada es necesario analizar la
situacion teniendo en cuenta la
realidad particular de este sector,
las posibles alternativas a elegir
y las consecuencias futuras de
cada eleccion. Esperamos les sea
de utilidad.

IA EN ESPANA

N\
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Plataforma Online de Informacién Joyera y Relojera

7 AE.JPR

DEBILIDADES

» Excesiva atomizacion de Asociaciones y desaparicion de las asociaciones
de representacion en la mayoria de territorios para luchar en un mismo frente.
 Ausencia de estadisticas fiables.

» Heterogeneidad tanto por tipos de producto, como tipologias de cliente y
ubicacién en la cadena de valor.

« Crisis de los viejos modelos de venta y marketing de relojeria.

« Baja profesionalizacion en técnicas de gestion.

» Escasa vision del concepto omnicanalidad: Deficiente peso del canal online.
« Sistema ferial falto de renovacién e innovacion.

» Escasa internacionalizacion, aunque con algunas empresas ya muy activas.
» Escasa imagen publica de producto y cronica falta de promocién ante todo
para la joyeria media. Realmente solo se publicitan las grandes marcas

» Escasez de liquidez financiera para proyectos a medio y largo plazo.

« Individualista y tradicionalmente de expansion local, mas expectante que
precursor de ideas.

« Falta de formacion bastante generalizada. A dia de hoy no es suficiente la
experiencia de afos tras el mostrador.

» Tendencia a la competitividad basada unicamente en el factor precio.

FORTALEZAS

» Amplia oferta formativa, capacidad de produccién y artistica (disefio).

» Conocimiento del consumidor local.

* La (buena) joyeria sigue manteniendo un atractivo como simbolo de status.
« Las joyas estan asociadas a la propia expresion de la forma de ser.

« El sector ya tiene buena parte de la reestructuracion hecha.

* Nuevas generaciones de artesanos y disefiadores, habiles en marketing de
guerrilla y con disefios de gran originalidad.

 Hasta inicios 2020, alza del turismo internacional de lujo (Transitoriamente
congelado por la crisis Covid-19).

* nuevas tecnologias de disefio y fabricacion para abaratar costes.

- fuerte tradicion joyera que hay que seguir fomentando.

» Adaptacion de la joyeria a la moda urbana y deportiva.

» Fomentar la formacioén y actualizacion de los talleres, especialmente en
relojeria, para dar mas confianza a los clientes.

Mas informacion en www.goldandtime.org

jorg

— /\N‘I“RI_: —
RELOJEROS

AMENAZAS

» Economia de ‘supervivencia’ de los consumidores provocada por el paro y la
incertidumbre ante el futuro.

* Posibilidad de aun mayor presién de las importaciones de mercados asiaticos
con productos cada vez mejores y con mejor disefio.

» Crisis total del mercado del diamante, en especial en el corte y pulido.

» Tendencia de las grandes marcas (sobretodo relojeras) a dirigirse directamente
al consumidor.

» Cierre de buena parte del sector, todavia no plenamente recuperado de la
anterior crisis, por falta de liquidez y caida de la demanda que se pueda dar por
la crisis del COVID

* Perdida del consumidor turista.

* Inclinacién del consumidor a otros productos alternativos, incluida bisuteria.

* Luchar contra el intrusismo y el todo aquel que no esté cualificado para la repa-
racion, especialmente en el ambito relojero.

« Crisis socio-economica y alza de los metales preciosos.

« Falta de relevo generacional. Entre otros por este motivo tiene dificultades para
entrar en el ecommerce, las nuevas tecnologias y canales de compra que el
publico joven tiene como habituales.

* El paso cada vez mas del fabricante a minorista abriendo cadenas de tiendas
que le hacen la competencia directamente

OPORTUNIDADES

* Amplio margen de crecimiento en el mercado online.

+ Caida del gasto de los consumidores en ocio y turismo

+ Oportunidad de hacerla resurgir no solo como un objeto de lujo, sino como algo
cotidiano, personal, y que ademas tiene un valor remanente

» Mejora en las capacidades de gestion empresarial.

* Nuevas técnicas de marketing y comercializacion en redes sociales.

» Mejora en los valores de sostenibilidad y trazabilidad

» Mas y mejor internacionalizacion.

* Nuevas tecnologias: mayor personalizaciéon y reduccion de intermediarios.
* La vuelta a lo artesanal, a los valores del oficio

» Cierta retirada del outsourcing productivo (Asia).

» Formulas para afrontar proyectos de manera asociativa.

 Enseniar el valor de la joyeria y la gemologia, mas alla de lo estético.

* Invencion y capacidad individual importante.

* Incentivar la formacioén para instruirnos en el mercado online.
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CRISTINA YANES | PRESIDENTA DE LA ASOCIACION ESPANOLA DE JOYEROS, PLATEROS Y RELOJEROS

“Es el momento propicio para
recuperar el interes por la joya”

La presidenta de la Asociacion Espafnola de Joyeros, Cristina Yanes, aborda los retos y
amenazas a los que va a tener que hacer frente el Sector Joyero a partir de ahora. Fl

El pasado marzo la Asociacién
Espaiiola ya se adelanté pidien-
do un ‘paquete’ de medidas para
paliar los efectos del Covid-19
sobre el Sector. ;Ha dado algiin
tipo de respuesta el Gobierno a
estas demandas?
Nos unimos a las peticiones de
todos los empresarios porque, en
estos momentos, toca unirse y
todos conocemos ya las medidas
que ha adoptado el Gobierno. No
estan sectorializadas, sino que
son horizontales, todas convergen
casi por igual en el tejido empre-
sarial salvo algunas especificas
para el turismo. Son claramente
insuficientes, falta coordinacion
y trabajo de campo, a pie de calle.
Hay empresas que pueden
aguantar dos y tres meses, otras
un aflo, pero una microempresa
necesita una inyeccion inmediata
de liquidez y, si es preciso, como
requisito, una supervision futura,
perfecto, pero perder 130.000
empresas era algo previsible en
un sistema que no tiene capacidad
de crear, de establecer soluciones,
en un sistema que desde hace
tiempo esta como un malabarista
sobre una cuerda, sin conocer la
actividad de sus sectores.

La joyeria ya viene de atravesar
una crisis brutal que comenzé
en 2008 y aun no se habia recu-
perado. ;Como contemplan el
panorama después de esto?
Soy empresaria de joyeria y no
puedo saber el futuro, pero todos
los analistas alertan de que lo
vamos a pasar mal. Quiero ser
optimista dentro de un panorama
poco favorable, ojala no acier-
ten los analistas. De hecho, ni
el Banco Central Europeo, ni el
Fondo Monetario Internacional
ni los ‘magnificos’ economistas
de reconocido prestigio pudieron
prever lo que paso en 2008, asi que
ojala no acierten totalmente ahora

Lo positivo es que esta crisis
no se centra en el aspecto finan-
ciero, asi que los bancos podran
dar crédito, hace falta que el go-
bierno empiece a gastar, pero, por
el momento, esta dejando caer a
las empresas, hay que inyectarlas
de liquidez con préstamos a 0
interés y a un plazo muy largo
de devolucion del préstamo o no
sobreviviran. Espaiia se vertebra
en empresas de muy poca dimen-
sioén en tamafo, ese es uno de los
problemas. En cuanto a la joyeria,
nuestro producto depende de que
el panorama general sea positivo
y no lo es, pero tendremos que
seguir adelante, no frenarnos ante
un futuro incierto.

Nuestro analista y asesor Legal,
Fernando Yandiola, publica-
ba recientemente un articulo
titulado EIl Tiempo de las Aso-
ciaciones, en el que instaba a
las organizaciones del sector
a exigir “la adopcién de las
medidas precisas para recons-
truir nuestro Sector en ruinas”.
Fernando Yandiola es un profe-
sional magnifico que cree en el

primero y mas importante es el de superar la crisis superlativa que afronta la joyeria

espanola tras el paron obligado por el confinamiento y los posteriores rebrotes, asi
como determinar las medidas y peticiones a las administraciones para que tambien

‘arrimen el hombro’ para fomentar el consumo entre los usuarios.

asociacionismo y sé lo que quiere
decir, pero opino que es el tiempo
de la responsabilidad personal e
individual de cada uno y de tener
s6lo una voz. Si hay algo que nos
ha ensefiado la crisis del Covid-19
es que la responsabilidad indivi-
dual converge en una conducta
conjunta, de un pais, y que ese
comportamiento de todos a la vez
deberia estar muy bien gestionado.

Ya nos gustaria adoptar me-
didas para reconstruir el sector,
pero eso es imposible porque una
Asociacion no es un Gobierno, no
tiene el mando de una Ley para
que todos la cumplan, ni siquiera
todos siguen sus recomendacio-
nes. La reconstruccion del sector
depende de cada empresa, no de
las Asociaciones.

Por otra parte nacen muchos
inventos nuevos prometiendo a
los emprendedores algo que no
se sabe muy bien qué es, pero son
eso, inventos. Cuando llegan esas
ofertas, espero que cada individuo
piense en qué ha hecho este y qué
ha hecho este otro. No qué prome-
te cada uno sino qué trayectoria
tiene. Cada empresario, desde el
mas pequefio al mayor, debe mo-
jarse, elegir, saber donde quiere
estar y aportar su participacion.

JTiene la AEJPR un plan de
choque que el Sector pueda im-
plementar por si mismo?
Reitero que no somos el Gobierno,
nuestra estructura se mantiene con
las cuotas de los asociados, sin
subvenciones, y no todos se unen
en la participacion, al revés, hay
algunos dirigentes que incluso
pretenden dividir. Lo que nosotros
podemos hacer es recomendar.
Estamos elaborando un analisis
de situacion y de competitividad
en este contexto. La situacion:
Menos dinero en circulacion en
manos de los consumidores del
segmento medio. Imposibilidad
de viajar. Mayor distancia entre las
personas. Menos simbolos fisicos
de afecto. Deseo de normalizar
la vida.

Competitividad: Momento
propicio para recuperar la joya
como regalo que sustituye el viaje
o lo complementa, instante ade-
cuado para simbolizar el afecto en

algo permanente, no perecedero,
como es una joya. Es el tiempo
adecuado para impulsar el comer-
cio on line de establecimientos
fisicos, tiempo necesario para
establecer marketing empresarial
no sélo en el mercado espafol
sino en el europeo. Este es un
momento propicio para recuperar
la joya como regalo que sustituya

al viaje o lo complemente; ese
instante adecuado para simbolizar
el afecto en algo permanente, no
perecedero, como es una joya

Pidieron una campafia para
fomentar el comercio ;Qué le
parecio la ‘mini’ campafa que
puso en marcha la Secretaria de
Estado de Comercio?

Para serle sincera me ha sorpren-
dido que el anuncio repita tantos
sectores como el de alimentacion,
que nunca ha cerrado y reiterara
los sectores de plantas o perfume-
rias dejando fuera a joyerias, y a
otros muchos. Se lo hemos trasla-
dado a la Administracién porque
no lo entendiamos y, nos han res-
pondido que como se filmo antes
de la reapertura, hubo sectores que
lo tuvieron complicado para ser
filmados, pero que el mensaje es
lo importante y que el espectador
se quedara con ese mensaje.

.Coémo valora la iniciativa de
crear ahora una Confederacion
de Joyeria?

Pues como le decia antes, hay
inventos en los que, al mirar
atras, solo se ve humo. Este es,
en mi opinion, uno de esos casos.
Aqui hay un claro ejemplo de
protagonismo personal. Fijese que
han publicado que quieren darle
voz al sector y ni siquiera sus
asociados de Madrid, de Galicia
y de Cérdoba sabian nada de que
sus representantes iban a hacer
esto. Siuno es tan democrata, tan
transparente, tan profesional como
para dar lecciones, deberian haber
comunicado a sus asociados, con
bombo y platillo, lo que iban a
hacer y como... pero no. No creo
que esa actitud sea precisamente
para ser creibles.

Para terminar, (creen que va a salir
algo positivo de esta crisis para el
mercado joyero?

Todo el mundo dice que las crisis
son oportunidades. Yo, como em-
presaria de la joyeria, preferiria
no pasarlas, eso no significa que,
al final, de necesidad uno hace vir-
tud, o sea, que siempre se aprende.

www.asociacionespafnoladejoyeros.es

El Apunte: Hay inventos en los que, al mirar atras, solo se ve
bumo. Este [en relacion a la Confederacion Joyera] es uno de
esos casos. Aqui bay un claro ejemplo de protagonismo perso-
nal. Fijese que ban publicado que quieren darle voz al sector y
ni siquiera sus asociados de Madrid, de Galicia y de Cordoba
sabian nada de que sus representantes iban a bacer esto.



FIERCERSINSEN [']R 1,
LARGER THAN LIFE.

Grand, Exquisite, Type |IA.

Discover the irresistible
pull of created diamonds.

n]hLi[m

21 More on SHINE m
u ALTR Created Diamonds BRIGHTER A LT R

CREATED DIAMONDS

Copérnic, 47 Barcelona | info.bcn@altr.nyc | 654 503 007 |1 647 908 579

New York | Hong Kong | Mumbai | Seoul | Sydney
www.altr.nyc



8/ G&T

Especial Presente y Futuro del Sector

Octubre-Noviembre 2020

ALEX R1U 1 ORO | PRESIDENTE DEL COLEGIO DE JOYEROS, RELOJEROS Y GEMOLOGOS DE CATALUNYA

“Pese a la crisis aparecen
oportunidades de negocio
v hay que saberlas detectar”

Los joyeros de Catalufa lo tienen claro: Resignarse no es una opcion y desde el Cole-

Elsector a nivel nacional y en Ca-
talufia, iniciaba el aiio 2020 con
buenas expectativas y entonces
llego el virus asolandolo todo. ;A
grandes rasgos, qué radiografia
de la situacion general en Cata-
lufia nos puedes dar?

Hemos detectado que la joyeria
al por menor ha trabajado re-
lativamente bien (por supuesto
dependiendo de las zonas); ha
habido encargos y recogidas de
piezas que quedaron por entregar
en celebraciones pendientes, y mo-
deradamente se ha reemprendido la
actividad. En el &mbito de la fabri-
cacion, se congelaron los pedidos
tras el cierre y con la reapertura
estos no se han visto cancelados,
sino que se han retomado en su
mayoria. Lo que nos llega desde
los agentes comerciales también es
positivo puesto que, a pesar de las
circunstancias, estin moviéndose y
teniendo pedidos de cara a Navidad
porque no habia habido reposicion
en el comercio.

Ahora que el turismo es prac-
ticamente inexistente ;Se esta
beneficiando el sector?

La caida del Turismo hacia el
exterior ha mejorado el consumo
interno pero sin llegar a niveles
pre-crisis. También va por zonas
y en las que existia una mayor de-
pendencia del turista internacional
se ha notado muchisimo aunque se
ha amortiguado ligeramente con
una cierta afluencia de trafico local.

La venta online se ha disparado
en muchos casos y proveedores
tecnologicos nos cuentan que
muchos se estin poniendo las
pilas para comenzar a vender
por internet. Aunque es dificil
de cuantificar, ;cual es la intro-
duccion online de las empresas
asociadas al JORGC?

Lo que ha provocado la crisis es
acelerar procesos y por lo tanto,
operadores que ya tenian pagina
online se han actualizado y se
han hecho mas potentes. Los que
vendian con anterioridad a través
de Internet han multiplicado sus
ventas y tenemos colegiados enel
JORGC muy potentes que nos han
comentado que sus operaciones
han sido importantes. No ha sido
un boom, pero si un impulso ex-
tra. Los que no contemplaban este
canal se han dado cuenta de que la
digitalizacion es imprescindible.
No s6lo en la propia web sino tam-
bién en redes sociales y en general,
en todo el entorno digital.

Se cancel6 BCN Joya, Madrid
Joya... ademas de las internacio-
nales... ;Como ha afectado esto
especialmente a los fabricantes y
marcas JORGC que mas presen-
cia internacional tienen? Pese al
auge de internet, ;sigue siendo
imprescindible el trato personal?
Esta claro que estamos en un nuevo
escenario y todo cambio, genera
nuevas oportunidades. Lo impor-
tante es que efectivamente pese a
la crisis aparecen oportunidades de
negocio y hay que saberlas detectar

gio de Joyeros, Relojeros y Gemologos (JORGC) su presidente, Alex Riu, invita a remar

todos hacia el mismo sentido para salir de esta crisis con mas fortaleza. Porque a pesar

de la crisis, hay un amplio abanico de posibilidades para quienes sepan aprovecharlas

y aprovecharlas. Muchos han inter-
pretado correctamente esta nueva
situacion y en lugar de quedarse
en sus negocios lamentandose, han
impulsado su comunicacion digital
a través de conferencias, presen-
taciones online, citas virtuales en
sustitucion de las visitas a clientes
en tienda... etc.

También hemos detectado que
el comercio ha abierto nuevos
canales digitales para contactar
con sus clientes a través de las
multiples herramientas disponi-
bles (wassap, zoom..), asesoran-
dole, mostrandole novedades...
y finalmente enviando el pedido
directamente a su casa. Ya no es
necesario ni que acuda a la tienda.
La experiencia a nivel retail ha
cambiado.

Anivel fabricante igual, es una
muy buena oportunidad para ace-
lerar estos procesos. Ayer mismo
estuve en la presentacion online
de la feria Inhorgenta, llamada
Trendfactory, y alli pudimos ver
en directo un amplio abanico de
presentaciones, de productos, ade-
mas de interesantes charlas. .. y sin
movernos de casa. Esta claro que
no suple la interaccion personal

pero creo que es un buen camino a
seguir por parte de las ferias.

Crees que ahora mas que nunca
hace falta el apoyo de las admi-
nistraciones, sobre todo para
impulsar la presencia exterior?
Ahora mas que nunca se necesita
que las empresas y los auténomos
tengan apoyo de la administracion,
en algunos casos para su subsisten-
cia, para seguir adelante, siempre
que los proyectos que se presenten
sean de futuro. Hay que sumer-
girse en la cultura de un sector en
particular para entenderlo y ver si
necesita ayudas para exportar, para
digitalizar, etc. Eso si, siempre que
€se apoyo sea para regenerarse y
darun salto hacia adelante, no para
seguir con el mismo modelo.

Eranecesario trasladar al JOR-
GC el papel que la mujer ya lleva
afios teniendo en la industria?

Efectivamente ha habido cambios,
con mas presencia de mujeres, pero
también es cierto que nuestra Junta
anterior ya estaba muy bien repre-
sentada desde el punto de vista de
la mujer y asi va a seguir siéndolo.

. Como afronta ahora el proyec-
to del JORC para los préoximos
afios con el lastre de esta crisis?
El proyecto del JORGC de los
cuatro proximos afios lo va a trazar
la Junta de Gobierno que presido.
Hemos incorporado valores nue-
vos, muy positivos. Tenemos una
junta muy poliédrica con visiones
distintas que enriquece la direc-
cion del Colegio y estoy seguro
de que vamos a conseguir dibujar
una serie de lineas de accion muy
positivas para el conjunto del co-
lectivo, tanto a corto como a largo
plazo. Siempre teniendo muy cla-
ros tres pilares: La sostenibilidad
y la ética; creo firmemente que la
industria debe seguir ese camino.

En segundo lugar la cooperacion
entre el conjunto del colectivo para
ser mas transversales y abrirnos a
otros sectores, porque de lo con-
trario no podremos progresar. Y,
en tercer lugar, la digitalizacion y
la tecnificacion de nuestro sector.

Creo que todos coincidimos en
que la union siempre hace la
fuerza, pero en el caso de este
sector parece que cada vez se
atomiza mas, en lugar de remar
para el mismo lado. ;Cual es tu
opinion sobre esos “inventos que
solo venden humo”, como asegu-
ra la presidenta de la AEJPR?
El JORGC es una entidad de de-
recho publico y representa a sus
colegiados en su ambito territorial.
Por tanto, a nosotros nos van a en-
contrar alli donde se quiera trabajar
de forma conjunta para cooperar
y esforzarse colectivamente. No
nos van a encontrar, para resol-
ver temas que no nos competen
a nosotros. Estamos dispuestos
a colaborar y construir, no para
contribuir a enfrentamientos. Te-
nemos clarisimo que no beneficia
anadie el desunir. Nuestra industria
necesita de un liderazgo potente
porque cada dia que pasa, si per-
manecemos parados, es un tiempo
precioso que perdemos.

. Qué cosas positivas nos ha en-
sefiado —si es que las hay— esta
pandemia?

Por supuesto, creo que todo el
mundo ha aprendido, tanto a nivel
personal como empresarial. Lo
importante es saber interpretar este
nuevo escenario ya que siempre
que hay cambios, se abren nuevas
oportunidades. Obviamente las
circunstancias de cada persona y de
cada empresa son diferentes pero
hay que saber sacar el lado bueno,
no resignarse y seguir luchando.

www.jorgc.org

El Apunte: Lo importante es saber interpretar este nuevo esce-
nario ya que siempre que bhay cambios, se abren nuevas opor-
tunidades. Obviamente las circunstancias de cada persona y
de cada empresa son diferentes pero bay que saber sacar el
lado bueno, no resignarse y seguir luchando.
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JOSE MIGUEL SERRET | PRESIDENTE DE FACET BARCELONA

Facet inicia su trayectoria en el
afio 1987 como mayorista de dia-
mantes y en 2005 pasa al disefio
y venta de alta joyeria. ;Qué les
impulsa a dar ese salto?

En los 2000 entra el euro, lo que
produce una bajada del consumo
en Europa y al mismo tiempo se
abren las fronteras a toda la in-
dustria asiatica de joyeria, lo que
abre las puertas a que se vayan
desmontando todas las fabricas
europeas, progresivamente. En esa
época estabamos en plena expan-
sion de exportacion del modelo de
negocio de diamantes; teniamos
una filial en Paris, otra en Londres
y nuestros clientes, en esos paises
y en Espaiia, nos iban pidiendo que
enviaramaos las piedras pequefiasa
proveedores suyos en Asia, mayo-
ritariamente en China.

Fue cuando comenzamos a
ver que el mercado estaba cam-
biando. Los centros de pulido de
diamantes se fueron moviendo
desde Amberes e Israel, a India.
Entonces éramos los grandes ma-
yoristas de Espafa con diferencia.
Llegamos a vender 30 millones, los
siguientes competidores vendian 4.
Con esa capacidad de compra tan
superior hacia falta un producto
de mayor valor afiadido. Hicimos
pruebas y vimos muy interesante
la fabricacion en Indiaporque alli
estaban nuestros proveedores de
diamantes. Lo que nos quedaba
era hacer una joyeria de calidad
y en ese sentido hicimos un gran
esfuerzo humano de traspaso de
conocimientos de grandes joyeros
espafioles a India y montamos esa
fabrica, que continia actualmen-
te. El disefio también siempre ha
sido espaiiol y siempre In-house,
con disefiadores en plantilla y una
excelente direccion creativa desde
2005 a cargo de Esther Lopez.

JEs imprescindible la apuesta
por la tecnologia para marcar la
diferencia?

Sin duda. Contamos con una gran
componente tecnoldgica. Tenemos
actualmente registradas unas seis
patentes relativas a sistemas de fa-
bricacion y a diferentes sistemas de
engaste, talla de diamantes... etc.
Siempre hemos ido por el camino
de la diferenciacion y la tecnologia,
0 mas bien la innovacion,que jue-
gan un papel imprescindible. La in-
novacion, el pensamiento lateral, la
creacion disruptiva... es un tipo de
filosofia de vida y de trabajo donde
nos sentimos comodos. Fijate que
el nombre de nuestra empresa es
Facet JewellerySolutions, lo que
indica precisamente nuestra actitud
y nuestros principios.

Pasando al mercado del diaman-
te ;Como ha vivido la controver-
sia con los precios?

La realidad es que el precio del
diamante no ha caido, mantiene su
valor, y aunque oyes muchas cosas
como “grandes oportunidades” a la
hora de la verdad se mantiene por-
que ten en cuenta que desde marzo
hasta agosto no ha habido apenas
ventas de las grandes mineras ni
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“Las asociaciones hacen un
trabajo imprescindible para,
entre todos, mejorar el Sector”

El presidente de la firma Facet ha sido sin duda uno de los protagonistas de esta pan-

demia, portada de numerosos medios nacionales con su apuesta por el retorno a la

produccion en Espafna, concretamente a Cordoba. El empresario hace un repaso a su

amplia trayectoria y destaca también su firme compromiso con el asociacionismo.

movimiento del mercado. Rapaport
se equivocd en marzo publicando
unas listas de precios con una
importante caida y después de un
paron las retomo con unos precios
mas ajustados a la realidad después
de unas semanas, pero esa ultima
publicacion nadie la uso.

,Cuales han sido los mercados
internacionales que mejor estan
respondiendo a esta crisis?

Ha habido un consumo importante
de joyeria de alta gama clarisimo,
principalmente porque han dejado
de funcionar grandes competido-
res como son los viajes. Nosotros
desde agosto hasta ahora estamos
con un crecimiento a nivel global
del 10% sobre el afio anterior, cosa
que nos ha sorprendido muchisi-
mo por lo inesperado. El 80% de
nuestra produccion se dedica a la
exportacion: Alemania, Austria,
Suiza, Holanda, Bélgica, EE.UU,
Francia... Estos mercados estan
solidos y se ha notado mucho esto
que comentaba de la falta de viajes
internacionales. En el caso de Es-
paia el diamante contintia siendo el
rey. Lo que pasa es que en nuestro
pais hay un mercado que estd en
claro cambio, en reestructuracion,
y porque ademas depende en gran
medida de los ingresos de un turis-
mo ‘congelado’ a dia de hoy.

El retorno a la produccién en
Espaiia ha sido una accién muy
aplaudida por el Sector. ;Por qué
se decidieron por Coérdoba como
centro de producciéon?

Como te comentaba antes, tenemos
la fabrica en India desde hace 15
afios y con la calidad comparable
a la que se puede tener en Europa,
pero el problema es la capacidad
de produccion. Cuando llega el
Covid y la posterior reapertura nos
encontramos con que no podemos
atender todos los compromisos que
tenemos y debemos mover ficha. Y
lo cierto es que ahora no me ima-
gino empezando desde cero en un
pais extranjero, analizando leyes,
normas...Y por otro lado, Cérdoba
era una vieja conocida de Facet.
Hemos tenido comerciales, hemos
vendido a todos los fabricantes

que trabajaban con diamantes...
por eso nos vinimos para aca tan
pronto se pudo viajar y aqui nos
hemos quedado, inaugurando hace
unas semanas una planta en la
que trabajan mas de 50 personas.
Cordoba es un cluster estratégico
donde hay mucho talento y que
cuenta ademas con una escuela de
formacion joyera magnifica.

Y financieramente compensa
esta relocalizacion?

La deslocalizacion en su momento
tuvo sus ventajas pero ahora, el
retorno tiene otra serie de ventajas
tremendas, no tiene nada que ver.
Primero por la mayor valoracion
de un producto con la etiqueta
Made in Spain 'y por tanto, Made in
Europa. En segundo lugar, logisti-
camente es otro mundo comparado
con Asiay ademas estas ‘viviendo’
en la fabrica. No es como en India
donde vas una semana al mes y
dependes de otras circunstancias.
Aqui todo depende de uno mismo.

Como vicepresidente del Colegio
de Joyeros de Cataluiia, ;Cual
es el papel que pueden jugar las
asociaciones en esta crisis?

Pues un papel muy importante. No
solamente estoy en el JORGC,
también formo parte de la directiva
de la Asociacion Espaiiola de Joye-
ros (AEJPR) y eso demuestra que
creo que las asociaciones hacen un
trabajo imprescindible para, entre
todos, mejorar el Sector. Y ademas
con un esfuerzo extra de quitarte
horas de trabajo, de suefio y de
la familia totalmente gratuito por
conviccion, para remar entre todos.
El asociacionismo es fundamental
sobre todo para defender a las
empresas de las administraciones
y dar voz al sector en los cambios
legislativos.

Hablando de asociaciones...
.Qué opinionle merece la recién
formada Confederacion Espaiio-
la de Joyeria?

El tiempo pone a todos en su sitio.
Creo que es totalmente innecesaria
y no aporta nada. Tenemos una
asociacion AEJPR formada por
empresas, un colegio de joyeros
JORGC formado por profesiona-
les, personas que nos dedicamos
a la joyeria... y ahora hay una
Confederacion que esta formada
por otras asociaciones o gremios, a
la vieja usanza, donde los gerentes
“vitalicios” asumen las funciones
de los presidentes y los presiden-
tes se perpetian en el cargo. Con
la creacion del JORGC en 2001
desaparecieron esas malas practi-

cas en Cataluia. Pero para eso se
necesita realizar un ejercicio de
transparencia democratica, con
luz y taquigrafos. Hay algunas
asociaciones que no tienen ni
pagina web, ni publican ninguna
informacidén... en mi opinidén no
sé muy bien a quien representa
porque detras de esas asociaciones
hay muy poca base y me parece
un ‘brindis al sol’. Creo que no
les interesa el asociacionismo
para mejorar el sector, mas alla de
intereses personales; pero bueno,
ojala consigan algo positivo para
nuestra industria. Yo creo que difi-
cilmente podran aportar nada para
mejorar el sector... dificilmente.

www.facetbarcelona.com

El Apunte: Creo que [la Confederacion Espaiiola de Joyeria]
es totalmente innecesaria y no aporta nada. Esta formada
por otras asociaciones o gremios, a la vieja usanza, donde los
gerentes “vitalicios” asumen las funciones de los presidentes y
los presidentes se perpetuan en el cargo
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Gran subasta para profesionales de la
joyeria: Mas de 87.000 piezas desde 1 euro

m La primera subasta esta ya disponible y abierta a pujas en la web www.escrapalia.com y finaliza el dia 29 de octubre
m Perlas y producto terminado se venderan online por lotes debido al cierre de un negocio mayorista

El portal de subastas para pro-
fesionales Escrapalia.com cele-
brara el proximo 29 de octubre
una subasta de joyeria y perlas
de primera calidad a precios
muy asequibles, procedentes del
cierre de un mayorista.

“El sector joyero espafiol esta
sufriendo de lleno la crisis provo-
cada por la emergencia sanitaria
del COVID-19. Esta noticia, sin
embargo, viene a dar un respiro
a minoristas y mayoristas por la
oportunidad que supone la ad-
quisicion de material de primera
calidad a precios muy asequibles”,
tal y como nos explican desde el
portal de subastas Escrapalia.com.

Escrapalia.com, una empresa
dedicada a las subastas online
especializadas desde el afio 2008,
serd la encargada de la venta de
mas de 87.000 piezas de joyeria
y perlas. El material subastado
tiene su origen en el cierre de un
negocio y la premura de la venta
hace que el material se subaste sin
precio minimo de adjudicacion, es
decir, la mayor puja se adjudicara
los lotes de manera directa.

Los lotes estaran compuestos
por perlas a granel, hilos de per-
las barrocas, nacaradas, asi como
producto terminado: pendientes,
pulseras, colgantes... todo reali-
zado en plata, oro y materiales de
primera calidad al tratarse todo de
producto de joyeria.

Visitas concertadas

El material, ubicado en Pozuelo
de Alarcon, se puede visitar antes
de realizar las pujas concertando
una cita previa con el personal
de Escrapalia. La fecha de visita
prevista es el dia 28 de Octubre en
horario de mafana.

Para pujar por cualquiera de las piezas solo hay que darse de alta en la plataforma www.escrapalia.com como usuario, sin necesidad

Compartir: = W

(RESS_001_0223)

Ejemplo de una de las unidades adjudicadas en una subasta anterior.

escrapdlia

El lote cierraen:
1dia
B115-10-2020 alas 12:16

%0 €

Sin reserva
Cantidad: 1 ud
Precio actual: 85 €

Pujas: 57 pujas

Maximo pujador: Mo**#

13/10/20
Fecha
visita: de0%:30a ©
" 13:00

Responsable:

] Lara Diaz
f Idiaz@surusin.com

e Inspeccionada por Calidad Escrapalia

SOFISTICADO COLLAR CON CIERRE DE ORO BLANCO, 5 DIAMANTES 1.5MM, 9 PERLAS Y CAHULEX. REF 92005. (LOTE 3/3)

M
Descargar ficha Agregar

@ Pozuelo de Alarcon IZ

PUJAR AHORA

Pulseras, pendientes, collares de perlas

Comisién de compra: 10%

B calculatu precio final

Fecha de Gitima puja: 12/10/2020

La venta se realizard mediante
subasta 100% online a través del
portal Escrapalia por lo que se
puede participar desde cualquier
lugar y cualquier dispositivo. La
primera subasta esta ya disponible
y abierta a pujas en la web y fina-
liza el dia 29 de Octubre.

