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Edicion Especial mercado del Diamante

O Un analisis nacional e internacional de la recta final del afio 2020 vy las perspectivas del Sector para este afilo que comienza

La crisis econdmica y sanitaria
provocada por la pandemia del
Covid-19 ha puesto contra las
cuerdas al conjunto de la joyeria
en nuestro pais, pero también
ha causado estragos a lo largo
de toda la cadena de produccion
de esta industria, con especial

incidencia sobre la siempre sen-
sible economia del diamante. En
esta ocasion abordamos en esta
edicién monografica la situacion
del comercio, de productores y
proveedores de la industria joyera
espafiola e internacional, pero
poniendo el foco sobre la gema

reina: el diamante. Contamos en
este niimero con un material inédi-
to en nuestro pais, elaborado por
expertos de reconocido prestigio
a nivel internacional y tambien
con la opinion de profesionales de
prestigio en Espana. Por primera
vez también, en formato PDF y que

se distribuira en colaboracion
con la Asociacion Internacional
de Productores de Diamantes
(IDMA), GOLD&TIME publi-
ca una edicidn integramente en
inglés para que la voz de todo
el sector, tanto en Espafia como
fuera de sus fronteras, llegue al

méaximo nuimero de profesiona-
les posible. Analisis, entrevistas,
actualidad del Sector, datos de
interés... un amplio despliegue de
informacion dedicada integramente
a los profesionales con el objetivo
de siempre, pase lo que pase: Que
le sea 1itil, es nuestro mayor interés.
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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

FINANCIAL TIMES

FT.COM
(12 de junio de 2010)

FT .Com Reports

FINANCIAL TIMES

FT Home > Reports

Watches and Jewellery

Front page
World
Companies
Markets

Global Economy By Michael Balfour

Country profile: Spanish still prize the cachet of
‘Swiss made’

Lex Published: June 12 2010 00:48 | Last updated: June 12 2010 00:48
Comment [
Video The Spanish watch industry is overshadowed by the country’s stretched economy

Podcast
Interactive
Management
Business Education
Personal Finance
Arts & Leisure
Wealth

In depth

1978 Spain had

| provinces.

1
June 2010
Portugal

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. When the long Franco years ended in November 1975, there
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EDITORIAL

Un futuro brillante si
se hace lo adecuado

L ENCONTRONAZO CON la crisis Covid ha

puesto al mercado nacional e internacional

de la joyeria frente a las cuerdas. Asi lo

atestiguan los numerosos testimonios con los
que contamos en esta Edicion Especial sobre el mercado
del diamante que, sin embargo, da muestra también del
optimismo de cara al presente y al futuro por parte de la
mayoria de actores de esta industria.

Centrandonos en el mercado del diamante en particu-
lar es un hecho que en Espafia esta gema ha atravesado
numerosos altibajos en los tltimos afios y, después de
una época de alejamiento por parte del cliente hacia esta
gema desde el disefio, la fabricacion y la venta, sobre todo
mayorista, nos llegan noticias positivas pese a la crisis
sanitaria y economica.

No se vende maés, por supuesto, eso seria una false-
dad palmaria aunque en casos concretos, sobre todo de
empresas espailolas que exportan al exterior si ha sido
asi. Pero mas alla de las ventas en esta época extrafia nos
interesan las tendencias del mercado. Y sobre todo, qué
esta haciendo el sector para poder mirar con cierto opti-
mismo hacia el futuro. A lo largo de estas paginas podran
encontrar algunas de esas claves.

Si ya pasamos al ambito internacional las conse-
cuencias de la crisis han producido un hecho destacado
que desde muchos ambitos de esta industria se venia ya
demandando: la adecuacion de la oferta de diamantes en
bruto de las grandes firmas mineras a la demanda real del
mercado de pulido y de fabricacion de joyas.

El cuasimonopolio de los gigantes de la mineria se
ha visto desplazado ademas por la aparicion de nuevas
plataformas de comercializacion, tanto de bruto como de
pulido, en las que pequefias compafiias han conseguido
colocar en el mercado producto de calidad a costes mas
ajustados y aun teniendo beneficios.

Pero esto lo también lo explican mejor los numerosos
analistas nacionales e internacionales de la industria con
los que hemos contado en esta edicion especial.

El futuro puede ser brillante, pero llegar a ello van a
ser necesarios cambios importantes en toda la cadena de
produccion de esta industria. Que les sea til, es nuestro
mayor interés.

TRIBUNA

El director ejecutivo del Consejo del Diamante Natural (Natural Diamond Coun-
cil) envia una ‘carta abierta’ para incentivar a la industria a aprovechar
sus fortalezas para llegar a una audiencia de consumidores mas joven.

Carta abierta a la industria del Diamante

David Kellie

Director ejecutiva del Consejo del Diamante Natural (NDC)

1 director ejecutivo del Consejo

del Diamante Natural (Natural

Diamond Council) envia una

‘carta abierta’ para incentivar

a la industria a aprovechar sus
fortalezas para llegar a una audiencia de con-
sumidores mas joven.

Recientemente comparti con ustedes el
progreso de la primera fase de nuestra nueva
estrategia como el Consejo de Diamantes
Naturales (NDC). Lanzamos nuestro
nuevo sitio web en los EE. UU.,
China e India y logramos un
progreso significativo para
transformar nuestra visi-
bilidad y participacion
en las plataformas de

que hablar con ellos con la voz adecuada
Antes de finales de noviembre lanzaremos
la Fase I1I de nuestra estrategia. Esta proxima
fase se centrara en nuestras asociaciones con
minoristas y otras personas influyentes de la
industria. La relacion entre los minoristas,
tanto fisicos como onliney sus clientes hasido
durante mucho tiempo la fuerza de nuestra

industria.

Muchos minoristas han construido una
relacion de confianza personal durante
muchas generaciones. Pero ahora
nos enfrentamos al desafio de
como continuar generando
esta misma confianza entre
un publico mas joven que
es mas probable que

Toda la experiencia
ue bemos
adquirido desde que
nos lanzamos como

redes sociales en cada Natural Diarmond realice sus compras a
mercado. . . través de plataformas

Los niveles de parti- Council Conf e digitales. PI;ra abordar
cipacion en cada plata- que l-OS esto, el Natural Dia-
formasuperanconcreces consumidores mond Council lanzard
nuestrasexpectativasmas jévenes todavia un nuevo programa para
optimistas y el trafico a aman los diamantes asociarse conminoristas a

nuestros sitios web es casi
100vecesmayorqueen2019.

Cuando establecimos nuestra

estrategia, nuestro objetivo era con-

vertirnos en la plataforma nimero uno a
nivelmundial para compartiry celebrar el Diamond
Dream (Suefio del Diamante) y ahora no estamos muy
lejos de convertirnos en eso, pero atin queda.

En septiembre lanzamos la Fase II de nuestro plan
con nuestra nueva campafia publicitaria Only Natural
Diamonds con Ana De Armas. La respuesta del consu-
midor ha sido abrumadoramente positiva por parte del
cliente final. Los consumidores jovenes todavia aman

fin de brindar experiencias,

contenidodigital y publicidad

en un formato de facil acceso

para expandir el alcance del Dia-
mond Dream.

Pero toda la experiencia que hemos adquirido
desde quenos lanzamos como Natural Diamond Council
confirma que los consumidores jovenes todavia aman
los diamantes y las joyas de diamantes, solo tenemos
que hablar con ellos con la voz adecuada. Silo hacemos
y podemos expandir el alcance de nuestra voz, parti-
cularmente a medida que salimos de esta crisis global,
entonces tenemos muchas oportunidades asombrosas

los diamantes y las joyas con diamantes, solo tenemos  por delante.

DE 24 KILATES
OLOS APRECIA- | EFECTIVAMENTE, LAS JOYAS
REIS LO GUAPA
QUE ES MI MUJER

Y EL ORC REALZAN SU
BELLEZA
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X
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Especial Mercado del Diamante

LA INDUSTRIA DEL
DIAMANTE DESDE 20

Preludio de Ia Tormer

LOS AUTORES

CHAam Even
ZOHAR

El periodo comprendido entre los afios 2019
y 2020 ha evolucionado como un cambio
de las reglas del juego dramatico para todo
el mundo. Esto es ain mas cierto para la
industria del diamante, donde un proceso
de reestructuracion gradual de la industria
finalmente madurd hasta llegar a una con-
clusién inevitable y, de hecho, muy deseable
para el sector productor: los fabricantes de
bruto y los comerciantes del pulido. A resul-
tas de esto, este sector bastante exprimido
desde el punto de vista de la rentabilidad,
comenz0 a actuar puramente en su propio
interés economico, financiero y comercial
menos agobiado por las presiones de los
productores.

Liderados por el enorme sector de
diamantes de la India, los fabricantes se
dispusieron a un descanso de cuatro meses
en sus compras de diamantes en bruto. En
2019, los productores se enfrentaron a una
considerable resistencia para comprar su
asignacion aproximada que se cumplio, para
citar al CEO de De Beers, Bruce Cleaver
“con una flexibilidad sin precedentes en la
forma en que vendia sus diamantes a los
clientes profesionales debido a la propia
naturaleza del mercado”.

En febrero de 2020, mucho antes de que
la pandemia del Covid-19 azotara al mundo
con toda su fuerza, los maximos responsa-
bles de De Beers y Anglo American (em-
presa matriz) anunciaron que cambiarian su
sistema de asignacion de lotes de diamantes
en bruto y que ningun comprador “se vera
afectado” por los cambios en el sistema. La
industria india no espero para descubrir qué
esquema introduciria el productor, como
veremos a continuacion.

EL EMPERADOR ESTA DESNUDO

El cambio de comportamiento va mucho mas
alla de una simple reestructuracion de los
contratos de suministro. El sector productor
del diamante se ha convertido, por primera
vez en casi cien afos, en un verdadero im-
pulsor de la demanda, en todos y cada uno de
los niveles de la industria. Se ha convertido
en una industria competitiva ‘normal’ que
ya no esta impulsada desde el lado de la
oferta de los productores. De Beers, que ya
reconocid que ya no se ve a si mismo como
un custodio (un padrino benevolente), habia
perdido algo mas: habia dejado de ser el actor
principal que fija el precio de los diamantes
en bruto de la industria. Ha perdido el poder
de colocacion de diamantes en bruto del que
habia disfrutado durante tanto tiempo.

A largo plazo este es un avance positivo.
La industria del diamante se volvera estruc-
turalmente no solo mas competitiva, sino
también mucho mas saludable. Cada nivel de
canalizacion se ha convertido en un “tomador
de precios”, un participante del mercado que
no puede dictar los precios y debe aceptar el
precio de mercado vigente.

Curiosamente, hay algunos productores
que todavia se encuentran en un estado de
negacion. Cuando se les mostré a los produc-
tores que los clientes perdian dinero en sus
compras, que el segmento de los fabricantes
se redujo y las ganancias eran minimas o no
existian, los productores desestimaron estos
lamentos con el argumento de que son “los
clientes quienes toman sus propias decisio-
nes financieras”.

Los productores durante demasiado
tiempo han justificado mantener altos los
precios sabiendo muy bien que eran insos-

Un articulo ofrecido por:

tenibles. Este ‘ala’ mas dura del mercado
ha estado impulsado principalmente por la
codicia, explotando habilmente a un sector
manufacturero fragmentado.

Pero esta vez el sector indio (que repre-
senta mas del 90% de la industria manufac-
turera) actu6 al unisono. Es irénico que la
reaccion de los mineros a una interrupcion
prolongada de la compra de diamantes en
bruto por parte de los principales productores
haya sido de ira por la decision, alegando que
“todos estamos en el mismo barco”. Mien-
tras trataban de impulsar y vender su bruto,
argumentaron que todas las decisiones de los

IDEX

www.idexonline.com

“De Beers, que habria
reconocido que ya no
se ve a si mismo como
un custodio (un padrino
benevolente), habria
perdido algo mas: ha
dejado de ser el actor
principal que fija el
precio de los diamantes
en bruto de la industria”

jugadores de la industria deberian tener en
cuenta la salud de todo el mercado.

Si bien la frustracion de los productores
es comprensible, lo que esta claro es que toda
la tuberia ahora se ha vuelto mas impulsada
por el mercado y los productores en bruto
también estarian sujetos a los mismos ca-
prichos de ese mercado. Después de casi un
siglo de un canal controlado, los manufactu-
reros se han dado cuenta de que el emperador
no tiene ropa y que toda la industria esta a
merced del mercado, para bien o para mal.

Al reconocer que esta es la situacion
los dos principales productores (De Beers
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PESO ESTIMADO DE LA JOYERIA CON DIAMANTES EN EL MERCADO DEL LUJO. FUENTE: Bain&Company
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Llevamos anos sefalando que la participacion de la venta minorista de diamantes en comparacion con la industria mundial del lujo ha ido disminuyendo. Se ha reducido casi

a la mitad en términos porcentuales

y Alrosa) reaccionaron de manera diferente
ante sus propios interesados, sus propios
trabajadores. De Beers respondio reduciendo
principalmente la produccién, mientras que
Alrosa parece haber respondido mostrando
un mayor énfasis en aumentar su stock
de bruto. En esta tarea fue asistida por el
Gobierno ruso ya que el depositario estatal
de diamantes (Gohkran) adquiri6 grandes
cantidades de existencias. A medida que el
mercado se recupera, los rusos, con mayo-
res existencias disponibles, pueden intentar
jugar un papel mas importante en la fijacion
de precios, pero no heredaran el trono de
quienes fijaban los precios. No habra regreso
al pasado. Entendamos cémo se produjeron
estos cambios.

UN COMIENZO OPTIMISTA

El afio 2020 se inici6 de manera bastante
positiva. La industria ya habia comenzado a
comprar en bruto a partir de noviembre, con
anticipacion, y los primeros meses mostraron
que estaban en el camino correcto. Tanto las
compras en bruto como las ventas pulidas
estaban en una trayectoria ascendente.

El mundo reacciono lentamente a la crisis
del Covid-19. Si bien los informes de China
aparecieron a principios de enero y el cierre
de una provincia siguid a finales de mes,
el mundo en general fue mas optimista al
respecto, esperando que fuera un problema
localizado. La ansiedad empresarial comen-
76 a aumentar en febrero, pero el impacto
global total de la crisis no se hizo evidente
hasta mediados de marzo.

Las ventas brutas y pulidas siguieron
una trayectoria similar, con un maximo en
enero y la caida total que se sintid en marzo,
ya que la mayoria de los centros entraron en
una especie de bloqueo. Desde noviembre de
2019 hasta marzo de 2020, se estima que la
industria, en su conjunto, compro entre 1.500
y 2.000 millones de délares estadounidenses
en bruto de excedente de los productores. La
industria se enfrentd a esto en un momento en
que la mayor parte de la actividad se paralizd
repentinamente.

IMPACTO COMERCIAL

Mucho se ha escrito sobre el impacto de la
crisis de Covid-19 y el fendmeno del trabajo
desde casa. Si bien los autores dejan que

EL ORIGEN

“Las ventas brutas y pulidas siguieron una trayectoria similar, con un madxi-
mo en enero y la caida total que se sinti6 en marzo. Desde noviembre de
2019 basta marzo de 2020, se estima que la industria, en su conjunto, com-
Ppro entre 1.500 y 2.000 millones de dolares estadounidenses en bruto de
excedente de los productores. La industria se enfrento a esto en un momento
en que la mayor parte de la actividad se paralizo repentinamente”

el lector saque sus propias conclusiones,
hablaremos sobre algunas de las conclusio-
nes que afectan a la industria y su camino a
seguir, que hemos extraido de una montania
de investigaciones.

La pandemia de Covid-19 y las medidas
resultantes adoptadas por los gobiernos han
tenido un impacto Gnico e imprevisto, im-
pulsado principalmente por las medidas de
bloqueo impuestas en todo el mundo. Todos
los negocios o actividades que requieren la
presencia fisica de los empleados sufren
durante el encierro, independientemente de
la gravedad y duracion.

Aquellos que pueden operar de forma
remota se administran mejor. Si tomamos
una vision de la crisis desde una estacion
espacial, el PIB global estd determinado
por la suma total de todos los recursos que
usamos como especie. Cuanto mayor es el
consumo de recursos per capita, mayor es el
nivel de vida.

De ahi que todas las guerras de la historia
se hayan librado esencialmente por el control
de los recursos. Los precios, los salarios, las
rentas o los intereses determinan la asigna-
cion internay la participacion de los recursos
disponibles para las personas, y afectaran la
ganancia o pérdida relativa de los participan-
tes individuales en la economia.

Las restricciones comerciales durante el
bloqueo afectan la produccion y extraccion
de recursos, asi como la demanda de los mis-
mos. La falta de mano de obra necesaria para
operar la maquinaria afecta la recoleccion de
recursos, mientras que la falta de actividad
hace que la demanda de la mayoria de los
recursos también disminuya. Los precios,
los salarios, las rentas y los intereses son

El mundo reaccioné lentamente a la crisis del Covid-19. Si bien los informes de China
aparecieron a principios de enero y el cierre de una provincia sigui6 a finales de mes,
el mundo fue mas optimista al respecto, esperando que fuera un problema localizado.

simplemente las formas en que la oferta y
la demanda se combinan. Dado que las ca-
pacidades para la extraccion de la mayoria
de los recursos son mas que adecuadas, es
la demanda la que impulsara el PIB y la
eventual recuperacion.

La caida de la demanda también tiene un
efecto compuesto. Una caida prolongada de
la demanda significa un aumento de las quie-
bras comerciales, lo que a su vez significaria
una mayor destruccion de la demanda debi-
do a la pérdida de empleo y actividad. Los

gobiernos de todo el mundo son conscientes
de esto y han lanzado paquetes de apoyo y
estimulo sin precedentes.

EL GASTO EN LUJO

La industria del diamante compite por la
atencion en la industria mundial del lujo.
Llevamos afos informando que la partici-
pacion de la venta minorista de diamantes
en comparacion con la industria mundial del
lujo ha ido disminuyendo. Se ha reducido
casi a la mitad en términos porcentuales
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en los ultimos 20 afios (consulte la tabla de
Proporcién de ventas minoristas de joyas de
diamantes y Tamafio de la industria, arriba,
en la pagina anterior).