En fechas sucesivas se celebra-
ran mas subastas de lotes nuevos
de la misma indole.Para acceder a
estos primeros lotes en subasta, los
usuarios deben entrar en Escrapa-
lia.com y clickar en el banner de
la portada que esta habilitado para
esta subasta en concreto.

de proporcionar datos bancarios ni depoésitos de fianzas.

Que las subastas son solo para
unos pocos ya es cosa del pasado.
Cualquier persona con acceso
a internet puede participar de
manera sencilla y gratuita. Para
pujar, solo hay que darse de alta
en la plataforma como usuario, sin
necesidad de proporcionar datos
bancarios ni depositos de fianzas.
En todo momento la puja
maximaes visible al resto de usua-
rios por lo que seguir la evolucion
de las subastas es muy sencillo y
transparente.
Mis informacién en la web:
www.escrapalia.com

Los lotes estaran compuestos por perlas a
granel, hilos de perlas barrocas, nacaradas,
asi como producto terminado: pendientes,
pulseras, coldgantes... todo realizado en plata,
oro y materiales de primera calidad al tratarse
todo de producto de joyeria.
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GIOVANNA TAGLIAVIA | DIRECTORA GENERAL DE LA ASOCIACION ESPANOLA DE JOYEROS

“Me parece algo dificil de
comprender que aun haya
empresarios no asociados”

En pleno ‘via crucis’ de la crisis provocada por el coronavirus, la Asociacion Espanola

JHa sufrido bajas notables la
AEJPR o sus asociados han se-
guido manteniendo sus cuotas
durante esta crisis?

En nuestro caso, la reduccion de
asociados se produjo en la crisis
de 2008, todavia no hemos sido
perjudicados por el Covid y confio
en que los asociados se manten-
gan, porque sin ellos es imposible
disponer de instrumentos para
trabajar. De hecho, no entiendo que
haya empresarios no asociados, me
parece algo dificil de comprender.

Esta es una pregunta recurrente,
pero parece olvidarse a menudo a
todos aquellos que hablan desde
‘fuera’ de la AEJPR: ;Cuail es
el papel que la Asociacion juega
para el Sector?
Somos un canal de referencia sec-
torial de doble direccion: por un
lado, los que deciden (Gobierno
de Espafia e instituciones de la
Union Europea) y, en el otro, los
empresarios de la joyeria. Efecti-
vamente, se confunde el papel del
asociacionismo. Observo como
muchas personas hablan de si los
representantes del sector tienen que
hacer esto o aquello y ni siquiera
forman parte de la Asociacion. La
situacion se parece a esa reunion de
varios ejecutivos que han abordado
muchos asuntos y se abre la puerta
porque llega tarde un asistente que
empieza a sugerir o lo que ya se ha
planteado, o lo que se ha descarta-
do por diversos motivos.

Todo aquello que vaya a afectar
a empresas de Joyeria, primero,
llega ala AEJPR, llevamos 43 afios
en activo y desde los organismos de
la Administracion nos llaman para
consultarnos, o para enviarnos los
proyectos de normas, o para cual-
quier tema, como, por ejemplo, con
el manual comercial de joyerias
con el Covid o la aplicacion Radar
Covid. Esto nos permite también
acceder a los responsables de estos
organismos cuando un empresario
tiene un problema o cuando, por
ejemplo, nos percatamos de que
hay que cambiar una norma para
quitar un obstaculo a las empresas.

Somos un vehiculo adicional a
las empresas. Cuando un fabrican-
te, un artesano, importador, o un
detallista va a resultar afectado por
una decision institucional, alguien
de la Asociacion ya ha intervenido
en su favor. Eso no siempre se ve,
pero la Asociacion actua con una
mirada vigilante que protege, en
la medida de su alcance, al sector.

Es el asociacionismo ahora mas
necesario que nunca?

El asociacionismo es necesario
siempre que responda a una fina-
lidad concreta, la duplicidad de
asociaciones o de funciones no solo
no sirve para nada, sino que reduce
los medios que debemos destinar a
un fin comun.

En mi opinioén, los espaioles
son personas muy brillantes indi-
vidualmente o en situaciones de
extrema urgencia. Sinos fijamos en
las instituciones cientificas, cultu-
rales, econdmicas y empresariales

de Joyeros, Plateros y Relojeros (AEJPR) sigue en primera linea de la actividad sectorial

Yy, a través de su directora general, aborda algunos de los grandes retos que el Sector

debe afrontar con una perspectiva clara: la imprescindible acciéon conjunta

en el ambito internacional, siempre
veremos a un espafiol. Incluso si
tenemos que actuar ante una inun-
dacion, organizar una conferencia
internacional gubernamental, ante
un atentado... etc. En estos casos,
creo que somos valientes y muy
eficaces.

Sin embargo, cuando se trata
del dia a dia, nuestra capacidad de
unirnos es bastante nula. Respecto
a otros paises, Espafia ha entrado
tarde en la cultura asociacionista
y en la democracia. Nos falta la
capacidad reivindicativa de otros
paises, que aparcan intereses per-
sonales para lograr un fin comun y
no tenemos tradicion democratica
porque tendemos a separarnos, a
marcharnos de una organizacion
cuando una decision no nos agrada
0 no nos conviene. No intentamos
cambiar las cosas desde dentro, o
respetarlas cuando han sido deci-
siones democraticas.

Los paises anglosajones, ini-
ciadores del “lobby”, tienen clara
la diferencia entre la dimension
comun y la privada. El pasotismo,
la apatia, la ausencia de didlogo
efectivo se paga caro. Somos cor-
toplacistas y no entendemos bien
el largo plazo, y solo los asuntos
que se adoptan a largo plazo son
los que van a afectarnos mas que
ningun otro.

. Qué sector joyero quedara des-
pués de la crisis?

Es dificil predecir algo asi. Veo lo
que ahora mismo est4 ocurriendo.
Las empresas lo estan pasando
muy mal, el Covid ha reducido el
consumo mundialmente.Yo creo
que, en el futuro més inmediato,
seremos mas débiles, con menor
dimension empresarial. S6lo una
actuacion coordinada e inteligente
de las instituciones podria mini-
mizar la gravedad de la situacion.
En estos momentos, siempre aludo
a una cita de Theodore Roosevelt,
que a mi me sirve, “Haz lo que
puedas, con lo que tengas, donde
estés”, porque esta es la realidad,
hay personas que se caen y otras
que, incluso con un contexto tan
negativo, piensan y se ponen ma-
nos a la obra. Seguro que todos lo
tenemos dificil pero las circuns-
tancias son las que son y en ellas

tenemos que desenvolvernos.

.Cuales son las sensaciones y
comentarios que te llegan de cara
a final de afio?
Las sensaciones son diversas por-
que, efectivamente, cada uno tiene
sus expectativas, pero siguiendo
con la cita de Theodore Roosevelt,
no vamos a cambiar el contexto
que es negativo asi que es mejor
centrarnos en lo positivo.
Tenemos un porcentaje de
consumidores que siempre va a
comprar regalos, de Navidad o para
otro momento. La joyeria tiene una
idiosincrasia que le asegura un
valor, una calidad, ese “pequefo
lujo” que esta al alcance de muchos
Practicamente, las autoridades
nos incitan a confinarnos y a tener
celebraciones pequefias. Hemos de
pensar en nuestro mercado clasico,
tradicional, que sigue existiendo
y que no podra viajar. Hemos de
pensar en las parejas que tampoco
podran disfrutar del ocio nocturno
propio de la Navidad. Y hemos de
intentar “encaprichar” a los nuevos
clientes, la juventud, poner escapa-
rates o webs atractivos porque se
consume por emocion.

Elllamado Caso Tous desperto fi-
lias y fobias casi por igual dentro
de esta industria, pero la cuestion
de fondo ha sido la interpreta-
cion de la Ley de Fabricacion
con Metales preciosos. ;Crees
necesaria una reformulacion de
esta norma que data del afio 85?
El Codigo Civil espafiol data de
1889, la Ley de Enjuiciamiento
Criminal de 1882, naturalmen-
te, son textos adaptados pero el
esqueleto se confecciond por
grandes juristas y legisladores.
Los contenidos de la Ley y del
Reglamento distan mucho de la
realidad. Mantienen figuras que
datan de la Edad Media. Nunca se
ha analizado la razéon de mantener

unos preceptos que, a todas luces,
han quedado obsoletos y creo que
si bien, dentro del sector, cada cual
puede fabricar como considere,
tenemos la obligacion de liberar a
los productores de un contraste a
priori, obligatorio, que no tienen
ni los yogures.

Tenemos que permitir hacer
joyas de diferentes tipologias para
distintos bolsillos porque las joye-
rias, los artesanos y los fabricantes,
no pueden hacer su ‘caja diaria’ de
joyas magnificas, sino que tienen
que buscar disefio, calidad y precio
para disponer de mas gama de pro-
ducto, de articulos accesibles que
no, necesariamente, estan hecho de

metal precioso macizo. No es solo
una cuestion de la joyeria. Es algo
que hemos vivido en todo tipo de
articulos de consumo. Fijémonos
en los paios, las sedas, las textu-
ras de las telas que tanto estan de
moda y comparémos los con los
de los afios 60 o 70, nada que ver,
la calidad de antes era mejor, pero
ahora se vende diseno porque el
consumidor se cansa de llevar lo
mismo, el mismo abrigo veinte
afios por muy bueno que sea. Hoy
la gente viste con ropa deportiva,
lleva zapatillas y hay una gama de
la joyeria que tiene que ser acorde
con esa realidad, por eso, la Ley
también deberia cambiar.

El Apunte: Los contenidos de la Ley y del Reglamento [de Meta-
les Preciosos] mantienen figuras que datan de la Edad Media.
Tenemos la obligacion de liberar a los productores de un con-

traste a priori, obligatorio, que no tienen ni los yogures
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OSCAR DE SIMONE | DIRECTOR COMERCIAL DE BARiN JOYEROS Y BELEN BAJO

“Tenemos que esforzarnos
en recuperar a corto plazo
al consumidor nacional”

Charlamos con el director comercial de Barin Joyas y Belén Bajo, dos de las principales

Paralos pocos que atin no conoz-
can la marca ;Que es Barin? ;En
qué gama de producto se situa?
Barin es una empresa familiar
fundada en 1967, dedicada a la
importacion y fabricacion de joyas.
Durante cuatro décadas hemos
recorrido las ferias de joyeria
internacionales mas importantes
del mundo, con el fin de encontrar
los productos mas interesantes y
variados. Contamos con un gran
equipo de proveedores que nos
fabrican diferente modelaje de
joyas de oro, oro con diamantes y
en piedras preciosas. Nuestro reto
es siempre tener variedad de lineas
y contamos con un amplio muestra-
rio de joyeria, ofreciendo calidad,
exclusividad y un gran servicio, a
un precio muy competitivo.

Barin siempre ha estado muy
cerca de sus distribuidores mi-
noristas en Espaiia. ; Como estan
atravesando ellos esta crisis?

Ya veniamos de otra dura crisis
econdémica que afecté mucho a
nuestro sector. Esto hizo aprender
unas cuantas lecciones y trazar
nuevas lineas de trabajo. Si lo
hicimos antes, ahora no iba a ser
menos. Si es cierto que la crisis
esta afectando de manera muy
desigual, a las zonas que dependen
exclusivamente del turismo les esta
costando mas remontar. En general,
nuestros clientes han podido hacer
frente y adaptarse a esta crisis
sanitaria.

,Como se esta comportando el
cliente tras el confinamiento y
cémo ven la situaciéon de cara a
final de afio?
Lo estan afrontando con valentia,
sin perder la ilusion y con muchas
ganas. Hay una gran incertidumbre
por la situacion de cara a final de
afio, por los posibles confinamien-
tos, sean totales o parciales. Ahora
mismo es el momento de marcarse
objetivos a corto plazo y generar
confianza. Durante cuatro décadas
hemos creado una importante red
de contactos y fomentado esa con-
fianza mutua. El confinamiento ha
sido un ejercicio de dialogo casi te-
rapéutico en el que esa confianza ha
jugado un papel muy importante.
Muchos de nuestros clientes
han aprovechado ese momento
para actualizar su presencia en re-
des sociales y su comercio on line.
En una situacion inédita como la
actual es dificil hacer previsiones.
Lo mas importante es perseverar en
un trabajo constante y seguir gene-
rando confianza en nuestro sector.

;Estais presentes en mercados
exteriores?

Como empresa importadora, nues-
tra principal venta es nacional, aun-
que si tenemos clientes puntuales
en Europa. La situacién que nos
transmiten nuestros fabricantes y
clientes es muy similar a lo que
esta sucediendo en Espaiia.

Barin no tiene venta directa onli-
ne, precisamente para no entrar
en competencia con sus retailers

marcas proveedoras de joyeria nuestro pais, que nos habla sobre la complicada situa-

cion que atraviesa el Sector bajo la sombra de esta crisis pero con un mensaje de opti-
mismo. Oscar de Simone nos recuerda que ya venimos de una crisis demoledora para

la joyeria en Espana en la que se aprendieron lecciones que ahora se estan empleando

para afrontar la actual, aunque también apunta la necesidad de realizar cambios es-

tructurales como es la ‘revolucion’ digital para superarla con éxito.

pero, como estian enfocando sus
distribuidores este campo... ;Les
animais a posicionarse en inter-
net como canal importantisimo
de venta hoy dia?

La venta on line es una realidad
y todos lo van entendiendo. Hace
aflos se pensaba que las joyas no
eran un producto facil para vender
a través de internet, precisamente
porque estdbamos acostumbrados
a una venta personalizada, basada
en el trato directo entre vendedor
y cliente.

Hoy ya sabemos que es posi-
ble, nos hemos acostumbrado a
comprar todo tipo de articulos y
sabemos que existe una politica
de cambios y devoluciones que
funciona exactamente igual que
en los negocios fisicos. Nuestro
cliente ha visto en Internet, sobre
todo durante el confinamiento, un
canal de venta mas.

Tiene produccion deslocaliza-
da fuera de Espafia? En caso
afirmativo, ;se han planteado el
retorno de la produccion para
mejorar los canales de distri-
bucién?

No nos hemos planteado cambiar
nuestra produccion, puesto que
trabajamos a nivel Nacional,como
internacional. Seguiremos traba-
jando con nuestros proveedores
habituales, con los que tenemos
una relacion fructifera basada en
afios de confianza.

,En este momento de total incer-
tidumbre cual es la estrategia de
negocio que tenéis prevista?
Queremos seguir trabajando con
nuestro modelo habitual, apostan-
do por tener género actualizado y
en constante renovacion de stock.
En nuestra marca de fabricacion
propia, Belén Bajo, seguimos cre-
yendo en el disefio y la fabricacion
nacional.

.Como se puede establecer una
estrategia cuando no se sabe si in-

El Apunte: El confinamiento ba sido un
ejercicio de didlogo casi terapéutico en el
que la confianza de nuestros clientes ha
Jugado un papel muy importante. Lo mds
importante es perseverar en un trabajo
constante y seguir generando confianza en
nuestro sector.

cluso pueden llegar a confinarse
grandes nicleos como Madrid?
Tenemos la suerte de contar con
un gran equipo, una red de re-
presentantes a nivel nacional y la
confianza de nuestros clientes. Si
los clientes no pudieran venir a
Madrid puntualmente, les haremos
llegar todas las novedades.

En los ultimos afios Barin ha ido
abandonando temporalmente las
ferias sectoriales y ha apostado
por su propio Showroom en el
centro de la capital. ;Cémo les
habia ido hasta ahora y qué ha
pasado con la crisis Covid?
Seguimos fomentando los en-
cuentros con clientes en nuestro
showroom. Las ferias de joyeria
son un estimulo muy interesante,
siempre que la oferta sea intere-
sante y variada, porque son un
lugar de encuentro y de negocio.
Si no aportan estas caracteristicas,
pierden su objetivo principal. En
nuestras instalaciones les ofrece-
mos un amplio muestrario en un
espacio seguro, tranquilo y muy
agradable.

.Qué os ha enseiiado esta crisis?
Eres optimista para el futuro?
La crisis nos ha hecho adaptarnos a
unas circunstancias inimaginables.
Una crisis econdémica se puede
apreciar, pero lo que hemos vivi-
do ha sido diferente, un reto que
nos ha hecho replantearnos todos
nuestros esquemas, nos tenemos
que esforzar en recuperar al con-
sumidor nacional, puesto que sera
el cliente con mas potencial a corto
plazo, para ello es imprescindi-
ble acometer acuerdos decididos
tanto de forma colectiva como
individual, este ese le propdsito de
Barin, somos optimistas. Esta crisis
pasara. Mientras tanto, seguiremos
trabajando y apoyando a nuestros
clientes en sus necesidades y de-
mandas.

www.barinjoyas.com
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CARLES TUBELLA | CO-FUNDADOR DE LA FIRMA WE SPEAK DIAMONDS

“Vamos a abrir la primera tienda
en Espana de diamante creado”

Carles Tubella fue pionero hace dos anos

La GIA ya emite certificados
gemoldgicos para diamantes
de laboratorio bajo los mismos
criterios que para los natura-
les. ;Qué significa esto para la
industria?

No por esperada es menos buena
noticia, no sélo para la industria
del diamante de laboratorio, sino
para la del diamante en general.
La GIA es la referencia mundial a
nivel de laboratorios gemoldgicos
y de certificacion, y que se haya
decidido a dar este paso es una
garantia de transparencia tanto para
proveedores y minoristas, como
para el publico final.

JLa clave para despertar el
interés del detallista esta en los
mayores margenes comerciales
que esta gema ofrece frente al
diamante natural?

Algunos pensaran que su mayor
atractivo sea este. En realidad
nosotros creemos que so6lo es uno
de ellos. Y lo cierto es que al ser
su precio menor, es posible una
mayor rotacion de género y por
lo tanto el margen final también
aumenta. Otro valor afiadido es
que el detallista puede ofrecer
adicionalmente a su cliente la
posibilidad de comprar una gema
de mas tamaiio, de mayor calidad,
con mejor montura... etc, debido
al margen que tiene respecto a los
naturales.

. Qué consideras mas dificil: in-
troducir la joyeria con diamantes
creados en laboratorio entre el
publico final, o entre el estable-
cimiento fisico tradicional?
Nuestra experiencia nos dice que
tiene mejor aceptacion entre el
publico final que entre el estable-
cimiento joyero espafiol, que es
por definicion mas inmovilista y
le cuesta aceptar un producto in-
novador o que ‘rompa’ de alguna
manera el status quo. No obstante
también es cierto que estamos co-
laborando en varios proyectos en
Espaiia, Europa e incluso en Afri-
ca, de personas que sin tradicion
joyera pero si con experiencia en la
empresa privada y en internet, que
estan apostando por el diamante de
laboratorio y por el oro reciclado.

Con todo, en nuestro pais tam-
bién se esta despertando ese inte-
rés y ya servimos a detallistas y
fabricantes que estdn empezando
a venderlos porque ven que la
demanda esta al alza.

Centrandonos ahora en la firma
ALTR Created Diamonds, de los
cuales sois representantes para
Espaiia y Europa ;Coémo surgié
esta relacion con la multinacional
norteamericana?

Ante todo aclarar que nosotros no
somos exactamente representantes
de ALTR. Nosotros somos una
empresa de capital 100% local, que
tenemos como socio estratégico
y como proveedor preferente a
esta empresa norteamericana por
ser la compaiiia global que nos
ofrece mas surtido, mas calidad y
mas garantias, y con la que quere-

junto a su socio Alex Riu, en la introduc-

cion del diamante creado en laboratorio

en nuestro pais, como socios estratégicos
de la firma norteamericana ALTR Created

Diamonds. Justo en plena crisis Covid la

empresa inicia ahora un importante pro-

ceso de expansion con el convencimiento

de que existe un publico cada vez mas

consciente y que busca una alternativa a

la joyeria mas tradicional.

mos seguir andando este camino.
Nuestra relacion surge de un largo
y complejo analisis. Descubrimos
los diamantes creados a nivel de
empresa en Inhorgenta, en el afio
2017 después de revisar una peque-
fla muestra de un amigo y colega
de una empresa belga. A partir de
ahi buscamos contactos y después
de diferentes reuniones y visitas
concluimos que ALTR Created
Diamonds era el mejor socio que
podiamos tener en este mercado.

. Como ha afectado el Covid a la
venta de diamante creado?
Evidentemente el parén mundial de
la crisis sanitaria ha afectado a toda
la venta en general pero, curiosa-
mente, al estar permanentemente
en activo a través de internet y las
RR.SS con los clientes y con todas
las personas que han mostrado in-
terés, podemos decir que nuestras
ventas no se han detenido. No han
crecido de forma espectacular, eso
es evidente dentro de este contexto,
pero no estamos descontentos.

Desde el Consejo del Diamante
Natural impulsan una impor-
tante campaiia de cara al publico
final. ;Hay expectativas de que
esto pudiera ocurrir con el dia-
mante creado?

Primero aclarar que tanto mi socio
COMO yo venimos y seguimos tra-
bajando con el diamante natural, de
mina. Evidentemente este mercado
estd atravesando una crisis desde
hace tiempo, como la de credibili-
dad de quien marcaba los precios,
de competencia entre paises y
empresas... y justo ahora el NDC
ha empezado una campafia global
para promocionar este producto,
aunque tampoco lo ha hecho con
muy bien pie porque es cierto que
ha recibido ciertas criticas nada
mas arrancar. En el mercado de
diamante de laboratorio es lo mis-
mo, y si que existe una asociacion

de productores de diamantes de
laboratorio (llamada The IGDA)
aunque ahora mismo no hay una
accion conjunta. Bien es cierto que,
aunque sea de forma individual,
al final el mensaje sigue calando y
también destacar el fair play entre
estas propias empresas, donde que
nadie ‘pisa’ a nadie.

‘Alguna’ gran marca de diaman-
tes naturales tiene también una
linea de diamantes creados low
cost y en declaraciones de sus
directivos aseguran que su “li-
nea roja” es el mercado nupcial.
. Veis algun inconveniente en
emplear este tipo de gemas para
los anillos de compromiso?

Esa gran marca que comentas hace
tiempo que empezo la fabricacion
de joyeria con diamante sintético,
creemos nosotros, para no dejar de
lado este segmento en crecimiento.
El mercado nupcial es una gran
baza a jugar. La inmensa mayoria
de hombres y mujeres que entran
por primera vez en el mundo del
diamante lo hacen porque se van
a casar. Para recibir, para regalar,
para escoger en conjunto la alianza
que simboliza su compromiso. No
hay duda de que va a ser uno de los
segmentos de mayor crecimiento
en la joyeria con diamantes de
laboratorio.

Déjame afiadir también que,
como recordards, en una interven-
cion en el foro ProDiam hace un
par de aflos mi compaiiero de mesa
tenia una teoria de que esta com-
pafiia habia empezado a trabajar
con diamantes de laboratorio para
competir en precio con el resto de
fabricantes y anular asi a su com-

petencia. Yo fui contrario a este
argumento, porque no sélo tiene
capital esa compaiiia, otras muchas
tienen también una importante
capacidad de inversion y pasados
dos aflos largos, la fabricacion de
esta compafiia se ha quedado mas
0 menos estancada para el mercado
norteamericano, mientras la oferta
de otros fabricantes sigue crecien-
do en todo el mundo.

(Crees que es un buen momen-
to para invertir en tiempos de
crisis?

Evidentemente, eso lo sabemos to-
dos. Grandes negocios han comen-
zado a partir de momentos convul-
sos. Me voy a atrever a lanzar la
noticia de que nuestra empresa va
a abrir la primera tienda presencial
con diamantes de laboratorio como
producto tnico.

Pensamos que es una gran
oportunidad porque hay que pro-
mocionar este producto entre el
consumidor final, y qué mejor
manera que dar la posibilidad a
cliente de que vea de primera mano
lajoyeria elaborada con diamantes
de laboratorio y con oro certificado
como reciclado. El establecimiento
abrira sus puertas en las proximas

semanas en una de las calles mas
concurridas y de mayor tradicion
joyera de Barcelona, y confiamos
que pronto nos podais visitar fisi-
camente.

Invertir ahora en un stock que
puede que en unos meses se haya
desvalorizado... ;Es una opcion?
Una de nuestras politicas de empre-
sa desde el principio es aconsejar a
nuestros clientes no crear grandes
stocks. Nadie quiere almacenar
hoy dia y casi todo el mundo
quiere trabajar just-in-time tanto
con sus clientes como con sus
proveedores, para minimizar la
inversion en estos tiempos de in-
certidumbre. En el segmento del
diamante de laboratorio es evidente
que cuando empezaron a entrar en
nuestro mercado los precios eran
otra cosa. Posteriormente han ve-
nido descendiendo pero creemos,
honradamente, que estan a punto
de tocar suelo, si es que no lo han
hecho ya. El diamante no solo tiene
un coste de produccién (energia,
maquinaria, personal cualificado...)
sino también el corte y la talla, que
son exactamente iguales que para
el diamante natural y que tiene un
coste similar que asumir.

El Apunte: Nuestro establecimiento abrira sus puertas en las
proximas semanas en una de las calles mas concurridas y de
mayor tradicion joyera de Barcelona
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MARIANO CARRERA | EMPRESARIO JOYERO DE TERCERA GENERACION

“Ampliamos nuestro servicio
de adquisicion de stock en
joyerias hasta finales de ano”

Hablamos con Mariano Carrera, joyero de tres generaciones que nos habla de como ve

La primera pregunta obligada,
como ha atravesado mariano Ca-
rrerala pandemia, en lo personal
y profesional?

Bueno, pues inicialmente como
todos, con mucho miedo sobre
todo durante la primera quincena
del encierro, cuando no paraban
de crecer sin control las cifras de
contagios y fallecidos pero luego,
cuando comenzamos a percibir que
esto iba para largo, no hubo mas
remedio que organizarse una rutina
diaria para hacer lo mas llevadero
posible el confinamiento.

Tras la reapertura Diamantes
Carrera inauguré una nueva
linea de negocio dedicada a la
adquisicion de stock de joyeria,
relojes y gemas procedente de los
cierres o jubilaciones anticipadas
provocadas por la crisis sanitaria
y econémica. ;En qué consiste
este servicio?

Como la mayoria he tenido mucho
tiempo para reflexionar y analizar
el mercado en prevision de cuando
nos dejaran salir. Ten en cuenta que
llevo mucho tiempo viajando por
todo el mundo e, incluso antes de la
pandemia, ya se notaba una tenden-
cia a la baja en la venta de joyeria
que se ha multiplicado a raiz de la
crisis sanitaria y economica. Era de
légica prever que nuestro producto,
completamente prescindible, ha
ocasionado a muchisimas tiendas,
a mayoristas y fabricantes, el tener
que replantearse qué hacer con su
futuro, qué hacer con sus stocks
concretamente. Ahi es donde nace
la idea de poder ofertar un servicio
de valoracion y compra de todo
tipo de stock, tanto de joyeria como
de relojeria y plateria.

JPorqué le puede interesar mas
a un comercio hacer una venta
en bloque, que un periodo de
liquidacién de cara al publico?
Cuando vas a comprar o vender
un lote, logicamente tienen que
haber cosas bonitas y otras cosas
menos atractivas. Logicamente una
liquidacion de cara al publico es lo
primero en lo que piensa cualquier
profesional. Pero una vez hecho,
ves que si vendes todo lo bonito
luego es mucho mas dificil dar
salida a todo el resto de inventario
que te queda. Yo entiendo que los
margenes son mayores si cada uno
lo hace por sus medios.

Pero hay otro handicap en este
momento que es que el precio del
metal estd muy alto. Un ejemplo: Si
nos ponemos a liquidar en nuestra
tienda el stock que tenemos y no
nos acompafia la suerte, pero en
paralelo empieza a bajar el metal,
estamos dejando de ganar mucho
dinero. Eso hay que tenerlo muy
en cuenta.

En este sentido... ;Es un buen
momento para decidirse a vender
el stock del comercio teniendo en
cuenta el importante repunte en
los precios del oro?

Sin duda. Es verdad que con
esta incertidumbre no se sabe
donde va a estar el techo del precio

el panorama a corto y medio plazo de la joyeria en nuestro pais. Un futuro “poco op-

timista” a su juicio, si el comercio, el mayorista y el fabricante no se reinventan. Nos
habla también de su nuevo servicio dedicado a la compra de stock a joyeros que bus-

can pasar pagina o hacer una renovacion completa de su inventario y que, después de
su buena acogida desde el mes de abril, ha decidido ampliar hasta final de afno.

del metal. Pero hay que ser realista
con el hecho de que la tienda ha
comprado sus colecciones con un
precio del metal mucho mas bajo
y probablemente en el peor de los
casos, ya no solo va a recuperar el
dinero sino que, incluso con la me-
nor de las ofertas, ganarian dinero
en este momento.

Por eso creo que es importante
ser prudente y tomar una decision
rapida en los meses que tenemos
delante y entiendo que muchos
se estan dando la oportunidad de
gastar el “0ltimo cartucho’ de cara
a la temporada navidefia.

La practicamente nula llegada de
turistas tampoco esta ayudando
al sector, ;no es cierto?
Efectivamente. Hay que tener
en cuenta que de momento esta
vetada la entrada a todo visitante
procedente de Estados Unidos,
China, Rusia y Latinoamérica,
por poner cuatro de los ejemplos
mas relevantes, que ademas son
un tipo de turista que gasta dinero
de verdad en joyeria y relojeria.
(A quién le vendemos entonces?
Se cierra mucho el circulo. Ellos
tienen una cultura donde la joyeria
todavia se considera un elemento
imprescindible para engalanarse
y ademas no olvidan el valor resi-
dual, intrinseco, de la joya.

¢, Como estas viendo el panorama
de consumo de joyeria de los
espaifioles ahora que se retoma
esta ‘nueva normalidad?

Creo que esta pandemia ha abierto
la puerta a muchos cambios. Hay
mucha gente que se ha dado cuenta
de que el teletrabajo tampoco esta
tan mal. Y esto es también es nega-
tivo para el comercio. Hay muchos
grandes nucleos de oficinas en
las ciudades con comercios a pie
de calle que se van a ir vaciando
progresivamente y ahi habia un
cliente habitual que dificilmente
va a volver al comercio fisico si
a medio plazo seguimos en las
mismas circunstancias. Creo que
el presente y el futuro es internet.
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No nos queda mas remedio que
apostar practicamente todo a in-
ternet, aunque incluso este canal
no compense la caida en las ventas
del comercio fisico. Esta pandemia
nos ha ensefado lo que es comprar
online. Hemos visto que elegimos,
pagamos y nos traen el producto a
nuestra casa. Mucha gente, incluso
de mas edad, como no han tenido
mas remedio que emplear estas
tecnologias, también se ha puesto
al dia con estas nuevas formulas
de consumo.

Mucho se ha escrito acerca del
cambio en los habitos de com-
pra de los clientes provocado
también por la crisis. ;Crees que

realmente el cliente esta enfocan-
dose hacia otro tipo de joyeria
0 es mas bien una traslacion a
internet de las compras que antes
se hacian fisicamente?

Tenemos un problema en la jo-
yeria actualmente. Vender unos
pendientes, u otra pieza teniendo
que llevar mascarilla no es facil y
eso complica aun mas la venta en
tienda. ;Cudl es mi prevision sin
tratar de ser pesimista? Creo que lo
que hemos conocido hasta ahora va
a ser dificil de recuperar. Esa histo-
rica demanda de joyeria va a costar
mucho volver a levantarla. Hay
que cambiar la oferta de producto
en las tiendas, abrirse a internet,
apoyarse en profesionales de la

El Apunte: El problema es que la joye-
ria ya no esta de moda. Lo del Covid ha
acelerado lo que se nos estaba viniendo
encima. Sé que mis palabras son duras
pero no bay que bacer el avestruz y es
necesario afrontar la realidad con
nuevas propuestas de valor

LLLT

comunicacion online... porque va
a abrirse una nueva via que hasta
ahora muchas tiendas no habian
utilizado y a partir de ahora va a
ser imprescindible.

. Crees que las restricciones a los
viajes internacionales —una de
las grandes competencias de la
joyeria— pueden beneficiar al
comercio como producto?
Puede haber casos puntuales donde
el gasto extra que suponen unas
vacaciones, por desgracia muchas
familias no lo van a poder acome-
ter y, en muchos casos por miedo,
ese dinero va a estar en la cuenta
corriente. Que en un momento
determinado, parte de ese dinero si
todo va bien, pueda revertir en la
joyeria, pues me encantaria. Seria
una muy buena noticia.

El gran problema es que la
joyeria ya no esta de moda. Lo del
Covid simplemente ha acelerado lo
que se nos estaba viniendo encima.
Sé que mis palabras son duras pero
soy joyero de tercera generacion y
quiero seguir viviendo de esto, pero
no hay que hacer el avestruz y es
necesario afrontar la realidad con
nuevas propuestas.
www.diamantescarrera.com
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ANTONIO NEGUERUELA | MAYORISTA DE GEMAS. RESPONSABLE DE NEGUERUELA PIEDRAS DE COLOR.

“Nuestra oficina es una de las
minas mas importantes de
Europa por calidad y cantidad”

Abordamos con el ‘decano’ de los mayoristas de piedra de color en Espana su experien-
cia durante esta pandemia, con buenas sensaciones en el retorno a la actividad. Negue-

La primera pregunta, obligada:
,Como esta atravesando en lo
profesional Antonio Negueruela
esta crisis sanitaria y economica?
Durante el confinamiento paramos
totalmente la actividad, hemos
tenido esos meses de inactividad,
cuando volvimos a retomar toda-
via notamos el resentimiento de
los meses previos, pero estos dos
ultimos meses ya vemos como
todo empieza a volver lentamente
a su cauce normal. Imagino que
también los fabricantes y joyeros
tenian trabajo acumulado y encar-
gos que ahora empiezan a salir.
Lo que si observamos es una de-
manda de piedras de cierto nivel.

JEs el consumo de gemas un
buen termémetro de como esta la
actividad en nuestro pais?

Si, tenemos un historial desde los
afios 60 y probablemente en estos
meses es el periodo que menos
actividad hemos registrado en el
sector, pero viendo el panorama
mundial, es totalmente compren-
sible. Por eso nosotros no solo
estamos cerrados al mercado es-
pafiol, sino que trabajamos con
clientes extranjeros, ya que existen
otros mercados donde la economia
no esta tan resentida y demandan
nuestro producto.

Negueruela siempre se ha carac-
terizado por contar con gemas
de calidad y directamente del
origen. ;Sigues viajando a las
minas? (obviamente hasta antes
de la pandemia) y ahora, ;como
has sorteado la imposibilidad de
visitar a tus proveedores?

Si, por supuesto, de hecho tuve
que anular varios viajes previstos
por la situacion. El contacto con
los paises productores es continuo
y directo en nuestra empresa, en
muchos de ellos tenemos concierto
con talleres que nos tallan el bruto
en exclusiva para nosotros. Uno
de nuestros éxitos es que incluso
teniendo este bloqueo que nos im-
pide viajar, seguimos teniendo un
amplisimo stock de producto que
nos permite seguir atendiendo las
necesidades de nuestros clientes,
asi que a este nivel no lo hemos
notado.

Nuestra oficina es una de las
minas mas importantes de Europa
por calidad y cantidad. No hace
falta viajar a origen. Nosotros
servimos a todos los canales pro-
fesionales.

Negueruela entré en el mercado
en 1961 como mayorista de rubi,
zafiro y esmeralda, para poste-
riormente abrirse a otras gemas.
Siguen siendo estas gemas de
color la ‘estrella’ de la joyeria o el
mercado se esta moviendo hacia
otro tipo de piedras?

Bueno, las tendencias van cam-
biando como en todos los sectores.
Hubo un primer periodo en el
que se vendian muchas piedras
de rubi, zafiro y esmeralda, luego
se inundo6 el mercado de color y
estuvieron de auge otras gemas
como, aguamarinas, turmalinas,

ruela nos explica como progresivamente va volviendo a su cauce y con un notable in-

cremento en la demanda de piedras de mayor tamano.

cuarzos... Actualmente vivimos en
un momento en el que todas ellas
conviven sin problema.

Lo que es indiscutible es que
rubi, zafiro y esmeralda siempre
han mantenido su posicion, de
hecho existe un auge de anillos y
pendientes de pedida que se vuel-
ven a montar con centros de color
y la clasica orla de diamante.

JHay cambios en cuanto a los
tamafios y talla de gemas que
mas se demandan ahora?
Actualmente existen muchos esti-
los en los disefios que ofrecen los
fabricantes y joyeros, desde muy
clasicos hasta muy contempora-
neos, esto hace que haya un amplio
abanico de tallas, color y tamarfio.
Podria destacar una marcada de-
manda por las piedras de buen
tamafio en ovales, cojines y re-
dondos. Piedras por encima de los
2 quilates en adelante. También se
montan muchas piedras en talla
brillante calibradas en toda la gama
de color, zafiros de colores, y otras
gemas con las que se consiguen
unas atractivas combinaciones
cromaticas.

En el mercado del diamante, por
ejemplo, los precios se mantu-
vieron ‘congelados’ durante lo
peor del confinamiento y ahora
con progresivo reinicio de la
actividad parecen estar repun-
tando. ;Como ha ocurrido con
las gemas de color?

Las gemas de color no siguen las
mismas fluctuaciones de precio que
los diamantes. En la gema de color
los precios se marcan en relacion a
la demanda de la gema en cuestion
o a la produccion o escasez del
material en las minas productoras
de estos. También pueden influir
conflictos politicos o comerciales
como hemos visto anteriormente
en Colombia o Birmania.

Durante el confinamiento no
hemos visto una variacion que ten-
ga que resefiar, podria decir que los
precios se han mantenido estables
al reducirse mucho la oferta por el
cierre de empresas en origen, tam-
bién se ha paralizado la produccion
y talla de piedras en varios paises.

Cuando en los afios 80 empe-
zaron a entrar en el mercado
gemas de color sintéticas; ;qué se
pensaba en aquél momento y qué
ha ocurrido finalmente?

Algo tienen las gemas naturales
que desde siempre cautivan a to-
dos, y es ese “algo” ese encanto,
color, rareza, exclusividad, que
hace que histoéricamente personas
de todos los ambitos hayan deseado
tener una de estas maravillas crea-
das por la naturaleza, que nunca
podrd compararse a una gema
sintética.

Desde que empezaron las sinte-
sis ha habido una evolucion, pero
tampoco una transformacion del
mercado, creo que hay un mercado
para todos los publicos, aunque

cabe destacar que el sintético tiene
una mayor cabida en la bisuteria y
las gemas naturales en la joyeria
media y alta joyeria.

JFalta mas espacio para la pe-
dreria de calidad en las ferias
profesionales o se trata simple-
mente un reflejo de la demanda
actual?

Yo no creo que falte espacio a la pe-
dreria de calidad en las ferias pro-
fesionales. Imagino que hablamos
de Espafia cuando nos referimos a
esto. Nosotros dejamos de partici-
par en las ferias nacionales hace
unos afos porque no nos parecia
interesante lo que nos aportaban
como empresa, sin embargo tene-
mos presencia con nuestras gemas

en otras ferias internacionales don-
de los escaparates estan repletos de
joyas y pedreria de calidad.

Me gustaria que las ferias espa-
fiolas y su actividad se volvieran a
reactivar como hace afios, yo creo
que uno de los factores por lo que
estas ferias se han venido abajo es
por la inclusion de fabricantes y
proveedores extranjeros de poca
entidad a los que ademads no se les
ha exigido los controles de fabrica-
cion pertinentes como contrastes o la
correcta identificacion de los mate-
riales que han estado vendiendo. Ha
habido mucha controversia, ya que
al final han resentido al sector y en
muchos casos engaiiado al cliente.

. Cual es tu opinién sobre inter-
net como canal de venta?

Hoy en dia el canal de venta online
es fundamental en todos los sec-
tores aunque nuestros clientes de
momento prefieren seguir viendo
las gemas de cerca para examinar
bien el color, la pureza, brillo etc...

.Coémo ve la situacion sobre los
tratamientos ‘opacos’ a las gemas
que algunos venden?

Es muy importante estar respal-
dado por una empresa como la
nuestra en la que en 60 afios de
trabajo no hemos tenido ninguna
controversia ni duda sobre las
piedras que vendemos. Lo que
esta claro es que no se puede
pretender vender un producto de
calidad a un precio muy inferior
al del mercado. La cantidad de
cuarzos sintéticos, zafiros y rubies
tratados acaban confundiendo al
cliente. Por eso es importante que
los profesionales nos apoyemos
y utilicemos los mecanismos que
los laboratorios como el IGE y
Gemacyt nos ofrecen
negueruela@negueruela.com

El Apunte: Uno de los factores por lo que las ferias profesio-
naes espanolas se han venido abajo es por la inclusion de
Jabricantes y proveedores extranjeros de poca entidad a los
que ademas no se les ba exigido los controles de fabricacion

pertinentes
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El precio del oro se
mantendra estable en los
2.000 dolares por onza

Las incertidumbres globales seguiran impulsando el precio del metal

El oro promediara menos de 2.000
dolares la onza el proximo afo,
segin muestra un sondeo de Reu-
ters, a medida que se desacelera el
repunte récord de agosto, aunque
se espera que los precios alcancen
nuevos maximos.

Eloro alcanzé un maximo histo-
rico de 2.072.50 ddlares la onza en
agosto desde alrededor de 1.300 a
mediados de 2019, su repunte mas
rapido desde las secuelas dela crisis
financiera hace una década.

El repunte fue impulsado por los
bancos centrales que respondieron
a la desaceleracion economica y al
nuevo coronavirus recortando las
tasas de interés e inyectando dinero
en los mercados, lo que impulso el
oro al reducir los rendimientos de
los bonos y aumentar la amenaza
de inflacion.

Desde entonces, los precios
han caido a alrededor de 1.900
dolares a medida que los bonos
estadounidenses retornan y el
dolar se estabiliza y los inversores

compraron menos lingotes. Sin
embargo, muchos analistas siguen
siendo optimistas.

El oro al contado promediara
1788 dolares la onza este afio y
1.965 la onza en 2021, segin mos-
tr6 la mediana de los pronosticos
arrojados por laencuesta de Reuters
entre 42 analistas y operadores.

Con todo, se trata solo de pre-
visiones. Si tenemos en cuenta las
que teniamos a primeros de afo,
antes de la llegada de la pandemia,
las predicciones eran de de 1.713

para2020y 1.800 dolares para2021.
“La poderosa combinacion de tipos
minimos, la creciente demanda de
coberturas de inflacion y el poten-
cial de un délar mas débil apuntan a
mayores ganancias”, aseguran desde
Saxo Bank.

Las cuatro C's del diamante ya son norma ISO

La Organizacion Internacional de
Normalizacion (ISO) acaba de ha-
cer publica lanorma ISO 24016 en
la que se especifica la terminologia
y los métodos que deben emplearse
para la certificacion y descripcion
de los diamantes incoloros pulidos,
bajo la premisa de hacer mas homo-
génea la clasificacion de diamantes
en los laboratorios gemologicos.

El objetivo de esta norma es, a
grandes trazos, hacer que las co-
nocidas como 4C’s del diamante
(color, claridad, peso y corte) con
las que la industria joyera evalua
el valor de estas gemas se “puedan
determinar con laméxima precision
y exactitud” apuntan desde ISO.

LalS0O24016estaelaboradaunica-
mente para los diamantes naturales
pulidos y sueltos de mas de 0,25
quilates y es un documento técnico
de 55 paginas, que proporciona
informacion detallada con tablas
y figuras. Hay que puntualizar que
el documento se refiere a este tipo
de gemasy excluye alos diamantes
de color, los diamantes creados en
laboratorio, los tratados con cual-
quiermétodoy las gemas montadas.

La industria aplaude la norma

Se trata de una norma que el sector
a nivel internacional ha acogido
con “satisfaccion” y a la que cali-
fica como “un momento histdrico

para nuestra industria”, segin las
palabras del presidente de la Con-
federacion Internacional de Joyeria
(CIBJO), Gaetano Cavalieri. Bien
es cierto que esta efusiva acogi-
da de CIBJO también se debe a
que su elaboracion se ha basado,
practicamente en su totalidad, en
el ‘Libro Azul’ del Diamante de
la Confederacion Internacional.
Un documento no oficial pero
si ampliamente aceptado por el
grueso de la industria y que ha
servido de referencia para lanueva
certificacion. “Nuestro estandar
ampliamente aceptado ahora esta
validado efectivamente por ISO”
ratifica Cavalieri.

Pero la débil demanda de
joyas de oro, la reduccion de las
compras de los bancos centrales
y la menor compra de los inver-
sores podrian afectar los precios,
exlicaba el analista del LBMA.

Todo lo que el
gemologo necesita

El gemologo J. Manuel Ru-
bio nos pone al dia sobre he-
rramientas y conocimientos

necesarios para estar al dia.
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Nuevas Empresas

Suscribase ahora al Periodico de la nueva Joyeria y Relojeria

.. Y disfrute de una
oferta excepcional!

GOLD&TIME ofrece a los profesio-
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SIN TECNOLOGIA NO AVANZAMOS

El Gemologo necesita los nuevos
instrumentos en su laboratorio

En la encrucijada
entre lo material
y simbolico que
representa una
joya, los gemo-
logos centra-
mos gran parte
de nuestra aten-
cion en el estudio
de su materialidad.
El abanico de instru-
mentos que empleamos para ello
se ha incrementado ultimamente
con nuevas técnicas. Aunque los
métodos gemologicos tradiciona-
les siguen siendo completamente
validos para el desarrollo habitual
de nuestro trabajo, la sofisticacion
de los tratamientos para embellecer
artificialmente las gemas y, sobre
todo, la irrupcion de los diamantes
sintéticos en el panorama actual
de la joyeria, nos obliga a adecuar
el equipamiento técnico (e inte-
lectual) de nuestros laboratorios a
las circunstancias. Los gemologos
nos enfrentamos a esta necesidad
urgente que de una manera u otra
debemos solventar.

En realidad, son técnicas relati-
vamente nuevas solo en el ambito
gemoldgico porque ya llevan un
largo recorrido de probada efec-
tividad en otros campos. Ciertas
técnicas a las que hace algunas
décadas se les auguraba un futuro
prometedor en gemologia hoy en
dia por alguna razén no han llegado
aimplantarse en nuestra disciplina,
mientras que otras han demostrado

ser muy utiles y se han establecido
en el quehacer cotidiano de los
laboratorios gemoldgicos. Ese es
el caso de la espectroscopica de
infrarrojo FTIR, Raman, y UV-Vis-
Nir que han pasado a ser pilares
fundamentales en el estudio de las
gemas.

Estas tres técnicas espectrosco-
picas son complementarias, cada
una tiene capacidades y funciones
concretas y pocas veces se solapan
las funciones de una con las de otra.
Por ejemplo, la informaciéon que
suministra la espectroscopia UV-
VIS-NIR es util para identificar
tratamientos térmicos, importante
en los diamantes, y para averiguar,
en algunos casos, el origen geogra-
fico de las gemas, como ocurre con
las turmalinas de Paraiba o algunos
zafiros. La espectroscopia Raman
es muy eficaz para identificar ma-
teriales, sobre todo gemas raras, y
el espectro de fotoluminiscencia
que estimula junto al Raman tam-
bién aporta informacién crucial
para detectar diamantes sintéticos
y tratamientos. Por su parte, la
espectroscopia de infrarrojos por
transformadas de Fourier (FTIR),
basada en la interaccion de las
ondas infrarrojas con las vibra-
ciones moleculares, es la técnica
adecuada para identificar los tipos
de diamantes, algo importantisimo
en su estudio. También separa con
facilidad las esmeraldas naturales
de las sintéticas, detecta los trata-
mientos de rellenos de fracturas

Gemologia

con resinas artificiales e, incluso,
puede utilizarse también en la
identificacion de gemas.

El principal problema de estos
instrumentos es, sin duda, el coste
tan elevado que tienen. Una vez su-
perado este escollo queda aprender
amanejarlos e interpretar correcta-
mente los resultados obtenidos que
se muestran mediante graficas. En
el caso de la espectroscopia FTIR
nos encontramos ademas con una
dificultad anadida: la mayoria
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menudo van montadas en alguna
pieza de joyeria de manera que el
examen del ejemplar se complica
mas. No obstante, para superar es-
tos obstaculos se han disenado ac-
cesorios especiales que permiten su
empleo en gemologia. Un método
muy efectivo consiste en utilizar un
accesorio de reflectancia difusa. En
este caso, el haz de luz infrarroja no
se transmite a través del ejemplar,
sino que se refleja desde la super-
ficie hacia un juego de espejos que

Logicamente con estos precios los joyeros
no pueden competir con piezas nuevas y es
normal que se quejen de que no se vende
nada, por eso vemos que poco a poco se van
cerrando joyerias. No soportan esa presion.

de los espectrofotometros estan
disenados para analizar los ejem-
plares en laminas finas o polvo
mezclado con bromuro potésico
prensado para que las radiaciones
infrarrojas se transmitan a través de
la muestra. Ese tipo de preparacio-
nes destructivas obviamente no se
pueden realizar con las gemas. Por
otra parte, las gemas cuando estan
talladas (casi siempre) producen
muchas reflexiones que distor-
sionan los resultados y, ademads, a

transmite la radiacion infrarroja a
un detector. El espectro resultante
no es siempre exactamente el mis-
mo que el de transmision y ello
dificulta contrastar los resultados
con otros publicados en revistas
especializadas o bases de datos
comerciales. Por eso, lo mejor es
crear nuestra propia base de datos
con ejemplares previamente iden-

tificados, aunque eso requiere, por
supuesto, tener nuestra coleccion
de referencia.

Otras técnicas como el ana-
lisis de fluorescencia de rayos X
o la espectroscopia de masas son
también utiles, pero escapan a las
posibilidades de un laboratorio
gemoldgico medio, no digamos ya
de los gemologos independientes.
Aun asi, podemos acceder a estos
servicios mediante acuerdos con
ciertas instituciones cientificas
abiertas a las empresas privadas.

Una consecuencia producto
de estas innovaciones la podemos
ver en gemas como las turquesas,
opacas, y a menudo talladas con
superficies curvas. Hasta hace poco
las turquesas planteaban muchas
dificultades para su identificacion,
pero actualmente no representan
ningin problema. En cierta ma-
nera, la evolucion que han expe-
rimentado las técnicas aplicadas
a la investigacion gemologica ha
cambiado la jerarquia de piedras
"dificiles" de identificar.

Asi pues, los gemdlogos nos
enfrentamos con la necesidad de
adaptarnos a la realidad actual si
queremos realizar nuestra funcion
profesional correctamente. Esta
adaptacion pasa en primer lugar
por una formacion apropiada.

No se entiende bien como es
posible que los temarios de algu-
nas escuelas de gemologia sean
los mismos que los de hace mas
de tres décadas. Y, en segundo
lugar, debemos introducir nuevo
instrumental capaz de hacer frente
a los retos actuales y, eso, en mi
opinion es bastante mas complica-
do porque se requiere una inversion
muy elevada.

José Manuel Rubio Tendero es Gemdlogo y Licenciado en Historia. Investigacion y
Certificacion en Laboratorio Gemolégico MLLOPIS. www.gemologiamllopis.com

Alteran digitalmente el certificado
gemologico de una esmeralda

El laboratorio suizo SSEF da la voz de alerta sobre un informe falsificado

El Instituto Gemolégico Suizo
SSEF recientemente se encontré
con un caso grave de fraude, en
el que el informe de una esme-
ralda fue alterado y falsificado
digitalmente.

Un hecho que, segun el director
de la entidad suiza, Michael S.
Krzemnicki, “confirma la necesi-
dad de la verificacion obligatoria
de los informes en la plataforma
online MySSEF por parte de los
clientes, como una medida adicio-
nal de seguridad para el comercio”.
En este caso, una persona presento
una piedra junto con una foto de un
informe SSEF falsificado digital-

mente que estaba usando un niime-
ro de informe ya existente. El peso
de la piedra habia sido modificado
digitalmente para que coincidiera
con de la piedra presentada.

Otras caracteristicas importan-
tes, como las dimensiones de la
piedra, también habian sido alte-
radas. Ante la peticion del cliente,
el individuo en cuestion no pudo
proporcionar una copia fisica del
informe original de esta piedra, lo
que finalmente destapd el fraude
ya que se trataba de una copia
manipulada de un informe antiguo.

“Nos tomamos la integridad de
nuestros informes extremadamente
en serio y seguimos invirtiendo

SSEF 3
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para que nuestros informes sean
lo mas seguros posible, a fin de
proteger el comercio. Vamos a
perseguir estos casos fraudulentos
con todos los medios legales dis-
ponibles para nosotros” aseguro el
director del SSEF.

Graff Diamonds ha adquirido
el diamante Firebird de 20.7
quilates directamente de la mi-
nera rusa Alrosa. Si bien no ha
trascendido ningtn precio, la
venta seria una de las mas caras
por quilate para una piedra de
esa clase en los ultimos afos,
explican fuentes de la industria.

La GIA califico este dia-
mante en talla Asscher como
Fancy Vivid Yellow / VSI con
un "excelente pulido"y simetria".
"Es extremadamente raro en el
mundo de los diamantes ver uno
como este", aseguraban.

La gema fue cortada de un
diamante en bruto de 34.17 quila-
tes que fue descubierto en la mina
Ebelyakh en Yakutia en 2017.
El diamante Firebird es parte de

PROCEDE DE UNA MINA DE ALROSA EN SIBERIA

Graff compra un soberbio
diamante amarillo de 21 cts

la coleccion unica de diamantes
"The Spectacle", dedicada al
ballet ruso. El otro diamante
llamado es "Spirit of the Rose",
una elegante piedra de color rosa
purpura de 14,8 quilates. El tercer
diamante de la coleccion todavia
se esta cortando y puliendo.
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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.

COLOR

TALLA BRILLANTE

CIBJO/HRD GIA/HRD Scan.D.N Britanica
BLANCO EXCEPCIONAL + D RIVER FINEST WHITE
BLANCO EXCEPCIONAL E RIVER FINEST WHITE
BLANCO EXTRA + F TOPWESSELTON  FINE WHITE
BLANCO EXTRA G TOPWESSELTON  FINE WHITE
BLANCO H WESSELTON WHITE
BLANCO CONLIGEROCOLOR1 | TOP CRYSTAL COMM. WHITE
BLANCO CONLIGEROCOLORZ __ J CRYSTAL TOP SILVER CAPE
LIGERO COLOR 1 K TOP CAPE SILVER CAPE
LIGERO COLOR 2 L
COLOR M-N CAPE LIGHT CAPE

0P LIGHT YELLOW CAPE

QR

Sz YELLOW DARK CAPE

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

y metodologia seguida en sus graduaciones.

GIA: Gemmological Institute of America.

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=

ATENCION: COLORES SOLO A TITULO ILUSTRATIVO. NO DEBEN TOMARSE, EN NINGUN CASO COMO REFERENCIA.

SIN CARACTERISTICAS
(LIMPIO A LA LUPA 10x)

INCLUSIONES MUY DIFICILES DE VER
CON LUPA 10x

INCLUSIONES DIFICILES DE VER
CON LUPA 10x

INCLUSIONES VISIBLES
CON LUPA 10x

INCLUSIONES VISIBLES SIN LUPA
INCLUSIONES DESTACADAS SIN LUPA
INCLUSIONES MUY DESTACADAS

FL -IF

VV§1

VVS2
V§1

VS2

Si1
SI2

]

AT
1IN

MEDIDAS CON RESPECTO AL DIAMETRO DEL FILETIN

CALIDAD DE TALLA ACEPTABLE BUENA Muy BUENA EXCELENTE.
Anchura Tabla (B) <49% 50 - 51% 52 -53% 54 - 62%
>71% 67 - 70% 63 - 66%
0+, E=0, F=1+, G=1, H=2, etc.) Altura Corona(A) <8,5% 9-10,5% 1-11,5% 12 -16%
>20% 18,5-19,5% 16,5 -18%
Altura Pabellon (D) <39,5% 40-41% 41,5-425%  43,44,5%
>47% 45,5 -46,5% 45%
Espesor filetin(F) <0,5% 1-1,5% 2% 2,5-4%
FLAWLESS-INTERNAL FLAWLESS >8% 5-75% 4,5%
(LOUPE CLEAN) Culata > 4% 2-3,9% 1-1,9% 0-0,9%
VERY VERY SMALL INCLUSIONS Altura total (A+D+F) <52,9%  53-554% 55,5-584% 58,5 - 62,5%
>67%  64-66,9% 62,6 -63,9%
VERY SMALL INCLUSIONS Angulo corona (B)  <259°  26-27,9°  28-319°  32-36°
>40,1° 37,8-40° 36,1-37,7°
MALL INCLUSION . ’ ’ ’ ’
s SR 00 Angulo pabellén (o) <384° 385-39,5° 39,6-40,5° 40,6 -41,8°
PIQUE (INCLUDED) 1 <432° 422-431° 419-421°
PIQUE (INCLUDED) 2 Precios de las tablas para talla MUY BUENA. Talla EXCELENTE: + 10%.
PIQUE (INCLUDED) 3 BUENA -5 a - 15%. ACEPTABLE: -15 a - 25%. Pobre: - 25 a - 40%.

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

TABLA PORCENTUAL

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: MARZ0 2019
BASE: 17.862 euros

% IF VVS1 Vvs2 Vst vs2  Si

PN 100/ 67 |63 |53 |42 |32 |26 (18 |12 | 6
Sl 58 |58 |51 |48 |38 31 |25 |17 |11 6
2 54 |51 (45 |45 |33 |30 |24 |16 |10 | 5
el 43 143 |41 |37 |31 |28 |22 |15 | 9 | 5
Gl 36 {34 (31 |30 [28 |25 |21 |15 | 9 | 8
(I 32 |30 |29 |27 |25 |24 |20 (13 | 8 | 4
Nl 26 (25 |24 |24 (22 |19 |17 |12 | 8 | 4
el 19 (20 (19 [18 |17 |16 [14 M 8 | 4
(W 18 |17 (16 |16 |15 |13 [12 |10 | 7 | 4
"M 17 (14 (14 |13 |12 (12 |11 9 | 6 | 4

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

Precios en Euros/quilate 1€=1139%
IF VVS1 VVS2 VS1 VS2 Si1 SI2 1 12 13 m

D 3.259 2.520 2.422 2.335 2.238 2.024 1.848 1.192 876 681

E 2.383 2.335 2.169 2.116 2.101 1.848 1.751 1.119 827 657 h
~ F 2.262 2.238 2.062 1.994 1.858 1.809 1.722 1.051 778 608
O G 2.165 2.140 2.014 1.858 1.839 1.751 1.630 1.021 730 584
c"% H 2.092 2.043 1.946 1.809 1.775 1.678 1.459 992 681 535

< |1 1.975 1.936 1.897 1.751 1.625 1.576 1.381 949 632 486 PY
8 J 1.868 1.771 1.702 1.634 1.537 1.459 1.333 914 584 438
S K 1.386 1.362 1.167 1.090 1.070 997 914 681 535 413
L 1.143 1.070 1.021 973 944 876 778 632 486 389
M 973 924 895 866 803 778 749 584 438 340
IF VVS1 VVS2 V$S1 VS2 Si1 Si2 1 12 13
D 3.818 3.308 3.016 2.724 2.335 2.043 1.946 1.192 900 778
E 3.113 2.919 2.792 2.578 2.189 2.014 1.882 1.041 851 681
~ F 2.919 2.724 2.529 2.432 2.111 1.965 1.848 1.021 778 632
g G 2.792 2.675 2.403 2.189 1.985 1.848 1.771 963 754 559
< H 2.481 2.432 2.306 2.043 1.819 1.727 1.605 924 705 535
E | 2.238 2.140 1.946 1.848 1.654 1.605 1.411 895 657 486
o J 1.921 1.848 1.678 1.654 1.557 1.508 1.362 846 632 462
© K 1.751 1.654 1.459 1.362 1.265 1.094 997 730 584 438
L 1.673 1.450 1.430 1.265 1.070 997 876 681 559 413
M 1.265 1.192 1.138 1.021 973 900 827 632 511 365

IF VVS1 VVS2 VS1 VS2 Si1 SI2 1 12 13 —
D 4.135 3.619 3.395 3.113 2.705 2.335 2.247 1.386 973 803
E 3.697 3.405 3.113 2.724 2.646 2.257 2.233 1.289 876 705
~ F 3.308 3.210 2.821 2.627 2.393 2.101 1.946 1.216 827 657
O G 3.113 2.919 2.724 2.529 2.335 2.024 1.800 1.119 778 584
%’_ H 2.821 2.627 2.432 2.325 2.257 1.858 1.673 1.021 730 559

= N 2.335 2.189 2.238 2.092 1.985 1.800 1.557 973 681 511 pue
5{_ J 2.067 1.946 1.800 1.702 1.605 1.532 1.411 924 657 486
© K 1.775 1.654 1.527 1.411 1.289 1.236 1.192 851 632 462
L 1.702 1.479 1.459 1.313 1.167 1.070 1.021 827 584 438
M 1.313 1.216 1.167 1.070 997 973 924 730 559 389
IF VVS1 VVS2 VS1 VS2 Si1 SI2 1 12 13
D 4.903 4.013 3.570 3.327 3.113 2.627 2.335 1.751 1.459 827
E 3.745 3.551 3.405 3.279 2.870 2.505 2.306 1.634 1.265 730
 F 3.648 3.405 3.210 3.064 2.773 2.354 2.189 1.557 1.236 681
g G 3.283 3.186 3.064 2.919 2.690 2.238 1.868 1.518 1.216 632
© H 2.802 2.559 2.695 2.627 2.612 2.189 1.790 1.362 1.099 584
g | 2.432 2.403 2.335 2.257 2.092 1.917 1.722 1.284 973 559
v J 2.116 2.043 1.897 1.873 1.819 1.702 1.630 1.265 949 535
© K 1.848 1.780 1.654 1.634 1.605 1.508 1.430 1.138 827 511
L 2.092 1.751 1.654 1.625 1.459 1.284 1.216 1.070 803 486
M 1.868 1.557 1.459 1.381 1.362 1.265 1.021 973 657 438
IF VVS1 VVS2 VS1 VS2 Si1 Si2 1 12 13
D 7.082 5.545 4.864 4.689 4.251 3.502 3.113 2.432 1.848 1.070
E 5.326 4.947 4.767 4.339 3.867 3.283 2.836 2.257 1.654 1.021
 F 4.694 4.495 4.183 4.135 3.697 3.137 2.651 2.101 1.576 876
g G 4.159 3.959 3.745 3.575 3.483 3.030 2.568 1.946 1.557 827
© H 3.989 3.794 3.429 3.283 3.147 2.773 2.325 1.868 1.284 778
g | 3581 3.064 2.919 2.870 2.700 2.481 2.092 1.800 1.216 730
~ J 2.700 2.568 2.335 2.276 2.140 1.946 1.848 1.615 1.070 681
© K 2.529 2.257 2.189 1.921 1.848 1.751 1.625 1.313 803 632
L 2.140 1.946 1.897 1.819 1.702 1.654 1.508 1.216 778 584
M 1.946 1.848 1.775 1.605 1.508 1.459 1.313 1.021 769 535
IF VVS1 VVS2 V$S1 VS2 Si1 Si2 1 12 13
D 11.577 9.981 7.705 6.907 5.983 5.137 4.426 3.356 2.335 1.265
E 9.485 8.464 7.296 6.226 5.526 4.743 4.281 3.210 2.238 1.167
~ F 8.561 8.094 6.810 5.740 5.214 4.572 3.964 3.064 2.092 1.070
g G 7.588 7.394 5.740 5.214 4.709 4.281 3.624 3.016 1.946 1.021
o H 6.460 5.448 5.137 4.645 4.514 4.047 3.415 2.919 1.848 973
g | 5.156 4.913 4.300 4.101 3.891 3.648 3.113 2.821 1.751 924
o J 5.059 3.843 3.794 3.502 3.405 3.210 2.957 2.335 1.654 876
© K 4.183 3.424 3.376 3.191 3.035 2.627 2.821 1.848 1.605 827
L 3.356 3.210 3.113 2.919 2.627 2.238 2.043 1.654 1.459 754
M 2.724 2.627 2.335 2.238 2.140 2.014 1.771 1.508 1.216 681