Se esperaba que el mercado de lujo
sufriera una caida significativa debido al
Covid-19. Un informe de Bain & Company,
titulado “El lujo después del Covid-19:
Jcambiado para bien?” estima que el mer-
cado de lujo caeria entre un 15% y un 35%,
y que el escenario medio muestra una caida
del 22% al 25%. Dado que la industria del
diamante ha tenido un rendimiento inferior
al crecimiento del lujo, el escenario para los
diamantes no se veia particularmente emo-
cionante para el afio.

Sin embargo, las cifras, especialmente
del mercado estadounidense, que repre-
senta casi el 50% de las ventas totales de
diamantes, mostraron una recuperacion en
forma de V (consulte el grafico sobre la
recuperacion en forma de V en las ventas de
joyeria). Después de las pésimas ventas de
marzo a mayo, en los meses siguientes, las
ventas de joyas mostraron una tendencia por
encima del afo anterior, dando un respiro a
los joyeros minoristas que se esta filtrando
hacia el medio y finalmente hacia el bruto.

Las empresas mineras en bruto habian
tenido pocas ventas durante casi cuatro me-
ses, pero ahora habrian comenzado a ver un
aumento en las ventas. El mercado de China
continental tiene un perfil similar, con ventas
volviendo a los niveles del afio pasado.

Este aumento se atribuy6 a un “gasto
de venganza”, pero ;significa esto que las
economias han vuelto a estabilizarse y que
nuestros problemas de crecimiento han
quedado atras? Puede que no sea tan simple.
A nivel mundial, una gran parte de la pobla-
cion ha estado luchando, con informes de
que un numero significativo ha vuelto a caer
en la pobreza. Las empresas no organizadas
son las que mas han sufrido. Sin embargo,
hay industrias y empresas (la salud y algunas
tecnologias, por ejemplo) que han resultado
relativamente ilesas en el proceso.

Las personas que trabajan en estas areas
no han visto una caida significativa en sus
ingresos, mientras que las vias para gastar
se han reducido drasticamente debido a los
cierres. Las compras de ‘experiencias’ se es-
taban convirtiendo cada vez mas en una parte
importante del gasto de lujo y competian con
las joyas por su parte de la billetera. La gente
mostraba una preferencia cada vez mayor
por las vacaciones exoticas, las experiencias
de spa, las cenas de lujo, las entradas para
espectaculos premium, etc., en comparacion
con la compra de joyas.

Los bloqueos cierran una gran cantidad
de estas vias de gasto, ya que la experiencia
requiere contacto, lo que aumenta el riesgo
de Covid-19. Por lo tanto, habia muchas
personas con mayores ingresos que se encon-
traban con los mismos ingresos disponibles,
pero significativamente menos formas de
gastarlos. A medida que la tasa global de
ahorro personal subio, parte de este dinero
parece haber llegado a la compra de joyas.

Teniendo en cuenta estos factores, los
autores aun creen que la demanda de dia-
mantes al por mayor del precio minorista
pulido (PWP) caera aproximadamente un
20% este afio, comportandose mejor que el
gasto de lujo en general.

(UNA BENDICION DISFRAZADA?

2019 fue un afio en el que la industria registrd
las ventas mas bajas en una década, pero se
suponia que seria el suelo para un impulso en
los proximos afios. A medida que la industria
asimild su exceso de produccion, sent6 las
bases para un desempefio significativamente
mejorado en 2020. Los autores proyectaron
en noviembre de 2019 que las ventas para
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RECUPERACION EN ‘V’ DE LAS VENTAS DE JOYERIA EN EE.UU
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2020 volverian a los niveles de 2018 tanto
para bruto como pulido, pero eso no fue asi.
Sin embargo, 2019 resulté ser una bendicion
disfrazada para la industria, por asi decirlo.
El ajuste del cinturén en la industria sig-
nificé que los inventarios estaban en una
posicion mucho mejor en comparacion con
aflos anteriores. Ademas, las empresas en
el medio habian trabajado para reducir los
costos durante 2018 y 2019, dejandolos en
una forma mucho mejor.

Esto es cierto tanto para los minoristas y
fabricantes de diamantes pulidos, pero dejé a
los productores en bruto en un estado mucho
mas vulnerable, especialmente las empresas
que habian decidido acumular en bruto, ya
que hinch¢ sus balances.

DEMANDA DE BRUTO

A medida que la demanda y las acciones de
almacenamiento aumentaron a lo largo del
conjunto de la industria, la demanda mayo-
rista sinti6 el mayor impacto. Las compras
brutas de los cortadores fueron las mas bajas
en una década, y fueron las mas bajas incluso
desde 2009, cuando el impacto total de la
crisis financiera golped el sector.

Jul2019 Oct2019

‘2019 fue unanoenel
que la industria registr6
las ventas mas bajas

en una década, pero

se suponia que seria el
suelo para un impulso
en los proximos anos ”

El impacto que sintieron los mineros fue
diferente, debido a la produccion real. Como
se esperaba, el bruto mas barato, utilizado
principalmente para producir productos
estadounidenses, sinti6 el mayor impacto,
mientras que el efecto en productos certi-
ficados mas grandes fue menos severo. El
impacto del pulido sobre el rugoso se ve
afectado tanto por la longitud de la cadena

Jan2020

Apr2020 Jut2020
de ventas como por el valor agregado del
pulido; un aumento en ambos factores para
esta categoria aproximada especifica, signi-
ficd un mayor impacto.

Desde la perspectiva de la empresa,
algunos de los nuevos mineros canadienses,
que producen principalmente productos mas
baratos, enfrentaron graves problemas finan-
cieros. Lucharon para adaptarse a ingresos
significativamente mas bajos de lo previsto
y, en ocasiones, por debajo de los requisitos
operativos.

Si bien la mayoria de los mineros me-
dianos y pequefios continuaron vendiendo
en bruto a precios de mercado, De Beers y
Alrosa, que representan casi dos tercios de
la oferta en bruto, decidieron adoptar una
estrategia diferente. En general, mantuvieron
sus precios, pero permitieron a los clientes
aplazar o rechazar compras, restringiendo el
suministro al mercado, ya que la mayoria de
los clientes a largo plazo decidieron aplazar
sus compras aproximadas, lo que permitio
una mayor flotabilidad en los precios.

Los dos mayores productores finalmente
aliviaron los precios cuando el mercado
mejord y las ventas comenzaron a moverse.
El impacto de esta decision fue que la parti-
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cipacion de mercado de ambos productores
primarios cay6 por debajo del 60% por
primera vez desde 2015, otro afio de bajas
ventas. Sin embargo, ambos productores
siguieron operando sus minas casi como de
costumbre, lo que llevo a ambos productores
a almacenar diamantes en bruto dentro de
sus operaciones. Se estima que para fines
de 2019 tenian entre 1.000 y 1.500 millones
de dolares de diamantes en bruto sin vender,
que esperaban vender en 2020, una vez que
mejoraran las condiciones del mercado. En
total, el bruto vendido por los mineros a la
industria cay6 alrededor de un 16,4% y fue
de alrededor de 12.550 millones para el afio.
iUn afio realmente duro para la mineria!

IMPACTO ECONOMICO

A medida que nos adentramos en la tempora-
da final de 2020, cada vez nos faltan razones
para ser optimistas:

* Muchas regiones estan experimentando
segundas o terceras oleadas de infeccion, lo
que obliga a mas bloqueos y el consiguiente
impacto econdmico.

* En Estados Unidos, el paquete de apoyo fue
bastante generoso. Para muchos trabajadores
con salarios bajos, los beneficios fueron mas
de lo que hubieran ganado de otra manera.

* Las familias revisaran sus patrones de gasto
y ahorro debido al impacto de Covid-19 y,
como resultado, es posible que gasten menos.

Las esperanzas del mundo residen en que las
autoridades sanitarias aprueben una vacuna
para uso publico. Pero los expertos estiman
que incluso con las vacunas, su entrega a una
poblacidn lo suficientemente grande tomara
una buena parte de 2021.
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“Desde la perspectiva de la industria, debemos ser conscientes del
potencial V|aJe de venganza’, tal como lo obtuvimos con el “gasto de
venganza”a finales de este afo, especialmente a medida que las cosas se

abran durante 2021"

Reiniciar la economia global no sera tan facil
como sugieren los politicos. Es probable que
las industrias y los consumidores necesiten
alglin tipo de apoyo hasta entonces, pero es
posible que muchos paises deban tener en
cuenta la realidad fiscal.

Desde la perspectiva de la industria, de-
bemos ser conscientes del potencial “viaje
de venganza”, tal como lo obtuvimos con
el “gasto de venganza” a principios de este
afio, especialmente a medida que las cosas
se abren durante 2021.

El hecho triste (para algunos) es que los
elementos no economicos, no eficientes,
no productivos de la industria tendran que
cerrar operaciones, y no se limitara solo a
las empresas mineras. Esa es la realidad de
convertirse en una industria impulsada por
el mercado.

PREVISIONES 2021

Como se menciono, nuestro prondstico base
para 2020 continua teniendo la caida de la
demanda minorista en alrededor del -20%.

Las implicaciones de esto son:
* Caida del 32% en ventas pulidas
* 35% de caida en la demanda bruta

Esto puede parecer un poco contrario a la
intuicion, porque normalmente las ventas
brutas influyen mucho mas que las ventas

pulidas. Sin embargo, tenemos un 2019 al
que agradecer por eso. Si considera la caida
de las ventas aproximadas de 2018, resulta
en una caida de casi el 47%.

La caida de las ventas en bruto en 2019
amortiguo el impacto de la crisis actual para
los productores en bruto, aunque podria ser
un pequeflo consuelo para los productores
que luchan por operar sus minas a los volu-
menes y precios actuales.

El afio 2021 prometia una perspectiva
mucho mas brillante. Si bien el PIB mundial
se mantendra en los niveles de 2019 o por
debajo de ellos, la industria vera los efectos
positivos de las existencias en todas las par-
tes de la cadena de produccion, desde el co-
mercio minorista hasta el bruto. Estimamos
que tanto las ventas pulidas como la demanda
aproximada seran mas altas que en 2019,
incluso con un crecimiento conservador en el
crecimiento de la demanda, y posiblemente a
un nivel entre 2018 y 2019. Por lo tanto, hay
algo que celebrar después de todo.

A medida que la industria se acelere, los
desafios se trasladaran a otras areas, como la
liquidez y la disponibilidad de financiamien-
to. En 2019 y 2020, la industria ha estado en
un ciclo de reduccion de existencias, en el
que las existencias y las cuentas por cobrar se
reducen, lo que implica el pago de la deuda
bancaria. Nuestras estimaciones muestran
que la industria habria reducido su deuda

en casi un 30% durante estos dos afios. Esto
fue una bendicion para los bancos, dado lo
cautelosos que estan actualmente con nuestra
industria.

A medida que regresemos al ciclo de
almacenamiento, la industria necesitara
crédito. Si bien el requisito seguira estando
por debajo de los niveles de 2018, la industria
seguira requiriendo mas de un 30% mas de
financiacion bancaria. Es necesario ver si los
bancos y las instituciones financieras estan
dispuestos a hacerlo. La menor disponibi-
lidad de fondos reducira la capacidad del
comercio intermedio para abastecerse, lo
que afectara las ventas y los precios medios
de los diamantes.

Todo dicho y hecho, seguimos siendo
parte del canal de comercializacion de dia-
mantes. Todos tenemos un proposito, que es
llevar los diamantes a los consumidores. Si la
demanda falla o el canal se rompe, finalmente
todos sufriremos. En estos tiempos dificiles,
es importante que todos los elementos en
proceso sigan siendo rentables y saludables.

Tras un 2020 desastroso nos enfrentamos
a un futuro incierto. Pero aiin deberiamos
estar agradecidos por el 2019. Fue dificil, no
hay duda al respecto. Sin embargo, nos dejo
en una posicion mas solida para enfrentar
lo que se avecina, a medida que nos con-
vertimos en una industria verdaderamente
impulsada por el mercado.

LOS AUTORES
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Mina subterranea de Ghaghoo, Botswana. Fuente Gem Diamonds Ltd., usada con permiso.

La pandemia podria ser una catarsis
para la industria del diamante

Uno de los principales analistas internacionales del mercado del diamante, Paul Zimnisky, nos
ofrece las claves sobre la evolucion del mercado de estas gemas de cara a los proximos afos

PauL
ZIMNISK

Si bien la pandemia provocé un
impacto sin precedentes en toda
la cadena de valor de los diaman-
tes en 2020, en cierto modo tam-
bién pudo haber actuado como
una especie de catarsis para una
industria que ha estado luchando
por recuperar el equilibrio en los
tultimos aiios, en parte debido a
una desalineacion. de oferta y
demanda.

La demanda de diamantes del con-
sumidor final ha sido algo volatil
en los ultimos afios, pero en su
mayor parte ha sido relativamente
resistente. Sin embargo, por el lado
de la oferta, se ha observado una
tendencia al aumento de la produc-
cion desde que los precios brutos
alcanzaron un maximo historico
en 2011. El exceso de oferta de
diamantes en manos de los mineros
y de los fabricantes (cortadores
y pulidores) ha limitado en parte
el aumento del precio durante la
mayor parte de la década y, por
lo tanto, tienen una rentabilidad
limitada para muchos actores de la
industria. Por ejemplo, una reserva
de diamantes ponderada por la ca-
pitalizacion de mercado en dolares
estadounidenses, habria bajado en
valor mas del 60% en los ultimos
cinco anos.

Dicho esto, una economia en
recesion para la industria de la
mineria de diamantes ha reducido
notablemente la actividad de ex-
ploracion y el desarrollo de nuevas
minas durante este tiempo, lo que
sin duda limitara la nueva oferta
en los proximos afios. De manera
similar, los fabricantes de diaman-
tes y joyas, muchos de los cuales
han experimentado una economia
empresarial apatica en los ultimos
afios, han pasado a modelos comer-
ciales menos apalancados y mas
eficientes o han abandonado Ia in-
dustria por completo. Este cambio
en la tendencia, a mitad de camino

entre una menor produccién minera
y unas practicas comerciales mas
conservadoras se ha visto acelerado
por la pandemia.

Varias minas en las jurisdic-
ciones mineras de diamantes mas
importantes del mundo suspendie-
ron la produccién en 2020 debido
a los cierres obligatorios de sus
Gobiernos y también debido al pos-
terior impacto del mercado en las
condiciones comerciales en que se
encontraba. En este contexto, seis
minas comerciales a gran escala
en todo el mundo aun tienen que
reiniciar la produccion tras de las
suspensiones de operaciones en
marzo, abril y mayo relacionadas
con la pandemia. En consecuen-
cia, se prevé que el volumen de
producciéon mundial de diamantes
naturales disminuya en un 20%

La pandemia

ha sacudido a

una industria de
diamantes fragil pero
también parece haber
acelerado un recorte
de suministro que era
muy necesario

afio tras afio (interanual) a lo que
se estima que es la produccién mas
baja desde la década de 1990 (ver
imagen de la derecha).

El suministro también se ha
visto afectado en el segmento
intermedio de la industria, ya que
muchos fabricantes se han visto
limitados por restricciones de via-

Previsiones sobre el abastecimiento global de diamante en bruto
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jes internacionales que inhiben su
capacidad para comprar en bruto
en centros comerciales primarios
como Amberes, Dubai y Sudéfrica.
Ademas, tras el inicio de la pande-
mia, las organizaciones comercia-

les de fabricacion de diamantes de
la India pidieron una prohibicion
voluntaria de la importacion de
diamantes en bruto en un esfuerzo
por mantener niveles manejables
de inventario en poder de la indus-

tria, con el objetivo de respaldar los
precios de los diamantes pulidos y
mantener la solvencia de la indus-
tria. En general, el inventario man-
tenido por el segmento intermedio
de la industria ha disminuido en un
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estimado 10% afio tras afio en do-
lares estadounidenses (ver imagen
de la derecha) y ahora se estima
que las existencias estan en el nivel
mas bajo desde el periodo 2011-12.

A pesar de la menor produccion
de la industria minera, los inventa-
rios de los principales mineros se
han acumulado este afio debido a
las compras limitadas del segmento
manufacturero. Se estima que los
inventarios de las principales mine-
ras han aumentado entre un 25%y
un 30% este afio.

Dicho esto, el productor lider
Alrosa ha dicho que es “muy pro-
bable” que venda hasta un 30-40%
estimado de su valor de inventario
a la reserva de metales y piedras
preciosas de Rusia, el Gokhran,
para permitir que la empresa se
deshaga exceso de existencias
manteniendo la oferta fuera del
mercado mundial durante un pe-
riodo prolongado de tiempo.

El gigante ruso también recor-
té recientemente la orientacion
de produccion para 2021, lo que
deberia brindar a la compaiiia la
oportunidad de vender el exceso
de inventario en este afio en curso.

A largo plazo, la demanda del
consumidor final probablemente
sigue siendo el factor fundamental
mas importante que conduce a una
industria de diamantes prospera, ya

A largo plazo,

la demanda del
consumidor final
probablemente sigue
siendo el factor
fundamental mas
importante

que la fuerte demanda finalmente
atrae el exceso de oferta a través
de la cadena de suministro. Dicho
esto, a corto e incluso a medio
plazo, un mercado con exceso de
oferta puede limitar en gran medida
la salud final de la industria, como
hemos visto en los Gltimos afios.
Sibien la pandemia indudable-
mente ha sacudido a una industria
de diamantes ya fragil que compite
por una recuperacion, también pa-
rece haber acelerado un recorte de
suministro muy necesario que ayu-
daréa a posicionar a la industria para
una recuperacion mas sostenida y
un retorno a un estado mucho mas
saludable en los proximos afios.