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€=113%
IF__VVs1 Vvs2  Vvs1 _ vVs2  SIf SI2 T 12 13
D 17.862 11.917 11.207 9.437 7.571 5.660 4.687 3.303 2.070 1.114
E 10.312 10.434 9.106 8.561 6.721 5.448 4.378 3.025 1.910 1.035
~ F 9.728 9.106 8.123 8.026 5.926 5.377 4.289 2.885 1.751 955
©O G 7.705 7.637 7.296 6.528 5.483 4.953 3.914 2.738 1.672 876
%’; H 6.368 6.014 5.528 5.377 4.953 4.484 3.715 2.627 1.592 836
s | 5.638 5.421 5.130 4.758 4.528 4.245 3.582 2.388 1.512 796
8. J 4.670 4.466 4.316 4.236 3.962 3.383 3.118 2.149 1.433 756
-~ K 3.415 3.502 3.375 3.240 3.104 2.865 2.587 1.910 1.353 716
L 3.184 3.025 2.937 2.794 2.706 2.388 2.157 1.851 1.274 657
M 3.104 2.547 2.467 2.245 2.149 2.070 1.990 1.592 1.035 637
1 = : 1 n_n i 0o _de %

IF° Vvvs1 VvS2 VS1  VS2 Sl SI2 1 12 13

D 20.235 16.344 14.165 12.054 9.618 7.451 5.784 4.378 2.229 1.194

E 16.733 14.495 11.917 11.018 9.021 6.965 5.727 3.462 2.070 1.114

e F 15955 13148 11.090 10215  7.827 6810 5660 3423  1.831  1.035
o G 11.674 10.847 9.495 8.561 7.641 6.301 5.174 3.343 1.751 955
@ H 8.137 7.429 7.252 6.500 6.235 5.926 5.023 3.104 1.672 915
P 6.545 6.129 5.638 5.528 5.240 5.085 4.528 2.985 1.592 876
w J 5.926 5.218 5.130 4.634 4.422 4.400 3.962 2.865 1.512 796
< K 4457 3980 3582 3403 3343 3025 2865  2.762  1.393 756
II\-II 4.219 3.948 3.502 3.462 3.343 2.865 2.698 2.547 1.353 716
IF° Vvvs1 VvS2 VS1  VS2 sl SI2 11 12 13

D 37.941 31.326 22.132 19.729 14.946 10.967 8.490 4.617 2.706 1.512

E 25.683 24.224 18.971 17.073 12.417 10.259 7.606 4.497 2.627 1.353

~ F 23.154 19.457 18.606 14.418 11.674 9.286 7.429 4.059 2.547 1.194
g G 19.223 17.268 12.958 12.598 10.003 8.512 7.075 3.940 2.388 1.154
o H 12.806 12.001 10.967 9.905 8.844 7.977 6.876 3.900 2.229 1.114
o 1 9.835 9.065 8.490 7.429 6.987 6.456 5.864 3.821 2.149 1.035
S J 7252 6.898 6810 6456 5926 5660 4953 3661  1.990 995
N K 6.368 6.129 5.572 4.895 4.537 4.139 3.821 3.263 1.831 876
L 5.731 5.015 4.617 4.378 4.179 3.582 3.263 3.104 1.751 836
M 5.572 4.935 4.537 4.298 3.821 3.343 3.025 2.627 1.592 796

IF° Vvvs1 VvS2 VS1  VS2 Sl SI2 11 12 13

D 71.602 50.491 43.778 38.622 23.702 17.856 14.327 6.049 2.865 1.831

E 47.572 42.319 40.957 31.034 21.863 16.397 13.443 5.731 2.786 1.672

= F 42.708 37.708 31.836 25.099 20.341 14.133 12.559 SRy 2.706 1.512
g G 31.374 27.473 23.373 22.658 16.273 13.001 10.524 5.015 2.627 1.433
o H 24.321 19.015 17.830 17.467 13.885 10.524 10.171 4.776 2.547 1.353
o | 17511 16715 14504  13.310  12.550  10.259 8490 4696  2.467  1.274
e J 14.115 13.620 12.550 11.966 10.524 920 8.198 4.059 2.388 1.194
® K 10.216 9.950 9.273 8.915 8.055 6.965 6.304 3.582 2.229 1.114
L 7.880 7.164 6.766 6.527 6.447 5.094 4.378 3.279 2.149 1.035
M 7.164 6.766 6.527 6.288 5.970 4.457 3.582 2.627 1.990 955

IF° VVS1 VVS2  VS1  VS2 si SI2 11 12 13

D 75.396 57.495 53.020 43.477 31.949 22.552 15.477 6.447 4.139 2.149

E 56.814 53.604 45.724 40.519 28.213 20.872 14.239 5.731 3.582 1.990

= _F 51.172 45.237 39.011 33.077 25.206 18.484 13.974 5.572 3.423 1.831
© G 39887 36482  31.131  28.115 23614  16.919 12912 5253  3.343  1.751
o H 25.383 23.614 21.756 20.518 19.545 15.123 11.763 5.015 3.263 1.672
g | 20.430 19.545 18.573 16.362 15.411 12.382 9.543 4.855 3.184 1.512
e J 19.545 18.484 17.069 14.814 12.470 10.613 8.933 4.457 3.104 1.433
¥ K 12.815 12.258 11.542 11.223 9.631 7.721 7.164 4.139 3.025 1.353
L 9.631 8.994 8.198 7.721 7.323 6.447 5.572 3.900 2.945 1.274

M 8039 7402 6925 6686 6209 5492 4219 3741 2786  1.114

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

94.755 92177 79190 61.970 50.699  30.247 19.899 6.527 3.741 2.070
73.936  72.964 66.154  58.371 41125  28.743 17.600 5.731 3.582 1.990
71.796  65.667  51.561 46.697  37.357  25.648 16.804 5.651 3.423 1.910
46.697 43.292 42.708  39.488  29.981 22.552 15.972 5.492 3.263 1.831
37.234 34492 34.050 28.389 23.614 18.573 15.442 5.253 3.184 1.751
25.648 22995 22.906  21.580 19.545 15.079 12.824 4.378 3.025 1.672
27.505  26.355 22.022  20.164 16.981 13.355 9.463 4.139 2.865 1.592
18.228 15.123 14.248 13.452 12.019 10.507 7.164 3.980 2.706 1.512
12.019 11.701 11.223 10.746 10.268 9.154 6.845 3.821 2.467 1.433
11.382 10.427 9.552 8.772 8.676 8.278 6.447 3.661 2.308 1.353

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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PRECIOS

PEQUENOS DIAMANTES TALLA BRILLANTE

Octubre-Noviembre 2020

DIAMANTES
IF VVS1 VVS2 VS1 VS2 Si1 SI2 1 12 I3 TALLA BAGUETTE
D 2821 2238 2004 1863 1741 1362  1.201 876 730 511 EWS Vs st
E 2.140 1.970 1.882 1.732 1.654 1.289 1.167 846 681 486 gl’:'_’Fm 751 207 574
~ F 2.062 1.868 1.819 1.683 1.630 1.265 1.041 769 632 462 g4 707 640 508
g G 1.848 1.722 1.678 1.605 1.532 1.216 1.021 730 584 438 596 530 420
N H 1.722 1.673 1.634 1.557 1.459 1.167 973 681 535 413 KM 442 353 309
z I 1.605 1.557 1.508 1.459 1.167 997 944 671 511 389 4D,':'-7Fm 1148 1.091 883
o~ J 1.459 1.430 1.289 1.167 1.060 963 924 652 486 365 GH 1.060  1.038 817
© K 1.240 1.094 1.041 895 846 798 778 608 462 340 U 954 839 636
L 924 876 827 807 798 769 730 584 413 316 KM o662 5% 508
M 778 730 681 632 584 559 535 486 389 292  pef 1369  1.236 971
GH 1192 1.192 919
DIAMANTES TALLA SIMPLE. MELEES DIAMANTES TALLA BRILLANTE. MELEES W 1000 o =
Precios en Euros/quilate Precios en Euros/quilate 6 mm
IF-VVS Vs sl si2 I 12 I3 IF-VVS Vs S si2 1 12 DEF 2031 1899 1546
= DF 1192 1004 944 803 584 340 268 m DF 1595 1459 1216 997 764 462 365 CH 1855 17ee 1
S GH 1041 1002 817 705 550 321 243 = Gy 1435 1245 1158 049 710 438 340 L et
= | 827 778 584 535 486 243 219 & |, 1167 1090 924 803 608 389 316 KM 1192 994 il
= KM 559 535 486 438 389 219 195 = KA 876 710 642 608 535 292 Al L0 e awm om
GH 2164 1916 1546
DIAMANTES TALLA BRILLANTE. MELEES DIAMANTES TALLA BRILLANTE. MELEES SR
Precios en Euros/quilate Precios en Euros/quilate ' '
IF-VVS Vs si si2 I 12 I3 IF-VVS VS si si2 1 2 I3 1L 2
= D 1216 1129 953 803 652 379 292 & 3
- e e e e e e A
=40 905 827 652 608 516 292 243 = P neE—— e 331 GCH 331 221 110
= KM 608 550 486 462 438 243 219 S iy 861 744 681 632 _ 584 _ 316 202 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
IF-VVS Vs si sz I 12 I3 ¢Un pr eCZO mélis actualizado? R e i
S DF 1299 1148 1007 900 730 438 340 a soiucion. 5 mm
= GH 1216 1002 924 803 681 _ 413 316 — o7 486 287
£ 1036 876 730 65/ 584 365 202 IAMANTE = U 243
= k‘.JM 851 730 584 559 496 268 243 D 80 RO-OTQ k’LM 222 gg; f;}
DIAMANTES FANCY 6 mm o711 59 353
IF-VVS VS Sl 11 IF-VVS VS Sl 3 R
- Melee n.d. 705 474 € Melee n.d. 803 559 450 KMo 503628
=) 0,25ct © 0,25ct n.d. 924 900 657  DEF 1.192 662 397
2 0,50ct n.d. 876 827 m 0,50 ct n.d. 1.727 1.338 1.119 GH 949 596 375
@ 7 0,75 ct g 075ct n.d. 2.554 1.630 W T T
£ 1,00ct nd. 1581 997 839 |5 18,00 ct
3 2,00ct n.d. 2.165 1.532 L 2,00ct n.d. 2.919 2.627 1.775
2.) 3,00 ct £ 3,00 ct nd_ 3600 3210 2335 DAMANTES
2 4,00ct nd. 2505 2238 1459 2 4,00ct nd. 5107 4208 L =L
5,00 ct n.d. 2.919 2.821 1.848 35,00 ct (OLD EUROPEAN)
IF-WWS VS sl
IF-VVS VS Sl " IF-VVS VS ]| "
Melee 545 482 450 Melee 1.277 1.155 973 632 %‘22’0‘07 o 643 569 396
3 70,25 ct s 025ct 2.189 1.946 1.775 1.216 GH 594 495 356
3 050ct 1.060 876 778 2 0,50 ct 3.745 2.675 2432 1702 N T
;13 ) 0,75 ct L 0,75 ct 4.621 4.256 3.308 0,08-0.17 ct
~ 1,00 ct 2.189 1.800 1.605 > 32,00 ct DEF 812 584 495
5, ) 2,00 ct 2 2,00ct 5.594 4.621 4.256 GH 78 559 gt
3 3,00ct 2.773 2.529 2.213 1.678 8 63,00 ct — A0
4,00 ct 3.551 2.919 2.371 1.946 4,00 ct 8.512 7.296 5.107 4.621 0,18-0,29 ct
5,00 ct 6.032 4.597 4.013 3.162 5,00 ct 11.285 9.728 8.026 5.959 gEF 1-322 %‘; g?g
W E e FWs Vs s\ b, %o&
Melee n.d. n.d. n.d n.d. Melee 4.183 3.891 3.551 1.946 ggloz-o'490t2128 1386 316
2 025ct 4.621 3.891 3.891 2.675 . 0.25¢ct 7.150 6.810 6.445 3405 ¢H 1633 1.237 841
= 0,50 ct 4.840 4.256 3.879 2.773 c 0,50 ct 8.658 7.904 6.810 4.135 IJ 1.188 990 693
= 0,75ct 6.567 5.934 4.864 o 075ct 19457 16538 14593 ~ 8512 KM . 990 792 594
- 91,00 ct c 1,00ct 21.159 20.430 18.971 10.458 DEF 3167  2.079 1.386
S 2,00ct 7.564 6.421 4.962 5, 2,00 ct 65.667 58.371 38.914 20.916 GH 2574 1.955 1.188
£ 93,00 ct 3,00 ct 71.504 75.396 60.803  34.050 ¥ T o
= 400ct 13073  11.168  8.512 400ct  116.742 104581  76.369  61.289 KM 1 '
94,00 ct 500ct 141.063 122.579 104.581 81.719 DEF 4157  3.761 2.128
GH 3860 2871 1831
IF-VVS VS Sl " IF-VVS VS Sl n 5 3.464 2494 1.633
Melee  17.268 15566  13.620  9.485 Melee n.d. n.d. n.d. R 2 7 T S————
» 0,25 ct 24.321 19.943 18.241 13.133 0,25 ct n.d. n.d. n.d. n.d. DEF 5.939  4.553 2.178
€ 050ct 47183 41346 35266  14.106 050ct 65667 52291  37.698 cH I
o 0,75ct 51.318 50.588 39.887 PF5 ct KLM 3.874 2918 2.013
3 732700 ct 1,00 ct 77.828 65.667 48.156 34.779 1,50-1,99 ct
§ 200ct 94853 75396 72964 35995 2,00ct 136.199 116742  97.285  84.638 D2EF 142 oM 2772
L 300ct 165.384 121.606  89.989  43.778 300ct 209.162 187.273 160.520  65.667 . L T
4,00ct 216.459 175.113 121.120 82.692 4,00ct 328.336  296.719 252.941 159.304 KM 2.920  2.351 1.683
5,00 ct 221.323 209.162 143.495 5,00 ct 364.818 340.497 279.694 187.273
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DIAMANTES TALLA PERILLAS

Precios en Euros/quilate 1€=1,13%

m IF__VVS1  VVS2 VSt VS2 S SI2 1 12 13
D 0434 1947 1850 1655  1.460  1.363  1.265 973 730 584

| - E 2044 1752 1655 1558 1363 1265 1241 876 706 535
N3 1850 1655 1558 1460 1265 1168 1119 779 657 487
o g 1558 1460 1363 1265 1168 1119 1.071 730 584 462
S H 1363 1265 1168 1119 1022 973 925 706 535 414
. S | 1168 1119 1071 1022 973 925 876 657 487 389
S 1071 973 973 949 900 876 779 535 414 365
S K 973 925 876 827 779 730 681 511 365 341
L 827 779 706 681 657 608 560 487 341 316

M 730 633 608 560 535 511 462 389 316 292
IF__VVS1  VVS2 VSt VS2 S SI2 11 12 13

D 2823 2434 2336 2239 1947 1752 1558  1.071 852 681

E 2531 2336 2239 2142 1850 1655 1460 973 779 584

= F 2336 2239 2093 1947 1752 1558  1.363 876 730 535
© G 2142 2093 1947 1850 1655 1460 1265 779 706 511
3 H 1752 1655 1558 1460 1363 1265 1168 754 657 487
g 1 1460 1363 1314 1265 1168 1071 973 681 608 462
= 1168 1119 1071 1022 973 925 925 633 560 438
S K 1071 1.022 973 949 925 827 803 584 438 365
L 973 876 827 779 754 657 608 535 341 341

N 730 681 657 633 608 560 487 389 316 316
— IF__VVS1 __ VVS2 VSt VS2 s SI2 11 12 13
D 3018 2726 2628 2434 2336 1.947 1752 1265 973 827

E 2726 2531 2336 2239 2093 1850 1558 1217 925 779

= F 2531 2239 2142 2044 1947 1752 1460 1168 876 754
© g 2434 2044 1947 1898 1850 1713 1412 1071 803 681
2 H 2142 1850 1801 1777 1704 1655 1363 973 779 657
pue S | 1850 1801 1752 1655 1558 1460 1265 925 730 584
2 1655 1558 1460 1363 1265 1168 1071 827 657 560
S K 1363 1265 1217 1168 1119 1022 900 779 584 487
L 1168 1071 1022 973 876 827 779 633 487 389

M 827 779 754 730 681 584 511 438 389 341
IF__VVS1_ VVS2 __ VsSi VS2 s SI2 1 12 13

D 3699 2920 2774 2555 2409  2.020 1918 1558  1.168 779

E 2823 2628 2531 2263 2142 1898 1606 1460 1071 681

= F 2726 2404 2166 2117 1971 1820 1533 1363 973 633
° G 2317 2103 2015 1947 1898 1752 1485 1265 925 584
2 | 2190 1971 1898 1850 1752 1704 1450 1168 900 633
S | 2044 1850 1811 1752 1704 1655 1412 1071 876 511
2 J 1752 1655 1606 1558 1460 1412 1363 973 779 487
s K 1558 1460 1363 1314 1265 1217 1168 876 681 462
L 1265 1168 1071 1022 973 949 876 681 584 438

M 925 876 852 779 754 730 633 487 438 365
IF__VVS1 _ VVS2 VSt VS2 s SI2 11 12 13

D 4378 3600 3308 3210 3413 2724 2529 1702 1.265 973

E 3502 3308 3210 3113 3016 2529 2335 1605 _ 1070 924
N3 3405 3210 3113 3016 2919 2335 2092 1557  1.021 827
° g 3308 3113 3016 2919 2821 2140 1897 1459 973 778
2 H 2019 2724 2627 2529 2432 1946 1751 1411 949 730
S 1 2773 2393 2335 2286 2043 1848 1654 1362 924 681
2 J 2627 2238 2140 2111 1848 1654 1557 1265 900 632
S K 2383 2043 1994 1946 1848 1557 1459 1167 876 584
L 1848 1654 1605 1557 1459 1411 1362 1021 730 535

M 1265 1216 1167 1119 1070 _ 1.021 973 778 632 486
IF__VVS1  VVS2 VSt VS2 S SI2 11 12 13

D 7421 6324 5385 4767 4208 4013 3279 2043 1.605  1.070

E 5618 5526 4670 4572 4013 3989 3103 1946 1459 1021

= F 5127 4631 4378 4135 3891 3770 3016 1848 1362 973
° ¢ 4572 4378 4203 3989 3794 3600 2919 1751 1265 924
2 H 4086 3794 3697 3502 3327 3016 2724 1654 1216 876
S | 3405 3308 3210 3064 2919 2821 2529 1605 1167 803
S J 3210 2919 2821 2724 2627 2432 1946 1313 1.119 778
S K 2432 2335 20238 2140 2043 1946 1751 1265 973 730
L 2043 1946 1848 1751 1654 1557 1459 1070 876 632

N 1557 1459 1362 1313 1265 1167 1070 924 730 535

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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NOTAS A LOS
PRECIOS G&T

1.- Perlas:

Losniveles de calidad se esta-
blecen en funcion de los para-
metros de color, lustre,espesor
denacar, formay, enel casode
los hilos, gradacion uniforme
o regularidad de los mismos,
combinandose el nivel de los
distintos parametros hasta
establecer la valoracion final
de cada perla o hilo.

Los precios se establecen en
EUROS.

2.- Piedras de color:

Dentro de la complejidad que
existe para graduar y evaluar
las piedras de color, por la
inexistencia de métodos de
reconocimiento universal, se
ha elegido una clasificacion
basada en el nuevo sistema
de creciente implantacion
Gemwizard, segin una clasi-
ficacion acordada con el Ins-
tituto Gemold-gico Espaiiol.
La referencia a Gemewizard
se refiere exclusivamente a
la clasificacion seglin colores
y calidades, mietnrs que los
precios publicados se han es-
timado seglin investigacion de
mercado mayoristaen Espana.
La equivalencia entre los gra-
dos clasicos GOLD&TIME
(Inversion, Alta Joyeriay toda
la graduacion de Comercial) y
el Sistema IGE-Gemewizard
puede encontrarse en la pagina
correspondiente a precios de
piedras de color de este mismo
numero, a continuacion de los
precios de diamantes.

Pese al uso del Gemewizard,
las clasificaciones de calidad
en piedras de color mantienen
un fuerte componente subje-
tivo. En cualquier caso debe
considerarse Inversion y Alta
Joyeria para piedras sin inclu-
siones destacadas y grados de
color brillo y calidad de talla
superiores a la media.

No se consideran piedras
tratadas con procedimientos
que no estén ampliamente
reconocidos por el mercado
internacional de las gemas,
como difusion, irradiacion,
rellenado, etc., a excepcion de
los admitidos de forma gene-
ralizada, como el tratamiento
moderado con aceites naturales
enel caso de laesmeralday los
tratamientos térmicos conven-
cionales para los corindones.
En concreto, para la esmeral-
da, se consideran los precios
para piedras sometidas a los
tratamientos habituales, salvo
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
origen concreto certificado
puede incrementar el precio.
Los precios se expresan, si no
se indica lo contrario, en EU-
ROS POR QUILATE .

PRECIOS

Octubre-Noviembre 2020

DIAMANTES TALLA PERILLA

Precios en Euros/quilate 1€=1,13$%
IF VVS1 VVS2 VS$1 VS2 SI1 SI2 " 12 13
D 9.242 7.783 6.810 5.351 4.599 3.980 3.272 2.149 1.592 955
E 7.783 7.296 5.837 5.156 4.422 3.715 3.095 2.070 1.512 876
- F 7.102 6.032 5.351 4.767 4.157 3.538 2.919 1.990 1.433 836
O G 5.643 5.472 4.767 4.378 3.803 3.272 2.830 1.831 1.274 796
€ H 4.599 4.068 3.891 3.715 3.361 3.095 2.565 1.672 1.194 756
< | 3.980 3.891 3.803 33.121 3.184 2.919 2.388 1.552 1.114 716
s J 3.095 3.007 2.830 2.742 2.476 2.476 2.211 1.433 995 677
- K 2.229 2.149 2.070 2.010 1.831 1.751 1.592 1.274 955 637
L 2.070 1.831 1.751 1.592 1.512 1.433 1.353 1.035 796 557
M 1.592 1.512 1.433 1.353 1.274 1.194 1.114 876 637 478
0 z = 1 n n 1 1 %
IF VVS1 VVS2 V$1 VS2 SI1 SI2 | 12 13
D 14.787 11.674 10.215 8.756 6.898 5.572 4.864 2.547 1.751 1.035
E 11.674 10.701 8.561 8.269 6.014 5.395 4.776 2.388 1.672 955
~ F 9.437 8.756 8.269 7.296 5.881 5.218 4.687 2.229 1.592 876
g G 7.588 7.977 7.102 6.615 5.483 5.041 4.599 2.149 1.393 836
@ H 5.837 5.660 5.572 5.395 5.306 4.334 4.068 1.910 1.313 796
o | 5.041 4.687 4.510 4.334 4.068 3.715 3.538 1.831 1.234 756
n J 3.891 3.644 3.538 3.449 3.361 3.272 3.007 1.672 1.114 716
- K 2.627 2.547 2.467 2.388 2.308 2.149 2.070 1.433 1.035 677
L 2.229 2.149 2.070 1.990 1.910 1.831 1.672 1.114 876 617
M 1.751 1.592 1.512 1.433 1.353 1.274 1.194 955 716 517

: : . o
IF VVS1 VVS2 VS1 VS2 SI1 SI2 | 12 13
D 21.014 17.025 15.663 13.620 10.613 8.420 6.120 3.184 1.672 1.114
E 17.511 15.760 15.079 13.036 9.552 7.871 5.926 2.945 1.592 1.035
~ F 16.577 13.620 13.085 11.674 8.844 7.451 5.660 2.786 1.512 955
g G 12.647 11.674 10.701 9.728 8.402 6.934 5.448 2.627 1.473 876
o H 9.728 9.392 7.641 7.075 6.721 5.802 4.953 2.467 1.433 796
o 1 7.579 7.296 6.757 5.970 5.572 5.395 4.687 2.308 1.393 756
S J 5.483 5.306 5.130 4.776 4.599 4.422 4.245 2.149 1.353 716
N K 4.139 3.940 3.741 3.502 3.343 3.184 3.025 1.990 1.194 677
L 3.502 3.263 2.945 2.706 2.547 2.388 2.229 1.751 1.114 637
M 2.627 2.467 2.308 2.149 1.990 1.910 1.672 1.512 955 597
IF VVS1 VVS2 V$1 VS2 SI1 SI2 | 12 13
D 42.066 32.104  28.699 24.759 17.688 12.028 9.640 5.811 2.388 1.433
E 30.158 28.213  26.267 22.735 16.804 11.586 8.667 5.253 2.149 1.353
= F 27.240 25.294 23.543 20.795 16.715 11.232 8.296 5.015 2.070 1.274
g G 24.078 21.403 19.457 17.438 14.969 10.109 7.800 4.696 1.990 1.194
o H 20.120 17.246 15.477 13.531 10.825 8.703 7.164 4.537 1.910 1.114
g | 14.239 13.531 12.735 11.276 8.946 7.292 5.510 4.378 1.751 1.035
e J 9.021 8.800 8.048 7.739 6.987 6.014 5.306 3.821 1.512 955
o K 7.164 6.607 6.368 6.049 5.492 4.537 3.980 3.343 1.433 876
L 4.935 4.696 4.537 4.219 4.059 3.821 3.661 2.786 1.274 796
M 4.378 4.219 4.059 3.900 3.741 3.582 3.423 2.388 1.114 716
IF VVS1 VVS2 VS1 VS2 S SI2 " 12 13
D 53.507 47.203  43.778 35.412 28.655 16.715 11.497 5.970 2.786 1.512
E 38.817 35.995 34.050 31.131 25.029 15.035 11.055 5.333 2.388 1.433
~ F 35.995 34.050 32.104 26.364 22.199 14.389 9.950 5.174 2.229 1.353
g G 31.520 27.240 25.391 19.943 20.430 13.531 9.065 5.015 2.149 1.274
o H 26.532 20.872 19.457 19.899 16.538 12.028 9.242 4.855 2.070 1.194
;-' | 17.600 16.892 16.096 14.805 14.239 9.994 7.960 4.696 1.910 1.114
e J 12.028 11.577 11.126 10.524 10.259 9.286 7.164 4.298 1.751 1.035
¥ K 8.039 7.562 7.323 6.925 6.766 6.368 6.209 3.821 1.592 955
L 6.925 6.686 6.368 6.129 5.890 5.015 3.980 3.741 1.433 876
M S 5.174 4.855 4.537 4.219 3.900 3.661 3.582 1.274 796
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
D 76.038 63.099 53.502 50.856 37.410 22.995 14.725 5.413 3.184 1.592
E 58.322 54.820 52.047  47.893 35.801 22.110 14.327 5.015 3.025 1.512
= F 48.107  47.086  49.080  41.589 31.043 20.076 13.266 4.696 2.865 1.433
g G 42.397  40.665 37.328 35.100 25.223 18.573 12.382 5.492 2.627 1.353
@ H 35.014 29.185  27.107 24.197 21.049 15.919 10.613 4.378 2.547 1.274
g I 22995 22517  22.022 18.148 16.998 13.178 9.728 3.980 2.308 1.194
e J 16.008 15.123 14.946 13.531 12.647 10.790 8.756 3.582 2.070 1.114
v K 11.701 11.144 10.905 10.268 9.599 7.482 6.607 3.343 1.910 1.035
L 8.278 7.800 7.562 7.402 7.084 6.845 6.288 2.945 1.592 955
M 6.766 6.527 6.288 5.970 5.811 4.935 4.696 2.229 1.353 876

Para las piedras de peso superior a 5,50 ct., debera considerarse un probable incremento de precio del 3-12 %.
PESOS SUPERIORES EN www.diamantesoro.org

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

1.946 1.848 1.654 1.557 1.459 1.284 1.167 910 691 496

Precios en Euros/quilate 1€=1,13$%
m IF_VVS1 VVS2  VS1  VS2 SI1 SI2 1 12 13
D 7450 5764 5176 4874 4251  3.8901 3502  2.335  1.362 973
| - E 5779 5156 4738 4329  4.013 3775  3.308 2189  1.265 876
K F 4864 4451 4251 3872 3707 3570  3.413 2411 1.167 827
O © G 4329 3891 3765 3673 3575 3502  3.016  2.014  1.090 778
& H 3891 3823 3721 3609 3522  3.405 2919  1.848  1.021 749

& | 3429 3283 3210 3152 3016 2919 2841  1.771 973 681
° 8 J 3035 2057 2880 2714 2529 2471 2301  1.702 944 652
S K 2116 1985  1.946 1917 1800  1.673 1644  1.65 924 632
L 1737 1654 1557 1508  1.411  1.313  1.240 944 876 555
M 1323 1.240 1158 1.119  1.041 992 924 876 662 457
IF__ VVS1 VVS2 ~ VS1  VS2 si1 SI2 1 12 13
D 11275 7199 6324 5448 4840  4.086  3.648 2627  1.654 992
E 7.686 6518 6032 5253  4.767  4.037  3.405 2432  1.571 910
w F 6.742  6.032 5472 4835 4524 3794  3.308  2.140  1.488 827
© G 5380 4913 4670 4563 4358  3.818  3.210 2043  1.323 778
2 H 4572 4.086  3.950 3814 3702 3541  3.413  1.771 _ 1.240 744
T | 3891 3619 3570 3493 3201  3.064 2821 1702  1.167 705
8 J 3405 3210  3.080 2919 2724 2520 2238 1654  1.036 662
< K 2354 2520 2432 2160 2043 1946  1.868  1.352 992 623
L 2432 2354 2238 2043  1.848  1.741 1459  1.167 876 579

I l M

13.328 10.604 9.242 8.099 7.929 6.810 5.837 3.376 2.335 1.605
11.528 9.437 8.391 7.530 7.005 6.518 5.779 3.113 2.257 1.459
10.040 8.872 7.734 6.538 6.392 6.285 5.706 22N|E) 2.208 1.362
7.724 7.073 6.576 6.343 6.056 5.886 4.864 2.714 1.946 1.313
6.518 6.226 5.618 5.326 5.205 4.962 4.767 2.578 1.873 1.265
5.681 5.351 5.059 5.020 4.864 4.816 4.660 2.432 1.819 1.167
4.962 4.621 4.553 4.086 3.891 3.741 3.424 2.306 1.751 1.070

3.600 3.502 3.405 3.308 3.210 3.162 2.627 1.946 1.654 973
3.113 3.016 220|E) 2.821 2.238 2.432 2.432 1.848 1.557 949

ﬂl
J 1,50-1,99 CT.
SrrXx<— ToOmmo

2.432 2.335 2.238 2.140 1.946 1.848 1.819 1.654 1.362 924

IF__VVS1 VVS2 ~ VS1  VS2 sit SI2 11 12 13

D 23251 16490 15176 12608 11382 8658 6713 4086 2627 1216

E 17414 15566 12452  11.674 10215 8464 6567 3794 2432  1.167
w F 15468 12.404 10896  10.069  87.167 8269 6421 3600 2238  1.119
0 G 11781 10653 9398 9339 8756  7.150  6.129 3405 2140  1.070
& H 9.057 8483 7734 7515 7355 6849 5837  3.308  2.092 973
8| 6.810 6324 6226 5934 5837 5740 5253 3113 2043 924
g J 5253 5180  4.864 4767 4748 4572 4378 2919 1946 876
N K 4962 4572 4475 4378 4183 3989 3794 2821  1.848 846

L 4349 3891 3794 3600 3405 3210 2821 2627  1.751 798

3.697 3.405 3.210 3.162 3.016 2.919 2.627 2.432 1.459 730

D 44143  29.069 25.216  23.738 18.971 13.596 9.242 6.129 2.821 1.868
E 27.454  26.851 23.713  20.065 18.348 12.452 8.415 5.750 2.529 1.790
F 25.878 22444  21.626 18.606 14.709 11.869 7.977 5.448 2.432 1.751
G 19.880 18.523 17.609 16.733 13.596 9.514 7.150 5.127 2.286 1.673
:-I 15.176 16.733 14.933 13.133 10.507 8.172 6.859 4.835 2.140 1.605
J
K
L
M

12.355 12.219 11.674 11.207 9.262 7.462 6.178 4.548 1.946 1.459
10.604 9.826 8.756 7.807 7.077 6.518 5.837 4.378 1.848 1.420
8.853 7.880 7.588 6.810 5.740 5.370 5.224 4.086 1.751 1.167
5.545 5.351 5.069 4.864 4.378 4.251 3.891 3.638 1.654 1.070
4.543 4.281 4.183 3.989 3.794 3.697 3.570 3.288 1.459 973

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

-
-
O
&

IF__VVS1 VVS2 ~ VS1  VS2 sit sI2 11 12 13

D 54577 41346 39279 30888 27532 18776 14.885 6392  3.405 2238

E 42124 36482 34244 29964 26461 15420 11.771  6.129  3.016  1.868

K F 33563 32104 32493 28261 22473 13960 11285 5934 2821  1.800
© G 30.158  27.240 26267  23.348 21500  13.620 9437 5565 2627  1.771
8 H 24.808 21403 20722 19457 18581  12.355 8756 5302 2432  1.693
gl 17511 16441 14982 14204 13.863 9339 8172 4864 2335  1.654
8 J 12161 10.993 10867 9923 9826 8658 6810 4670 1946 1557
¥ K 10215 8075  7.880 6508 6129 5643 5351 4281 1848  1.362
L 7102 6907 6615 6324 5934 5545 4572 4086 1586  1.167
M 5837 5448 5059 4670 4378 4086 3891 3794 1265  1.021

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-
z Color Claridad
CARACTERISTICAS IGE Tor . - B = 5 E
—  TIPODETONALIDAD A A EXCepcional Extra Alta Joyeria Comercial A+ Comercial A
Graduacién 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
o 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
LA Color Claridad
Intenseo Ton. Int. A B C D E
B C A Comercial A Comercial B Comercial C Comercial D Comercial E
T C B Comercial B Comercial C Comercial D Comercial E Comercial F
ik C C Comercial C Comercial D Comercial E Comercial F Comercial G
b 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 A C E
T

c

o

=

’ . .

| . .

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€=1,13%  ZAFIROS AZULES (Burma) 1€=1,13%
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 431 546 561 1.539 2.085 Excepcional 7.386 10.181 11.873
Alta joyeria 190 288 305 811 1.202 Extra ] 6.155 8.485 9.894
Comercial A+ 92 173 184 A77 728 Alta joyeria 4.314 6.327 7.564
Comercial A 63 106 118 233 391 Comercial A+ 2.934 4.170 5.465
Comercial B 35 40 52 124 196 Comercial A 1.985 2.531 3.768
Comercial C 23 26 85 55 60 Comercial B 1.122 1.395 2.056
Comercial D 12 12 17 17 23 Comercial C 483 687 777
gomercia: E 201 342 417
0,5-1 ct 1-2 ct 2-3 ct 3-4 ct 4-5 ct ONIGIE 92 144 196
Bxtra 2.249 4.300 5.887 6.615 6.615 Lodn 2 43 12 86
a joyeria 1.565 3.365 4.573 5.465 6.040
Comercial A+ 1.004 2588 3.624 4.429 5.002 . ol s
Comercial A 748 1.668 2.445 3.221 3.566 Excepcional 18.085 21.743 30.717
Comercial B 489 920 1.352 2.100 2.315 Extra 15.071 18.119 25.597
Comercial C 270 546 863 1.208 1.395 Alta joyeria 10.642 14.093 18.982
Comercial D 141 302 546 719 777 Comercial A+ 7.881 10.498 13.230
Comercial E 63 158 279 374 460 Comercial A 5.580 6.931 9.779
Comerc!al F 33 83 115 184 259 Comercial B 2.876 4.199 5.838
Comercial G 21 40 60 66 86 Comercial C 886 2.071 2.284
Comercial D 512 949 1.090
Comercial E 273 460 460
5-6 ct 6-8 ct 8-10 ct 10-20 ct  [os precios son Comercial F 109 184 173
Extra 9.261 11.444 11.907 17.199 ERERCl _
Alta joyeria 7.478 8.715 9.031 12.655 Jonpromedadosya ZAFIROS PADPARADSCHA 1€=113%
Comercial A+ 6.615 7.305 7.478 9.060 {iuloexdlusivamente Euros/quilate
Comercial A 4.832 5.465 5.867 7.018 orientativo. GOL 1-2 ct 2-3 ct 3-5 ct 5-7 ct
Comercial B 2.755 3.164 3.825 4.803 & TIME no se res- Coleccion 4.452 8.559 12.011 18.982
Comercial C 1.806 2.100 2732 2.819 ponsabiliza de las Alta joyeria 3.710 7.133 10.009 15.819
Comercial D 1.021 1.294 1.668 1.726 consecuencias que Comercial A+ 2.013 3.379 6.011 7.938
Comercial E 532 705 805 877 de su uso indebido Comercial A 791 1.044 2.718 &) 2353)
Comercial F 302 331 388 417 pudieran derivar- Comercial B 233 302 567 854
Comercial G 101 115 132 155 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 252 397 992 2.243 5177 mania) no hay disponibles por el momento cotizaciones de los rubies
Alta joyeria 187 374 676 719 2.704 de este origen. No obstante, los rubies no tratados (con certificado) de
Comercial A+ 156 288 489 403 1.409 la siguiente tabla pueden tener su origen en Birmania, en algunos casos
Comercial A 110 227 351 230 546 previos al boicot.
gomercia: 3 63 167 213 58 230 1€=113$
omercia 41 118 170 37 138 i i =
e 7 1 L L 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 4.198 10.253 17.861 26.460 34.663 Excepcional 16.739 34.065 53.496 82.142 112.168
Extra 3.042 6.759 12.942 19.414 24.907 Extra ] 13.949 28.387 44.580 68.451 93.473
Alta joyeria 2.069 3.796 8.628 11.936 15.588 Alta joyeria 8.053 14.524 27.438 37.274 59.219
Comercial A+ 1.494 2.761 5.522 7.478 10.066 Comercial A+ 5.177 7.996 14.208 20.420 29.658
Comercial A 1.105 2.013 3.164 5.465 6.759 Comercial A 3.739 5.177 9.606 13.345 15.882
Comercial B 730 1.122 1.654 2.934 3.595 Comercial B 2.071 2.488 5.580 7.765 10.038
Comercial C 360 569 848 1.340 1.726 Comercial C 892 1.280 2.272 3.940  6.155
Comercial D 127 825 480 690 903 Comercial D 328 820 1.150 1.798 2.586
Comercial E 51 167 270 362 457 Comercial E 98 360 431 590 774
Comercial F 27 55 101 127 175 Comercial F 40 75 138 178 247
Comercial G 19 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 1.119 1.454 2014 1.581 3162 aditivos de borax. Una cantidad moderada es admitida en el comercio,
Alta joyeria 725 997 1.484 827 1.581 pero una presencia significativa supone descuentos en los precios.
Comercial A+ 411 572 851 438 730 - 3 +- c
Comercial A 153 265 340 268 486
Comercial B 39 117 195 97 243 Ligero 0a-5% 0a-5% -8%a-12% -10% a - 15%
Comercial C 24 66 109 58 141 - moderado
Comercial D 10 15 24 19 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 4.699 7.789 9.371 10.740 11.546 Relleno de vidrio.- La mejora de la apariencia de puraza en el rubi por
Extra 3.916 6.491 7.810 8.950 9.621 relleno de fisuras con vidrio esta cada vez mas extendida, especial-
Alta joyeria 2.919 4.993 6.007 7.005 7.734 mente en calidades de Comercial B hacia abajo. Los precios de estos
Comercial A+ 2.189 3.916 4.621 5.886 6.421 rubies oscilan en el mercado internacional entre uno y 50 dolares por
Comercial A 1.459 2.743 3.697 4.475 4.694 quilate, en funcién de su color, tamafio, brillo y transparencia.
Comercial B 754 1.602 2.218 2.675 2.943
Comercial C 438 799 1.248 1.459 1.630
Comercial D 231 363 508 705 827 NOTAS A LOS PRECIOS DE ESMERALDAS
Comercial E 92 172 277 299 448 . . . "
Comercial F 51 68 102 114 173 En los precios se asume un tratamiento generalizado, admitido y mo-
Comercial G 27 29 46 49 58 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; :?5(1:t 152 ?5(2: 61 480(:;7 8 1180 1(;t4 Losprecios sonpara Opticon (reversible) o Excel™ (duradero). La intensidad de estos
EXia 10293 10628 11747 15103 venta al mayor, pro- tratamientos puede causar diferencias de precios como las siguentes:
Alta joyeria 8.366 8.634 9.242 11.431 [EERE - : +- )
Comercial A+ 6.932 7.394 7.515 8.658 [EECLEIEmET
Comercial A 4.937 5.691 6.178 6.469 Orientativo. GOLD Ausencia - - +50 2 +100% |+100% o mas
Comercial B 3.186 3.818 4.378 4.621 &TIME o se res- Baja <1 ct - +5 2 10% +52+10% | +10 a +20%
Comercial C 1.970 2.359 2.578 2.919 ponsabiliza de las Baja 1-5 ct - +5 2 10% +10 2 +20% | +20 a +30%
Comercial D 1.046 1.143 1.362 1.557  consecuencias que Baja 5-15 ct - +10 2 +20% | +20 a+30% |+30 a +50%
Comercial E 572 620 754 888 de su uso indebido Moderada 0% 0% 0% 0%
Comercial F 231 T2 340 413 pudieran derivar- " - " °
Comercial G 68 88 97 146 Se. Extensa 0% -10 a -30% -10 a -30% -
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CROMOTURMALINA 1€=1,13$ TURMALINA PARAIBA 1€=1139%
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 _ 292 377 499 535 827 Extra 1.800 5.351 11.285 18.727
Alta joyeria 195 292 413 438 681 Alta joyeria 1.167 3.891 7.005 14.593
Comercial A+ 158 243 365 389 584 Comercial A+ 876 3.162 5.691 10.701
Comercial A 122 195 316 340 486 Comercial A 584 2.432 4.378 6.810
Comercial B 95 146 231 292 389 Comercial B 438 1.459 2.919 4.378
Comercial C 68 97 146 243 292 Comercial C 292 486 1.459 1.946
Comercial D 49 71 97 151 185 Comercial D 195 340 973 1.362
Comercial E 29 44 49 58 78 Comercial E 97 195 486 778
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 05-1ct 1-2ct 2 -3¢t 3-5c¢t 5-10 ct «neony, el mas intenso de ellos, y para piedras con una notable limpieza, aun-
Extra ’ 49 168 231 243 077 que pueden presentar algunas ligeras inclusiones. Las tallas mas frec_u’entes
Alta joyeria 39 68 170 195 514 son esmeralda, oval y perilla, si bien abundan tallas propias de la region, co
Comercial A+ 32 58 134 158 180
Comercial A 24 49 97 122 146 GRANATE DEMANTOIDE (ANDRADITA)
gomerc!a: (B: 17 34 68 97 112 bl 0,5-1 ct 1-2 ct 2-3 ct
omercia 10 19 39 73 78
Comercial D 7 15 29 56 63 Alta joyeri "8% 3783 543
Comercial E 5 10 17 39 49 . . -
Comercial A+ 705 1.313 1.946
Comercial A 585 876 1.459
TURMALINA ROJA gomercialg 401 657 1.046
Euros/quilat omercial 268 438 632
HHOSTATERe 0,5-1ct 1-2ct 2-3ct 3-5ct 5-10 ct Comercial D 207 306 462
Extra 100 214 304 340 462 Comercial E 146 175 292
Alta joyeria 78 165 243 292 340
Comercial A+ 63 126 195 233 268
Comercial A 49 88 146 175 195 grzhg‘a‘thE TSAVORITA
Comercial B 36 68 105 124 156 UioSguilate
Cenelc 24 49 63 73 117 0,5-1 ct 1-3 ct 3-5¢ 5-10 ct
Comercial D 17 36 51 58 92 Extra 657 1.532 2.359 3.064
Comercial E 10 24 39 44 68 Alta joyeria 584 1.216 1.946 2.675
Comercial A+ 486 949 1.654 2.238
Comercial A 389 681 1.362 1.800
;I;gSI?MQLINA ROSA Comercial B 292 486 900 1.216
0,5-1ct 1-2ct 2.3ct 3-5ct 5-10ct  gomercialC I e | i o
Extra 100 192 292 304 382 Comercial E 73 97 233 389
Alta joyeria 88 165 219 292 340
Comercial A+ 63 114 146 190 243
Comercial A 39 63 73 88 146 GRANATE ALMANDINO
Comercial B 27 41 54 66 107 Euros/quilate
Comercial C 16 19 34 44 68 0,5-1 ct 1-5 ct 510 c 10-30 ct
Comercial D 12 17 27 34 58
: Extra 10 19 32 58
Comercial E 8 15 19 24 49 Alta ioyeria 8 15 24 39
Comercial A+ 7 13 19 29
TURMALINA BICOLOR Comercial A 6 12 15 19
Euros/quilate 1-3ct 3-5ct 5-10 ct 10-20 ct >20 ct Comercial B 4 8 11 15
Extra 170 231 268 353 nd,  gomercialC 3 3 2 19
Alta joyeria 146 219 243 268 n.d. RonEiellE 1 1 2 4
Comercial A+ 105 153 170 199 n.d.
Comercial A 63 88 97 131 n.d.
Comertal ¢ % S 7 8 26 GRANATE PIROPO
Comercial D 19 24 34 56 n.d. EUlbsigiiate
C ial E 10 15 19 29 nd. 0,5-1 ct 1-5 ct 5-10 c 10-20 ct
Extra 32 41 46 54
Alta joyeria 19 29 34 39
CUPROTURMALINA Comercial A+ 15 20 24 27
, Comercial A 10 12 15 15
gt 1-2 ct 2-3ct 3-5ct 5-8ct 8-10 ct Comercial B 6 8 11 12
Extra 1.459 1.970 3.308 4.962 5.570 Comercial C - - - -
Alta joyeria 1.167 1.751 2.724 3.600 4.524 Comercial D 2 3 5 z
Comercial A+ 949 1.362 2.189 3.137 3.867 Comercial E 1 1 2 4
Comercial A 730 973 1.654 2.675 3.210
gomercga: g 535 778 1.313 2.067 2.675
omercia 340 584 973 1.459 2.140 GRANATE GROSSULARIA VERDE
Comercial D 187 328 547 839 1.313 Euros/quilate
Comercial E 34 73 122 219 486 0,5-1 ct 1-3 ct 3-5¢c 5-10 ct
Extra 36 207 438 584
Alta joyeria 29 146 292 438
TURMALINA AZUL Comercial A+ 27 107 195 292
Euros/quilate 1-3ct 3-5ct 5-10 ct 10-20 ct >20 ct Comercial A 24 68 97 146
Extra 243 389 499 550 n.d. bl s 19 ad 66 o7
: = Comercial C 15 19 34 49
Alta joyeria 195 316 413 438 n.d. el ) 9 12 22 32
Comercial A+ 163 231 304 316 n.d. Comerclal E 3 5 10 15
Comercial A 131 146 195 195 n.d.
8omercial (B: 97 117 131 131 n.d.
omercial 63 63 68 68 n.d.
Comercial D 36 44 68 54 n.d. SEA;ENE 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 85 182
TUBMALlNA 0JO DE GATO élta loyt_ar:ak 33 gg 2113 *ﬁg
Euros/quilate omercial A+
Extra n.d. 134 219 377 559 Comercial B 19 27 41 68
Alta joyeria n.d. 97 170 268 438 Comercial C 13 19 34 49
Comercial A+ n.d. 75 124 195 365 Comercial D 9 12 22 32
Comercial A n.d. 54 78 122 292 Comercial E 3 5 10 15
Comercial B n.d. 41 58 85 219
Comercial C n.d. 29 39 49 146 .
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€ =1,13 PERLAS CULTIVADAS (Euros) 1€=1139%
bl 0,5-1ct 1-3ct 3-5c¢t 5-10 ct 10 - 20 ct Extra Alta Joy. Joyeria Comerc. Comerc.-
Extra 316 201 690 1.552 862 Akoya-Perlas sueltas
Alta joyeria 230 115 690 1.380 690 Diametro maximo
Comercial A+ 172 115 345 1.035 690 2,0-2,5 mm 2,92 2,43 1.95 0,97 0,32
Comercial A 115 57 345 690 345 2,5-3,0 mm 3.40 2,68 243 1.46 0.49
Comercial B 72 57 86 431 345 3,0-3,5 mm 4,38 3.40 2,68 1,70 0,57
Comercial C 29 14 86 172 86 3.5-4,0 mm 4,86 3,89 2,92 2.19 0,73
Comercial D 20 14 14 101 86 4.0-4.5 mm 5.84 4.62 3.16 243 0.81
4,5-5,0 mm 6,32 4,86 3,40 2,68 0,89
§U/BI-II¢ESTRE LLA 5.0-55 mm 10,21 7.78 584 3,89 1,30
uros/quiiate -
SO 0,5-1 ct 1-3ct 3-5ct 5.10 ct 10 - 20 ct e ol Ut L2 i i s
Alta joyeria 1.288 644 834 1.667 834 7’0_7’5 mm 38’91 25’29 1751 10.70 3’57
Comercial A+ 845 644 560 1.394 834 et : : : : :
Comercial A 402 201 560 1.121 560 1,580 mm 12.% 4064 2919  168.00 6,00
Comercial B 328 201 190 750 560 8,0-8,5 mm 116,74 80,26 58,37 34,05 11,35
Comercial C 253 126 190 379 190 8,5-9,0 mm 165,38 107,01 70,53 41,35 13,78
Comercial D 149 126 29 218 190 9,0-9,5 mm 328,34 206,73 150,79 94,85 31,62
AGUAMARINA 9,5-10,00 mm 401,30 243,21 158,09 104,58 34,86
Euros/quilat Akoya-Hilos de 16/18"
SHOSHEE 0,5-1ct 1-3ct 3-5ct 5-10 ct 10 - 25 ct e
Extra 202 474 542 705 506 2.0-2,5 mm 328 280 182 114 38
élta iovgrﬁh lgg glg gg; gg% gg; 2,5-3,0 mm 365 287 185 117 39
omercia 3,0-35 401 292 195 119 40
Comercial B 56 92 173 221 233 v
- 4,0-4,5 mm 438 328 219 126 42
Comercial C 44 78 131 170 180 4550 511 365 236 134 45
Comercial D 12 24 29 49 54 2 0,
Comercial E 5 5 10 29 34 5,0-5,5 mm 754 474 268 136 45
5,5-6,0 mm 742 474 292 182 61
6,0-6,5 mm 798 503 316 195 65
é,lgsl/zgﬂ,a‘o,‘eNDRlTA 6.5-7,0 mm 1.167 632 377 231 77
<0,5 ct 0,5-1ct 1-2ct 2-3ct 3-5c¢t 7,0-7,5 mm 1.386 851 474 268 89
Extra 4.135 5.472 8.087 10.945 11.492 7,5-8,0 mm 1.800 949 535 316 105
Alta joyeria 3.891 5.107 7.418 9.728 10.093 8,0-8,5 mm 2.846 1.289 645 377 126
Comercial A+ 3.040 3.891 5.411 6.445 6.567 8,5-9,0 mm SIS 2.043 1.070 511 170
Comercial A 2.675 3.405 4.743 5.594 5.837 9,0-9,5 mm 26.170 3.502 1.824 924 308
Comercial B 1.581 1.977 2.797 3.283 3.770 9.5-10,0 mm 9.728 5.837 3.405 2.092 697
Comercial C 1.216 1.523 2.189 2.675 3.162
Comercial D 292 413 657 924 1.265 ; ;
. China aguadulce-Hilos. Blancas
Comercial E 97 219 340 389 584 BTG AT
3-4 mm n.d. 24 1 3 1
TANZANITA 4-5 mm n.d. 73 24 7 2
Euros/quilate 5-6 mm n.d. 95 41 15 )
0,5-1ct 1-2ct 2-3ct 3-10ct 10 - 20 ct 6-7 mm n.d. 173 56 21 7
Extra ) 365 426 474 535 552 7-9 mm n.d. 336 114 28 9
Alta joygrla 316 365 438 511 520 8-9 mm n.d. 1.192 486 195 65
Coni g st a e et a0
Comercial B 146 219 292 308 353 10-11 mm n.d. 3.064 1.167 389 130
omercia 97 146 195 219 243 " .
Comercial D 73 105 134 158 165 C.hllna aquaqu!ce-Hllos. Color
Comercial E 49 63 73 97 88 Didmetro maximo
3-4 mm n.d. 73 44 12 4
4-5 mm n.d. 88 54 16 5
PERIDOTO 5-6 mm n.d 243 122 34 11
Euros/quilate K
0,5-1ct 1-2ct 2-3ct 3-5ct 5-10ct  oomm ne = o N g
ﬁ)l(tra 31 100 173 209 219 8-9 mm n.d. 1.435 438 141 47
ta joyeria 18 78 122 185 195 N
Comercial A+ 15 58 95 131 146 ?01_?1mr;”m 23 ;;‘;; ] 2?2 ﬂg 112
Comercial A 12 39 68 78 97 = - :
ggmg:g;;: (B: g % gg gg Zl Mares del Sur- HiI_os_ de 16". Barrocas. : _ _
Comercial D 4 9 16 o 36 Otros largos, multiplicar por factor de longitud. Didmetro maximo
Comercial E 2 3 8 16 29 10-11 mm 438 292 204 126 42
11-12 mm 632 401 280 146 49
TOPACIO AMARILLO - DORADO 12-13 mm 82/ 41 328 1% 69
, 13-14 mm 1313 730 462 292 97
Euros/quilate
Extra 63 268 304 413 426 14,5-15 mm 2.919 1.848 973 365 122
2 = 15-15,5 mm 3.405 2.238 1.167 632 211
Alta joyeria 54 219 229 243 268
Comercial A+ 44 146 163 195 207 .
Comercial A 34 73 97 146 146 Mares del Sur. Perlas sueltas. Blancas. Hilos
Comercial B 24 54 75 102 109
Comercial C 15 34 54 58 73 Diametro maximo
Comerc!al D 10 22 34 39 46 10-12,5 mm 12.161 8.756 5.837 4.135 1.378
Comercial E 5 10 15 19 19 12,5-15 mm 30.158 17.025 10.215 6.810 2.270
Tahiti- Perlas sueltas. Redondas. Negras (Precio por perla)
TOPACIO IMPERIAL e o
Euros/auilate Diametro maximo
Erosiqurate 0,5-1ct 1-2ct 3-5ct 5-10ct 10 - 20 ct 8,0-8,5 mm 170 117 68 36 12
Extra 146 676 839 997 1.053 8.5-9.0 mm 192 134 75 39 13
Alta joyeria 97 477 608 730 744 9,0-9,5 mm 255 170 95 49 16
Comercial A+ 78 304 467 535 550 9,5-10,0 mm 272 182 105 54 18
Comercial A 58 131 326 340 355 10-10,5 mm 311 219 139 63 21
Comercial B 49 88 212 231 246 10,5-11 mm 333 236 146 68 23
= : . : 1 T — — ——
. 11,5-12 mm 411 309 187 105 35
Comercial E 10 15 24 39 49 12-12,5 mm 484 331 214 117 39
. 12,5-13 mm 676 413 263 131 44
OTROS VARIEDADES, COLORES Y GEMAS: WWW.DIAMANTESORO. 13-13.5 mm 795 472 297 151 50

13,5-14 mm 949 552 345 187 62
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Desciende el valor de los automaticos en oro durante el mes de noviembre, pero con un ligero alza en las compras

El final de ano deshace las expectativas que se
empezaban a generar en los meses anteriores

Contradictorias tenencias las de las importaciones
de relojeria en noviembre de 2019, siempre dentro
del bajo perfil que las caracteriza todo el afio. La

gama mas alta, los automaticos de oro procedentes
de Suiza, cuyas importaciones crecieron un 22% en
volumen pero bajaron en valor. La relojeria comer-

Dada la situacion de los mercados
monetarios en este aflo, esta claro
que lo que se produjo fue un enca-
recimiento de los productos —cu-
yos origenes son practicamente
todos ajenos al euro— que conlle-
vo también un descenso de pedi-
dos y la consiguiente baja en el
volumen importado. Huelga decir
que el valor unitario crecid hasta
superar los 21 euros. Por el contra-
rio, y siempre dentro de los relojes
en acero, los automaticos si crecie-
ron y en una cantidad apreciable,
del 151% aunque a unos precios
unitarios considerablemente mas
bajos, pues el valor s6lo aumento
un 48%. De este modo, su valor
unitario retrocedio a los 172 euros,
desde los casi 300 del mismo mes
del afio pasado. En el conjunto del
trimestre, sin embargo, todavia la

cial registré un notable crecimiento en valor, pero
acompaiiado de una baja en volumen, que indica
que se ha producido un encarecimiento de moneda.

tendencia es la contraria, con alzas
en volumen y valor, pero mayor en
euros que en unidades. Por lo que
se refiere a la alta gama se registro
un crecimiento del 22% en los au-
tomaticos suizos de oro, pero acom-
pafiada por un descenso del 2% en
valor. El final de afio deshizo las ex-
pectativas que se empezaban a ge-
nerar en los meses anteriores. En el
segmento troncal del Sector, el de
los analogicos de cuarzo en meta-
les no preciosos, se produjo un
nuevo retroceso en las importacio-
nes en volumen que no llegaron los
ochocientos mil euros, con un des-
censo de casi el 8% con respecto al
mismo mes del afio pasado. Retro-
ceso que no fue seguido por las
cifras en valor, ya que éstas crecie-
ron en un 13%, rozando los 17 mi-
llones de euros.

COMERCIO EXTERIOR DE RELOJERIA / NOVIEMBRE 2019

Producto VALOR UNIDADES VALOR UNITARIO

2018 2019 % 2018 2019 % 2019 2019
ORO/CHAPADOS CUARZO 4.586.268  9.487.006 103,86 89.894 165.015 107,83 463,54 57,49
ORO/CHAPADOS AUTOMATICOS  4.011.070  2.767.750  -31,00 2.116 1.374  -35,07 1.895,5 2.014,37
ORO/CHAPADOS MANUALES 4.380.633 691.589  -84.21 2.247 7.491 233,38 1.949,55 92,32
ORO/CHAPADOS BOLSILLO 253.626 441.203 73,96 28.862 30.432 5,44 8.79 14,50
TOTALALTA REL.PULSERA 13.231.597 13.887.548 2,18 43.119 104312 73,83 306,86 65,53
PUL. ANA. CUARZO 40.782.029 46.401.142 13,78 2.512.397  2.588.526 3,03 16,23 17,93
PULSERAS DIGITALES 2.369.576  3.161.211 33,41 409.298 962.040 135,05 VS 3.29
PULSERAS ANA-DIGI 5.006.108  5.834.850 16,55 1.063.610  1.307.593 22,94 4,71 4,46
PUL AUTOMATICOS 14.936.224 20.121.136 34,71 99.974 118.212 18,24 149,40 170,21
PULSERAS MANUALES 3.684.233 2.332.550  -36,69 48.622 383.928 689,62 75,77 6.08
BOLSILLO CUARZO 3.444.418 2.878.664  -16,43 374.924 253.706  -32,33 9.19 11,35
BOLSILLO MECANICOS 1.685.673  1.045.736  -37,96 462.281 319.430  -30,90 3,65 3.27
OTROS PEQ CUARZO 427.594 344482  -19,44 778.048 251.881 -67,63 0,55 1,37
OTROS PEQ MECANICOS 162.932 85.901 -47,28 78.469 198.931 153,52 2,08 0,43
TOTAL REL. PUL. NO ORO 72.498.787 82.205.672 13,39 5.827.623  6.384.247 9,55 12,44 12,88
TOTAL REL. PUL. Y BOL. 85.730.384 95.593.220 11,50 5.870.742  6.588.559 12,23 14,60 14,51
DESPERTADORES ELEC 1.498.549 1.344.326  -10,29 811.552 789.024 -2,78 1,85 1,70
DESPERTADORES MEC 50.331 132.097 162,46 30.537 70.800 131,85 1,65 1.87
TOTAL DESPERTADORES 1.548.880  1.476.424 -4,68 842.089 859.824 2,11 1,84 1,72
PARED ELECTRICOS 1.578.049  1.750.995 10,96 650.858 710.880 9,22 2,42 2,46
PARED MECANICOS 257.703 464.643 80,30 55.015 217.219 294,84 4,68 2,14
OTROS ELECTRICOS 561.000 506.849 -9,65 218.601 240.591 10,06 2,57 2,11
MESA MECANICOS 200.190 138.537  -30,80 93.794 82.077 -12,49 2,13 1,69
OTROS MECANICOS 221.247 129.328  -41,55 83.049 44.310  -46,65 2,66 2,92
TOTAL REL. GRUESA 2.818.190  2.990.352 6,11 1.101.317  1.295.077 17,59 2,56 2,31
TOTAL REL. TERMINADOS 90.097.453 100.059.996 11,06 7.814.148  8.743.460 11,89 11,53 11,44
PEQ MOVTOS CUARZO 475.911 871.584 83,14 82.815 96.067 16,00 5,75 9,07
MOVTOS CUARZO GRUESA 102.161 32.790  -67,90 36.174 36.442 0,74 2,82 0,90
OTROS MOVTOS GRUESA 11.956 19.749 65,18 4.285 234  -9454 2,79 84,40
MOVTOS PULSERAY PARTES 105.461 261.856 148,30 8.513 399.536 4.593,25 12,39 0,66
TOTAL MOVIMIENTOS 695.489 1.185.978 70,52 131.787 532.279 303,89 5,28 2,23
CAJAS MP PUL Y BOL — — — N.D. N.D. N.D. N.D. N.D.
OTRAS CAJAS PUL Y BOL 154.862 176.963 14,27 5.447 3456  -36.55 28,43 51,20
PARTES CAJAS PUL Y BOL 162.800 106.134  -34.,81 33 40 21,21 4.933,34 2.653,36
ARMYS MP Y SUS PARTES 33.241 65.245 96,28 0 0 N.D. N.D. N.D
ARMYS NO MP 588.464 595.664 1,22 0 0 N.D. N.D. N.D
TOTAL CAJAS Y ARMYS 940.266 944.245 0,42 5.480 3.496 -26 172 N.D

NOTA A LOS LECTORES: Por una incidencia técnica ajena a la voluntad de GOLD&TIME, recuperamos los informes publicados en la pasada edicién de Mayo.
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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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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* ANGCALMELL = 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 = 957892045  J. ADRADOS-LAPIDACION= 91-5329738
BARCELONA Fax 93-4070444 ALGORTA (VIZCAYA) Fax 94-4601323 ORENSE Fax 988-219904 CORDOBA INFO(@FRANCISCOCLAVIJ0.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 = 617333666  FOKKELMAN-LAPIDARIOS = 91-5224595 PERLASUR SL. = 957-271510
MADRID Fax91-5231224  MADRID Fax 91-5224850  BARCELONA WWW.PAOLOPIOVAN.COM  MADRID E-MALL: INFO@FOKKELVANGEMS.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 91-5224312  CORDOBA Fax 957-438372  CORDOBA Fax 957-498542  MADRID Fax 91-5700296 ~ BARCELONA MoéviL 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 Prata 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, importa-
cion, exportacion, distribucion
y representacion de articulos de
joyeria.

Administrador:

Claudio Camacho Roman

Juan Mariano Arribas Wriedt
Tamarindo, 5

29700 VELEZ-MALAGA

JoYERIA 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)

IDAR S102, S.L.