Paul Zimnisky es consultor y analista
independiente de la industria del dia-
mante con sede en Nueva York
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ELLE JONCHEERE | CEO DEL LABORATORIO GEMOLOGICO HRD ANTWERP

“Estamos estrechando
lazos con Espana y pronto
anunciaremos novedades”

Una de esas entrevistas con ‘sustancia’ de cara a la industria espanola. La Consejero

' ELLEN
JONCHEERE

Usted se uni6 al HRD Antwerp
en un escenario complejo a
principios de 2020, pero poco
después aparecio otra amenaza
atin mayor: Covid19. ;Cémo ha
manejado esta situacion total-
mente inesperada? ;Qué cosas
importantes han cambiado en el
HRD a causa de la pandemia?
Inesperado si, sin embargo, cuando
tienes un equipo fuerte, incluso
lo imposible se puede lograr. El
equipo de HRD Global trabajo
desde casa en sus respectivas re-
giones mientras estaba en contacto
constante con nuestros clientes.
La pandemia cred un vinculo mas
fuerte entre nuestra organizacion y
los clientes. Después de un bloqueo
inicial de 2 a 3 meses en el que
la importacion y exportacion de
diamantes se vio afectada en gran
medida, reiniciamos nuestras ope-
raciones con la fuerza de trabajo
minima y garantizamos la seguri-
dad de los miembros del personal
y de nuestros clientes.

Durante el mismo periodo,
comenzamos a impartir cursos a
través de nuestras clases online en
vivo, a las que muchos asistieron
una vez que se reincorporaron a
Sus negocios.

En una entrevista a The Diamond
Loupe en febrero pasado, puso el
foco en las nuevas tecnologias.
,Cual es el papel de las NT en la
estrategia de HRD a largo plazo?
“La necesidad es la madre de la
invencion” - Platon

La digitalizacion y la automatiza-
cion son los factores impulsores en
los que nos estamos enfocando ac-
tualmente. Estamos trabajando en
la innovacién de nuevos métodos
menos invasivos para el examen
de diamantes. Esto cambiara la
forma en que se clasifican los dia-
mantes y llevard a la industria al
siguiente nivel. El proyecto tiene
como objetivo reducir el tiempo
de respuesta para la calificacion
mientras se trabaja en resultados
precisos y consistentes. Al mismo
tiempo, también buscamos crear
una atmosfera de excelencia ope-
rativa para nuestros clientes. El
proyecto se encuentra actualmente
en desarrollo y se anunciara a nivel
mundial en los préximos meses.
Nuestro equipo de investigacion
estd continuamente buscando
nuevas vias para desarrollar las
ultimas tecnologias para impulsar
la industria en el futuro.

Los certificados son un “termo-
metro” importante para medir la
situacion del mercado mundial
de diamantes. ;Como definiria

Delegada del HRD de Amberes nos habla en exclusiva de los nuevos proyectos del Ins-

tituto y entre ellos se encontraria una ampliacion de su presencia en el Sur de Espana

la situacion del mercado? ;Cua-
les son sus previsiones para los
proximos meses?

El mercado mundial de diamantes
ha experimentado un aumento
en la demanda desde octubre de
2020. Esta demanda también se
midié con el aumento de los in-
formes de calificacion emitidos
por nosotros a nivel mundial. Con
el cambio de las preferencias de
los consumidores, especialmente
con la generacion millennial y el
aumento de la visibilidad online,
las joyas de diamantes ganaran
mas popularidad entre la nueva
generacion.

Ademas, la influencia de los
colores Pantone de este afio defini-
tivamente impulsara el negocio de
la joyeria Fancy Yellow Diamond.
El segmento de joyeria de lujo de
alta gama también vera un creci-
miento en las ventas, lo que es una
sefal positiva para todos nosotros.
Con el inicio de las campafias de
vacunacion en todo el mundo, el
turismo volvera a abrirse a los ne-
gocios y tendra un impacto positivo
en nuestra industria.

Aunque la gran parte del pastel
en la industria del diamante se
esta trasladando a India y otros
paises de Oriente Medio como
Turquia, no podemos olvidar el
enorme potencial de los paises de
habla hispana. ;Cuales son los
planes de HRD aqui?

Tenemos una relacion muy extensa
con Espafia y estamos tratando de
fortalecer esta conexion a través de
nuestros servicios de educacion y
calificacion. Actualmente estamos
explorando las posibilidades de
trabajar en Latinoamérica y el sur
de Espana. Nuestros cursos de edu-
cacion también estan disponibles
en espafiol y siempre hemos tenido
una soélida presencia alli debido a
nuestros cursos. El proyecto men-
cionado en la segunda pregunta
también beneficiard enormemente
a la industria espafiola y latinoa-
mericana de diamantes y joyeria,
ya que facilitard que un minorista
compre sus diamantes con mas
confianza.

Hace apenas unos afos, los
diamantes sintéticos eran vistos
como una ‘amenaza’ pero hoy en

dia se han convertido en un nicho

de mercado potencial ;Ve este
producto como una oportunidad
para crecer?

Si, ya no es una amenaza, sino una
oportunidad, como bien dices. Los
diamantes creados en labarotorio
deben abordarse como un produc-
to separado en lugar de ponerlos
bajo el paraguas como diamantes
naturales. Sin embargo, como pro-
veedor de servicios, consideramos
todos los diamantes con la misma
oportunidad de crecer.

JHRD clasifica los diamantes sin-
téticos con los mismos criterios
que los naturales?

Si, es la misma terminologia de
clasificacion con investigacion
adicional para estar seguro sobre
el origen de la piedra. La transpa-
renciay la divulgacion son valores
muy estimados dentro del HRD.
Nuestros informes de clasifica-
cion para diamantes cultivados en
laboratorio, diamantes naturales
y joyas de diamantes son de dife-
rentes colores, para hacer una clara
distincion entre los distintos tipos.

Aterrizando en Espaiia me gus-
taria compartir los muy buenos
registros de sus socios (también
nuestros) como JORGC en Cata-
lufia, Asociacion AETA y Labo-

ratorios Gemacyt (Sr. Heraclio
Besada) en Madrid. ;Cree que
la oferta educativa es el punto
clave para generar un mayor
crecimiento?

Por supuesto, la educacion es la
raiz del éxito y es de suma impor-
tancia para nosotros, como Consejo
Superior Diamante, promover el
conocimiento a través de nuestros
cursos. Nuestro equipo de educa-
cion estd mejorando constantemen-
te los métodos de enseflanza que
incluyen las sesiones en linea en
vivo, asi como cursos corporativos
personalizados. Estamos creando
un club de antiguos alumnos de
¢lite a escala global, donde se inter-
cambiaran ideas para el enriqueci-
miento de la industria. Nuestros
estudiantes son nuestros mejores
embajadores de marca. Tenemos
mas de 40 aflos de experiencia
como el instituto lider en educacion
con Antwerp Heritage, lo que nos
convierte en el socio educativo
preferido para minoristas, comer-
ciantes de diamantes, consumido-
res finales y aquellos que desean
unirse a nuestra industria.

.Cree que también es necesario
educar al cliente final para que
exija un certificado gemologico?
Cada diamante habla de su viaje
a través de su mundo interno de
inclusiones y es una reliquia que
se transmite de una persona a otra
con amor. Dado que los diamantes
cultivados en laboratorio estan
creando un nuevo mercado para si
mismos, es absolutamente esencial
que el consumidor sepa lo que esta
pagando. Un informe de califica-
cion confirma la autenticidad de los
diamantes. Asi que si, la clasifica-
cion ayuda al consumidor a inter-
pretar el diamante que compra. En
términos de educar al consumidor
final, es importante para nosotros
construir el puente entre la confian-
za y la transparencia a través de
nuestros seminarios y redes.

www.hrdantwerp.com

El Apunte: Tenemos una relacion muy extensa con Espana y es-
tamos tratando de fortalecer esa conexion a través de nuestros
servicios de educacion y calificacion. Estamos explorando las
posibilidades de trabajar en Latinoamérica y el sur de Espana
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ROLAND LORIE | CEO DEL INSTITUTO GEMOLOGICO INTERNACIONAL (IGI)

“Desde agosto, los clientes
estan gastando incluso mas

RoLAnD
LoRIE

,Qué diferencia a su organiza-
cion de otras?

IGI ha sido pionero engraduacion
eidentificacion de diamantes. En-
tendemos que a dia de hoy, nuestros
clientes son los consumidores, no
los profesionales de la joyeria.
Necesitan sentirse seguros en su
compray esto es lo que ofrece IGI.
En IGI siempre nos hemos centra-
do en los informes, estos ayudan
al joyero a educar a sus clientes.
Nuestra politica es “Glocaliza-
cién”, pensar globalmente pero
actuar localmente. Esto significa
que nuestro estandar de graduacion
es homogéneo en todo el mundo,
pero podemos plantearlo de manera
diferente dependiendo de la cultura
local. Sobre todo en el caso de
nuestros informes de joyeria y en
los cursos educativos.

IGI nacié como una empresa fa-
miliar, pero hoy en dia es un par-
ticipante global con el apoyo de
una corporacion china. ;Qué ha
cambiado desde su fundaciéon?
Un diamante de color D en 1975 y
un diamante de color D en 2020 son
lo mismo. Los diamantes naturales
han estado aqui durante millones
de afos y no cambian. La metodo-
logia de graduacion es la misma.

Lo que ha cambiado son los
clientes. En los afios 70, la gente
pensaba que los diamantes eran
exclusivos y solo para los ‘ricos’.
Hoy en dia, los diamantes, natura-
les o sintéticos, son accesibles para
casi todo el mundo. Los diamantes
siguen siendo un producto de lujo,
relacionado con las emociones y el
amor, hay opciones para todos los
presupuestos.

Como resultado, el volumen
de diamantes, piedras preciosas y
joyas certificados por IGI hoy es
mucho mayor que hace 45 aios, lo
que también ha cambiado drastica-
mente es la forma de trabajar.Desde
una pequefa operacion en Ambe-
res, ahora tenemos ubicaciones en
mas de 20 ciudades en el mundo,
empleando a més de 800 emplea-
dos y especialistas en gemas. Nos
dedicamos a infundir confianza al
consumidor a través de nuestros
informes de graduacion detallados.

.Qué puede ofrecer IGI a los
clientes profesionales espafioles
y latinoamericanos?

Nuestros informes gemologicos no
estan relacionados con ningun pais.
IGI es una organizacion internacio-
nal y certificamos la mayoria de
los diamantes y joyas en los paises
donde se fabrican.De ahi pasan
a joyerias de todo el mundo.Los
informes IGI se venden en joyerias

qgue antes del inicio del Covid”

El Instituto Gemolo6gico Internacional (IGI) es uno de los dos laboratorio gemol6gicos

mas grandes del mundo, con laboratorios y oficinas en Bélgica, Estados Unidos, Chi-

na, Hong Kong, India, Tailandia, Israel, Italia y Oriente Medio. Su consejero delegado,

Roland Lorie, analiza en esta interesante entrevista la situacion por la que atraviesa el

mercado global del diamante y los proyectos de futuro de la entidad

de mas de 150 paises.Nuestros
cursos educativos son seguidos por
estudiantes en mas de 120 paises.
Pronto esperamos tener nuestro
sitio web en espafiol.

JTienen ya algun cliente en
Espafia?

Por supuesto. IGI es internacional
y uno de los dos institutos gemo-
logicos mas grandes del mundo.
Los certificados IGI se venden en
muchas joyerias de Espafla y de
Sudamérica.

JHabéis percibido el llamado
consumo de venganza en el mer-
cado de la joyeria después del
cierre?;Cuales son los mercados
que mas crecen actualmente?

No es “después del confinamiento”
sino incluso durante el confina-
miento. Desde agosto, los consumi-
dores estan gastando, incluso mas
que antes del inicio del Covid. Una
razén es que la gente no ha gastado
mucho y ahora quiere complacerse
a si misma y a sus seres queridos.
Qué mejor manera que un diamante
para mostrar tu aprecio y amor.
Es probable que las joyas hayan
sido una de las primeras compras
que se realizan una vez que las
personas comienzan a sentirse mas
optimistas. Los resultados... hemos
certificado mas gemas y joyas en
los ultimos cinco meses de 2020
que en el mismo periodo de 2019.

¢ Cuales son las cosas mas impor-
tantes que han cambiado en IGI
debido a la pandemia?

La pandemia nos ha dado tiempo
para reflexionar sobre lo que es
importante para el consumidor.
Hemos mejorado la calidad de
nuestros servicios para que nues-
tros informes sean mas accesibles
y completos para el consumidor.El
mundo online se ha vuelto mucho
mas presente y los consumidores se
conectan tanto para buscar mas in-
formacion como para comprar. He-
mos actualizado nuestro contenido
educativo en linea. En nuestro sitio
web, cualquier consumidor puede
revisar facilmente su informe para

verificar su exactitud. También
desarrollamos un GemBlog donde
profesionales y consumidores
pueden acceder a noticias muy
interesantes. Consulte https://
gemblog.igi.org

Cuéntenos un poco mas sobre los
programas de formacion de IGI.
Una de las prioridades de IGI es la
educacion. Creemos que un joyero
bien formado podra brindar un me-
jor servicio y mejores respuestas a
sus clientes y un consumidor bien
formado tendra mas confianza en
su compra.Es muy importante
que ambas partes estén formadas
e IGI siempre ha proporcionado
cursos a profesionales y amigos
de las gemas. Ofrecemos cursos
de diamantes pulidos, diamantes
en bruto, piedras de color, disefio
de joyas y perlas. Mas de setenta
mil entusiastas gemologicos han
seguido nuestros cursos

Algunos de los diamantes sinté-
ticos mas grandes presentados
recientemente tienen el sello
de IGI. Segiin su experiencia,
.Cual es la cuota de mercado
de los diamantes sintéticos en
comparacion con los diamantes
naturales?

Cierto, de hecho, IGI es lider en
certificacion y el primer laboratorio
elegido por profesionales para sus
diamantes sintéticos o creados en
laboratorio. Sin embargo, sigue
siendo relativo, estimamos que la
proporcion de diamantes creados
en laboratorio es del 10% al 15%
del mercado total de diamantes.

.Qué paises estan registrando
un crecimiento en la demanda de
diamantes sintéticos y qué esta
impulsando este crecimiento?
Es una cuestion de marketing y
cultura.Estados Unidos es, con mu-
cho, el primer mercado, seguido de
Europa. Actualmente, los consumi-
dores de Asia no estan interesados
en comprar diamantes sintéticos o
creados en laboratorio, pero esto
podria cambiar muy rapidamente
debido a las ofertas online.

El Apunte: La metodologia de gradua-
cion es la misma. Lo que ba cambiado
son los clientes. En los anos 70, la gente
pensaba que los diamantes eran exclu-
sivos y solo para los ‘ricos’. Hoy en dia,
los diamantes, naturales o sintéticos,
son accesibles para casi todo el mundo.

2 Cual es su pronostico para 2021
(sobre la base de una vacuna
verdaderamente efectiva contra
el Covid)?

Hemos visto claramente que los
diamantes y las joyas con diaman-
tes siguen siendo algunos de los

signos mas obvios de esperanza,
placer, Iujo y, sin duda, durante la
época de Covid, la mejor manera
de mostrar nuestro amor.

Mas informacion:
www.igi.org
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India propone
un punzon
para identificar
los diamantes
naturales

La iniciativa de la firma
Gourav Sethi, con sede en
Surat, ha recibido el respaldo
de las principales asociaciones
joyeras del pais. Se trataria de
un sistema de marcado laser
para diamantes y joyas con
diamantes.

Las empresas productoras de pu-
lido y los fabricantes de joyeria
en la India se toman cada vez
mas en serio la introduccion en el
mercado del diamante natural de
otros productos como los creados
en laboratorio o las imitaciones 'y
una firma del pais acaba de lanzar

P
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la propuesta Naturalmark, un
sello que se grabaria en el filete
de la gema y que, al igual que el
punzonado de metales preciosos,
"reduciria el fraude con lamezcla
de productos no naturales" tal y

.._@g NATURALMARK”

A human eye,
a microscope
or a Loupe
cannot differentiate
between

Natural and Treated Diamonds
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Symbod of a Real Diamond

como aseguran desde la empresa.

Sethi, exportador y fabricante
de joyas, ha establecido un cen-
tro de pruebas en Surat para la
inscripcion y etiquetado laser de
diamantes y joyas de diamantes

El Espiritu de la Rosa salva los resultados de Alrosa

El gigante minero ruso Alrosa ce-
16 el mes de diciembre con unos
resultados récords en la venta de
diamantes en bruto y consigue
frenar el desplome provocado a lo
largo del 2020 por el coronavirus.

La minera de propiedad estatal
rusareconoce que sumes mas activo
del afio fue el mejor desde el afo
2018,y pronostico que las ventas en
enero estarian mas en linea con las
expectativas habituales. Las ventas
de diamantes (brutos y pulidos)
aumentaron un 34% en noviembre
y un 43% en diciembre, hasta los
521 millones de ddlares.

Eso si, parte de este importante
crecimiento en la recta final del
afio vino impulsado por la venta

a través de subasta de una piedra
excepcional. Se traté del diamante
bautizado como EspiritudelaRosa,
el diamante rosa purpura fancy mas
grande que jamds haya aparecido
en una subasta, de 14,83 quilates,
y que se saldo por 26,6 millones
de ddlares en Sotheby's Ginebra
en noviembre pasado.

Las ventas de diamantes en
bruto de Alrosa durante todo el afio
2020 cayeron un 16%, hasta los
2.800 millones de d6lares debido al
desplome de la demanda durante el
segundo trimestre. Eso si, el valor
afladido de vender directamente
pulido tuvo su premio: Los ingre-
sos se duplicaron hasta los 149,7
millones desde los 64,7 millones

TAGGED BY
NATURALMARK

con esta nueva marca, que seria
"similar al sello en el oro con el
logotipo de la Oficina de Normas
Indias (BIS), obligatorio para
todo el producto fabricado en
aquél pais.