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

Administrador:

Mercedes Pifol 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.
Administrador:

Juan Manuel Jiménez Losada
Avda. Albufera, 62

28053 MADRID

ATTRACTIVE TRADE, S.L.

Objeto: Comercio menor de ar-
ticulos de relojeria y joyeria en
establecimientos especializados.
Administrador:

Maria Mifiano 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 SANTA POLA

(Alicante)

MATEO AURA, S.L.

Objeto: Compra y venta al por me-
nor de joyeria, plata y otros metales
preciosos.

Administrador:

Martha-Sumiko Sialer Harada
Blasco Ibaiiez, 119, Bajo D
46100 BURJASSOT

(Valencia)

DECOR TRICOLOR, S.L.

Objeto: Compra y venta al por
menor de oro y metales preciosos.
Administrador:

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

PEDRO FALCON RELOJERIA Y JOYERIA,
S.L.

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

Administrador:

Pedro Nolasco Falcon Cordero
Rosario, 1 CP

41520 EL VISO DEL ALCOR
(Sevilla)

ASLEMANSA, S.L.

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

Administrador:

Gregorio Almazan Diaz

Masia de la Cova, 55

46940 MANISES

MisabpeLia 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

GANAPATI 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.
Administrador:

Celso Castro Pérez

Calvo Sotelo, 20

387 60 LOS LLANOS DE ARIAD-

Malaga)

INSCRIBA A SU EMPRESA EN EL BiiEcToRrIO G&L f“e‘iirife)
Ol.D&tT lME OLICITE CONDICIONES EN £L DEPARTAMENTO DE PUBLICIDAD g:: 32:?;;’:

1 Y aproveche una oferta

Deseo suscribirme al Periédico GOLD& TIME durante un afio, al precio especial de 55€...[_]

BOLETIN DE SUSCRIPCION GOLD&TIME

excepshaal!

GOLD&TIME ofrece a sus suscriptores la posi-
bilidad de elegir el mejor complemento a su infor-
macion: los Magazines GOLD & TIME (Joyeria)
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 correo electronico
las ltimas noticias del Sector.

Enviar Boletin al fax 91 369 18 39
o envie sus datos al correo electro-
nico: suscripciones@nexotur.com
indicando claramente la modalidad

] i

recibiendo ademads gratuitamente el Newsletter diario GOLDandTIME.org
+ Magazine GOLD& TIME (Joyeria) 70€ anuales 2222222 %
+ Magazine NEXOTIME (Relojeria) 80€ anuales

Ruego carguen en mi cuenta los re-
cibos que presente Nexo Editores co-
rrespondientes a mi suscripcién a sus

GOLD&TIME’

Ll ey e
Entidad Oficina D.C. Numero de Cuenta

+ Las dos (Joyeria y Relojeria) 95 € anuales
+ Las dos + DiamantesOro (Precios de gemas) 200 € anuales 2%
Precios globales, IVA incluido, para Espaia. Otros destinos, consultar

D./Da Empresa:
Direccién:

Banco:
Titular:

CIF:

Firma:

Ciudad:
:/Movil
Firma:

Prov./Pais

Fax:
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LABORATORIO
DE ANALISIS Y
CERTIFICACION
DE GEMAS

Certificados de Diamante
conforme a normativa
CIBJO.

Identificacion de
diamantes sintéticos.

Analisis de todos los
diamantes de lotes de
melée.

Certificados de piedra
de color.

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

Dictamenes de gemas
montadas, para
fabricantes, minoristas
y particulares.

Consultas verbales:
identificacion de naturaleza
y deteccion de tratamientos.

Laboratorio inscrito en
la C.A. de Madrid.
Laboratorio oficial de

la Camara de Comercio.

Precios especiales para
volumen grande de
certificados y dictamenes.

+info y tarifas:
lab@ige.org

www.ige.org/
laboratorio-gemologico

Entidades colaboradoras:

m GRUPO ¥/
Fundacion Tripartita
PARA LA FORMACION EN EL EMPLEQ

INSTITUTO GEMOLOGICO ESPANOL (€32

Primera institucion gemoldgica en Espana desde 1967

MINAS

GEMOLOGIA

PROXIMAS CONVOCATORIAS ,
DE NUESTROS CURSOS MONOGRAFICOS:

EXPERTO EN GRADUACION DE DIAMANTES. 16 al 23 de Noviembre
DIAMANTES SINTETICOS Y TRATADOS. 26 de Noviembre y 18 de Diciembre
TRATAMIENTOS EN LAS GEMAS (Novedad). 13 al 15 de Noviembre

CURSO DE LUPA 10X. 21 al 22 de Noviembre

FOTOGRAFIA TECNICA DE GEMAS Y JOYAS. 28 de Noviembre

ESTUDIOS 100% ONLINE

CURSO ONLINE DE HISTORIA DE LA JOYERIA EN OCCIDENTE
CURSO GEMOLOGIA TEORICO-PRACTICO ONLINE
ESPECIALISTA EN DIAMANTE

DIPLOMATURA EN GEMOLOGIA SEMIPRESENCIAL

Estudia desde casa y realiza las practicas en enero de 2022. Comienza a estudiar
ya, desde el momento en que te matricules.

https://ige.org/estudios/titulaciones/ PLAZAS LIMITADAS

PROXIMOS WEBINARS EXCLUSIVOS PARA SOCIOS IGE

03/11 Maria Davila. LA COLECCION DE JOYAS DEL JEQUE AL THANI

10/11 Margarita Pérez Grande. LA JOYERIA EN LA GRECIA ANTIGUA (1)
17/11 Margarita Pérez Grande. LA JOYERIA EN LA GRECIA ANTIGUA (Il)
24/11 Chus Burés y Carmen Nogales. CONVERSACION CON CHUS BURES

https://ige.org/2020/10/13/ciclo-de-webinars-ige-2020-2021/

gEVa Rl XM (61 v empieza a disfrutar de todas sus ventajas: conferencias
exclusivas, descuentos en las tarifas del Laboratorio de Analisis y Certificacion,
descuentos en todos los cursos, acceso a los Seminarios Gemologicos, y mucho mas.

https://ige.org/ige/socios/socios-nominales/

S

TASACION DE JOYAS Y GEMAS

TASACIONES PROFESIONALES Y OBJETIVAS DESDE 1967.

Tasacion para herencias, seguros, peritaciones judiciales o reparto patrimonial.
Maxima confidencialidad.

Pida cita en Tel.: 914 414 300

ot

C/Alenza, 1 - 28003 Madrid. Tel.: 914 414 300 E-mail: info@ige.org Web: www.ige.org

* x
*
*

& Camara

Madrid

FEDERATION FOR E
EDUCATION IN GEMMOLOGY

Gomez Pardo
FUNDACION

Y i

- [ comunidad de Madria

*
*
*
*
*ox K
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MIRIAM DE UNGRIA | VOCAL DE LA ASOCIACION ESPANOLA DE TASADORES DE ALHAJAS

La vida, escrita a lapiz

;Qué hacemos ahora? ;Como se enfrenta el Sector de la
joyeria y relojeria a algo tan intangible y tan imprevisible

/ MIRIAM
DE UNGRIA

Disenadora, gemo-
loga, experta en dia-
mante y tasadora,
Miriam de Ungria
es una de las voces
mas internaciones
de la Asociacion
Espanola de Tasa-
dores de Alhajas

y, en este articulo,
aborda la necesidad
de adaptarse a las
circunstancias tan
cambiantes que ha
provocado la crisis
global del Covid-19

Aprendi hace muchos afios a escri-
bir mi vida “a 1apiz”, a tener muy
presente que las circunstancias
pueden hacernos cambiar nuestro
plan de ruta en cualquier momento.
Aprendi también que no podemos
esperar a que las cosas cambien a
nuestro favor, las cosas son como
son 'y vienen como vienen, lo que te-
nemos que hacer es modelar nuestra
cintura, aprender a adaptarse a los
tiempos que corren e intentar reac-
cionar de la mejor manera posible.

La llamada “zona de confort”
que tanto nos gustaria encontrar
siempre esta mas alld de lo que
pensamos; el camino para llegar a
ella no es una ruta establecida, nadie
tiene el mapa. Pero ser conscientes
de ello es ya estar en la buena di-
reccion.

Vivimos una complicada cir-
cunstancia global, pandémica, lo
que ailade mas incognitas a la ecua-
cién porque dependemos, ademas,
de la capacidad de reaccion de cada
uno de nosotros a nivel individual
y de todos en conjunto.Muy pocos
sectores se han visto beneficiados
de esta pandemia y lo que esta por
llegar no parece ser mucho mas
esperanzador porque el “huracan
Covid” llegd para quedarse y nos
ha cambiado la vida a todos.

como es esta pandemia global?

Entonces, ;qué hacemos?
(Como se enfrenta el sector de la
joyeria y relojeria a algo tan intan-
gible y tan imprevisible? Creo que
la pandemia nos ha hecho mirar mas
hacia nosotros mismos, no desde un
punto de vista egoista sino como in-
dividuos de una comunidad mucho
mas restringida que nunca.

Tenemos que cuidarnos y cui-
dar de nuestro circulo mas cercano.
Tenemos que reforzarnos como
individuos para no perder nuestra
identidad ahora que no somos
tanto por lo que los demas ven de
nosotros sino por nuestras peque-
fias acciones. En definitiva, una
sociedad mas restringida y mas
personalizada. Tal como sucedio
en la época Victoriana, aunque por
distintos motivos, nuestro hogar
vuelve a cobrarun protagonismo
especial. Ahora debemos replegar-

nos, permanecer juntos ¢ incluso
acondicionar espacios para poder
trabajar sin salir de ella. Tendremos
que hacer un buen ejercicio de con-
vivencia, encontrar el equilibrio
para que nuestra casa se convierta
en un hogar armonioso pero, ade-
mas, en un lugar adecuado para
poder desarrollar una actividad.

Y como extension, creo que
vamos a necesitar rodearnos de
cosas mas intimas, de joyas que
nos recuerden e inviten a aflorar
los sentimientos, los nuestros ha-
cia los demas y los de los demas
hacia nosotros. Mas que nunca
apuesto por las joyas personali-
zadas, incluso recicladas, las que
tienen un significado mas alla de
lo puramente estético o material,las
que tienen un valor emocional. Esa
joya que cuente una historia, un
sentimiento, un secreto. Esa joya

que nos recuerde que, atn en la
distancia, seguimos estando cerca.
Esa joya que nos recuerde que el
mundo cambia pero que las cosas
esenciales, las que dan sentido a
nuestra existencia, estan de algun
modo pegadas a nosotros.

Versiones que se adapkn

Realiza ventas, cuentas de cliente, reparaciones y
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FROGRAMA DE GESTON DE JOYERLA ¥ BISUTERLA

o !
i~ = W

MAYORISTA)

Realiza pedidos, albaranes y facturas a tus clientes de

joyeria. Podras acceder de forma remota a los datos

descargue las facturas de sus proveedores de

forma automéatica desde el programa desde otro ordenador para realizar las mismas

operaciones que si estuvieras presente

i%ad B

MASTER)

Controla un grupo de tiendas de forma centralizada. Sepa al
momento el stock disponible en el resto de tiendas, y realice
envios de stock entre ellas. También podra consultar los

datos del resto de tiendas

Progama de gestiéh de joyelas, relojerias y bisuteria.
www.gemanncom
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SANTIAGO GIL DE LA RosA | PRESIDE PRESEA (AsocIACION ESPANOLA DE MONTES DE PIEDAD)

“Nos enfrentamos a una crisis
igual o peor que la del 2008”

Los Montes de Piedad han protagonizado buena parte de las portadas de los medios

Los Montes de Piedad son una de
las organizaciones sociales mas
antiguas que han llegado hasta
nuestros dias. ;Cudl es el secreto
de su prevalencia?
Como bien dices, los Montes tienen
mas de tres siglos de historia y aun
asi son instituciones casi descono-
cida para una parte importante de la
sociedad. Un sistema que perdura
317 afios es porque ofrece un pro-
ducto 1til y justo para la sociedad.
Las caracteristicas de este tipo
de financiacion (microcréditos con
la garantia de joyas -relojes de oro
y acero, anillos, pulseras, objetos
ornamentales de plata- a bajo tipo
de interés), donde el desembolso es
inmediato a la concesion, no exis-
ten gastos iniciales en la apertura
y la cancelacion del mismo puede
realizarse en cualquier momento
de la vida del préstamo, hace que
sea un producto atractivo y asu-
mible en momentos puntuales de
necesidad de financiacion. Es una
alternativa mas a los préstamos que
habitualmente se contratan.

;De cara al cliente final, qué
diferencias hay entre un Monte
de Piedad y un establecimiento
como los Compro Oro?

Las diferencias entre la actividad
que desarrollan los Montes de
Piedad, o las ventajas que ofrecen,
frente a otras alternativas de finan-
ciacion como los compraventas
de joyas y metales preciosos son
enormes.

Hay que destacar que, a di-
ferencia de los compraventas
particulares, mantienen desde sus
origenes una funcién social al ser
instituciones sin animo de lucro
dependientes de Fundaciones regu-
ladas cuya actividad se desarrolla
realizando una acci6on centrada
en la integracion social y laboral
de colectivos en riesgo de exclu-
sion, la difusion de la cultura, el
medioambiente o la educacion. En
cuanto a su operativa la diferencia
mas notable es que permite que las
personas que recurran al empefio
de algtn bien o joya puedan no
desprenderse de ella y recuperarla
cuando deseen, lo que no resulta
posible en los establecimientos
privados.

,Ha cambiado el perfil del cliente
que acude a estas entidades en
la crisis Covid, respecto a otros
momentos de recesion?

El perfil del cliente es muy hete-
rogéneo y se acercan a nuestras
instalaciones personas de cualquier
clase y condicion con necesidades
de financiacién muy diversas. Se
produjo un importante cambio
durante la crisis financiera del
2008 cuando se incorporaron pro-

con el paulatino reinicio de la actividad y la necesidad de liquidez por parte de los

usuarios y el presidente PRESEA --entidad que agrupa a siete de las nueve entidades de

este tipo que existen en nuestro pais-- santiago Gil de la Rosa, nos habla sobre el papel

de estas organizaciones en la sociedad y sus expectativas para los proximos meses.

fesionales liberales, autonomos y
pequefos empresarios que ven en
este tipo de operacion crediticia,
sin avalistas o estudios de solven-
cia, por su inmediatez, transparen-
cia y facilidad, una solucion a sus
problemas puntuales de liquidez.

,Hay alguna tipologia de piezas
mas destacada de entre las que
se llevan a valorar?

Al igual que nuestros clientes, las
piezas que se valoran son muy
variadas. Es una de las ventajas de
los Montes que puede obtener un
crédito una persona que posee un
anillo de 50 euros y otra que tiene
un diamante de 50.000 euros.

.Se ha notado un repunte impor-
tante en lo que llevamos de afio,
comparado con los mismos meses
de 20192.

En general, y no sin razon, se atri-
buye a las entidades que ofrecemos
créditos a través de prenda (los
Montes de Piedad) una condicion
eminentemente anticiclica, es
decir, cuando la economia va mal,
mas clientes acuden a solicitar
nuestros servicios. Este afio aun
es pronto para analizar datos y
sacar conclusiones de como se va
a comportar la actividad. La llega-
da de esta terrible pandemia y la
promulgacioén del estado de alarma
por parte del Gobierno ha obligado
a cerrar la mayoria de nuestra red
de oficinas y cuando hemos tenido
la oportunidad de abrir, hacerlo
a través de cita previa y aforos
limitados. Aun asi, los datos del
primer trimestre eran similares al
afio anterior.

Un dato interesante que nos ha
llamado la atencién es que el
96% de los usuarios recupera las
piezas depositadas, lo que indica
que la joya es algo mas que un
simple objeto de valor. ;Esta de
acuerdo?

Completamente de acuerdo. Las
joyas tienen un valor econdémico
y otro sentimental; ambos de gran
importancia para sus propietarios.
El sentimental es un valor dificil
de cuantificar y analizar, pero el
econdmico si merece una reflexion.
Como suele ocurrir en estos
periodos de bajo crecimiento y
tensiones en los mercados, el oro
alcanza niveles muy altos en su
cotizacion. Desde principio de aflo
el precio del oro se ha revalorizado
un 14% y un 35% desde principios
del 2019. Lastima que en Espafia
no exista una “cultura del oro”. Esa
“cultura” si la tienen desarrollada
muchos paises cercanos de Europa
y responde, principalmente, a los
estragos de las grandes guerras en
territorios centroeuropeos.
Nosotros preferimos invertir
nuestros ahorros en un coche
nuevo o en una vivienda mientras

El Apunte: Desde la Asociacion nos ofrecemos a colaborar con
otras instituciones para fomentar la “cultura del oro” en Espa-
nia. Una cultura necesaria y beneficiosa para nuestros conciu-
dadanos y que al mismo tiempo aseguraria el futuro de mu-
chas de nuestras organizaciones

que los ciudadanos de estos paises
destinan una parte de su inversion
a adquirir unos gramos mas del
preciado metal, ya sea a través de
joyas o de lingotes. La explicacion
es sencilla: si viene una situacion
critica sé que dispongo de un va-
lor seguro. Es la tinica “moneda”
que ha perdurado en el tiempo y
ha desafiado a todo tipo de crisis
acaecida en la sociedad. El oro se
ha mantenido intacto ante las poli-
ticas monetarias de inflacion y no
se puede incrementar su volumen
simplemente imprimiendo mas. El
oro es atemporal. Desde la Asocia-
cion nos ofrecemos a colaborar con
otras instituciones para fomentar la
“cultura del oro” en Espafia. Una
cultura necesaria y beneficiosa
para nuestros conciudadanos y que
aseguraria el futuro de muchas de
nuestras organizaciones

.Qué importancia tienen unos
tasadores bien formados en todo
el proceso? ;Cuentan con cursos
de formacion permanente?

La formacion es piedra angular de
nuestra actividad y clave para man-
tener el nivel de excelencia técnica
que buscamos en los tasadores que
desempeiian su labor en los Montes
de Piedad. Todos ellos son titulados

y poseen estudios en gemologia,
tasacion, piedras de color y dia-
mantes. Esta formacion no solo la
exigimos para que puedan incor-
porarse a nuestras plantillas sino
que la impulsamos a través de una
formacion permanente de refuerzo
del conocimiento ya adquirido o
de adquisicion de nuevas técnicas.
Esto ultimo es crucial ya que la
velocidad a la que cambian las
cosas nos obliga a esta permanente
actualizacion del conocimiento.

.Cuales son las previsiones/
expectativas de los servicios de
los Montes de Piedad a lo largo
de este afio?

La actual crisis sanitaria de la
COVID-19, la promulgacion del
Estado de Alarmay las consecuen-
cias economicas que ya se estan
percibiendo nos indican que nos
adentramos en una crisis econo-
mica y social que como minimo
tendra efectos muy parecidos, si no
mayores, a la crisis del 2008. Mu-
chas personas disponen de ingresos
poco estables o son auténomos
y profesionales liberales que no
tendran liquidez ni posibilidad de
encontrarla y van a salir tremenda-
mente perjudicados en esta travesia
que ahora comienza.
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LISI FRACCHIA | JOYERA Y GEMOLOGA

FrRACCHIA

Entrevistamos a la
joyera y gemologa
argentina afinca-
da en Espana Lissi
Fracchia. Un caso
de éxito en el sec-
tor y prototipo de
‘joyera hecha a si
misma’.

.Qué parte de ese logro tiene la
formacion en joyeria y gemologia
en un centro/centros de prestigio,
como el IGE? ;Hay que seguir
formandose constantemente?

Hoy en dia contar con formacion
superior y conocimientos especia-
lizados y actualizados en tu area

profesional sera lo que te mantenga
vigente y te destaque del resto. La
actualizacion y el aprendizaje nunca
terminan. Existen muchas maneras
de seguir aprendiendo y capacitan-
dote, por ejemplo el IGE oftrece,
para sus asociados, cursos, confe-
rencias y charlas gratuitas. Solo hay
que proponérselo! El confinamiento
ha hecho a todo el mundo volcarse
a internet e internet es también un
factor importante en la difusion de
tu trabajo. (Qué presencia tienes
online (web, redes sociales..) y
cuanto tiempo le dedicas al trabajo
‘digital’?

Todo el que puedo, me encanta
tener contacto con mis clientes y
seguidores a través de las redes so-
ciales, que yo misma manejo dia a
dia. Para el tema de la huella digital
en internet, salidas en prensa, edi-
toriales de moda y crecimiento de
marca tengo el apoyo de mi agencia
de comunicacion.

Sin embargo aparte de volcarse
en la promocion online también
es cierto que el contacto directo,
los contactos personales también
son imprescindibles; ;es asi?
Sobre todo en la alta joyeria, los
clientes lo valoran mucho. Una joya
tiene que verse, tocarse, sentirse,
probarse... Pero para colecciones
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“Sencillez de lineas,
innovacion y cercania
con el cliente son claves”

~~  lLajoyeria espanola deberia simplificar sus lineas y modelos

)

capsulas y piezas mas comerciales,
también hago envios a clientes que
ya me conocen o clientes que soli-
citan joyas para regalos.

Ati como disefiadoray a Egor Ga-
vrilenko como maestro lapidario.
.Como surge esa relacion con la
esfalerita?

Espaiia es un pais maravilloso que
atrae a gente de todas partes. Tal
vez, viniendo de fuera se aprecian
mejor algunas cosas especiales que
tiene. Asi fue, que Egor se fijo en

la esfalerita y empezod a tallarla,
creando su web de gem-sphalerite.
com, en principio para coleccio-
nistas de gemas raras. La esfalerita
es muy delicada, tiene dureza muy
baja, pero su indice de refraccion
y la dispersion muy altas, lo que la
convierte en una gema espectacular
a la vista. Como joyera formada
en Brasil, no la conocia y al ver
algunas piedras de Egor enseguida
pensé que con mucho cuidado se
podria utilizar para crear joyeria
muy especial.

para adaptarse a las nuevas generaciones mas minimalistas.
Utilizar y valorar mas las gemas de color menos empleadas

.Qué crees que le falta a la joya
espaifiola para saltar a la primera
linea de la joyeria internacional?
En mi opinion la joyeria espafiola
deberia simplificar sus lineas y
modelos para adaptarse a las nuevas
generaciones mas minimalistas.
Utilizar y valorar mas las gemas de
color menos conocidas aqui pero
que en Europa y Estados Unidos
ya tienen presencia en los mejores
escaparates, como tanzanitas, mor-
ganitas, kunzitas... por nombrar s6lo
algunas.

ilMPULSA TU NEGOCIO!

CONFiA EN EL PROVEEDOR LIiDER
DEL SECTOR JOYERO

7% teinor Bahep

933 303 900 | 914 315 176

info@teinor.com

www.teinor.com

WEB & ECOMMERCE

SOFTWARE DE GESTION
INTEGRAL JOYERIAS

APP PEDIDOS B2B
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ToMAs DE FRUTOS | GEMOLOGO Y PROVEEDOR DE GEMAS DE COLOR Y DIAMANTE

“Cuanto mas te acercas a la
piedra de color entiendes la
dificultad de su seguimiento”

Tomas de Frutos es uno de los mayoristas de gemas con mas trayectoria dentro de
nuestro pais, tras continuar con el negocio que inicié su padre hace ahora 60 anos.

.Quién es Tomas de Frutos?
,Cudl es tu trayectoria profe-
sional?

Tomas de Frutos es el hijo de Leon-
cio de Frutos. Mi padre empezo6 en
el negocio de las piedras preciosas
hace mas de 60 aflos. Después de
su fallecimiento, mi madre, Teresa,
se hizo cargo del negocio. Con 24
afios entré en la empresa familiar
mientras me formaba como ge-
mélogo en el IGE y en la FEEG.
Comencé con cautela y poco a
poco complementando el trabajo
que realizaba mi madre. Después
mis conocimientos en gemologia
me permitieron ir ampliando el ne-
gocio y dedicarme de manera mas
exhaustiva a la piedra de color y a
los diamantes. A dia de hoy llevo
varios afios viajando al origen para
poder ofrecer asi la mejor relacion
calidad/precio a mis clientes.

Excluyendo los tradicionales
zafiro, rubi y esmeralda, ;cuales
son las gemas mas demandadas
en estos ultimos afios?
Aguamarina, tanzanita, tsavorita,
morganita. Ademas siempre trato
de ofrecer opciones diferentes a
mis clientes para que se puedan
diferenciar del resto. Se pueden
encontrar piedras muy atractivas a
precios razonables como por ejem-
plo, morganitas, kuncitas o berilos
verdes. En cuanto a tallas, las oval
y pera son, junto a la cojin, las mas
demandadas ultimamente

JHay tamaiios y tallas mas de-
mandados que otros?

Si, tallas oval y pera. Ultimamente
se estd demandando la talla cojin.
En cuanto a medidas, hace unos
afios pedian tamafios mas grandes
y a dia de hoy parece que se tiende
mas a un tamafio pequefio, aunque
por supuesto, hay clientes que
siguen demandando piedra grande.

.Qué piedras fuera de este ‘tri-
dente’ nos puedes recomendar
por su relacion belleza/precio?
En este negocio sabemos que la ca-
lidad y el precio estan directamente
relacionados. Aun asi se pueden
encontrar piedras muy atractivas
a precios razonables. Como por
ejemplo, morganitas, kuncitas o
berilos verdes. Aunque en Espana
no sean muy demandadas, y no
son baratas, me gustan mucho la
espinela y la turmalina menta.

;Tienes presencia activa en in-
ternet?

Actualmente estoy empezando a
trabajar mas a fondo en mis redes
sociales. Como bien dices es un
canal que se estd imponiendo y
tener presencia en ¢l sera clave en
un futuro no muy lejano.

,Coémo ves el mercado a corto y
medio plazo?

Siempre se ha dicho que en épo-
cas de crisis debemos agudizar el
ingenio. Y con trabajo y constancia
sacaremos adelante el sector.

. Qué importancia tiene una for-
macién solida en gemologia a la

Esta crisis que atravesamos ha hecho “agudizar el ingenio” tal y como nos cuenta en

una entrevista en la que destaca también las gemas de color y las tallas que mas se es-
tan demandando en los ultimos tiempos.

hora de vender piedras?

Para mi la formacién es basica en
todos los ambitos de la vida. Si
quieres ser un buen profesional
tienes que formarte. Y ademas
hacerlo de manera continua, si no
te quedaras atras y te arriesgas a no
saber lo que vendes. Actualmente
hay una gran cantidad de sintesis y
tratamientos en piedras que hacen
muy dificil su diferenciacion con
las piedras naturales. Por eso si es-
tas en formacion constante podras
ofrecer tu producto con seguridad
y resolver todas las dudas que te
planteen tus clientes.

.Comercializas también gemas
sintéticas o s6lo naturales? ;Cual
es tu opinion acerca de la entra-
da en el mercado del diamante
creado en laboratorio?

Durante muchos afios ven-
diamos piedra sintética pero ac-
tualmente estamos centrados en
el mercado de la piedra natural.
Trabajamos piedra tratada como
el rubi relleno con vidrio de plo-
mo, zafiro difusiéon o esmeralda
hidrotermal, pero siempre bajo
demanda.

El diamante de laboratorio ha
llegado para quedarse. Ahora hay
que ser claros e informar al cliente
sobre las diferencias entre el natu-
ral y el de laboratorio y explicar
la razon de la diferencia de precio
entre un tipo y otro. Asi el cliente
podra decidir que opcion le convie-
ne mas en cada momento.

Por otro lado, el presidente de la
International Colored Gemsto-
ne Association (ICA), es claro:
“Rastrear el origen de las piedras
de color es mds una aspiracion
que un hecho factible”: ;Estas
de acuerdo con esa apreciacion?
Totalmente de acuerdo. Cuanto
mas te acercas al origen a la hora
de comprar piedra de color mas
entiendes la dificultad de este
seguimiento. La gente comienza
a interesarse cada vez mas en el
origen de las piedras, lo que ayu-
dara en un futuro a conseguir que
la sostenibilidad sea cada vez mas
importante en el negocio.

El Apunte: Si quieres ser un buen profesional tienes que for-
marte: Hay una gran cantidad de sintesis y tratamientos en
piedras que bacen muy dificil su diferenciacion y sélo con for-
macion constante puedes ofrecer producto con seguridad
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MONICA CORVERA | PRESIDENTA DE LA ASOCIACION MUBRI/ESPANA

“Este es un momento
para reflexionar y salir de

MonNica
J  CoRrvira

Charlamos con la
presidenta de la
Asociacion Mujeres
Brillantes Espana,
Monica Corvera,
que€ nos cuenta
cOmo estan atrave-
sando ella y las aso-
ciadas este periodo
convulso del Covid.
. Coémo estan viviendo las mujeres
brillantes esta crisis?

La asociacion internacional Muje-
res Brillantes, que justo ahora con
motivo de su quinto aniversario ha
cambiado el nombre a Ginicamente

Mubri, ya que hemos decidido
ampliar nuestro abanico de colabo-

radores y contar, como no, también
con hombres, no ha dejado de brillar
y trabajar durante el confinamiento
y la posterior reapertura con condi-
ciones en segun qué lugares. Hemos
querido aprovechar el tiempo para
seguir creciendo y formandonos.

Este periodo ha visto también el
despegue de una amplisima oferta
online, como venimos reflejando
en G&T desde los comienzos de
la crisis, tanto en Espaiia como a
nivel global...

La verdad es que la oferta que he-
mos descubierto ha sido amplisima
y si, por supuesto que nos hemos
sumado a varias iniciativas. De he-
cho 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 con-
ferencias online sobre gemologia y
nos hemos inscrito en ciclos forma-
tivos para hacer de nuestro tiempo
algo productivo.

.Las asociadas que cuentan con
venta online, como esta funcio-
nando?

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

nuestra zona de confort”

~~ " Esta siendo un momento para pensar y esforzarnos en

A

aprovecharlas al maximo para estar
cerca de clientes y colaboradores.

Nos consta que habia proyectos
previstos para estos meses, aho-
ra parados, como la pasarela de
Moda Bafio?

El Premio Nacional Moda Baio
finalmente se celebro en un formato
menos usual debido a las circuns-
tancias provocadas por el Covid.
Este afio no se han podido celebrar
los desfiles de forma fisica y la orga-
nizacion ha optado por realizar una

produccion audiovisual de cada uno
de los disefios presentados. Las dos
jornadas de grabacion se realizaron
en Benidorm -sede de los premios-
durante los dias 14 y 21 del pasado
mes de agosto. En ellas participaron
las 8 disefiadoras finalistas.

La organizacién recuerda que
ha optado por este modelo hibrido
para mantener la continuidad del
galardon y las producciones se mos-
trardn en una ceremonia de entrega
de premios cuando “la situacion lo
permita”

dedicar mucho mas tiempo a lo que antes le poniamos
excusas. La crisis Covid esta siendo positiva en ese sentido

Otro de los hitos ha sido la cele-
bracion de vuestro quinto encuen-
tro internacional, integramente
online

Efectivamente. Como sabes, desde
los comienzos de la crisis nuestra
presidenta internacional, Ali Pas-
torini, desarrolld una intensisima
activiada online, contando en di-
recto con algunos de los principales
representantes internacionales de
esta industria. El quinto encuentro
ha sido un desarrolo de esa actividad
y ha tenido un éxito abrumador.

SKETCH

STUDIO CHESCO

*INFO: CHESCOQ@CHESCODIAZ.COM
WWW.CHESCODIAZ.COM -

93 699 20 74

MATRIXGOLD



44 | GRT

Especial Presente y Futuro del Sector

Octubre-Noviembre 2020

CHESCO DIAZ | DISTRIBUIDOR Y FORMADOR DE LOS PROGRAMAS MATRIXGOLD Y COUNTERSKETCH

“El diseno 3D es mas que
nunca una posibilidad real
de mejorar la venta de joyas”

Abordamos junto a Chesco Diaz, con casi 20 anos de experiencia en el modelado y la

En qué momento decides dar
el paso al disefio de joyeria por
ordenador y porqué?