Los diamantes de
color, a escena

El gemologo J. Manuel Ru-
bio nos pone al dia sobre las
dificultades para la identifi-
cacion de los diamantes de
color, Pag. 18
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Gemologia

CERTIFICACION DE LOS DIAMANTES DE COLOR

La pesadilla de los diamantes
de color amarillos 'fancy'

Los diamantes de
color han sido muy
apreciados en jo-
yeria de disefios

exclusivos y en
la actualidad in-
cluso en joyeria
de todos los gus-
tos y niveles.

Sin embargo,
el publico no termina
de tener claro algunos aspectos
relacionados con estas gemas, entre
ellos los colores mas apreciados,
los posibles tratamientos para
realzar o intensificar su color o la
posibilidad de que sean sintéticos
o naturales.

Pero no me gustaria continuar
sin dejar de comentar algo que
nos ayudara a entendernos. Se esta
imponiendo la denominacion “dia-
mante de fantasia” para designar a
los diamantes de color. Esta expre-
sion es, en mi opinion, totalmente
inapropiada puesto que la palabra
“fantasia” alude a cosas o ideas
que no son reales. Si consultamos
el diccionario de la RAE podremos
comprobar que uno de los signifi-
cados que otorga a dicha palabra
dice textualmente “de fantasia:
Dicho de una joya: De imitacion®.
Entonces, ;jpor qué no llamarlos
como lo que son, diamantes de
color azul, rojo, amarillo, rosa,
etc.? Quiza deberiamos mantener
el anglicismo “Fancy”, tal y como
amenudo se hace, acompanando el
color del diamante hasta encontrar
otro término mejor en castellano
que denote la peculiaridad de estas
piedras. Esta es la pauta que voy a

seguir a lo largo de las siguientes
lineas.

Mas alla de cuestiones de no-
menclatura, la norma para catego-
rizar como Fancy un diamante de
color se puede resumir con claridad
y brevemente: Fancy son todos los
diamantes cuando presentan algo
de color con la excepcion de los
amarillos y marrones (brown) cuyo
color debe ser intenso. Otra cosa
bien distinta es el grado que les
corresponde dentro de la categoria
Fancy. En funcion del tono, satura-
cion y luminosidad los diamantes
de color se clasificaran como Fancy
Light; Fancy; Fancy Vivid; Fancy
Deep; Fancy Intense o Fancy Dark.

Y, no es lo mismo una categoria
que otra porque, por ejemplo, un
diamante Fancy rosa ligero, pureza
VVSI, que pesa en torno a 5 ct,
podria pagarse a 31.000 euros por
quilate, mientras que otro de la
misma pureza y peso clasificado
como rosa Fancy podria pagarse
perfectamente a 186.000 € por
quilate, la diferencia es sustancial.
Este no es un ejemplo imaginario,
esta basado en transacciones reales
efectuadas hace relativamente poco
tiempo.

Los diamantes rojos son los
mas raros y, en consecuencia los
mas valorados, también escasean
los rosas, azules y naranjas. En
cuanto a los diamantes amarillos
y marrones, los mas abundantes,
el requisito para ser incluidos en la
categoria Fancy se complica por-
que el color debe ser intenso y muy
evidente, no es suficiente con perci-
bir algo de color en ellos. En estos

casos un ligero color se considera,
por lo que al precio se refiere, mas
un defecto que una virtud. Y, aqui
vemos uno de los equivocos mas
comunes. No es raro encontrar a
alguien que piensa que su diamante
amarillo de bajo grado de color es
un diamante amarillo Fancy hasta
que, claro, el ejemplar llega a un
laboratorio gemologico y se des-
vanece la ilusion del propietario.

Por otra parte, también hay
diamantes Fancy sintéticos e in-
cluso tratados artificialmente para
mejorar su color. Visualmente no
presentan diferencias apreciables
con respecto a los diamantes de
color natural. Reconocer los Fancy
sintéticos no tiene gran dificultad
si utilizamos algunas técnicas
estandar de identificacion gemo-
logica, tales como comprobar la
ausencia de tensiones entre filtros
polarizadores cruzados o examinar
la distribucion de la coloracion
zonal en el caso que tenga, también
las inclusiones caracteristicas nos
indican su origen sintético.

Pero, sin embargo, identificar
los diamantes Fancy amarillos
tratados puede convertirse en una
verdadera pesadilla, en estos ca-
S0s se requiere una combinacion
de técnicas mas sofisticadas que
las anteriores porque los defectos
estructurales que producen el color
en los diamantes Fancy naturales
son generalmente similares a los
provocados casi siempre por las
técnicas de tratamientos a altas
presiones y temperaturas (HPHT),
radiaciones, calentamiento o una
combinacion de ellas.
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No es raro encon-
trar a alguien que
piensa que su dia-
mante amarillo de
bajo grado de co-
lor es un diaman-
te amarillo Fancy
basta que, claro, el
ejemplar llega a un
laboratorio gemo-
logico y se desva-
nece la ilusion del
propietario

En definitiva, con estos diamantes
Fancy amarillos tratados las técni-
cas estandar no son de mucha ayu-
da. Asi, por ejemplo, una técnica
muy empleada en otras ocasiones,
como la fluorescencia inducida con
luz ultravioleta de 365 nm y 270
nm, no aporta informacion decisiva
con los diamantes amarillos natura-
les que suelen presentar colores de
fluorescencia muy variables.

Por lo que respecta a los dia-
mantes de colores, rojos, rosas,
o azules, su identificacion suele

@gemologiamllopis.com

Sortija con diamantes amarillos
Fancy

@gemologiamllopis.com

Los colores de fluorescencia de los
diamantes engastados en la sortija

ser mucho mas facil. Aunque la
mayor parte de las veces también
se requieren técnicas avanzadas
de espectroscopia, un poco de
sentido comtn no viene nada mal:
estos diamantes alcanzan precios
elevadisimos, muy por encima de
los incoloros o de los tratados o
sintéticos, por lo que si nos ofrecen
un diamante, pongamos por caso
azul, por un precio irrisorio, ya
podemos ir pensando que se trata
de un diamante tratado de los que
ultimamente abundan tanto, sobre
todo en ciertos sitios web en los
que si hay algo casi seguro es que
no vamos a comprar aquello que
nos ofrecen.

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

De Beers sacrifica a una parte de sus
compradores para dar mayor valor anadido

El objetivo a partir de ahora se centrara en vender sus diamantes a empresas productoras

El principal productor de dia-
mantes del mundo por valor, De
Beers, habria "sacrificado" al me-
nos a diez de sus 80 compradores
conocidos como 'sightholders’
tras no renovarles el contrato que
vencia a finales de 2020 segln
informan fuentes de la industria.
La empresa no ha querido confir-
mar el nimero total pero varios
analistas de la industria apuntan
a que se trataria de revendedorers
de diamantes en bruto, mientras
el objetivo a partir de ahora se
centrara en vender sus diamantes
a empresas productoras de piedras

"ya cortadas y pulidas" apuntan
esas mismas fuentes.

El mayor proveedor de dia-
mantes del mundo ha pasado mas
de un afio reflexionando sobre los
cambios, que estan disefiados para
canalizar mas piedras a menos
manos. Los clientes de la empresa
minera, que van desde empresas
familiares indias e israelies hasta
joyerias como Tiffany & Co., a me-
nudo se han visto como un punto
débil de la industria por carecen de
poder de fijacion de precios tanto
con las empresas mineras como
con los minoristas de joyeria.

Vencimiento de contratos
Como los actuales contratos de seis
afios de De Beers con compradores
expiraron a fines de 2020, la com-
pafiia pidi6 a sus clientes, conoci-
dos como visores, que volvieran a
solicitar dentro de una de tres ca-
tegorias: distribuidores, fabricantes
y minoristas. El plan esta disefiado
para dirigir paquetes especificos
de diamantes a compradores que
puedan agregar el mayor valor a
las piedras en bruto.

Si bien algunos compradores
han perdido por completo su con-
dicion de sightholders, los cambios

son mas profundos. Otros han
pasado de ser compradores inter-
nacionales, que pueden fabricar en
lugares como la India, donde tienen
una ventaja de costos, a comprado-
res locales. Este ultimo solo puede
fabricar en paises donde se extraen
los diamantes, como Sudafrica y
Botswana.

Precisamente De Beers planea
destinar una mayor proporcion de
sus diamantes de mayor valor a la
fabricacion en Botswana y otros
paises productores, dijeron los
interesados. Esto podria significar
que una mayoria significativa de

piedras en bruto de mas de 2 qui-
lates permanecerian en Botswana
para el pulido, lo que redundaria
en un significativo beneficio para
De Beers.

Eso si, esta medida se produce
en medio de las negociaciones en
curso entre De Beers y el gobierno
de Botswana sobre un nuevo con-
trato de venta que estaba previsto
firmarse en 2020 pero se ha post-
puesto al afo que viene debido a
la pandemia.
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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% 11-11 ,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% 5-7,5% 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°
SMALL INCLUSIONS Angulo pabellén (o) <384° 385-395° 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: DICIEMBRE 2020
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€ =1,21%
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€=121%
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

Enero-Febrero 2021

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€=1,21%

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




24 | G&T PRECIOS Enero-Febrero 2021

DIAMANTES TALLA PERILLA

NOTAS A LOS Precios en Euros/quilate 1€=1,21%
PRECIOS G&T IF  VVS1 VVS2 VS1 VS2 S SI2 11 12 13
1.- Perlas:

: : D 9.242 7.783 6.810 5.351 4.599 3.980 3.272 2.149 1.592 955
oo o o da o e E 7783 7206 5837 5156 4422 3715  3.095  2.070 1512 876
metros de color, lustre’espesor - F 7.102 6.032 5.351 4.767 4.157 3.538 2.919 1.990 1.433 836
dendcar, formay,enel caso de © G 5.643 5.472 4.767 4.378 3.803 3.272 2.830 1.831 1.274 796
los hilos, gradacion uniforme | % H 4.599 4.068 3.891 3.715 3.361 3.095 2.565 1.672 1.194 756
o regularidad de los mismos, < | 3.980 3.891 3.803 33.121 3.184 2.919 2.388 1.552 1.114 716
combinéndose el nivel de los S J 3.095 3.007 2.830 2.742 2476 2476 2.211 1.433 995 677
distintos pardmetros hasta | < K 2.229 2.149 2.070 2.010 1.831 1.751 1.592 1.274 955 637
establecer la valoracion final L 2.070 1.831 1.751 1.592 1.512 1.433 1.353 1.035 796 557
de cada perla o hilo. M 1.592 1.512 1.433 1.353 1.274 1.194 1.114 876 637 478
Los precios se establecen en - p - ~ p p " n p p o/
EUROS. IF VVS1  VVS2  VS1 VS2 sI1 SI2 1 12 13
2.- Piedras de color:

Dentro de la complejidad que D 14.787  11.674  10.215 8.756 6.898 5.572 4.864 2.547 1.751 1.035
existe para graduar y evaluar E 11.674 10.701 8.561 8.269 6.014 5.395 4.776 2.388 1.672 955
las piedras de color, por la | = F 0.437 8.756 8.269 7.296 5.881 5.218 4.687 2.229 1.592 876
inexistencia de métodos de | 9 TG 7.588 7.977 7.102 6.615 5.483 5.041 4.599 2.149 1.393 836
reconocimiento universal, se | & H 5.837 5.660 5.572 5.395 5.306 4.334 4.068 1.910 1.313 796
ha elegido una clasificacion 3 | 5.041 4.687 4.510 4.334 4.068 3.715 3.538 1.831 1.234 756
gasada en el nuevo sistema | @B 3.891 3.644 3.538 3.449 3.361 3.272 3.007 1.672 1.114 716
S| C K 2 B e cm a Mg g 1l o
LA . . 07 . . . 67 . 7 7
ficacion acordada con el Ins-
fituto Gemolo-gico Espafiol, M 1.751 1592 1.512 1433 1.353 1.274 1.194 955 716 527

La referencia a Gemewizard

se refiere exclusivamente a IF VVS1 VSZ VS1 VS2 SI1 Si2 1 12 13

la clasificacion seglin colores

y calidades, mietnrs que los D 21.014 17.025 15.663 13.620 10.613 8.420 6.120 3.184 1.672 1.114
precios publicados se han es- E 17.511 15.760 15.079 13.036 9.552 7.871 5.926 2.945 1.592 1.035
timado seglin investigacion de ~ F 16.577 13.620 13.085 11.674 8.844 7.451 5.660 2.786 1.512 955
mercado mayorista en Espaiia. g G 12.647 11.674 10.701 9.728 8.402 6.934 5.448 2.627 1.473 876
La equivalencia entre los gra- o H 9.728 9.392 7.641 7.075 6.721 5.802 4.953 2.467 1.433 796
dos clasicos GOLD&TIME | 7.579 7.296 6.757 5.970 5.572 5.395 4.687 2.308 1.393 756
(Inversion, Alta Joyeriay toda 8 J 5.483 5.306 5.130 4.776 4.599 4.422 4.245 2.149 1.353 716
la graduacion de Comercial)y ~ K 4.139 3.940 3.741 3.502 3.343 3.184 3.025 1.990 1.194 677
€l Sistema IGE-Gemewizard L 3.502 3263 2945 2706 2547 2388 2229 1.751 1.114 637
puede encontrarse en lapagina M 2.627 2.467 2.308 2.149 1.990 1.910 1.672 1.512 955 597

correspondiente a precios de
piedras de color de este mismo

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

precios de diamantes.

. D 42.066 32104  28.699 24759  17.688  12.028 9640 5811 2388  1.433
pese al so del Gemewizard, || g 30.158  28.213  26.267  22.735  16.804 _ 11.586  8.667 _ 5253  2.149 _ 1.353
o picdras docolor mantionn | B _F 27240 25204 23543 20795 16715 11232 8296 5015  2.070  1.274
(&)
o Tuerte componente subjer | 1O G 24.078  21.403  19.457  17.438  14.969 10109 _ 7.800  4.696  1.990  1.194
tivo. En cualquier caso debe | & H 20120 17.246 15477 13531 10825 8703  7.164 4537  1.910  1.114
considerarse Inversion y Alta g | 14.239 13.531 12.735 11.276 8.946 7.292 5.510 4.378 1.751 1.035
T et || L 9.021 8800 8048 7739 6987 6014 5306  3.821 1512 955
siones destacadas y gradosde | © K 7.164 6607  6.368 6049 5492 4537 3980  3.343  1.433 876
color brillo y calidad de talla L 4935 4696 4537 4219 4059 3821  3.661  2.786  1.274 796
superiores a la media. M 4378 4219 4059 3900 3741 3582 3423  2.388  1.114 716

No se consideran piedras
tratadas con procedimientos

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

reconocidos por el mercado

internacional de las eemas D 53.507 47.203 43.778 35.412 28.655 16.715 11.497 5.970 2.786 1.512
DTl G s g E 38.817 35995  34.050  31.131 25029  15.035  11.055 5333 2388  1.433
relionado, otc. sexcopeionds | £ _F 35995 34.050 32104 26364 22199 14.389 9950 5174 2229  1.353
los admitidos de forma gene. | 5 G 31520 27240 25391  19.943 20430 13531  9.065 5015 2149  1.274
ralizada. como ¢l tratamiento | & H 26.532  20.872  19.457 19.899  16.538  12.028 9242  4.855  2.070  1.194
moderado con aceites naturales g I 17.600 16.892 16.096 14.805 14.239 9.994 7.960 4.696 1.910 1.114
enel caso de laesmeralday los o J 12.028 11.577 11.126 10.524 10.259 9.286 7.164 4.298 1.751 1.035
tratamientos térmicos conven- ¥ K 8.039 7.562 7.323 6.925 6.766 6.368 6.209 3.821 1.592 955
cionales para los corindones. L 6.925 6.686 6.368 6.129 5.890 5.015 3.980 3.741 1.433 876
En concreto, para la esmeral- M 5.572 5.174 4.855 4.537 4.219 3.900 3.661 3.582 1.274 796
g;‘r’as;i%%?;;dggﬁelt?jagrzcig: Para las piedras de peso superior a 4,50 ct., deberé considerarse un probable incremento de precio del 5-12 %.
tratamientos habituales, salvo IF VVS1 VVS2 VS1 VS2 SI1 SI2 1 12 13

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

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

76.038 63.099 53.502 50.856 @ 37.410  22.995 14.725 5.413 3.184 1.592
58.322 54.820 52.047  47.893  35.801 22.110 14.327 5.015 3.025 1.512
48.107 47.086 49.080 41589 31.043  20.076 13.266 4.696 2.865 1.433
42397 40.665 37.328  35.100  25.223 18.573 12.382 5.492 2.627 1.353
35.014 29.185 27107 24197  21.049 15.919 10.613 4.378 2.547 1.274
22.995 22517  22.022 18.148 16.998 13.178 9.728 3.980 2.308 1.194
16.008 15.123 14.946 13.531 12.647 10.790 8.756 3.582 2.070 1.114
11.701 11.144 10.905 10.268 251 7.482 6.607 3.343 1.910 1.035

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

origen, concreto certificado 8278  7.800 7562  7.402  7.084  6.845  6.288 2945  1.502 955
E‘ées ;rélgfgg?:ggrgs é’;e;“r’l'o 6.766 6.527 6.288 5.970 5.811 4.935 4.696 2.229 1.353 876
se indica lo contrario, en EU- Para las piedras de peso superior a 5,50 ct., debera considerarse un probable incremento de precio del 3-12 %.