Fue en 2002. Yo trabajaba como
joyero de astillera. A nuestro ta-
ller 1legd una informacion de una
impresora 3D en cera. En aquel
momento intui que el camino era
ese, y fue un flechazo. Empecé a in-
vestigar, a asistir a ferias como Eu-
romold, en las que se empezaban a
ver impresoras 3D para la industria,
y yano hubo retorno. Empecé a ver
conexiones entre aplicaciones que
se usaban en otros sectores como
automocion y a partir de ahi, vino
mas y mas investigacion. Empecé
disefiando con Rhinoceros. El pla-
cer de modelar algo en pantalla, y
verlo fisicamente realizado a partir
de una fresadora, me encandild, y
ahi ya, me sumergi. Soy un apasio-
nado del 3Dy sus diferentes ramas.

JPor tu experiencia, cual es el
nivel medio de los estudiantes?
Aquellos que nos siguen adquieren
un nivel de conocimiento bastante
notable. Somos muy exigentes y
no todo el mundo llega al nivel
que marcamos, pero en general,
estamos bastante contentos con
los resultados. Digamos que los
alumnos salen con una base para
comenzar a plantear su coleccion
de joyas disefiada y modelada por
ordenador. Nosotros incidimos en
el concepto de que el trabajo no
acaba en la pantalla, sino que hay
un proceso posterior, de elabora-
cion, que es el realmente impor-
tante. Intentamos ensefiar a crear
piezas de joyeria, no renderizados.
Incidimos en el concepto de que
el trabajo no acaba en la pantalla,
sino que hay un proceso posterior,
de elaboracion, que es el realmente
importante. Intentamos ensefiar
a crear piezas de joyeria, no ren-
derizados

¢ Cual es tu percepcion sobre la
introduccion de las nuevas tecno-
logias de disefio e impresion 3D
en el conjunto del Sector?

Yo fui de la primera hornada de
joyeros que se introdujeron en el
3d. Al principio éramos aliens, los
joyeros tradicionales nos miraban
con mucho recelo, e incluso con in-
dignacion. Me atreveria a decir que
con miedo, pues muchos pensaban
que con el ordenador, cualquier
chaval de 20 afos les quitaria el
trabajo. Durante estos Gltimos 15
afios ha habido de todo.

Internet ha socializado mucho
el conocimiento. Eso da pie a que
un joyero pequeflo, muchas veces
se haya involucrado mas y a veces
haya invertido mas en tecnologia,
que incluso grandes empresas, que
suelen ser mas conservadoras en
ese aspecto. Yo creo que hoy en dia,
el joyero ha entendido que debe ser
muy versatil y ofrecer un producto
de mayor calidad, a menor coste, y
que ademas sea a gusto del cliente.
Eso solo puede darse si se cuenta
con la tecnologia. No obstante,
creo que sigue habiendo mucho te-
mor, sobre todo a la informatica, a
no tener la suficiente capacidad de

formacion en joyeria 3D, la introduccion de esta tecnologia en nuestro pais y, sobre

todo, las posibilidades reales de venta que se les abren a creadores y al pequeno y me-

diano comercio.

entendimiento. También a invertir
en software y en maquinaria pues,
obviamente, el sector no pasa por
su mejor momento.

¢ Cuales son los principales mie-
dos y reticencias que aparecen
ante la adaptacion a nuevas
tecnologias?
El tiempo a dedicar para empren-
der un software. Los ordenadores
le dan pavor a muchos joyeros.
El problema principal es que un
joyero piensa en cosas fisicas, da
un golpe de lima, o de martillo, y
consigue la forma. Cuando uno
tiene mucha habilidad en algo y
cambia el medio de expresion se
siente invalido, inutil, y se frustra.
Muchos alumnos me dicen: “esto
lo hago yo a mano en 10 minutos,
y llevo aqui con esta curva 2 horas,
y no hay manera”. Al principio
el nivel de frustracion es grande.
Luego se invierte, porque ven que
hacen cosas con el ordenador en 10
minutos, que a mano son 2 horas. ..
Otro aspecto es el coste de
ordenadores, programas, e impre-
soras. Somos un gremio acostum-
brado a pagar por maquinas que
dan un rendimiento fisico. O sea,
un laminador ayuda a hacer una
plancha; sin un laminador no tra-
bajas. ;Pero un programa? ; Que no
danada fisico? ;Y hay que pagarlo
tan caro? Todo es caro, siempre.
Mejorar la capacidad de trabajo no
tiene precio, pero hay que meter un
pie en el agua, si no, no lo podemos
comprobar.

,Cuanto tiempo de formacion
necesita un profesional para
poder ‘defenderse’ con solvencia
en el disefio 3D?

Depende de varios factores. Prime-
ro de la capacidad espacial de la
persona y eso no se sabe hasta que
uno se sienta delante de la pantalla.
Lo principal son las ganas. He te-
nido alumnos de 70 afios, que han
acabado comprando maquinaria y
haciendo cientos de piezas. Es una
cuestion de metodologia e invertir
tiempo en ello. Es una maraton, no
una carrera de 100 metros; por lo
tanto debe haber un trabajo diario
y combinado, quiero decir, que
se debe aprender modelado, pero
se debe de poner en practica tam-

bién. El mejor catalizador es ganar
dinero con lo que se hace cuando
uno ve que ahorra tiempo y dinero,
entonces se vuelca en ello y no hace
falta decirle que estudie. Entonces
devora videos, investiga, compar-
te conocimiento con colegas de
profesion, aprende, se emociona,
se divierte, conoce gente nueva...

Yo siempre digo: Los primeros
dos meses, son muy malos, que-
marias el ordenador, te acuerdas
de toda la familia del profesor y
te irias a una isla desierta donde
no hubiese ni moviles. A partir de
ahi, viene la recompensa, o sea
que podriamos definir ese punto
como el, empezar a defenderse.
Pero siendo cautos yo hablaria de
3 a 6 meses, para tener una cierta
capacidad. A partir de ahi la joyeria
que lleva uno dentro es capaz de
volcarse en el ordenador y ya sera
cuestion de ir aprendiendo nuevas
técnicas, nuevas herramientas, e
incluso nuevos programas.

El programa logicamente influ-
ye. Programas que estan enfocados
al disefio de piezas en 3D genéricos

son mas aridos, mas antipaticos.
No es lo mismo tener un asistente
que ya cree un anillo, que dibu-
jar las curvas de secciones para
poder realizarlo. Los programas
especializados en joyeria son mas
atractivos, mas eficaces, y mas uti-
les, por tanto, acortan el tiempo de
aprendizaje y hacen que lleguemos
mas lejos.

JEs la tecnologia de disefio e
impresion 3D una herramienta
fundamental para este cambio?
El taller ha entendido que las tecno-
logias 3D pueden aportar muchos
beneficios en la fabricacion de
piezas. Pero la tienda no ha aca-
bado de incorporar el disefio 3D
en el proceso de venta y ahora es
cuando el disefio ofrece una posi-
bilidad real de cambio en la venta
de joyas. El sector no puede en este
momento invertir en stock, debe
reducirlo, pues no sabe cuando va
apoder venderlo. Ademas el cliente
viene ya con una idea clara de lo
que quiere, porque lo ha visto en
redes, Instagram, Pinterest, etc. Y
obviamente a un precio asequible.

El disefio 3D nos ofrece la capa-
cidad de despertar una ilusion en
el cliente, pues se le esta haciendo
una pieza para ¢l, con un coste de
fabricacion mas reducido, y que
podemos ajustar a su presupuesto.

Esto nos permite reducir las
piezas que tenemos en el muestra-
rio, que podemos cambiar por un
muestrario virtual que se puede
adaptar al gusto del cliente. Si
ademas disponemos de impresion
3D, el cliente puede ver el disefio
en pantalla pero tambien realizado
fisicamente en una resina, en la
que podemos colocar la piedra,
podemos pintarla de color oro,
etc. Efectivamente, la tecnologia
3D cambia el proceso de compra
de una joya. ;Y porqué no? ;En
cuantos establecimientos hoy en
dia nos sacan una pantalla de orde-
nador para ayudarnos a escoger las
posibilidades que tenemos?

Es importante también hablar
de las redes, mas en un momento en
el que la gente no sale a pasear para
escoger regalos. Los ve primero
por internet, por tanto, debemos de
tener un amplio surtido de image-
nes. En ese sentido, existen progra-
mas que nos ayudan a ofrecer de
una forma rapida y facil, diferentes
imagenes de piezas modeladas en
3D que no existen y que solo se
fabrican si el cliente las compra.

. Qué factores recomiendas tener
en cuenta a la hora de decidirse
por uno u otro producto?

La confianza en los afios de ex-
periencia y la profesionalidad de
quien oferta la tecnologia. Uno
puede comprar una impresora 3D
de la marca X, pero necesita co-
nocer las técnicas y pormenores.
A todos nos gusta que cuando nos
surge una duda haya alguien al que
poder preguntarle, y que busque
una solucidn a nuestro problema.

www.studiochesco.com

El Apunte: Incidimos en el concepto de que el trabajo no acaba
en la pantalla, sino que bay un proceso posterior, de elabora-
cion, que es el realmente importante. Intentamos ensenar a
crear piezas de joyeria, no renderizados
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AURORA PRADO | DIRECTORA COMERCIAL DE TEINOR

“Vender online no es facil
ni dificil: hay que dedicarle
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 situa-
cion nos llegan mensajes del in-
cremento de las ventas de joyeria
a través de internet, en muchos
casos, y al menos de la estabili-
zacion en otros. ;Ha detectado
Teinor esa tendencia en la venta
online?

Después del shock inicial pro-
vocado por la aparicion de esta
pandemiay el par6n econdémico 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.

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 lltimos 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
comunicacioén y con un “mensaje”
de cercania y de valor afiadido por
parte de las marcas.

. Cuales son algunas de las claves
para ‘ganarse’ a esa clientela?
Es necesario empatizar con la
gente, sacar el lado positivo. La
comunicacion es la clave para ca-
nalizar esas inquictudes desde las
redes sociales (RR.SS), motivar al
cliente haciéndole complice de tu
marca y llevarlo al eCommerce,
que es donde se concluye la venta.
Para ello hay que ser constante y
coherente.

Al margen de que continua
habiendo ocasiones para regalar:
santos, cumpleafios y ocasiones es-
peciales, ahora mas que nunca los
clientes quieren también hacerse
autoregalos. El hecho de estar limi-
tados para hacer otras actividades
como reuniones, viajes, etc. estd
fomentando mas el consumo. Hay
que entender que hoy dia quien
compra la joya lo hace porque le
hace ilusion, porque le motivay en
definitiva porque le hace sentirse
bien. Y entre las clientas jovenes
y las que no lo son tanto, se esta
vendiendo bien y mucho, no solo
joyeria en plata y bisuteria sino
incluso piezas de mas calidad, de
oro y diamantes.

Desde que empezo la pande-
mia, sectores como la Joyeria han
mantenido un ritmo de crecimiento
constante. Lo esencial es llegar a
esos clientes y fidelizarlos.
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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 Teinor, proveedora de servicios de
gestion de productos y de comercio online, 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.

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 con la que, trabajando con
plataformas para la venta online
como Presta Shop, hemos desa-
rrollado médulos propios, mucho
mas optimizados y adaptados a
las necesidades de las empresas
joyeras. Hemos desarrollado aho-
ra, ademas, un nuevo modelo de
trabajo en el que, en torno a una
semana, la tienda ya esta en marcha
y el profesional 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 proactiva para
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-
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 economica?

Sin duda. La gente que todavia
no se habia familiarizado con este
canal, lo estan haciendo y se estan

acostumbrando 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 un momento
como este es cuando las empresas
deben marcar las diferencias y si-
tuarse 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 ademas 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 inver-
sion 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 mejo-
rar y potenciar las nuevas formas
de venta, para conseguir gracias a
la transformacion digital, ganar una
ventaja competitiva.

Me comentabas que han sur-
gido ayudas econémicas en este
sentido?

Efectivamente, desde que empezd
la pandemia, distintos organismos
e instituciones estan ofreciendo

Barcelon-
Almogave
08018 &

interesantes subvenciones y ayu-
das a pymes y auténomos en su
proceso de transformacion digital
y asi se equiparen a los ratios
de productividad, rentabilidad y
competitividad de los paises mas
avanzados de la Unidon Europea.

Ahora es el momentode aprovechar
la tecnologia para llevar a cabo la
transformacion digital de nuestras
empresas ya que la tecnologia es
uno de los pilares de todos los
sectores de la economia.

www.teinor.com

Aurora Prado: Entre las clientas jovenes y las que no lo son

tanto, se esta vendiendo bien y mucho a través de internet, no
solo joyeria en plata y bisuteria sino incluso piezas de mas ca-
lidad, de oro y diamantes.
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JORGE RoJas | JOYERO, DISENADOR, FORMADOR Y COLABORADOR DE G&T

Tu que cuentas con una extensa
experiencia como formador en el
ambito ‘fisico’, ;como afrontas
esta nueva incursion en la for-
macion online en directo? ;Se
prepara e imparte de la misma
manera?

Con muchas ganas, durante mas
de 10 anos he sido profesor de
proyectos e ilustracion de joyeria
en el Centro de Estudios joyeros
de Madrid y te puedo decir que
estoy gratamente sorprendido por
la cantidad de herramientas que
los formadores online tenemos a
nuestra disposicion y que van a
facilitar la comunicacion y la in-
teraccion con los participantes. La
adaptacion a los nuevos canales es
imprescindible en estos momentos
de reinvencion. Pero también hay
algunas carencias que aparecen en
la formacion online, la dindmica
del grupo esta un poco mas limita-
da o el hecho de no poder observar
como se mueven las manos de los
alumnos.

.Qué van a aprender... o al me-
nos, qué vas a tratar de ensefiar a
los alumnos en este curso?
He observado qué muchos joyeros
y disefiadores tienen dificultades
para poder expresar sus ideas de-
lante de un cliente, un modelista
3D o deun oficial de joyeria. Es por
€so que vamos a aprender a repre-
sentar nuestras ideas sobre papel.
En segundo lugar, y esto me
parece preocupante, es que muchos
profesionales se enfrentan a nuevas
colecciones sin utilizar una meto-
dologia adecuada. Un disenador
profesional realiza proyectos de
joyeria basados en procedimientos
contrastados, lo que conocemos
como metodologia proyectual.
Por eso enfrentamos a los
alumnos a proyectos profesiona-
les, para entender lo que el cliente
necesita. En definitiva, plantearse
un proyecto como un problema que
tenemos que resolver encontrando
las joyas que los consumidores van
a demandar en un futuro.

En tu trabajo como disefiador en
estos ultimos afios empleas prin-
cipalmente el disefio 3D, pero en
este curso abordas el retorno al
dibujo a lapiz para dar forma a
la idea. ;Por qué tiene sentido
poner en valor el disefio a mano?
El dibujo a mano es util para reali-
zar bocetos delante del cliente, para
capturar ideas, para comunicarse
con el taller o el modelista 3D.
Hacer modelos y bocetos a mano
en las primeras fases del proceso
de disefio es imprescindible, es

Especial Presente y Futuro del Sector
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“Un proyecto es un problema
a resolver encontrando las
joyas que el cliente demanda”

¢Como transformo mi idea en joya? éComo desarrollo una colecciéon con lo que me
pide el cliente? éQué factores debo tener en cuenta para llevarla a cabo técnicamente?
Son las tres preguntas que Jorge Rojas se ha planteado a la hora de poner en marcha
un curso presencial y otro online para joyeros profesionales o que se estén iniciando

intuitivo, instantaneo, efectivo y te
ofrece la calidad de la imperfeccion
ademas de una gran libertad. (y el
material no cuesta miles de euros)

Un disefiador profesional rea-
liza proyectos de joyeria basados
en procedimientos contrastados, lo
que conocemos como metodologia
proyectual

2Son compatibles, e incluso in-
cluyentes, ambas modalidades
de diseiio (lapiz y 3D)?

Un disefiador profesional nece-
sita ambas herramientas, no son
excluyentes, al contrario, son
complementarias y cada una tiene
su ambito de aplicacion. Olvidar
el dibujo a mano es desaprovechar
una magnifica herramienta y no
tener en cuenta el dibujo por orde-
nador es un desperdicio.

Cada vez se utilizan mas las
impresoras 3D para la fabricacion
de joyas por eso es muy conve-
niente saber modelar en 3D, pero
si careces de esa posibilidad lo
que tienes que hacer es un dibujo
a mano para que un modelista 3D
te lo convierta en digital.

.Crees que el diseiiador o la
marca deben estar cerca de la
‘moda’ y de la tendencia para
llegar al publico? ;O debe, por el
contrario, imprimir a la joya su
estilo propio, su ADN, indepen-
dientemente de las modas?

El marco conceptual de la marca
debe permanecer a lo largo del
tiempo adaptandose o, mejor di-
cho, nutriéndose de las tendencias
de formas, colores y materiales.
Es imprescindible mantener la
identidad corporativa de la marca
(Branding), esa conexion emocio-
nal que el disefiador debe potenciar.

El Apunte: Lamentablemente la carga de
trabajo ba disminuido notablemente en
los talleres y locales comerciales. {Qué
mejor momento que abora, cuando dis-
ponemos de tiempo para continuar nues-

tra formacion?

. Cuales son las principales dife-
rencias y/o dificultades de hacer
un proyecto propio, que para
terceros?

El ingrediente basico es el mismo:
creatividad, cuando trabajas para
una firma no debemos olvidar
nunca que estas disefiando un pro-
ducto, y cuando realizo mis piezas
personales estoy haciendo una
obra. Son dos miradas diferentes.
No menos importante es el proce-
so de fabricacion, probablemente
el que més ha cambiado en los
ultimos afios con la irrupcion de
nuevos materiales y nuevas tecno-
logias de modelado.

JEn qué aspectos han facilitado
el trabajo del joyero?

A mi personalmente me ha amplia-
do mi rango de creacion, posibili-
tando nuevas formas y voliimenes
que antes serian muy dificiles o
imposibles de realizar, pero no

hay que olvidar que gran parte del
proceso de fabricacion continta
siendo artesanal. Podemos generar
beneficios al tiempo que contri-
buimos desde nuestros pequefos
o grandes talleres al cuidado del
medio ambiente y al trabajo digno

Y hablando de nuevos materia-
les... ;Cual es tu opinion sobre
el empleo de productos menos
habituales como los diamantes
creados en laboratorio, el oro
‘fairmined’, e incluso de otra
naturaleza?

Para un creativo disponer de nue-
vos materiales y formas de pro-
duccién aumenta las posibilidades
de generar nuevos objetos. Por
ejemplo, los diamantes creados
en laboratorio de color son bellisi-
mos y su precio es sensiblemente
inferior a los naturales. En cuanto
al oro y las gemas fairmined no

tengo ninguna duda que continua-
ran ganado mercado, no por una
cuestion meramente comercial ya
que esta claramente aumentando
su demanda sino también por una
cuestion de sostenibilidad donde
podemos generar beneficios al
tiempo que contribuimos desde
nuestros pequefios o grandes talle-
res al cuidado del medio ambiente
y al trabajo digno. Personalmente
utilizo en un 90% metales recicla-
dos y diamantes conflict free.

Es este un buen momento para
emprender nuevos proyectos?
Lamentablemente la carga de tra-
bajo ha disminuido notablemente
en los talleres y locales comercia-
les. {Qué mejor momento que aho-
ra, cuando disponemos de tiempo
para continuar nuestra formacion?
Es el momento de prepararse, evo-
lucionar y tener todo a punto para
cuando vuelva a soplar el viento.
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ISABEL CLOP | RESPONSABLE DE UNIDAD DE JOYERIAS DE CICOR

Los seguros de Joyeria en
el momento actual

IsABEL
CLor

En un sector tan
exclusivo y especia-
lizado como es la
Joyeria, existen ne-
cesidades a medida
que deben resolver
los diferentes pro-
veedores en relacion
con los contratos de
seguro. La responsa-
ble del mercado de
joyeria de la corre-
duria Cicor, explica
su vision ante la
pandemia

Nuestro sector se caracteriza por
la busqueda de la proteccion que
ofrecen las aseguradoras frente a
cualquier percance que pueda su-
frir un negocio y garantizar asi su
continuidad. A través de las com-
pafiias especializadas que operan
en Espaiia, hay un amplio abanico
de posibilidades y productos que
cada empresa puede escoger en
funcion de lo que mas se adapte
a su situacion en cada momento.

El sector asegurador se ha
visto afectado por un cambio de
habitos que ha surgido durante es-
tos meses depandemia. De forma
similar,las empresasdel sector de
la joyeriahan tenido que afrontar
muchos cambios en poco tiempo:
adaptarsus establecimientos a la
normativa actual de prevencion
contra la Covid19, buscar nuevos
canales de ventainnovando en
tecnologia, reinventarse de una
manera muy rapida para seguir
adelante.

En definitiva, les ha cambiado
laperspectiva en el enfoque de sus
negocios en general y esto ha con-
dicionado a todo el sector joyero
areplantearse su funcionamiento,
incorporando nuevos mecanismos
de gestion, métodos de trabajo,
difusion de las marcas, revision

~— » 3;Qué hacemos ahora? ;Como se enfrenta el Sector de la
) joyeria y relojeria a algo tan intangible y tan imprevisible
~~ como es esta pandemia global?

de gastos, contratos y entre ellos
los contratos de seguros, en el que
el cliente exige mas inmediatez,
un trato mas directo y sobre todo
mucha transparencia.Los clientes
se han vuelto mas exigentes y esto
esmuy positivo.

En Cicor, todo esto nos hace
pensar que el sector de los segu-
ros estaevolucionando haciaun
cliente que va a centralizar todos
sus contratos de seguros a un solo
mediador; sera un cliente global.
Todas las empresas que tenemos
areas de negocio especializadas,
nos convertiremos en el consultor
de un perfil de cliente que busca

un asesoramiento integralpara
proteger su patrimonio.

En mi opinién, los Mediado-
res de Seguros especializados en
joyeria requieren de un producto
muy especifico, el respaldo de una
compaifiia con mucha experiencia
y unidades preparadas para traba-
jar en un sector tan complejo. Es
imprescindible que las redes de
distribucion estén muy capacita-
das y formadas para poder dar un
asesoramiento Optimo alasegurar
esta tipologia de riesgos.

Los seguros de joyeria evo-
lucionan hacia una de gestion
mucho mas cercana y directa con

el cliente, esto nos permite adaptar
las prestaciones a las necesidades
reales de cada empresa, a través
de productos muy flexibles con
propuestas muy definidas, dando
una mayor prioridad a las pres-
taciones.

En este aspecto,los Media-
dores de Seguros tenemos un
papel fundamental para dar un
asesoramiento completo a nues-
tros asegurados y trasladarles la
tranquilidad que su empresa vy,
como tal,su patrimonio estan bien
gestionadosy garantizarles la con-
tinuidad en caso de imprevistos en
Sus negocios.

oY
TURJOyA

NaturJoya: Calle Montera 24. 2C | 28013 Madrid | TIf. 914773077| Email: info@naturjoya.com
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EGOR GAVRILENKO | GEOLOGO, GEMOLOGO Y LAPIDARIO

.Coémo ha sido tu experiencia a
la hora de emprender en tiempos
de crisis?

Si, era una decision meditada
durante mucho tiempo, siempre
queria dedicarme al tallado de
gemas, llevar mi propio negocio
en este sector, y sentia que, tras
un camino largo, ya habia llegado
el momento. La verdad es que el
confinamiento me ha venido muy
bien, una pausa justo en el momen-
to necesario. Este encierro me ha
permitido hacer mucho trabajo de
base, para el cual en la vida normal
no encontraria tiempo, también
avanzar en la parte informatica
de mis proyectos, participar en
webminars gemologicos y comu-
nicarme con amigos del sector de
todo el mundo. Y las ventas en
este periodo me han ido muy bien,
Internet no ha parado, mas bien
todo lo contrario, y mis clientes
tenian mas tiempo para dedicar a
sus pasiones sin salir de casa.

En tu trabajo como lapidario
buscas piedras y cortes especia-
les, con ‘alma’. ;Cémo responde
el publico a este tipo de piedras?
Efectivamente, son tallas especia-
les. Esta técnica se llama tallado de
precision, a diferencia del tallado
comercial que permite facetado
muy rapido de piedras estandar, ge-
neralmente de calidad de talla bas-
tante baja. El tallado de precision
sigue un patron exacto de facetas
especialmente disefiado, pudiendo
elegir entre patrones existentes
o disefar nuevas tallas con pro-
gramas especiales de ordenador.
Estos programas ademads permiten
analizar el paso de la luz dentro de
la futura gema para garantizar su
maximo brillo, teniendo en cuenta
sus propiedades dpticas (color, in-
dice de refraccion, dispersion, etc.).

Es importante entender que el
tallador siempre esta frente a un
dilema: conservar el maximo peso
a la futura piedra o proporcionarle
maéaxima belleza, atin sacrificando
algo mas del peso. En el tallado co-
mercial casi siempre la preferencia
se da al peso, generandose muchas
piedras de poco brillo y con faltas
graves de simetria. En cambio, en
el tallado de precision la belleza de
la piedra esta en el primer lugar.

Por otro lado, cuando se ha-
cen disefios de tallas especiales,
la gema en si puede utilizarse
como material para expresar ideas
artisticas, cargando las facetas de
simbolismo y formando dibujos de-
seados. Un ejemplo podria ser una
amatista que tallé hace ocho afios
para regalar a mi mujer, después
de nacer nuestro segundo hijo en
el Hospital de la Paz en Madrid.
Estaba alli y me fijé en el plano de
la planta del departamento de ma-
ternidad, que es una torre octogonal
muy simétrica. Asinacio laidea de
la forma de la talla y disposicion de
las facetas, para crear una piedra
realmente Unica para recordar este
momento.

.Cuales son actualmente tus
principales canales de venta?
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“Es facil ganar adeptos cuando
la calidad, la exclusividad y
la belleza estan de tu parte”

Tras ser durante 20 anos uno de los ‘pilares’ del Instituto Gemologico Espanol (IGE),

Egor Gavrilenko ha conseguido encontrar durante la pandemia el espacio de reflexion

y trabajo para llevar a cabo una de sus pasiones: la talla de precision de gemas.

Mis ventas se hacen casi exclusi-
vamente por Internet. Es un medio
fantastico para sectores de nicho
estrecho, como son mis proyectos.
Tengo actualmente un sitio web
dedicado a la esfalerita espafiola,
gem-sphalerite.com, y otro sobre
las gemas con inclusiones raras,
para coleccionistas, gems-inclu-
sions.com. Las dos webs se han
convertido en sitios de referencia
internacional en sus respectivas
areas. Ahora estoy preparando otra
web nueva para mis gemas mas
tradicionales, pero con tallas muy
especiales, para joyeria.

.Cual es tu opinion sobre los
criterios de venta de las grandes
plataformas?
Efectivamente, Internet es una
plaza muy grande y se encuentra
de todo, vendedores serios, pero
también mucha gente que intenta
colar gato por liebre. Siempre es
importante saber donde se compra,
comprobar la reputacion del vende-
dor. En las plataformas grandes se
juntan vendedores de todas partes,
de diferente grado de seriedad, es
un riesgo para el comprador y para
el prestigio de la plataforma.
Algunas hacen la vista gorda a
todo, otras, como Catawiki, inten-
tan introducir reglas estrictas y exi-
gen la certificacion independiente
de todas las gemas que se venden,
y solo de laboratorios de recono-
cido prestigio y confianza. Por
ejemplo, en Espafia para ello solo
esta acreditado el Laboratorio del
IGE. En mi caso, estoy preparando
un certificado de calidad propio
para entregar con todas mis piedras
especiales, indicando no solo sus
caracteristicas gemoldgicas, sino
también la descripcion detallada
de la talla.

Hace unos dias publicamos una
entrevista con Lisi Fracchia en
la que nos hablaba de tu trabajo
con las esfaleritas y apostaba
por el empleo de otras gemas
también poco usadas en joyeria:
.Qué piedras recomendarias
poner en valor y que se salgan de
lo habitual, incluso con durezas
medias-bajas?

Coincido completamente con
Lisi, la gemologia nos ofrece un

abanico muy amplio de materia-
les, pero muchos de ellos se ven
poco utilizados en joyeria. Aparte
del diamante, lo tipico es ver las
tres piedras de color mas cotiza-
das - rubi, zafiro y esmeralda - y
luego joyas con piedras ya mucho
mas econdmicas — variedades del
cuarzo, topacio, piedras sintéticas
e imitaciones.

Hay toda una gama de fantas-
ticas gemas naturales que se sitia
en el medio entre estos dos extre-
mos —turmalinas, espinelas, zafiros

fantasia, tanzanitas, tsavoritas,
espesartinas, rodolitas, zircones,
heliodoros, morganitas, peridotos,
crisoberilos, dpalos, etc. Diria que,
de toda esta variedad de gemas
situadas en el término medio de
precios, la tnica que se utiliza con
frecuencia es la aguamarina.
Hablando de las gemas menos
tradicionales y de dureza mas baja,
podria mencionar también la esfena
y el apatito. Los dos tienen la du-
reza de 5 que hace perfectamente
posible su uso en joyeria, aunque

El Apunte: Internet es una plaza muy
grande y se encuentra de todo, vende-
dores serios, pero también mucha gente
que intenta colar gato por liebre. Siem-
pre es importante saber donde se compra,
comprobar la reputacion del vendedor

obliga a tratarlas de forma mas
delicada en el engastado y en el
uso de la joya. La esfena tiene el
indice de refraccion muy alto que
le proporciona mucho brillo, pero
ademas su alta dispersion le da
destellos de colores espectrales, el
tipico “fuego”.

El apatito también tiene buen
brillo, pero lo que le destaca sobre
todo es el color azul verdoso nedn,
espectacular en algunos ejempla-
res, que le convierte en un sustituto
natural de otra gema muy altamen-
te cotizada, la turmalina paraiba, y
es mucho mas econdémico.

.Coémo estas viendo la entrada
de nuevas marcas de joyeria que
comercializan diamantes creados
en laboratorio como ‘ecolégicos’
o0 ‘éticos’?

Entiendo que utilicen estos tér-
minos, es un argumento de venta
importante junto con el precio de
los diamantes sintéticos, pero no
me gustan porque en cierto modo
pueden hacer pensar que los dia-
mantes naturales no son “ecologi-
cos” o “éticos” y no es asi. Habria
que comparar las condiciones de
trabajo en las fabricas de China
o India, donde se producen y se
tallan, con las plantas de diamantes
naturales en Canada, por ejem-
plo. O la energia necesaria para
fabricarlos con una explotacion
artesanal de diamantes en Africa
que da para vivir a varias familias
locales. Creo que hay que nombrar
los productos por su nombre para
no confundir al consumidor con
términos ambiguos.

.Coémo percibes, en general, el
futuro de este mercado?

No es el primer andlogo sintético
de una gema natural que aparece. A
comienzos del s. XX se introduje-
ron rubies y zafiros sintéticos, mas
tarde las esmeraldas y todos al prin-
cipio se vendian caro, intentando
rivalizar con las gemas naturales.
Pasaron los afios y cada producto
se quedo en su nicho de precios, la
existencia de los andlogos sintéti-
cos baratos no afectd los precios
de rubies, zafiros y esmeraldas
naturales. Creo que, tras afios de
confusion, el mercado llegara a la
misma situacion con los diamantes.
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ELISA GENEROSO | GEMOLOGA, JOYERA Y PROVEEDORA DE PIEDRA DE COLOR Y DIAMANTE

“Nuestra formula nos permite
dar sensacion de cercania a
los compradores de gemas”

Joyera y gemoéloga a ‘contracorriente’ Elisa Generoso ha conseguido en muy poco tiem-

T procedes de un sector ajeno
y empezaste en la joyeria y la
gemas en plena crisis, pero con-
seguiste hacerte un espacio en
esta actividad ;Qué diferencias
ves entre la que pasamos a partir
de 2008 y la de ahora?

Sinceramente, no te puedo decir
mucho, ya que como dices yo em-
pecé en el peor momento y estaba
mas enfocada a la venta al publico.
Ahora, nos dedicamos a comercio
mayorista y lo que me comentan
nuestros clientes es muy dispar. Por
un lado, a unos les va muy bien,
sobre todo los que tienen canal
indirecto, porque la gente compra
mas via online, pero a las tiendas
de calle les va muy mal.

Recientemente hablabamos con
la disefiadora Lisi Fracchia y el
gemologo y lapidario EgorGa-
vrilenko sobre la esfalerita. ; Hay
gemas que consideras ‘infrautili-
zadas’ por los disefiadores?
Como bien dices, en Espaia si
nos sacas de las 4 principales
(diamante, rubi, zafiro y esmeral-
da) poco sabe la gente del tema.
Pero gracias a la tarea de gente
como Lisi e Egor, y espero que
también por la mia (risas), poco
a poco van siendo mas conocidas
otras variedades. Yo, por ejemplo,
promociono mucho la tanzanita y
la tsavorita, pero hay otras grandes
desconocidas, como las espinelas o
los zafiros de colores, que dan un
resultado increible.y nos permiten
salir del rojo-verde-azul clésico.

,Cémo te ha funcionado la venta
online en estos ultimos meses?
Curiosamente, el segundo trimes-
tre del afio hemos tenido récords
de ventas, seguramente debido al
motivo que dije antes, ya que al
estar confinados por un lado ha
habido cierto ahorro y, por otro
lado, mas horas de dedicacion a
internet. Ahora parece que ya se
va estabilizando.

Eres expositora y asistente ha-
bitual de ferias ;Sigue siendo
imprescindible el trato personal
a la hora de vender gemas?
Normalmente, se pensaria que
el trato personal y la vision del
producto insitu es imprescindible
en este sector, ya que la gemay la
joya es algo visual, que tiene que
entrar por el ojo. Pero, tras afios
de experimentar con la fotografia
y video de estos productos tan
complicados, hemos dado con una
férmula que nos permite ofrecer
esa sensacion de cercania a los
compradores y no estamos tenien-
do ninglin problema en vender por
estos canales. Ademas, la pagina
web ahorra mucho tiempo a los
joyeros, ya que pueden filtrar las
gemas por su tamafio, tipo,etc.
Para la gente que todavia quiere el
contacto humano hacemos mucho
uso del WhatsApp, que ya se ha
convertido en una herramienta
indispensable.

Uno de los hitos de tu carrera fue
el descubrimiento de una nueva

po hacerse un importante hueco en el mercado mayorista de gemas en nuestro pais,

acudiendo directamente a los centros neuralgicos internacionales de la piedra de color.

variedad de 6palo;Han apareci-
do mas? ;Qué ha ocurrido con
los que ya tienes?

Justo estos dias me han ofrecido
un nuevo lote los mismos vende-
dores, pero me da que no estaban
del todo bien. Como no podia ir a
comprobarlos en persona, les pedi,
por medio de mi amigo y broker
em Jaipur, enviar uno de muestra
al GIA para analizarlo, pero a partir
de ese dia no hemos vuelto a saber
nada de ellos, por lo que adivino
que debian ser tefiidos.

De las 8 piezas iniciales, atin
tengo 4, que no tengo prisa en
vender; estoy esperando a compra-
dores que los valoren de verdad.

JHas notado realmente una de-
manda de tus clientes ala hora de
conocer el origen de las gemas?
Alguna vez me ha surgido esta
cuestion, aunque no muchas, y en
ese caso hay que explicar que el
origen de las gemas no se puede
saber con exactitud, solo algunas se
puede saber con seguridad, como
las esmeraldas colombianas o las
tanzanitas y tsavoritas. Por supues-
to hay que fiarse de lo que te diga
tu vendedor de confianza, pero hay
que tener en cuenta que una gema
habra pasado por muchas manos
antes de llegar a él, y en cualquiera
de los puntos del camino se puede
haber perdido o cambiado la in-
formacion sobre el origen. Lo que
si me he dado cuenta es que hay
mucha desinformacion con el tema.
Por ejemplo, podemos coger el
caso de actualidad del accidente en
la mina de jade de Myanmar. Esta
mina estaba siendo explotada por
mafiosos chinos en condiciones
infrahumanas para los trabajado-
res. Esto ha generado que la gente
piense que todos los mineros de
jade estan en la misma situacion,
cuando no es asi, tal y como
comprobé el aio pasado cuando
estuve en Mandalay. Son trabajares
autdbnomos que buscan, trabajan
y comercian por su cuenta, como
podréis ver en algunas historias
que voy a ir publicando en nuestro
Instagram @whynotgems.

Ademas de gemologa eres dise-
nadora de joyas. ; Tienes nuevas
colecciones en marcha?

Estoy a punto de sacar una nueva
linea inspirada en las banderas

del mundo. Ahora, estamos en un
momento de colores pasteles, pero
los que me conocen saben que soy
un poco a “contramodas”. A mi
me gustan los colores intensos y
las combinaciones impactantes. A
la vez, también saco una linea mas
clasica, que es lo que me demandan
los joyeros para sus tiendas, pero
con el uso de topacio blanco en
vez de circonita para ofrecer piezas
totalmente naturales. Si puedes sa-
car piezas practicamente al mismo
precio con piedra natural,;porqué
usar sintéticos?

Cuando me pongo a disefiar lo
hago de dos modos distintos: Por
un lado, en Las colecciones de
plata de gran tirada, normalmente
pienso primero en un disefio y lue-
g0 busco como encajar las gemas
en ellos. Por otro lado, en la joye-
ria exclusiva de oro, para las que
utilizo las gemas de mas calidad,
primero escojo las piedras cuida-
dosamente y luego creo un disefio
para poder resaltarlas y que sean las
protagonistas. A veces, cuando me
llega un lote muy bueno hay alguna
pieza que me llama especialmente
y no puedo evitarapartarla porque

en mi cabeza empieza a tomar
forma algo especifico para ella.
También ayudo a disefiar a clientes
que, a veces, tienen algo en mente
pero no acaban de darle forma o no
es viable en la practica y asi pueden
lucir sus propias ideas.

. Qué opinas del uso de la gemas
sintéticas?

El mundo del sintético es muy
extenso. Hay algunas que amo y
otras que odio. La circonita, por
ejemplo, estd a la orden del dia y
se monta en cualquier calidad de
joyeria. El diamante sintético estd
en auge, aunque tal y como nos
cont6 Egor en un articulo anterior,
yo no confio mucho en él a la larga.
Cuando se quede en los precios que
pienso que merece, posiblemente
sea el momento en el que empiece
a trabajar con ¢él.

Aunque tenemos una variedad
muy grande de sintéticos a la venta,
no soy muy partidaria de usarlos
en joyeria. Con una excepcion, la
moissanita, que es una piedra de
laboratorio que se estd empezan-
do a conocer ahora y que esta en
nuestro top ventas.Y, por supuesto,

no paro de recordarle a nuestros
clientes que siempre avisen a sus
compradores que estan adquiriendo
una piedra que no es natural.

,Como te ha afectado la situa-
cién del COVID y qué cambios
puede generar para el sector?
Te pongo mi caso como ejemplo.
Afortunadamente, me cogio al final
de un viaje largo en el que visité
Tailanda y Vietnam. Mi plan era ir
también a la feria de Hong Kong y
a Guanzhou, pero cancelaron todo
en el ultimo momento, quedando-
me “atrapada” en Bangkok. No
todo iba a ser malo, aproveché la
situacion para surtirme de nuevas
gemas. Ademas, sigo proveyén-
dome por medio de mis brokeres
en distintos paises, por lo que
continuamente estoy recibiendo
nuevo stock.

Echo muy en falta el poder sa-
lir, ya que la variedad que consigo
por mi misma es muy superior. Sé
que otros colegas estan pasando
problemas por este cierre inter-
nacional que ha provocado el no
poder viajar.

www.whynotgems.com

El Apunte: Curiosamente, el segundo trimestre del aino hemos
tenido récords de ventas ya que, al estar confinados, por un
lado ba babido cierto aborro y, por otro lado, mas boras de
dedicacion a internet.
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SERGIO VENTURA Y FERNANDO MARTINEZ | ENGINE SOFTWARE Y OUTLETJOYERIA.COM

“La atencion al cliente digital
no se acaba solo en la venta”

Sergio Ventura y Fernando Martinez son los responsables de la firma tecnologica En-

. Como valorais el impacto que
la pandemia ha tenido y esta te-
niendo sobre el mercado joyero?
A nuestro modo de ver La pande-
mia ha acelerado la digitalizacion
de la pequefia y mediana empresa.
En muchos casos, se ha optado por
soluciones preventivas para salir
del momento y no por soluciones
estratégicas que realmente trans-
forman la forma de trabajar las
empresas y la “digitalizan”.

Estamos en un momento donde
las empresas deben poder actuar a
la misma velocidad que lo requiere
el mercado. Nuestra solucion Ge-
marun Cloud ha sido en tiempos
de confinamiento lo mas deman-
dado. Un volumen importante de
clientes se ha pasado a la Nube
por asi decirlo y otros se han dado
cuenta de lo importante que es te-
ner una pagina web bien realizada
y bien posicionada.

La pandemia ha transformado
totalmente la jornada laboral tradi-
cional (equipo ubicado en tienda y
unico punto de acceso al entorno
de trabajo) para un modelo “hi-
brido” donde se trabaja a veces
desde casa, desde la tienda . Este
nuevo modelo, incorpora muchos
retos a nivel de seguridad de la
informacion, de accesibilidad ...
que en gran parte, son resueltos de
forma conjunta cuando se trabaja
en un entorno de cloud seguro
como el nuestro.

A lo largo del confinamiento y
la posterior reapertura ;habéis
detectado un repunte en la ven-
ta de joyeria y relojes online a
través de vuestro portal www.
outletjoyeria.com?

Habitualmente los dias festivos,
que normalmente se estd mas en
casa, han aumentado las visitas y
la ventas. En la situacion actual
con las tiendas fisicas cerradas, ha
propiciado un aumento destacable
de las ventas online.

Respecto a nuestros clientes
de joyerias nuestra percepcion es
que ven que la venta online es una
importante linea de venta para sus
negocios. A muchos les ha abierto
los ojos y se lo han empezado a
tomar muy enserio. /Y los que ya
lo hacian? Les ha permitido seguir
vendiendo y facturando.

. Cudl esta siendo la tipologia de
articulos mas vendidos? ;Gama
de precios?

Joyeria , relojeria y Gafas de sol.
La media del carrito de compra
esta cercana a los 100 euros.

Buena parte de las ventas de
joyeria online suelen ser de
gama media y baja. ;Es posible
también vender piezas de alta
joyeria a través de internet?
Por supuesto se venden muchos
mas articulos de gama media o
baja, pero la venta de piezas de
mayor importe cada vez es mas
habitual. Es muy importante trans-
mitir confianza al cliente.

JHabéis detectado también un
incremento en la demanda por

gine Software y también del lanzamiento de Outletjoyeria.com, un auténtico modelo

de éxito en el Sector Joyero y Relojero de nuestro pais que, en unos pocos anos, se ha

convertido en referencia para los profesionales que necesitan canalizar su stock a tra-

vés de internet. En esta ocasion nos cuentan su vision de la venta online y la necesidad

de evolucionar y adaptarse a los cambios para no desaparecer.

parte de los consumidores?

Si. Hemos tenido muchas solici-
tudes para la creacion de paginas
web. Todos nos hemos dado cuen-
ta que tenemos que llegar al clien-
te también de forma online. Ahora
ha pasado a ser una necesidad.

Tener una web, introducir los
productos, publicar algunas
fotos por las redes sociales...
No es el balsamo de fierabras;
es decir, no solo basta con estar,
sino que se necesita una impor-
tante inversién ;Nos compensa
la inversion en tiempo y dinero?
Por supuesto. Es una inversion
mucho mas rentable. Nuestras
tarifas para crear una tienda onli-
ne son muy asequibles. Estamos
hablando de una pagina web
profesional y de calidad. La in-
version en marketing online para
promocionar la pagina depende
muchos factores: localizacion,
tipo de producto, precio...

En pocas palabras, si seguimos
los consejos de nuestro provee-
dor tecnoldgico, ;el éxito esta
asegurado?

Bueno nadie tiene la varita magica
para decir que algo ird bien o ira
mal. Pero lo que esta claro es que
si no lo hace no lo sabra nunca
y que nosotros como proveedor
tecnologico pondremos a su dis-
posicion toda nuestra experiencia
de éxito demostrada tanto en la
gestion de nuestro propio portal
como otras webs de clientes para
que la suya también lo sea.

Ante el previsto aumento de las
paginas de venta online y, por
tanto, de la competencia, ;cual
va a ser el secreto para diferen-
ciarnos de los demas con esta
oferta practicamente ilimitada?
Dos cosas, por un lado el asesora-
miento, como hablabamos antes,
de un proveedor tecnologico que
te facilite el trabajo y haga que
para ti eso no sea un dolor de ca-
beza. Y por otro lado vender a un
cliente una vez es muy facil. Lo
dificil es que repita y eso se con-
sigue con profesionalidad, trabajo
en equipo, calidad del producto
(precio, tendencias...) y seriedad
tanto en la pagina web como en

el servicio pre-venta y post venta.

¢Las ferias también van a tener
que reinventarse tras esta crisis?
Las ferias son un lugar donde
encontrarse con clientes, otros ex-
positores , visitantes... podemos
charlar y tener un contacto directo.
(han de reinventarse? ;Qué dife-
rencia ves actualmente al modelo

de feria de 2020 al de 1990? Todos
los sectores. Y las ferias no son
una excepcion: deberan adaptarse
a los tiempos.

Y ya para terminar, ;jcreéis
que van salir aspectos positivos
de esta crisis para el mercado
joyero?

Siempre hay que ver el vaso medio

lleno. De todo, por muy malo que
sea, siempre sale algo positivo.
El sector creo que ya se ha dado
cuenta que la venta online ha de
ser una linea de negocio esencial
que nos permitira llegar a mas
clientes que nunca.

www.enginesoft.com
wwww.outlejoyeria.com

El Apunte: Lo mas dificil es que la venta se repita y eso se con-
sigue con profesionalidad, trabajo en equipo, calidad del pro-
ducto y seriedad tanto en la web, como en el servicio pre-venta
y post venta /| En muchos casos, se ba optado por soluciones pre-
ventivas para salir del momento y no por soluciones estratégicas
que realmente transforman la forma de trabajar”
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GUSTAVO ROMERA | PROVEEDOR MAYORISTA DE GEMAS EN LA FIRMA BLANK GEMSTONES

“Frente a crisis como esta
es imprescindible contar
con buen stock de gemas”

Hace unos meses publicamos una amplia entrevista con Gustavo Romera, fundador

.Como ha afectado esto a tus
ventas y a las expectativas que
tenias para este afio?

Bueno, realmente ha sido un duro
golpe para todos los que trabaja-
mos en el sector joyero. La primera
impresion fue de incertidumbre. En
cuanto se decretd el confinamiento
ya supimos que nos enfrentdbamos
a un descenso considerable de las
ventas para este afio 2020 y 2021.

Precisamente a raiz de esta cri-
sis y con el cierre de fronteras,
,como ha afectado a tu actividad
teniendo en cuenta que buena
parte de las gemas que comer-
cializas proceden directamente
de tus visitas a las minas? ;Como
has resuelto este handicap?

A raiz de la anterior crisis econo-
mica aprendimos dos cuestiones
importantes: Primero, que siempre
es necesario tener un amplio y
surtido stock de piedras y, segun-
do, la necesidad de estar saneado
econdmicamente para imprevistos
como la situacion actual aunque
ello suponga tener un inmovili-
zado economico importante. Este
Ao 2020 suspendimos todos los
viajes al exterior para la compra
de gemas y trabajamos con nuestro
propio stock.

Me consta que has expuesto en
algunas ediciones de Expogema,
pero no en otros eventos en Es-
paiia. ;Crees que las ferias pro-
fesionales han apostado mas por
la cantidad que por la calidad en
estos ultimos afios?

Creo que han apostado mas por la
cantidad. También hay que tener en
cuenta otros factores como que tipo
de productos demanda el mercado.
Hay que pensar en el tipo de Ferias
que se organizan aqui en compara-
cién con otros paises. Tampoco hay
que perder de vista que la Feria es
un negocio como tal y debe obtener
unos resultados econémicos.

Otro de los temas que siguen
constantemente en la agenda es
la trazabilidad de las gemas de
color. En una reciente interven-
cion que recogiamos en G&T, el
presidente de la International
Colored Gemstone Association
eraclaro: “Rastrear el origen de
las piedras de color es mas una
aspiracién que un hecho facti-
ble”: ;Estads de acuerdo con esa
apreciacion? ;Hay sin embargo,
aspectos que se puedan mejorar?
Totalmente de acuerdo. Podemos
definir el origen de una piedra, por
ejemplo: Esmeralda de Colombia,
Brasil o Zambia. Dentro de cada
pais estan las diferentes regiones
y minas donde cada una te da dife-
rentes caracteristicas en la piedra.
Color, firmeza en la cristalizacion,
vida en el brillo, fragilidad etc...
unos aspectos que resultan muy
importantes para los talladores.
Pero bien es verdad que cuando
las piedras llegan a una feria inter-
nacional ese origen se difumina. Y
por otro lado yo me pregunto ;Esta
el mercado realmente interesado?
Yo creo que actualmente no se le

de la firma mayorista de gemas Blank Gemstones pero el mundo se ha vuelto del revés

debido a la crisis sanitaria y economica. Acostumbrado a traer buena parte de sus pie-

dras directamente desde la mina, la pandemia ha obligado a suspender todos los viajes

internacionales pero Romera nos cuenta la ‘receta’ aprendida de la anterior crisis para

poder superarla con éxito: Una economia saneada y un amplio stock disponible.

da demasiada importancia.

En este mismo sentido cada dia
hablamos y escuchamos mas los
argumentos de sostenibilidad,
responsabilidad social, joyeria
‘ética’... ;Se nota realmente
esa demanda por parte de tus
clientes?

Para nosotros no es nada nuevo tra-
bajar desde un aspecto sostenible.
Siempre ha sido asi. En el pasado si
hemos visto algun comportamiento
fuera de lugar, irracional, o poco
ético, hemos dejado de trabajar con
esa persona. También te digo que
por regla general no hemos tenido
grandes problemas.

Creo mas importante trabajar
sin prejuicios, como personas
respetuosas y adaptandose a cada
pais segun sus costumbres y forma
de trabajar. No es lo mismo mirar
desde los ojos de Occidente lo que
te encuentras en el lugar de origen.
Cuando estas alli entiendes que las
cosas la mayoria de las veces son
como son.

Por otro lado Internet ya era un
importante canal de venta de
gemas sueltas, ;como has visto la
evoluciéon de este canal durante
estos ultimos meses de crisis?
Bueno es importante tener un canal
de ventas por internet. Es una he-
rramienta mas que te ayuda a mos-
trarte al mundo. Yo sigo pensando
que las gemas de cierto valor hay
que examinarlas personalmente.
Aunque es muy importante que
el cliente tenga la certeza de con
quién esta trabajando.

Internet también tiene su lado
mas ‘oscuro’y es cierto que nos
llegan criticas por la falta de
control de algunos conocidos
portales de compraventa debido
alos pocos escriipulos de algunos
vendedores a la hora de ofertar
gemas, que a veces no responden
a lo que se dice. ;(Has detectado
estos aparentes ‘fraudes’ o malas
practicas?

Si, efectivamente algunos clientes
me han mostrado piedras incluso

certificadas que no correspondian
con lo que ponia. También es
verdad que clientes particulares se
han lanzado a comprar diamantes
de cierto tamafio en webs que no
conocian y sin consultar a su joyero
(que creo que deberia ser un pres-
criptor en este caso). Luego han
resultado ser piqués de grado 3 con
certificados falsos. El profesional
por regla general prefiere trabajar
con otros profesionales.

Aparte de las ventas internet ha
‘explotado’ también como vehi-
culo de transmision de ideas y de
formacion, y me consta que has
estado muy activo en los diferen-
tes eventos digitales que se han
organizado en estos meses. ;Te
han parecido una herramienta
util para visualizar los problemas
que mas afectan a tu actividad y
encontrar soluciones?

Internet obviamente es una herra-
mienta que bien utilizada es fan-
tastica. Te acerca a tus clientes, te
permite participar en eventos desde
la distancia. Ampliar tus conoci-
mientos. Mostrar tu producto..etc.
Pero sigo siendo un fiel defensor
del trato personalizado.

.Qué piedras puedes recomen-
dar a los disefiadores de joyeria
por su relacion belleza/precio?
Existen muchas piedras fantasticas
para trabajar por su belleza y por
su dureza. Me gustan mucho las
Turmalinas y los cuarzos.

JSon las gemas mas necesarias
que nunca en la joyeria en estos
momentos oscuros?
Definitivamente. Las gemas apor-
tan creatividad, color, disefio, valor
a la Joya.

Para finalizar, ;Cudles son tus
expectativas para el corto y
medio plazo en el mercado de
la venta de gemas para joyeria?
En la situacion actual hemos tenido
que revisar a la baja los objetivos
de ventas para 2020/21. Estamos
en la cadena de produccion si el
Joyero vende nosotros también.

El Apunte: Es importante tener un canal
de ventas por internet. Es una bherra-
mienta mas que te ayuda a mostrarte al
mundo, pero yo sigo pensando que las ge-
mas de cierto valor bay que examinarlas
personalmente.
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JOSE MORENO | PRESIDENTE DE LA AGRUPACION DE FABRICANTES DE BISUTERIA, SEBIME

“La bisuteria afronta esta
Crisis con preocupacion
pero tambien con firmeza”

José Moreno preside la Asociacion de Fabricantes de Bisuteria Sebime. Una entidad

Para los que atin no conozcan la
agrupacion Sebime, cuéntenos
algo de su historia, quienes for-
man parte actualmente y cuales
son sus principales objetivos.
Sebime es la asociacion espailola
de fabricantes exportadores de
bisuteria, accesorios de moda y
componentes, fundada en 1972 y
cuya sede esta establecida en Ma-
hon (Menorca), cuna de la bisuteria
de Espaiia.

Es una organizacién al servi-
cio de los fabricantes de bisuteria
espafioles cuyo principal objetivo
es la defensa de sus intereses y la
representacion ante las diferentes
administraciones, instituciones,
organizaciones internacionales, y
ante las asociaciones homologas
del resto de Europa.

La crisis Covid ha trastornado
a la sociedad y a la economia,
.como estan viviendo los fabri-
cantes miembros de Sebime esta
crisis?

La bisuteria es un eslabon dentro
de una cadena mucho mas larga y
preciada. Unida a las creaciones de
ropa y calzado, la gastronomia, la
artesania y la cultura, proporciona
a la sociedad un sinfin de expe-
riencias, apuntala una oferta com-
plementaria imprescindible para
una industria turistica de calidad,
contribuyendo, asimismo, al man-
tenimiento de un tejido productivo
diversificado.

Desde el inicio de la crisis
por el COVID-19 a mediados de
febrero y el posterior avance de
la pandemia, la industria bisutera
no ha sido ajena a las dificultades,
mostrandose una bajada drastica
en las ventas, la cancelacion y
aplazamiento de pedidos, el aplaza-
miento de cobros, la cancelacion de
eventos y ferias, la paralizacion de
la cadena de suministro de materias
primas, y por consiguiente la para-
da de todo el proceso productivo.

Somos conscientes de que,
una vez normalizada la situacion,
costard mucho reactivar nues-
tras empresas ya que, al fabricar
productos que no son de primera
necesidad, la debilidad de la eco-
nomia se reflejarda en su bajada
de ventas al publico de este tipo
de producto, habiéndose perdido,
asimismo, buena parte de la cam-
paiia de ventas de las colecciones
primavera-verano 2020.

.Cree que desde la Adminis-
tracion publica se ha hecho lo
suficiente para paliar la situacién
critica que atraviesa buena parte
del sector?

El contexto relatado en la respuesta
anterior, implica que las medidas
adoptadas para compensar los
efectos econdmicos de la pandemia
no responden de manera efectiva a
las necesidades del sector bisutero
y de otros sectores a medio y largo
plazo, motivo por el cual pensamos
que seria conveniente incorporar
algunas medidas que aseguraran
la continuidad de las empresas y
el mantenimiento de los puestos
de trabajo, como la prorrogacion

que, desde el inicio de la pandemia, ha sido una de las mas activas en su estrategia de

comunicacion a través de internet, instando a las diferentes administraciones publicas
a poner en marcha medidas de calado para el impulso a esta actividad. Moreno nos

explica en esta entrevista la situacion por la que atraviesa la industria bisutera y las ex-

pectativas de futuro de sus empresas a corto y medio plazo.

de los ERTES y bonificaciones a
la SS.SS; la flexibilizacion de los
Convenios Colectivos, el aplaza-
miento tributario, o la puesta en
marcha de campafias para incenti-
var el consumo, entre otras.

Entendemos que todas las me-
didas han de extenderse a todas
las empresas desde el momento
en que se hayan visto obligadas a
cesar o restringir su actividad. Sise
limitan estas medidas, y las futuras
que puedan adoptarse, su eficacia
sera menor y la recuperacion eco-
ndmica, imposible de conseguir, al
igual que sucede con la superacion
de la pandemia, sin la implicacion
de todos no sera posible.

.Confian en que enla ‘Era’ post
Covid los responsables publicos
perciban el valor de la joyeria
y bisuteria como generador de
empleo y riqueza, y hagan algo
por promocionarlas?

Los responsables del ICEX, en-
tienden perfectamente la situacion
de nuestro sector y apoyan a la
asociacion en la realizacion de un
plan sectorial anual. Esta ayuda
esta s6lo enfocada a mercados
internacionales, habria que incen-
tivar también el consumo nacional,
como hemos comentado en el
punto anterior.

La pandemia por el corona-
virus, nos ha hecho a todos mas
conscientes de la importancia de
nuestros comercios e industrias, y
de los beneficios de consumir pro-
ductos Km0, esto deberia también
aplicarse a nuestro sector.

Ha aumentado la Asociacion,
o sus miembros, la presencia y
promocién online? ;Cuales son
sus estrategias de futuro en este
ambito?

Las empresas han reforzado de
una forma u otra su presencia en
las redes ya sea a través de venta
online o mediante promocion de su
web y redes sociales.

Buena parte del volumen de ne-
gocio de las empresas de Sebime

El Apunte: La pandemia por el coronavi-
rus nos ba becho a todos mads conscien-
tes de la importancia de nuestros comer-
cios e industrias y de los beneficios de
consumir productos ‘Kilometro 0’. Esto
es algo que deberia también aplicarse a
nuestro sector

gira en torno a la exportacion
.Cuales son los mercados exte-
riores que mejor se estin com-
portando?

Asi es, las exportaciones estan
siendo el pilar fundamental para
nuestras empresas, de hecho, el
porcentaje de exportaciones, es
ahora mas representativo que nunca
sobre el total de su facturacion. Al-
gunas empresas han pasado de un
30% a un 50%. Los mercados que
mejor estan aguantando la pande-
mia son Francia,Alemania e Italia.

Tanto en el mercado interior
como el exterior, ;cuales son las
expectativas de Sebime para la
recta final de este afio?

Nuestra Asociacion esta centrada
en las actividades que puedan
llevarse a cabo en el 2021, ya que
todas las ferias y actividades para
el ultimo semestre de 2020 se han
cancelado definitivamente.

Por otro lado, cada dia escucha-
mos mas sobre un cambio de
comportamiento del cliente que
le acerca mas hacia la sostenibili-
dad, los productos con un origen
mas ‘ético’, ;Han detectado des-
de Sebime esa tendencia?

Seglin nuestros fabricantes, son
cada vez mas los clientes que
solicitan un certificado de origen
de los materiales utilizados en los
procesos de fabricacion de las pie-
zas. Se detecta un interés creciente
por la sostenibilidad y los usos mas
responsables en todo el proceso.

.Qué nos ha ensefiado esta cri-
sis? ;Son optimistas en cuanto
al futuro?

La historia nos ha ensefiado que el
sector bisutero, es un sector fuerte,
ya en el siglo XIX, tuvieron que
adaptar sus industrias para dejar
de fabricar monederos de malla de
plata para adaptarse a los nuevos
tiempos, seguro que nuestras em-
presas, muchas de ellas herederas
de estas mismas, también sabran
adaptarse y salir reforzadas.
www.sebime.org
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BELEN BAJO | DISENADORAY EMPRESARIA JOYERA EN BARIN / BELEN BAJO JOYAS

. Como ha afectado la crisis Co-
vid a Belén Bajo?

Como todos, tuvimos que cerrar
durante ese tiempo nuestras ofi-
cinas y al mismo tiempo también
afectd a la venta a través de inter-
net porque, al no poder acceder a
nuestras instalaciones, no tuvimos
la posibilidad de servir pese a haber
tenido pedidos de particulares. No
paramos pero las circunstancias
impidieron poder desarrollar un
trabajo que tiene un total compo-
nente presencial.

El parén ‘fisico’ ha impulsado
la demanda online?
Precisamente trabajamos en po-
tenciar la web www.belenbajo.
com. Estamos haciendo cambios
importantes, como por ejemplo
traduciéndola al inglés porque creo
que ahora si, la salida al mercado
internacional va a ser vital para la
supervivencia de muchas empre-
sas. En la web tenemos venta onli-
ney justo antes del parén llevamos
a cabo una bajada importante de
precios, a modo de incentivo, pero
justo ahi fue cuando comenzé el
estado de alarma...

,Coémo afect6 el 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, econémica,
social, y este no es un retiro en el
que tienes tiempo para poder crear.
El encierro obligado y el estar lejos
de tu equipo gener6d también una
gran sensacion de ansiedad puesto
que nuestro modo de trabajo es
muy colaborativo.

Y ahora con el panorama de
reactivacion de la pandemia,
queda seguir trabajando...
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.

,Habéis cambiado vuestras ruti-
nas 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 intentamos es fle-
xibilizar los horarios para que no
tengan que acudir a horas punta,

“El publico no acaba de

demandar una joyeria mas
personal porque la desconoce”

La disenadora y empresaria Belén Bajo aborda la situacion extraordinaria que nos toca
vivir bajo esta pandemia con una dosis de optimismo pero también con realismo, con-

fiada en seguir trabajando con nuevas propuestas de disefo y sobre todo buscar féormu-

las para que la joyeria de autor acabe calando en el gran publico a través de una poten-

te herramienta como es Internet y sin descartar eventos ‘fisicos’ en el futuro.

intentar otro ritmo diferente para
evitar riesgos. No es imaginable
que en un horario punta, como ocu-
rre en Madrid, decenas de miles de
personas vuelvan a la normalidad
cada mafiana utilizando el transpor-
te publico sin mas.

Es evidente que la recuperaciéon
del sector depende de las ventas,
pero al mismo tiempo, una gran
parte depende de las compras de
visitantes extranjeros, ;cé6mo lo
ves de cara al medio plazo?
Todos los comercios que se en-
cuentran en las costas de Levante,
Andalucia, Baleares... etc, y que
dependen especialmente de los
turistas internacionales con las
limitaciones a los viajes internacio-
nales la situacion esta complicada
para buena parte de ese tejido co-
mercial. Pero no s6lo 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 van a regresar con
las imposiciones a los viajes desde
una y otra parte de las fronteras.

Hablando precisamente de
afluencia de viajeros, tanto de
turistas como de profesionales,
,como ves el panorama ferial en
nuestro pais?

Cuando estamos hablando de citas
que suponen el flujo de miles de
personas, por ejemplo en Madrid
hay proveedores y fabricantes que
estan a la expectativa de como se
desarrollan los acontecimientos
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 pequefio, mas
controlado y mas barato, quiza pue-
da surgir una iniciativa para el ano
que viene. A nosotros, por ejemplo,
nos fue bien con la convocatoria de
la feria Iberjoya Forever en la que

1

:

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’?

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.

.Y dar mas espacio a la joyeria
mas creativa, claro?

Efectivamente, es necesario dar-
le mas espacio al disefio. Ahora
mismo no se le esta dando la im-
portancia que necesita y muchas
veces el publico no demanda esta

El Apunte: Es complicado, pero si de esto
pudiera plantearse algun otro tipo de
evento mas pequerno, mads controlado y
mas barato, quiza pueda surgir una
iniciativa de cara al ano que viene

-
.

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 espaioles. 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.

www.belenbajo.com