ROS POR QUILATE . PESOS SUPERIORES EN www.d iamantesoro'org © GOLD&TIME. Prohibida su reproduccion por cualquier medio.
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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€=121%
m IF VVS1 VVS2  VS1  VS2 Si1 SI2 11 12 13
D 7450 5764 5176 4874 4251  3.8901 3502  2.335  1.362 973
| - E 5779 5156 4738  4.329 4013 3775 3308 2189  1.265 876
K F 4.864 4451 4251 3872  3.707 3570 3413 2411 1.167 827
O © G 4329 3891 3765 3673 3575 3502  3.016  2.014  1.090 778
& H 3801 3823 3721 3609 3522 3405 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 1.985  1.946  1.917  1.800  1.673  1.644  1.265 924 632
L 1737 1654  1.557  1.508  1.411  1.313  1.240 944 876 555
M 1323 1240  1.158  1.119  1.041 992 924 876 662 457
IF__ VVS1 VVS2 ~ VS1  VS2 si1 SI2 1 12 13
D 11.275 7199 6324 5448 4840 4086 3648 2627  1.654 992
E 7686 6518  6.032 5253 4767  4.037 3405 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 | 3801 3619 3570 3493 3201  3.064 2821  1.702  1.167 705
g J 3405 3210  3.089 2919 2724 2520 2238 1654  1.036 662
< K 2354 2529 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€=121%  7ZAFIROS AZULES (Burma) 1€=1,21%
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 127 325 480 690 903 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|/:||$t0 ESTRELLA 1€ =1,21 PERLAS CULTIVADAS (Euros) 1€=1219%
SHTOSTUTEe 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 340 2,68 243 1,46 0,49
gomercia: g ;g ?Z gg ql% 332 3,0-3,5 mm 4,38 3,40 2,68 1,70 0,57
omercia 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
RUBI ESTRELLA 5,0-5.5 mm 10,21 7.8 5.84 3.89 1.30
Euros/quilate 5,5-6.0 mm 1508 11.19 7.78 438 1.46
0,5-1ct 1-3ct 3-5ct 5-10ct 10 - 20 ct 6.0-6.5 mm 18.00 12.16 827 535 178
Alta joyeria 1.288 644 834 1.667 834 o * * * * *
= 7,0-7,5 mm 38.91 25.29 17.51 10,70 3,57
Comercial A+ 845 644 560 1.394 834
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
9,5-10,00 mm 401,30 243,21 158,09 104,58 34,86
AGUAMARINA
Euros/quilate Akoya-Hilos de 16/18"
0,5-1ct 1-3ct 3-5ct 5-10 ct 10 - 25 ct Diér\r/1etro T
Extra 202 474 542 705 506 2,0-2.5 mm 328 280 182 114 38
Alta joyeria 185 413 501 632 477 2.5-3,0 mm 365 287 185 117 39
Comercial A+ 126 246 365 433 382 3.0-35 401 292 195 119 40
Comercial B 56 92 173 221 233 4'0_4'5 o 438 328 219 126 42
Comercial C 44 78 131 170 180 ==
Comercial D 12 24 29 49 54 SES “ ol e — =
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 3.575 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
Comerc!al 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 11 3 1
TANZANITA 4-5 mm n.d. 73 24 7 2
Euros/quilate 5-6 mm n.d. 95 41 15 5
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 5512 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
= R = w4 & shw e e
Comercial B 146 219 292 328 353 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 Diametro maximo
3-4 mm n.d. 73 44 12 4
4-5 mm n.d. 88 54 16 5
fEl/?l_PtOTO 5.6 mm n.d. 243 122 34 11
uros/quilate _
0,5-1ct 1-2ct 2-3ct 3-5ct 5-10ct  oomm 28 i = L =
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 ?J_%mr,']“m 23 ;;‘;; ] 2?2 2;2 112
Comercial A 12 39 68 78 97 = - :
ggmg:g;;: (B: g % gg gg Zl I\éltaresldel Sur- HlltIoT de 16".fBatrr0((:jas|. N e _
Comercial D 4 9 16 27 36 ros largos, multiplicar por factor de longitud. Diametro maximo
Comercial E 2 3 8 16 29 10-11 mm 438 292 204 126 42
11-12 mm 632 401 280 146 49
12-13 mm 827 547 328 195 65
;Ss?ﬁglo AMARILLO - DORADO 13-14 mm 1313 730 462 292 97
=lrosiqiats i i i i i 14-14,5 mm 1.946 1.167 681 389 130
Exira 0,5-1 bf’; 1 Z g; 3 g;: 3 13 1°3t 10 222‘2 14,5-15 mm 2.919 1.848 973 365 122
Alta joyeria 54 219 229 243 268 15-15,5 mm 3.405 2.238 1.167 632 211
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
gomercia: [E) 10 22 34 39 46 10-12,5 mm 12.161 8.756 5.837 4.135 1.378
omercia 5 10 15 19 19 12,5-15 mm 30.158 17.025 10.215 6.810 2.270
TOPACIO IMPERIAL B?g:ﬂétli’grrﬁ;ds;iltas. Redondas. Negras (Precio por perla)
Euros/quilate 0,5-1ct 1-2ct 3-5 ct 5-10 ct 10 - 20 ct 8,0-8,5 mm 170 17 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+ 78 304 467 085 550 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
S : . — — T m— — — ——
+ 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 795 472 207 151 50

13,5-14 mm 949 552 345 187 62




INFORME

30/ G&T Enero-Febrero 2021
Millones de euros ENERozo
&0 i T 60
N |
| | | II
e —— 1, EXPORTACION IMPORTACION
ll | ll'J 1 ! | Joyeria en plata: 29.274.732 euros Joyeria en plata: 58.031.591 euros
40 ||..I ||| ‘ == = == - =K PAIS Euros % PAIS Euros %
_ TOTAL ...ooviiiiiiiiiiiiccieiene 29.274.732 oo 100,00 TOTAL ..o 58.031.591 oo 100,00
' EE.UU. ..ot 15.275.247 ..coveiiiiiiiennne. 52,18 DINAMARCA .....ccccoviiieaene 18.178.963 ....oovvveiiieens 31,33
1Y 1 254 (@0 1 3.109.582 .o 10,62 ITALIA ....oooiiiieeeeeeeee, 9.538.073
PORTUGAL ......cccecevcirininennnnes 1.764.202 ..ooveieieieieiene 6,03 CHINA ..o 8.073.209
FRANCIA .....cccooivininicieeneee 1.058.615 .ceeieiiiiicienee 3,62 TAILANDIA .....ccooviiiiiineenne, 6.273.272
ANDORRA ......cccooiiiiiniiiiiene, 952.220 c.eiiiiieeeeene 3,25 ALEMANIA .......coooveieieienene, 4.744.583
RESTO ..c.ooiiiiiiiniiiiicsee 7.114.866 ....c..ooveveecnnnn. 24,30 RESTO ..ot
[] EE.UU ) || DINAMARCA
EE.UU. 39%
Te— L [ ] MEXICO ] ITALIA DINAMARCA 31%
Digmores b Perlus 2%?39 D PORTUGAL D CHINA
D FRANCIA ITALIA 6%
Fuente: AEAT - DGA © GOLD TIME D ANDORRA \ RESTO 34% % ;ﬁg&z{ﬁ:ﬁ RESTO 24%
Los diamantes volvieron a recupe- [] RESTO [ ] RESTO

rar terreno en enero, pero sélo un
1,5%, totalmente insuficiente para
compensar la pérdida del conjunto
del afio que viene a ser de un 3%.
Las piedras de color mantienen una
importante indice de crecimiento,
aunque ciertamente en 2016 practi-
camente desaparecieron del mapa.
Con ello, las principales en este mes
crecen un 180%, en linea con el con-
junto del afno, mientras el resto lo
hace de forma mas modesta. Las
perlas, por el contrario caen un 39%.

Millones de suros
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Fuente: AEAT - DGA © GOLD TIME

De nuevo las importaciones de to-
dos los metales preciosos crecie-
ron en octubre, en parte por el alza
continua de sus precios internacio-
nales, y en pare también, sobre
todo en el caso de la plata, por un
crecimiento en su demanda. Este
metal es el que registra un alza ma-
yor en tasa mensual, multiplicando
por diez a cifrade 2016, y llevando
su crecimiento del acumulado has-
ta el 32%. El oro registré un alza
modesto, con mayor influencia de
la evolucion de su precio y platino,
paladio y rodio igualmente subie-
ron pero a un ritmo moderado.

Joyeria en oro: 118.954.044 euros

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

_— |

Joyeria en oro: 88.364.532 euros

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

] INDIA ERANCIA 1190 ITALIA 23%

[ HONG KONG HONG KONG 9%

[ TURQUIA \ oen

[ ] FRANCIA RESTO 37%

[ ] RESTO

Total joyeria: 148.228.777 euros

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

D EE UU SUIZA 42%

L] FRANCIA BN

[ ITALIA

D MEX|CO RESTO 25%

__| RESTO

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

Total joyeria: 146.396.123 euros

PAIS Euros Y%

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

] ITALIA DINAMAR-

' | DINAMARCA
L] INDIA

7] TAILANDIA
[ ] CHINA
| RESTO

INDIA 8%

HONG KONG 7%

\

ITALIA 19%

RESTO 45%

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

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

© GOLD TIME. Fuente: Direccion General de Aduanas
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DIRECTORIO
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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 FossiL 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  pogKopF 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 Man Rewosea  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 m 957431313 1anp 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. Retoseria Otero  Fax 979-780590 LIERHIDOR B el
DISTROLLER = 917,080 389" KRIZIA = 914 032 267 Grypo Festiva Lorus  Fax 93-3106338 1, Fax 915218162 | MADRID Fax 91-7225792
Al Swiss Fax 917 080 400  GRruro AvSERCO Fax 914 047 846 POLICE = 96.3616108 Y R IS 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 91-7335204 | 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 =981-914134 | 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 l 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
SAHCEENNE Fax_93-3001919 | BILBAD Fax 94-4156162 Solicite informacion: AGTA 00121475342-0643 | JORGC-GEMMOLOGIA o 932924712
FEDERACION GALLEGA = 981-597500 2 91 369 41 00 DALLAS Fax 0012147427334 | BARCELONA Fax 93-2924350

LABORATORIOS
Y TALLERES

JORGC-GEMMOLOGIA = 933 631 540

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

= 902 200 073 FAX 91-5223645

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

SANTIAGO

Fax 981-598620

FED. CASTILLA Y LEON

= 987-246452

publicidad @ nexogoldtime.com

AS.GEMOL. ALEMANA = 0049678143011

IDAR-OBERSTEIN

Fax 0049678141616

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

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

PIEDRAS PRECIOSAS - PERLAS

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

NUEVOS DETALLISTAS Y TALLERES

NUEVAS EMPRESAS

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

Alvaro Ortega Navas

M?. del Rocio Ortega Navas
Doctor Gomez Plana

11008 CADIZ

(Cadiz)

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

Rosalia Fernandez Fernandez
Ciruela, 2

13001 CIUDAD REAL

LuLIMAR, S,.L.

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

JoyEeria Rezo, S.L.

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

Héctor Garcia Pascual

Vilamari, 86-0

08015 BARCELONA

(Barcelona)

IpAr S102, S.L.

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

Administrador:

Mercedes Pifiol Lopez

Corsega, 515-5-Pta. 1

08025 BARCELONA

D10s Es BUENO, S.L.

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

ATTRACTIVE TRADE, S.L.

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

Maria Minano Solas

Bartolomé Pérez Casas, s/n

30008 MURCIA

(Murcia)

BLUE EYEWEAR, S.L.

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

Tatyana Mishenkova

David Alvarez de la Nuez

Pais Vasco, 60

03130 SANTAPOLA

(Alicante)

MATEO AURA, S.L.

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

DECOR TRICOLOR, S.L.

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

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

(Malaga)

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

Administrador:

Pedro Nolasco Falcon Cordero
Rosario, 1 CP

41520 ELVISODELALCOR
(Sevilla)

ASLEMANSA, S.L.

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

MisapkLia 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.

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

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

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

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

GOLD&TIM

SOLICITE

COMDICIONES N

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

LICIDAD

= 91 369 41 00
£ 0l 369 18 39

Suscribase ahora al Periodico de Ia nueva Joveria-Relo
BOLETIN DE SUSCRIPCION GOLD&TIME

i Yaprovecheunaoferta

eria

é. Deseo suscribirme al Periédico GOLD&TIME durante un afio, al precio especial de 55€..._]
recibiendo ademas gratuitamente el Newsletter diario GOLDandTIME.org

+ Magazine GOLD& TIME (Joyeria) 70€ anuales

+ Magazine NEXOTIME (Relojeria) 80€ anuales

+ Las dos (Joyeria y Relojeria) 95 € anuales

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

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

Domiciliacién Bancaria

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

GOLD&TIME

e e
Entidad Oficina D.C. Ndmero de Cuenta

GOLD&TIME ofrece a sus suscriptores la po-
sibilidad de elegir el mejor complemento a su
informacion: los Magazines GOLD & TIME (Jo-
yeria) 0 NEXOTIME (Relojeria), y les obsequia
con un excepcional regalo: La suscripcion al
Newsletter GOLDandTIME.org. Todas las
mafianas de lunes a viernes recibrira en su co-
rreo electronico las ultimas noticias del Sector.
Enviar Boletin al fax 91 369 18 39 o
envie sus datos al correo electronico:
suscripciones@nexotur.com indi-
cando claramente la modalidad de
suscripcion que desee contratar

Titular: coeeeieiie
CIF: e

Firma:




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
melee.

Certificados de piedra
de color.

Aplicacién 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 X 7%
Fundacién Tripartita
PARA LA FORMACION EN EL EMPLEO

INSTITUTO GEMOLOGICO ESPANOL

Primera institucion gemologica en Espana desde 1967

IGE&
MINAS

GEMOLOGIA

PROXIMAS CONVOCATORIAS )
DE NUESTROS CURSOS MONOGRAFICOS:

EXPERTO EN GRADUACION DE DIAMANTES. 11 al 18 de Enero
GEMAS DE ORIGEN ORGANICO. 9y 10 de Enero

DIAMANTES SINTETICOS Y TRATADOS. 29 de Enero
TRATAMIENTOS EN LAS GEMAS. 5 al 7 de Febrero

CURSO DE LUPA 10x. 11, 12, 18 y 19 de Febrero

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 junio 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

12/01 Lisi Fracchia. ENTRE RODOCROSITAS Y BASTONES PRESIDENCIALES
19/01 Daniel Nicols. LA AVENTURA DE LA GEMOLOGIA

26/01 Pedro Pablo Alonso. ENGASTAR: PASADO, PRESENTE Y FUTURO

02/02 Carmen Nogales. LA MODA ELEGANTE EN EL MADRID DECIMONONICO

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

FEVACELI Y. (el 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 Gemolégicos, y mucho mas.

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

- ™~

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

N L A

C/Alenza, 1 - 28003 Madrid. Tel.: 914 414 300 E-mail: info@ige.org Web: www.ige.org
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Luces y sombras en la compra de
joyeria durante la recta final de ano

pais, asi como los resultados de la ultima campana
navidena, “si es que ha existido”, como nos indican
algunos de los profesionales consultados

Analizamos con joyeros, mayoristas de gemas, expertos en
diamantes y también con la presidenta de la AEJPR, Cristina
Yanes, la situacion por la que atraviesa el sector en nuestro

Toda la joyeria de nuestro pais,
sin excepciones, ha atravesado a
lo largo de todo el afio 2020 una
situacion de tal excepcionalidad
que ningun profesional, a lo
largo de toda su carrera habia
visto jamas. Algunos definen la
situacion como ‘catastrofica’
mientras otros han conseguido
sortear la situacion y, de hecho,
en algunos casos la recta final del
afio ha superado “ligeramente”
las expectativas. Bien es cierto
que las expectativas no podian
ser peores. En todo caso traemos
algunos testimonios sobre como
se ha vivido en esta industria
la recta final del aiio, haciendo
especial hincapié en la venta de
joyeria con diamantes, y abor-
damos también como se prevén
los préoximos meses en el Sector.

En conversacion via whatsapp
desde Tel Aviv charlamos con un
comerciante de diamante que lleva
‘toda una vida’ en esta industria y
que ademas conoce a la perfeccion
el mercado espafiol, europeo y
norteamericano. Se trata de Nir
Cohen, fundador de la firma bar-
celonesa Bondiamant, una de las
mejor asentadas en nuestro pais. A
juicio de Cohen, la situacién en la
recta final del afio ha sido “mejor de
lo que se preveia en un principio”
teniendo en cuenta las restricciones
y las dificultades del comercio

para atender a sus clientes. “Ha
sido la peor que hemos vivido en
los ultimos 20 aflos” asegura, pero
con todo, “se ha salvado algo me-
jor de lo esperado” puesto que los
clientes han conseguido dar salida
apedidos y encargos que ya tenian
anteriormente previsto.

En cierto modo ha habido cierto
‘consumo de venganza’ pero siem-
pre hablando de niveles bajos, muy
bajos, puesto que tampoco se podia
esperar que el cliente acudiese al
comercio de forma masiva. “En el
caso europeo el cliente es mas con-
servador y efectivamente tiene una
mentalidad cultural muy diferente
de lo que ocurre, por ejemplo, en
Estados Unidos”, nos explica.

“La falta de turismo nos ha
perjudicado mucho” afiade Cohen,
que ve en este sector, mas que una
amenaza, una oportunidad para
reactivar el consumo: “Ten en
cuenta que no se trata unicamente
de las compras que realizan los
clientes internacionales. El turismo
es la primera industria en Espafia
y miles de personas no han podido
trabajar, con lo cual no sélo se pier-
den las ventas de fuera, sino que
la falta de liquidez ha repercutido
directamente en el comercio”.

En esta misma linea de superar
ciertas expectativas coincide el
gemologo y también mayorista
de gemas de color y diamantes
Tomas de Frutos: “Curiosamente,

ha habido mas trabajo del esperado
dadas las circunstancias. Aunque,
por supuesto, se ha notado una
caida, pero ha sido menor de lo que
pensaba” nos explica el gemologo
madrilefio.

Si hablamos por ejemplo del
tipo de demanda de sus clientes,
la talla brillante sigue siendo la
‘estrella’: “Sin ninguna duda. Si
hablamos de tamafio yo diria que
las piedras entre 1.5 y 4 mm. Y
sobre la calidad puedo decir que
mis clientes siempre buscan estar
por encima de lo comercial” afiade
el mayorista.

De cara a los proximos meses
Tomas de Frutos se muestra pru-
dente puesto que la tonica general
es de “incertidumbre, como en casi
todos los sectores”. La crisis econd-
micay sanitaria “estd ahi y seguira
estando durante bastante tiempo.
Pero hay que ser optimistas y seguir
trabajando dia a dia” afiade.

Precisamente en este opti-
mismo De Frutos coincide con el
presidente de Bondiamant: “Los
proximos meses van a ser muy
interesantes precisamente por la in-
certidumbre porque vamos a ver i,
efectivamente las vacunas logran el
efecto deseado y progresivamente
se reactiva el comercio nacional e
internacional” “Ten en cuenta que
nosotros vndemos ilusion” anade,
y salvo quienes estan atravesando
una situacion econdémica muy com-

plicada, “hay muchos otros que
tienen planes. Planes de viajar,
planes de boda, planes de futuro,
en definitiva, que no se pueden
posponer indefinidamente” ase-
gura Cohen.

Una situacion excepcional
Tanto la fabricacion como el co-
mercio, al mayor y al menor, han
tenido una reduccion drastica de
consumo, por encima del 50%,
tanto en la campafia de Navidad
como a principios de afio. Habra
marcas que hayan experimenta-
do menor reduccién, pero, en
general, el COVID esta dejando
a la joyeria en el mismo lugar
que al turismo y la restauracion
porque, sin celebraciones fami-
liares, tampoco hay regalos de la
idiosincrasia de una joya.

De hecho, la Asociacion Espa-
nola ha solicitado al Ministerio de
Empleo que considere al comer-
cio de joyeria como actividad de
dificil recuperacion al efecto de
que figure en la politica de empleo
al mismo nivel que el turismo o la
restauracion.

La unica posibilidad que, en
nuestra opinion, permitira volver
a niveles normales de consumo
es el éxito de la vacunacion, la
disminucion importante de con-
tagios, la consolidacion de las
estrategias de venta multicanal
y que la politica de empleo logre

“La falta de turis-
mo nos bha perjudi-
cado mucho, mas
que una amenaza,
una oportunidad
para reactivar el
consumo: “No se
trata unicamente
de las compras que
realizan los visi-
tantes. El turismo
es la primera in-
dustria y miles de
personas no bhan
podido trabajar,
con lo cual no sélo
se pierden las ven-
tas de fuera, sino
que la falta de li-
quidez ba repercu-
tido directamente
en el comercio”.
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frenar el paro y la incertidumbre
que conlleva la actual situacion.

Por otro lado, esperamos que
esta experiencia nos sirva a todos
para aprender pero, especialmente,
a las instituciones que se las ha
visto muy perdidas en razoén a la
eficacia de la puesta en marcha de
mecanismos, al final fallidos, para
luchar contra el COVID.

Una temporada ‘catastrofica’
Para conocer también otros pun-
tos de vista hablamos con Luis
Lozano, uno de los gemdlogos y
mayoristas de gemas mas cono-
cidos de nuestro pais, que ademas
cuenta desde hace afios con un
taller dedicdo a la talla y retalla de
diamantes; uno de los pocos que
aun se mantienen en Espaia.
Lozano nos habla de las di-
fucultades con las que tiene que
lidiar el profesional en el dia a
dia. Por un lado la pandemia ha
eliminado por completo los eventos
en los que los profesionales podian
efectuar sus ventas: “ferias, merca-
dillos, encuentros en hoteles.. todo
estd completamente congelado”
nos explica Luis, a lo que también

se afiade la imposibilidad de que
algunos de sus clientes extranjeros
lleguen a Espafia para hacer sus
encargos.

La temporada navideiia, no sola-
mente desde su ambito de comercio,
sino desde el punto de vista de los
comerciantes con los que trabaja
“no ha existido”, anade. Las res-
tricciones estan poniendo en jaque
a todo el sector y gran parte de los
profesionales estdn consumiendo
su patrimonio para seguir adelante”
nos explica.

El futuro, como en el caso de
todos los demas profesionales con
los que hemos consultados pasa por
una efectiva vacuna que permita
la apertura sino total, al menos en
buena medida del conjunto del
comercio, y también de la libertad
de movimientos que hasta ahora
se nos ha limitado practicamente
en su totalidad. Como decimos,
muchos son optimistas, pero sobre
todo resistentes. Es posible que no
hayan habido crisis de esta indole en
nuestras vidas, pero bien es cierto
que el 100% de los consultados por
este redactor tiene claro que “hay
que resistir”. No queda otra opcion.

TOMAS DE FRUTOS: “La tonica general es
de “incertidumbre, como en casi todos los

sectores”. La crisis econémica y sanitaria

“esta abi y seguira estando durante bas-

tante tiempo. Pero bay que ser optimistas y

seguir trabajando dia a dia”
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MARIANO CARRERA | EMPRESARIO JOYERO 32 GENERACION

Hemos extendido a este
trimestre nuestra oferta
de compra de stock”

Mariano Carrera es joyero de tres generaciones y hablamos con
€l para conocer mas en profundidad su servicio dedicado a la
compra de stock a joyeros que estan pensando ya en la jubilaciéon
o buscan hacer una renovacion completa de su inventario para
enfocarse hacia un nuevo tipo de producto. Después de la impor-
tante acogida desde que arrancaran el pasado mes de abril, Dia-
mantes Carrera ha decidido ampliar su servicio a lo largo de este
primer trimestre del ano.

. Cual es el motivo de ampliar
en estos primeros meses del
afio vuestro servicio de compra
de stock de joyeria y gemas?
A lo largo de noviembre pasado
estuvimos visitando diferentes
tiendas y almacenes de joyeria,
antes de la campana de Navidad
y nos dimos cuenta que la verda-
dera utilidad de nuestro servicio
vendria a partir del cierre de la
campafa de Reyes. No tenemos
mas remedio que retomar esta
campafia de cara a esos clientes
que se han quedado atras y no
han podido dar salida, salvo
excepciones, a su género.

.Y efectivamente os consta que
la campaiia ha sido floja..?

La campana de Navidad y de
Reyes directamente no ha exis-
tido por la falta de clientes, las
restricciones... y ahora es cuando
estamos empezando a recibir
llamadas de esos profesionales
que aun tienen producto por
vender. Ahora ademas es un
buen momento para liquidar por
el elevado precio de los metales.
Acuérdate que cuando salieron
las vacunas el metal bajo hasta
los 47.000 euros el kilo pero
ahora ha vuelto a remontar y esta
en la banda de los 49.000, que
creo es un precio muy alto para
el oro y las previsiones para este
aflo apuntan a un crecimiento
mas moderado, pero sostenido.
El oro sigue siendo un refugio
y al sector le viene muy bien
porque es muy raro que el género
que tiene lo haya comprado mas
caro que el precio al que cotiza
actualmente.

. Qué ofrece Diamantes Carre-
ra a los Joyeros que lo estén
pensando?

Lo primero recordar que no
somos una multinacional sino
que somos joyeros de mas de
tres generaciones y, a diferen-

cia de otros tipos de empresa,
hablamos con el joyero de tu a
ta, intentamos orientarle, valorar
bien, e incluso derivar algunas de
las piezas mas especiales a casas
de subastas para que obtengan el
mayor rendimiento. No es una re-
lacion fria de “te ofrezco tanto...”
y ya estd. Nos adaptamos a las
necesidades de la tienda a través
de un servicio personalizado y
apoyamos ese cierre incluso ase-
sorando a nivel fiscal para que el
joyero obtenga el maximo rédito
de su stock.

(Estas percibiendo muchos
cierres o no reaperturas en los
ultimos meses?

La gran mayoria de clientes y
de las operaciones que estamos
haciendo son practicamente ju-
bilaciones. Cierres de negocios
como tal, porque no funcionan,
no. No encontramos con muchos
negocios familiares en los que
los descendientes no quieren
seguir, y es que la joyeria actual
yano es el negocio que era antes.

Requiere muchisima inversion,
muchisimo riesgo y luego ofre-
ce un retorno bajo en relacion
con la inversion en stock que
se necesita para vender una
pieza. Tt para vender un anillo
necesitas tener 500 en stock y
aun asi habra clientes que te
digan “es que no encuentro lo
que busco”.

JVuestro negocio esta pensa-
do para joyerias que valorar
cerrar o también incluye la
renovacion de stock?

Por supuesto. Ademas ya desde
hace tiempo se esta vendiendo un
género mas ligero que a la postre
resulta mas comercial de cara al
cliente final. El mejor ejemplo de
ello es la joyeria italiana, que esta
a la vanguardia de este tipo de di-
sefio. Hay mucha tienda que tiene
stock anticuado sobre todo en
cuanto a peso medio por pieza y
ahi es donde le interesa deshacer-
se de este género para enfocarse
a un producto mas ligero pero de
mayor retorno comercial.
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BERTA SERRET | CEO Y CO-FUNDADORA DE TRACEMARK

“La transparencia es la unica

SERRET

. Como y porqué nace la iniciati-
va de crear Tracemark?
La sostenibilidad y los derechos
humanos siempre han sido nuestra
prioridad y garantizar el cambio
para una industria auténticamente
sostenible y ética, nuestra mision.
Como segunda generacion de Facet
Barcelona, personalmente siempre
he estado muy involucrada en la
lucha por un futuro més sostenible
y justo. ¢Sabias que un millon de
nifos trabajan en actividades mine-
ras ilegales? ;O que las minas de
oro emiten 1.400 toneladas de mer-
curio toxico cada afno, amenazando
el medio ambiente y poniendo en
riesgo vidas? Tracemark es nuestra
solucién proactiva para transformar
la industria garantizando joyas, oro
y diamantes éticos y sostenibles a
través de la trazabilidad.
Creemos firmemente que la
transparencia es la Uinica forma
de asegurar procesos éticos y
sostenibles a lo largo de toda la
cadena de suministro, y que la tra-
zabilidad es clave para brindar esta
transparencia, Tracemark naci6 de
esta convicciéon, como empresa
independiente de Facet, después
de que nos tocara especialmente.
por un informe que Human Rights
Watch publicéd hace dos afios. En
este informe, “Behind the bling”,
la ONG desafié a las empresas
de joyeria a demostrar un abaste-
cimiento responsable y practicas
éticas y sostenibles durante todo el
recorrido de sus joyas. Incluso las
marcas mas prestigiosas no pudie-
ron responder porque no habia for-
ma de encontrar esas respuestas. La
trazabilidad era un suefio imposible
hasta ahora. Tracemark, nuestra
solucion de trazabilidad pionera,
ha convertido este suefio en una
realidad, facilmente disponible en
el mercado para cualquier empresa
de joyeria o diamantes que crea en
la joyeria ética y sostenible.

.Qué es exactamente Trace-
mark? ;Cémo puedes controlar
el origen de los diamantes?
Tracemark es la primera empresa
del mundo capaz de proporcionar
una trazabilidad completa de una
pieza de joyeria y sus materias
primas; oro, diamantes y plata.
Certificamos diamantes natu-
rales que han sido rastreados de
principio a fin: desde la empresa
minera hasta el consumidor final,
garantizando un abastecimiento
responsable y que todos los pasos a
lo largo de la cadena de suministro
de una pieza de joyeria han sido so-
metidos a los més altos estandares
éticos y sostenibles. También cer-
tificamos oro reciclado, rastreable
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eticos y sostenibles”

Facet Barcelona es la primera empresa espanola y pionera en el mundo en desarrollar

« forma de asegurar procesos

un estandar para asegurar la trazabilidad de los diamantes, bajo la iniciativa Trace-

mark. Su co-fundadora y directora general nos explica en qué consiste este proyecto

y ético de las refinerias del Consejo
de Joyeria Sostenible (RJC), bajo
la acreditaciéon CoC (Chain of
Custody). El oro reciclado es mas
sostenible, reduciendo su huella
de carbono en un 99% en compa-
racion con la extraida de las minas.

Lo hacemos a través de un
software encriptado y certificado,
nuestro Sistema de Seguimiento
Transparente desarrollado inter-
namente, que puede controlar el
origen de diamantes, oro y plata.
Nuestra tecnologia también veri-
fica a través de una auditoria de
terceros independiente que cada
eslabon de la cadena de suministro
ha sido sometido auténticamente a
estandares éticos y sostenibles, y
presenta este viaje de trazabilidad
unico al consumidor final a través
de una interfaz interactiva, movil
y digital, nuestro panel de traza-
bilidad. .

De esta manera, con Tracemark
empoderamos al consumidor final
con la informacion que necesita
para alinear sus decisiones de
compra con un impacto positivo
en la sociedad y el medio ambiente.

JExiste alguna otra empresa o
asociacion que brinde su apoyo a
este proyecto? ;Puede cualquier
marca unirse a la iniciativa?

Si. Tracemark conecta a partes
interesadas comprometidas, sos-
tenibles y éticas para permitir la
colaboracion entre pares. Creemos
que esto es clave para impulsar
un cambio real y eficiente para un
futuro mejor y mas transparente.

Desde turistas y fabricantes
hasta marcas y minoristas, cual-
quier empresa y marca de la in-
dustria de la joyeria y el diamante
que cumpla con nuestros requisitos
éticos y sostenibles puede adhe-
rirse al protocolo de Tracemark
y aprovechar nuestra tecnologia.
Actualmente estamos colaborando
con varias asociaciones alineadas
con nuestra misioén y trabajando
para brindar trazabilidad a algunos
de los joyeros mas importantes del
sector.

De esta manera, Tracemark
también crea una red sostenible
que reune a los pares de la indus-
tria a lo largo de toda la cadena de
suministro de joyas y diamantes,
lo que permite oportunidades co-

merciales potenciales y rentables y
asociaciones entre empresas éticas
y certificadas.

.Se supone que el consumidor
debe pagar mas por este produc-
to? Y una de las preguntas clave:
Esta el cliente dispuesto a pagar
mas para saber de donde provie-
nen los diamantes que usa?

Tracemark, como una iniciativa
impulsada por una mision, no tiene
un impacto directo en el precio
minorista de las joyas. Para que
sea asequible y esté disponible para
todos en la industria que deseen im-
pulsar un cambio positivo, hemos
diseflado una solucioén en la que

cualquier empresa comprometida
puede aumentar su competitividad
y agregar un valor tinico a sus joyas
por un bajo costo, calculado por el
volumen anual de piezas a repre-
sentar. solo 1,5% a 2% de PVP.
Ademas, la investigacion mues-
tra que si, de hecho, los clientes
estan dispuestos a pagar mas para
asegurarse de que los diamantes y
las joyas que usan sean auténtica-
mente éticos y sostenibles. Solo
para citar un ejemplo: segun un
estudio global reciente realizado
por el Institute for Business Value
(IBV) en asociacion con la Fede-
racion Nacional de Minoristas, el
71% de los consumidores en todo

el mundo encuestados estarian
dispuestos a pagar mas por saber
de donde provienen sus productos.

,Es un paso mas alla de la segu-
ridad que brinda el Proceso de
Kimberley?

El Proceso de Kimberley ha sido
muy positivo por muchas razones,
pero también ha recibido criticas
por su alcance limitado. Desde
su implementacion en 2002, el
Proceso de Kimberley estima que
sus miembros han reducido el co-
mercio de diamantes de zonas en
conflicto en un 99%. Sin embargo,
cuando se habla de diamantes de
zonas en conflicto, el Proceso de

El Apunte: ¢Es algo parecido a “diamantes a la carta’?
Tracemark nos permite crear un sistema en el que nuestros
clientes pueden elegir de donde quieren que vengan sus dia-
mantes en términos de pais y empresa minera.
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Berta Serret: “Los consumidores estan empezando a pedir
pruebas de prdcticas éticas y sostenibles a las empresas. Es de-
cir, trazabilidad para elevar la sostenibilidad y convertirla en
una historia tangible con la que puedan identificarse”

Kimberley solo se refiere a los
que se han utilizado para financiar
a los grupos rebeldes. No toma en
consideracion, por ejemplo, los
abusos de los derechos humanos en
la fuerza laboral, el trabajo infantil
o la contaminacion. Es por eso que
muchos creen que el Proceso de
Kimberley no es suficiente para
garantizar diamantes éticos y
sostenibles.

Con Tracemark, tomamos en
cuenta el progreso realizado por
el Proceso de Kimberley (todos
los diamantes que certificamos
llevan su propio Certificado de
Kimberley) y lo ampliamos un
paso mas al brindar trazabilidad
de las joyas y sus materias primas
desde la mina hasta el consumidor
final y la verificacion por auditorias
independientes de terceros.

JHan considerado una iniciativa
similar para las piedras precio-
sas de color?

Si. Lo estamos investigando. Es
un desafio, pero también lo fue la
trazabilidad de los diamantes y lo
logramos.

ONGs como Human Rights
Watch han expresado reciente-
mente que sin politicas obliga-
torias de responsabilidad social
y derechos humanos, cualquier
iniciativa de la industria no es
suficiente. ;Cual es tu opinion?

En el informe Sparkling Jewelry,
Opaque Supply Chains, HRW da
seguimiento al informe que publi-
caron hace dos afios que inspir6 la
creacion de Tracemark y llega a
una simple conclusion: ha habido
avances, pero aun queda mucho
por hacer para garantizar la res-
ponsabilidad social y los derechos
humanos. . En particular, la ONG
describe cuatro desafios pendien-
tes: trazabilidad muy necesaria
de oro y diamantes, transparencia
para demostrar un abastecimiento
responsable, un mayor control de la
cadena de suministro y auditorias
independientes de terceros. No
podriamos estar mas de acuerdo.
De hecho, Tracemark es la Gnica
solucion disponible hoy en dia en
el mercado que es capaz de resolver
precisamente estos cuatro desafios,
mientras comparte la informacion

relevante con el consumidor final.

La sostenibilidad en entornos
corporativos es una opcion. Las
empresas eligen comportarse de
manera mas responsable y hacer
mas para garantizar practicas éti-
cas y sostenibles, o buscar en otra
parte ante los abusos. Elegimos
ser responsables y actuamos para
mover a otros a seguir nuestro
camino. Por eso hemos disefiado
la solucion mas completa hasta
ahora y por eso también, alineados
con la vision de HRW, creemos que
Tracemark tiene todo el potencial
para convertirse en ese estandar
legal que la ONG reclama.

Ha promovido la pandemia
el concepto de sostenibilidad y
responsabilidad social?

Absolutamente. Hay muchos estu-
dios que reflejan como la pandemia
ha acelerado e intensificado la
creciente demanda de productos
éticos y sostenibles. Por ejemplo,
el 80% de los consumidores busca
marcas con valores, mas alla de
la calidad, el precio o el prestigio
y el 87% compraria un producto
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porque la empresa defiende un
tema que les preocupa. De hecho,
el 73% de los consumidores ya
toman sus decisiones de compra
guiados por la ética y la soste-
nibilidad. Ademas, para muchos
de estos consumidores, ya no es
suficiente que la empresa diga que
es sostenible. Los consumidores
estan empezando a pedir prucbas
de practicas éticas y sostenibles,
es decir, trazabilidad para elevar la
sostenibilidad y convertirla en una
historia tangible con la que puedan
identificarse.

¢ Cuales son sus proximos pasos
y proyectos para este 2021?
Lanzamos Tracemark en sep-
tiembre y, desde entonces, hemos
comenzado a explorar asociaciones
con varias empresas internacio-
nales de joyeria y diamantes de
prestigio que estan muy interesadas
en adherirse a nuestra solucion
de trazabilidad. También hemos
lanzado con éxito nuestra primera
coleccion con una de las mayores
marcas de joyeria espafiola del
mundo y estamos en conversacio-
nes avanzadas con otras firmas,
de diferentes paises, que también
quieren sumar nuestro valor a su
oferta. Algunos de los minoristas
mas prestigiosos del mundo estan
considerando a Tracemark como
un estandar definitivo para la sos-
tenibilidad y la RSC.

LAS CITAS
Certificamos dia-
mantes naturales
rastreados de
principio a fin:
desde la mina
basta el consu-
midor final, ga-
rantizando un
abastecimiento
responsable a lo
largo de toda la
cadena de sumi-
nistro

Hemos lanzado
con éxito nues-
tra primera co-
leccion con una
de las mayores
marcas de joye-
ria espainola del
mundo
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FRANCISCO MANUEL MAESTRE | PRESIDENTE DEL CONSEJO GENERAL DE AGENTES COMERCIALES

“Hemos reclamado desde el

MAESTRE

,Coémo valora la gestion de esta
crisis por parte del Gobierno
desde el punto de vista de lo que
afecta al trabajo de los agentes?
Desde el primer momento hemos
reclamado la necesidad de poner
en marcha medidas de apoyo para
los autonomos en general y para los
Agentes Comerciales en particular.
Y cuando digo desde el primer
momento, es literal.

Mis primeras comunicaciones
oficiales a ATA, a UPTA, a UA-
TAE, a CEOE, a CEPYME, y al
Gobierno de Espafia son del 13 de
marzo. Ni siquiera se habia decre-
tado el estado de alarma y fuimos
los primeros en empezar a pedir
medidas de apoyo. Y desde enton-
ces no hemos parado. Algunas de
estas medidas se han conseguido,
otras alin no.

Pero todos sabemos que no es
suficiente. Por eso, no nos hemos
detenido ahi. Porque las organiza-
ciones de auténomos y los grupos
parlamentarios han sido un eficaz
altavoz de nuestras demandas, pero
nuestro destinatario final era el
Gobierno. Por eso, también hemos
querido hablar personalmente con
ellos, y asi lo hemos hecho con
hasta 6 Ministerios diferentes:

- Con el Ministerio de Interior, para
presentarle nuestro certificado de
desplazamiento

- Con el Ministerio de Seguridad
Social, para pedirle una prestacion
extraordinaria, su prérroga y otras
medidas

- Con el Ministerio de Sanidad, del
que recibimos su felicitacion por
nuestra labor de prevencion.

- Con el Ministerio de Hacienda,
para exigirle medidas compensa-
torias frente al dieselazo

- Con el Ministerio de Trabajo y
Economia Social, para pedirle apo-
yo para nuestro Plan de Fomento
del Autoempleo Joven y Femeni-
no con el que hemos ayudado a
jovenes y mujeres de toda Espafia
a acceder a la profesion mas de-
mandada con todas las garantias de
una organizacion colegial.

- Con el Ministerio de Comercio,
para la puesta en marcha de un
nuevo Curso de Agente Comercial
Internacional y el I Estudio sobre la
Profesion a nivel nacional.

. Cuales han sido las iniciativas
mas destacables de cara a los
asociados que ha desarrollado el
CGAC desde que aparecié esta
pandemia?

Con motivo de la situacion de
emergencia provocada por la pan-
demia de COVIDI19 en nuestro
pais, y desde antes incluso de la
declaracion de Estado de Alarma,

=, w. Primer momento medidas

de apoyo a los colegiados”

Desde antes de la llegada del confinamiento y cuando la crisis Covid ya entraba de

lleno en nuestras vidas, el presidente del Consejo General de Agentes Comerciales ha

desplegado una intensa actividad al frente de la entidad, en defensa de los Colegiados

este Consejo General ha ejecutado
desde marzo de 2020 hasta ahora
un Plan Especial de Continuidad
y una Bateria de Medidas para
apoyar a Colegios y Colegiados en
esta dificil situacion.

La implantacion de la Oficina
Virtual de los Agentes Comerciales
permitid que en solo 24 horas se
pudiera activar el Plan Especial de
Continuidad sin perder ni un solo
dia ni afectar a la productividad.
Para cuando se declar6 el estado
de alarma el sabado 14 de marzo,
este Consejo General ya estaba
funcionando al 100% a distancia.

Como parte de este Plan Espe-
cial de Continuidad, este Consejo
ha mantenido durante el confina-
miento y en los meses posteriores
de esta nueva normalidad una
comunicacion y apoyo constante a
Colegios y Colegiados, con news-
letters monograficos continuos,
mas de 100 noticias y comuni-
cados, difusion y comunicacioén
constante, etc.

Hemos ayudado a mas de 1.850
colegiados a desplazarse por moti-
vos de trabajo y hemos impartido
mas de 18.000 cursos, la mayor
oferta de formacion gratuita de la
historia en la profesion de Agente
Comercial de la mano de nuestros
partners Google, Adams, MasterD,
Banco Sabadell e ICEX CECO.

En definitiva, hemos atendido
y dado respuesta desde el Con-
sejo General a mas de 23.000
solicitudes de ayuda, informacion
sobre ayudas y medidas de apoyo,
certificados y carnets de Colegios
y Colegiados.

Nuestra actuacion ha sido ur-
gente y acorde a una realidad que
como todos sabéis cambiaba dia
tras dia. Por eso, en cuanto se
anuncio el fin de la desescalada,
el Consejo General comenzd a
impulsar nuevas medidas para
apoyar a Colegios y Colegiados
en esta situacion, dirigidas en esta
nueva fase a garantizar entre todos
un retorno seguro y responsable
a la actividad con la campafia de
prevencion #TodosProtegidos.

Todos recordaréis el éxito del
Webinar pionero para la profesion
que celebramos sobre este tema,
con mas de 300 colegiados conec-
tados; el Decalogo Oficial de Me-
didas de Prevencion para ejercer

nuestro trabajo por el que recibi-
mos la felicitacion del Ministerio
de Sanidad; el curso online que
dimos al respecto y el certificado
blockchain que desarrollamos,
entre otras muchas actuaciones.
Sin duda una de las medidas mas
importantes y con mayor éxito ha
sido el Plan Cuota Cero #Todos-
Protegidos, que ha logrado unos
resultados sin precedentes gracias
a la participacion de los Colegios,
y del que hablaremos con detalle
en su correspondiente punto del
orden del dia.

Destacar igualmente la puesta
en marcha desde la Fundacién
de una nueva edicion del Plan de

Fomento del Autoempleo Joven
y Femenino de los Agentes Co-
merciales para ayudar a jovenes
y mujeres de todas las edades a
crear su propio puesto de trabajo
como trabajadores y trabajadoras
auténomas.

. Cual es su opinién en cuanto a
los acuerdos para la ampliaciéon
de los ERTES a las empresas?

Finalmente se ha alcanzado un
acuerdo para extender la prestacion
por cese de actividad hasta el 31 de
mayo que valoramos positivamen-
te. Los Agentes Comerciales fui-
mos los primeros en solicitar una
prorroga en esta medida dado que,

en un primer momento, quedamos
fuera de esta medida debido a las
caracteristicas de nuestro trabajo
tal y como las establece la Ley de
Contrato de Agencia.

,Como ha afectado también la
ausencia de eventos fisicos para
la actividad de los agentes?
Sin duda nos ha afectado de manera
especial, pues las ferias constituyen
una parte muy importante de nues-
tra actividad. No obstante, hemos
sabido adaptarnos, apostando por
la formacién y la transformacion
digital, sacando el maximo partido
a las nuevas tecnologias para mejo-
rar alin mas si cabe nuestra relacion
con representados y clientes en un
contexto de cambio continuo y
aceleracion de la digitalizacion del
que nuestra profesion no ha estado
ni quiere permanecer al margen.
Teniendo en cuenta en todo
caso que las ferias y los salones
profesionales volveran con toda
su fuerza, en un nuevo modelo que
combinard la presencialidad con las
ventajas de las nuevas tecnologias,
para las que, como digo, esta pro-
fesion esta preparada.

.Cuales son sus expectativas de
cara a este 2021?

En nuestra organizacion colegial,
gracias a este Plan Especial de
Continuidad y a la Bateria de Me-
didas de Apoyo, y gracias también
al Plan #TodosProtegidos, hemos
amortiguado el embate y hemos
logrado incluso en la temporada
estival alcanzar mas altas que en
aflos anteriores en un contexto
especialmente desfavorable como
el marcado por esta pandemia.
Nuestra prevision para este afio,
en un contexto de recuperacion
previsible ligada a la estrategia de
vacunacion, sera seguir trabajando
en favor de los Colegios y Colegia-
dos para continuar ofreciendo el
mejor servicio y la mejor cobertura
para nuestra profesion.

El Apunte: Hemos sabido adaptarnos, apostando por la forma-
cion y la transformacion digital, sacando el maximo partido a
las nuevas tecnologias para mejorar aun mas si cabe nuestra

relacion con representados y clientes
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La crisis del
diamante enj ™
el mercado
secundario

Especial Mercado del Diamante
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Gemologo, ingeniero de minas y experto en tasaciones para la afecta sin duda directamente también a nuestro pais. En el
firma Bonhill, German Pajares nos trae un analisis muy preciso centro del foco la atraccion de las nuevas generaciones a

sobre la situacion global del mercado del diamante, que

En noviembre de 2016 tuve el
privilegio de dar una conferen-
cia en el Instituto Gemologico
Espafiol sobre los diamantes en
el mercado secundario. Al tér-
mino, algunos profesionales que
asistieron comentaron que quiza
habia sido demasiado catastrofis-
ta sobre la situacion en el sector
a finales de aquel afio. Pero yo
tenia muy claro que ya existian
una serie de indicadores que aler-
taban de inminentes cambios.

Cuatro anos mas tarde, en medio
de una pandemia mundial que ha
golpeado brutalmente la economia
de todos los paises, el sector del
diamante se encuentra sumergido
en una profunda recesion de la que
tardara en salirpor un tiempo. El
Covid ha sido la puntilla, que no la
causa, de esta crisis en el diamante.

Volvamos a ese ano 2016 y
vayamos al principio de toda la
cadena de suministro, los gran-
des productores de diamantes en
bruto. Por aquel entonces, por dar
un par de ejemplos, en el periodo
que va de septiembre a diciembre
de ese ano, De Beers estaba au-
mentado las ventas de bruto en un
77%,y Alrosa un 69%. Inclusive
Alrosa,facilitaba las compras dis-
minuyendo el precio medio del dia-
mante de calidad gema de los 182
$/cten2015alos 165 $/cten 2016.
Y todo esto, en un momento, en que
era publico y notorio que la deman-
da de joyeria se estaba estancando.
No lo decia yo, que también, sino
el mismisimo Bruce Clever, CEO
de DeBeers, que en septiembre
de ese ano dijo textualmente: “Lo
que queda de 2016 y el proximo
2017 no van a ser grandes afios en
cuanto a consumo de diamantes y
de joyeria con diamantes”. Estaran
de acuerdo conmigo que la combi-
nacion de aumentar las ventas de
bruto a precios mas bajos, y con
una demanda que se esta frenando,
no es el mejor de los escenarios ni
muchisimo menos.

Los siguientes afios fueron de
gran tension geopolitica. En 2017
Trump llega a la presidencia de
los EE.UU y de todos es sabido la

guerra comercial que desatd con
su gran competidor, China. En los
siguientes meses se produjeron di-
ferentes depreciaciones en divisas
especialmente expuestas al sector
del diamante, como son, el yuan y
la rupia. En junio de 2019, y ante
los intentos de Pekin de coartar la
autonomia de Hong Kong se pro-
ducen manifestaciones violentas
en todo el territorio, y Hong Kong
es uno de los principales mercados
del sector.

En septiembre de 2019, Trump
establece un arancel adicional del
15% sobre las joyas chinas, lo
que unido a la tension existente
entre ambos paises provoca la
desaceleracion del turismo chino
en suelo americano, y el turista
chino representa un porcentaje al-
tisimo de las compras del sector de
lujo, diamantes y joyas incluidos.
Ante esta situacion, el consumidor
pierde confianza y prefiere ahorrar
a gastar, por lo que pueda venir en
un futuro.

(Qué hicieron los grandes
productores de diamantes en esos
afos? La logica seria disminuir
la produccion. Pues bien, el in-

“Lo fundamental para
salir de esta crisis

es la capacidad para
volver a atraer a las
nuevas generaciones
y reactivar la
demanda. ;Como?
Invirtiendo en
marketing”

cremento de la produccion en el
afio 2017 fue de 26 millones de
quilates, siendo el mayor aumento
en un solo aflo desde 1986. En los
dos afios siguientes la produccion
se mantuvo constante hasta una
produccion casi récord a principios

de 2019.Y por supuesto, ofrecien-
do mejores condiciones de compra
y reduciendo precios nuevamente
en torno a un 5% adicional.

Asi que a finales de 2019, las
ventas de diamantes pulidos caen
entre un 10 y un 15% debido a la
desaceleracion de joyas a nivel
mundial. La menor demanda en
pulido provocé una caida del 3% en
los precios. Y este frenazo resulto
en algunos de los margenes de
ganancia mas bajos de la historia y
encontrd a muchos mayoristas con
muy altos niveles de inventario.Y
ya en enero de 2020 oimos en las
noticias algo sobre un virus en
China. En febrero Estados Unidos

entra oficialmente en recesion. Y

en marzo el virus es ya una triste
realidad, y a las pocas semanas, la
economia mundial se para. En Es-
tados Unidos, la pandemia destru-
ye de golpe en abril 20,5 millones
de puestos de trabajo.

Con este rapido repaso a la
historia de los ultimos afios, espe-
ro entiendan porque decia que el
COVID fue solo la puntilla, que
no la causa, de la crisis del sector.

Entonces, con todo lo expues-
to... (Se siguen comprando dia-
mantes en el mercado secundario?
(Qué es lo que se busca ahora? La
realidad es que el mercado esta
operando al 50% de su capacidad.

este mercado para evitar que se decante por otros lujos’

Los mayoristas son reticentes en
hacer grandes compras hasta que
no eliminen su exceso de inventa-
rio, (que en la situacion actual, yo
célculo que puede ser a principios
de 2023). Se buscan diamantes
pulidos que puedan rotar facil-
mente, con pesos desde el medio
quilate hasta los dos quilates, de
coloracion F-J y pureza VS2-P1,
que estén muy bien tallados (pro-
porciones y simetria excelentes en
la escala GIA) y no presenten fluo-
rescencia. Diamantes caros, ya sea
por alta calidad o elevado quilataje
no se venden bien, y si se compran
son con grandes descuentos sobre
el Rapaport. Como siempre, los
diamantes fancy rosa o azul siguen
teniendo un especial atractivo.

(Qué puede hacer el sector para
salir de esta crisis? Es evidente que
la produccion de bruto por fin se ha
frenado, aunque sea por causas de
fuerza mayor obvias: se han cerra-
do minas, grandes compaiiias como
Alrosa han reducido sus ventas
un 95% y otras directamente han
presentado suspension de pagos.
Pero lo fundamental para salir
de esta crisis, y en lo que yo hice
especial hincapié¢ en aquella con-
ferencia de 2016, era la capacidad
del sector para volver a atraer a las
nuevas generaciones y reactivar
la demanda. ;Cémo? Invirtiendo
en marketing. Aunque en 2019
se invirtieron cerca de doscientos
millones de dolares el gasto debe
seguir aumentando, ya que se
corre el riesgo de que cambien las
preferencias de los consumidores
de diamantes naturales debido a la
falta de apoyo de marketing. Y todo
esto, sin perder de vista lo que pue-
da pasar con los diamantes creados
en laboratorio, cuyo mercado sigue
creciendo.

Las decisiones que se tomen en
el sector estos proximos dos afios
marcaran la salida a esta crisis. Una
crisis que ha golpeado al diamante
como nunca antes.

German Pajares es gemologo, perito
tasador, experto en diamantes, ade-
mas de ingeniero de Minas y tasador
en la firma Bonhill
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“El panico solo conduce a
una mala toma de decisiones
e incluso a la paralisis”

Publicamos hoy una entrevista en exclusiva con uno de los productores de diamantes

RONNIE

,Qué lecciones hemos aprendido
de este desafio para la industria?
En nuestra industria, que consiste
en cortar, pulir y comercializar
diamantes, usted se ocupa del
presente, se prepara para el largo
plazo y trata de evitar los errores
del pasado; por supuesto, es mas
facil decirlo que hacerlo. La ma-
yoria de nosotros ingresamos a la
industria de los diamantes a largo
plazo, si no esta preparado para
hacerlo, esta destinado a hacerlo a
corto plazo. Entonces, ;qué leccion
(s) hemos aprendido? Semper Pa-
ratus, “Siempre listo”. Uno de los
principales obstaculos que enfren-
tamos es la relacion entre liquidez
financiera y deuda. Cualquiera en
el negocio que quiera permanecer
en el negocio sabe que es clave para
sobrevivir. La historia se repite y
debemos estar preparados. Ade-
mas, y esto se aplica a todos los
aspectos de la vida, jque no cunda
el panico! El panico conduce a
una mala toma de decisiones o a la
paralisis. Sin duda, hemos pasado
por crisis financieras antes y nos
unimos mas fuertes, pero muchas
veces volvemos a nuestros viejos
habitos.

Debemos estar preparados para
la posibilidad de una préxima vez.
En realidad, el afio pasado ha sido
el afio mas desafiante ¢ inesperado
de los tiempos modernos. Perdimos
familiares, queridos amigos y cole-
gas por esta horrible pandemia en
los ultimos meses. Lamentamos
su pérdida. De hecho, yo mismo
estaba infectado con el corona-
virus, al igual que mis familiares
y colegas en la oficina. Personal-
mente, estamos agradecidos por
superarlo relativamente ilesos. De
esto aprendimos cuan seriamente
debemos tomar la opinion de los
expertos. jEso también se aplica a
nuestra industria! Todos queremos
ser fuertes, pero también somos
vulnerables.

Afortunadamente, a pesar de
la pandemia, muchos de nosotros,
pero ciertamente no todos, hemos
podido hacer frente a los negocios
y personalmente. El gasto de los
consumidores en linea se dispard
en 2020. Es mas dificil para los
comerciantes del mercado medio,
acostumbrados a enfrentarse entre
si, desarrollar medios de distribu-
cion en linea, pero es importante
de todos modos.

JEspera una recuperacion de los
precios para 2021?

En 2020, la evolucién de los pre-
cios de los diamantes tuvo forma
de “V”. En la primera mitad del
aflo, los precios de los diamantes

VANDERLINDEN

naturales mas respetado del mercado internacional. Ronnie Vanderlinen representa a

cortadores y pulidores en un momento crucial para la industria global del diamante

cayeron, luego se recuperaron
al final del tercer trimestre y se
hicieron atin mas fuertes durante
la temporada de ventas navidefias.
En 2021, todo dependera de la ver-
satilidad de los actores dentro de
la cadena de suministro. Los pro-
ductores de diamantes en bruto ya
han adaptado sus métodos de venta
para permitir que sus compradores
compren en bruto con confianza.
(Quién hubiera creido hace un afo
que se podia comprar en bruto en
internet? ;Y quién hubiera pensado
que los consumidores estarian tan
dispuestos a comprar diamantes
pulidos y joyas de diamantes finos
en linea? Pero ahora se dispone
de soluciones tecnolégicas avan-
zadas para hacer esto realidad. En
el medio, los comerciantes estan
adoptando nuevas herramientas di-
gitales, accediendo a sus mercados
a través de su propio canal o utili-
zando plataformas comerciales en
linea mas grandes. Los minoristas
estan tomando medidas similares.

En el comercio minorista, nos
presentaron un nuevo concepto:
“gasto de venganza”. El resultado
de este “gasto de venganza” por
parte del consumidor fue que las
joyas y las joyas de diamantes
estuvieron entre las de mejor des-
empefio en el comercio minorista
durante la pasada temporada navi-
defia de Estados Unidos. jSeamos
optimistas! Si todos continuamos
comerciando y generando de-
manda, los precios se mantendran
firmes. En general, 2021 se ve bien.

,Cémo ve el consumo de diaman-
tes de este afio con la pandemia
atin afectando a muchos de los
mercados, posiblemente excepto
a China?

El tiempo dird. Los consumidores
necesitan escuchar historias buenas
e inspiradoras sobre los diamantes.
El mercado del lujo es cada vez mas
amplio y competitivo. La industria
de los diamantes debera respaldar
el trabajo realizado por el Consejo
de Diamantes Naturales (NDC)
que ahora tiene un unico enfoque:
promover los diamantes entre los
consumidores. La historia de los
diamantes es fantastica. No solo
son Unicos en sus propiedades, sino
que también son tnicos en lo que
representan. Ninglin otro producto

ha capturado la imaginacion de los
consumidores como los diamantes
y se ha convertido en el simbolo
maximo de amor y compromiso.
Agregue a eso que los diamantes
buenos ya lo hacen y el potencial
que poseen los diamantes para traer
mas prosperidad y desarrollo a las
comunidades mineras de diaman-
tes, en Africa en particular, pero
también en otros lugares, y tendra
su historia que contar.

Es este el momento de los mino-
ristas independientes y las ventas
online?

En los EE.UU La mayoria de los
independientes lo han hecho feno-
menalmente bien. Tengo clientes
minoristas que me dicen que tu-
vieron el mejor afio en una década.
Pero eso no sucedié simplemente.
Los minoristas se reinventaron para
hacer frente y hacer que sus clien-
tes se sientan comodos realizando
compras, ya sea en la tienda o en
linea durante Covid. Puedo asegu-
rarles que nosotros, los fabricantes
y vendedores de diamantes, por
nuestra parte, hemos hecho todo lo
posible, a menudo en momentos y
horas extrafias, para que les funcio-
ne. Por supuesto, los joyeros ubica-
dos en centros comerciales, que en
su mayoria estaban cerrados, lo pa-
saron mucho més dificil. Pero mire
las cifras de ventas navidefias del
minorista de joyeria mas grande de
Estados Unidos, Signet. La mayo-
ria de sus tiendas estan en centros
comerciales y se vieron afectadas
por Covid. Su enorme crecimiento
en las ventas en linea le dio a Signet
un solido tercer trimestre y parece
que también tuvieron una fuerte
temporada navideiia.

JEstan los fabricantes aumen-
tando la produccion refinada en
prevision de los pedidos constan-
tes del primer trimestre a medida
que los joyeros y los comerciantes
buscan reemplazar el inventario
que vendieron durante el periodo
de vacaciones?

Toda la linea de suministro de dia-
mantes anticipa que los minoristas
pronto comenzaran a reabastecerse.
Tendremos que ver como se resuel-
ve eso. Los mineros de diamantes
ya estan aumentando sus precios,
pero las ventas brutas solo aumen-
taran gradualmente. El mercado
es cauteloso y la sobreproduccion
actualmente no es una opcion.

.Qué oportunidades ve frente a
nosotros este afio?

Me gustaria volver a mencionar
el Consejo de Diamantes Natu-
rales. La industria tiene grandes
expectativas de esta organizacion
que ahora esta bajo un nuevo li-
derazgo. Durante el pasado afio de
crisis, ha ideado nuevas estrategias
con miras al futuro. Todo se trata
de enfoque, enfoque y enfoque.
Necesitamos atraer, entusiasmar y
capturar al consumidor con histo-
rias cautivadoras y conmovedoras.
Eso es lo que estan haciendo. Van
por buen camino.

Encontramos fascinante su ar-
ticulo reciente sobre la reciente
norma ISO para la clasificacién

de diamantes. ;Confia en la
adopcion de este nuevo estandar
por parte de toda la industria?
Es un tema delicado en nuestra
industria. Debe haber notado que,
a excepcion de mi articulo, el si-
lencio sobre el nuevo estandar de
clasificacion de diamantes ISO ha
sido atronador. Como presidente
de IDMA, estoy en deuda con el
Consejo Internacional de Diaman-
tes (IDC), la organizacion que se
estableci6 en 1975 para ocuparse
de los estandares de nomenclatura
y clasificacion de diamantes. Pero
creo que debemos dar tiempo
a los oficiales de IDC para que
aprendan sobre la nueva norma
ISO e investiguen si se puede
conciliar con los principios de IDC
y como. Terminaré con esto: Sem-
per Fidelis - Siempre fiel, el lema
de los marines estadounidenses.
Una palabra latina para “Siempre
fiel” o “Siempre leal”: similar a
los marines, tengamos un eterno
compromiso colectivo con el éxito
de nuestras batallas y el progreso
de nuestra industria.

iCuando trabajamos juntos, todos
triunfaremos juntos!

El Apunte: En los EE.UU La mayoria de los independientes lo
ban becho fenomenalmente bien. Tengo clientes minoristas que
me dicen que tuvieron el mejor ano en una década.
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Solo los viajes superan las expectativas
de compra de joyas entre los jovenes

El Consejo del Diamante Natural acaba de presentar los resultados
de una macroencuesta en Estados Unidos a 5.000 usuarios de 18 a
39 anos y las conclusiones resultan interesantes. Se les preguntaba
sobre la intencion de compra de joyas con diamantes. Pero la
verdadera pregunta es: ;Se pueden extrapolar al mercado espaiol?

El analisis muestra que “las joyas
de diamantes son el producto de
lujo mas deseado y tangible en
general” (después de ofrecer a los
encuestados nueve alternativas a
elegir si el dinero no fuera una
preocupacion). Las vacaciones
fueron los unicos articulos de lujo
por delante de las joyas de dia-
mantes para ambas generaciones.
Los encuestados también atribu-
yen en gran medida su afinidad por
los diamantes a la singularidad,
ya que el 70% esta de acuerdo en
que los diamantes naturales son
“Onicos”. Otra area de valor para
los encuestados fue el simbolismo
que llevan los diamantes por amor
y conexion.

“Tanto los Millennials como
Gen-Z compran joyas de diaman-
tes naturales para si mismos y para
otros como regalo” explica David
Kelly, presidente del Consejo del

Diamante Natural. Uno de cada
cinco encuestados habia realizado
una compra de joyeria de lujo en
los ultimos 24 meses, donde la mi-
tad de ellos incluia diamantes na-
turales. La mitad de estas compras
de joyas de diamantes naturales se
realizaron para ellos mismos, lo
que fue impulsado en gran medi-
da por consumidoras (72%). Las
mujeres mencionaron el disefio
como el valor mas importante al
realizar la compra por si mismas
después de la versatilidad y el
valor a largo plazo.

Las mujeres dijeron que com-
praron regalos de diamantes para
sus madres, hijos y, a veces, para
su pareja. La principal razon para
regalar diamantes entre grupos
fue su valor duradero. Si bien la
mayoria de las compras de joyas
de diamantes se centraron princi-
palmente en un evento u ocasion

de la vida, aproximadamente el
25% de las compras se realizaron
sin un motivo especifico. El futuro
de la compra de joyeria fina es
optimista, ya que el 37% de los
encuestados tiene la intencion
de comprarla en los proximos 12
meses y el 27% espera recibirla.
E120% de estos encuestados dice
que comprara definitivamente o
probablemente joyas de diaman-
tes naturales especificamente y el
12% afirma que espera recibirlas
como regalo. Estas compras fu-
turas se veran afectadas en gran
medida por las plataformas de
redes sociales donde los Millen-
nials y Gen-Z a menudo obtienen
inspiraciéon para comprar.

El analisis revela ademas que
los consumidores suelen buscar
bastante antes de realizar una
compra. Los consumidores bus-
caron de antemano entre cuatro y

cinco puntos de contacto minoris-
tas en promedio. La mayor parte
de esta investigacion se realizd
en linea en 2,6 puntos de contac-
to en linea y dos en persona. El
66% de los encuestados compard
los precios en internet, el 26%
busco consejos e inspiracion en
las redes sociales y el 24% leyd
articulos para obtener consejos.
El 96% de la muestra esta activa
en las redes sociales, donde el

36% de los encuestados dijo que
consultaria las plataformas de
redes sociales para obtener ideas
y consejos antes de comprar joyas
de diamantes. La mayoria de las
compras reales se realizaron en
la tienda, sin embargo, el 28% se
realizo en linea en los ultimos 24
meses. De las compras minoristas,
la mayoria se realizaron en joye-
rias independientes en lugar de en
grandes cadenas de joyeria.

GUSTAVO ROMERA | CEO Y FUNDADOR DE BLANKGEMSTONES

“El cliente esta buscando
calidades un poco mas

La firma
Blankgemstones

de Gustavo Romera
cuenta con un sur-
tido de diamantes
para clientes espe-
cificos y también
sirve bajo demanda
en base a las nece-
sidades del joyero o
disenador.

.Coémo has percibido el interés
de los profesionales en este ultimo
trimestre del afio?

A lo largo de estos ultimos tres
meses de 2020 nuestros clientes se
han centrado exclusivamente en los
encargos que les han ido llegando

con cuentagotas. En el conjunto del
comercio se han notado las restric-
ciones tomadas contra el Covid-19,
asi como la menor confianza del
consumidor, que no han favorecido
en absoluto a las ventas.

.Qué tipo de diamantes puedes
proporcionar a tus clientes?
Nuestro punto fuerte son las piedras
de color y los diamantes representan
ain un porcentaje pequefio dentro
de nuestro negocio, pero servimos
a nuestros clientes sin problema en
funcion a la demanda. Principal-
mente vendemos talla brillante y
también se demandan otros tipos de
corte como baguette o princesa en
calidades G-H/Vs, con certificados
a partir de 0,50 quilates. También
hemos visto un ligero aumento de la
demanda por el diamante negro. Lo
que si he percibido es que, aunque
el mercado del diamante esta débil,
algunos clientes concretos estan
demandando calidades un poco mas
altas que en el pasado.

. Cuales son tus previsiones para
2021?

Los primeros seis meses de este afio
los veo muy dificiles. Ten en cuenta
que justo ahora estamos notando
los efectos de la ‘tercera ola’ de la

altas que en el pasado”

~~  Los primeros seis meses de este ano los veo muy dificiles.
J Ten en cuenta que justo ahora estamos notando los efectos
- de la ‘tercera ola’ de la pandemiay el consumo del publico
final se va a contraer muchisimo hasta la normalidad

pandemiay el consumo del publico
final se va a contraer muchisimo
hasta que la situacién empiece a
normalizarse. A mi modo de ver, si
la situacion sanitaria va mejorando,
comenzaremos a ver cierta recupe-
racion a partir del tercer y cuarto
trimestre.

. Has detectado interés por el dia-
mante por parte del publico final?
No, al contrario, creo que de hecho
hay menos interés, sobre todo entre

el publico mas joven. El cliente
joven quiere joyas frescas, diver-
tidas y menos ostentosas aunque
lleven gemas y metales preciosos.
También influye el gusto personal
de cada persona y, por supuesto, del
presupuesto disponible.

Crees que es una buena idea ven-
der el diamante como ‘inversién’
como ha ocurrido en el pasado?

Nunca he sido partidario de vender
una joya como una inversion. La

joyeria, sobre todo la media y alta,
tiene que volver a ser lo que nunca
debid dejar de ser: un simbolo de
distincion, elegancia y elitismo
social para embellecer y lucirse,
mas alla del valor intrinseco que
pueda tener en caso de venderla en
el futuro. Ahora bien, es cierto que
los metales preciosos y las gevalor
y un coste importante que en cierta
medida se puede recuperar en caso
de tener que pasar al mercado se-
cundario.
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El Sector Joyero emplaza al Gobierno a
incluir al comercio en los nuevos ERTE

La Asociacion Espanola de Joyeros (AEJPR) insta al Gobierno,
a través de las Organizaciones Empresariales, a extender
la nueva aplicacion de los ERTE por fuerza mayor, no solo

“En relacion con el didlogo so-
cial que se estd manteniendo en
el Ministerio de Trabajo con los
operadores econdomicos y agentes
sociales, hemos solicitado al Gabi-
nete de la Secretaria de Estado de
Empleo la necesidad de que la fa-
bricacion de joyeria se mantuviera
dentro de las actividades especial-
mente afectadas y protegidas(Real
Decreto-ley 30/2020, de 29 de
septiembre, de medidas sociales
en defensa del empleo) y que se
analizara, la extension de esa espe-
cificidad al comercio mayorista de
joyeria, gemas y piedras preciosas,
relojeria y comercio al menor de
joyeria (si bien por parte de los
operadores econdémicos, el dialogo
se tiene con CEOE y CEPYME)”
tal y como nos ha transmitido la
Asociacion Espafiola de Joyeros,
Plateros y Relojeros (AEJPR).

Hasta el 31 de enero no se
conoceran las caracteristicas de
los ERTE si bien la Secretaria de
Estado de Empleo ha informado
de que se establece la prorroga de
todos los Expedientes de Regula-
cion Temporal de Empleo (ERTE)
basados en causas relacionadas con
la COVID 19.

Dentro de estos ERTE, se
reconocen de nuevo exoneracio-
nes a empresas que sean titulares
de los mismos y pertenezcan a
sectores con una elevada tasa de
cobertura por el expediente y una
reducida tasa de recuperacion de
actividad, si bien se incorporan
nuevos CNAE (entre los que no se
ha incluido al comercio de joyeria)

Por otro lado, se ha planteado
reformar la tramitacion, simplifi-
candola. Las empresas que sean
titulares de un ERTE por impe-
dimento o por limitaciones, no
tendran que solicitar y tramitar un
nuevo expediente ante la autoridad
laboral para pasar de uno a otro
para acceder a las exoneraciones
derivadas de una modulacion de
las restricciones sanitarias que les
hagan situarse en impedimento
de actividad desde una limitacion
a esta, o viceversa. Bastara con
que remitan una comunicacion en
tal sentido a la autoridad laboral
que haya dictado la resolucién co-
rrespondiente al ERTE del que es
titular, y a la representacion de las
personas trabajadoras, para acceder
a los beneficios. Tampoco sera
necesario que remitan una nueva
solicitud colectiva de prestaciones
al SEPE.

Se mantiene el compromiso de
mantenimiento del empleo, en los

“Bastara con

que remitan una
comunicacion en tal
sentido a la autoridad
laboral que haya
dictado la resolucion
correspondiente

al ERTE del que

es titular,yala
representacion

de las personas
trabajadoras, para
acceder a los
beneficios”

términos en los que lo recogia el
Real Decreto-ley 30/2020, lo que

implica que las empresas, una vez
cumplido el periodo de 6 meses
de salvaguarda derivado de las
normas previas a dicha disposicion
y el que responde a los beneficios
referidos en dicho real decreto ley
(otro periodo de 6 meses), se com-
prometen, en contrapartida con los
beneficios por las exoneraciones
reguladas en la nueva norma, al
mantenimiento del empleo durante
otro nuevo periodo de 6 meses de
duracion.

Se mantienen los limites al
reparto de dividendos y la trans-
parencia fiscal, los limites a la
realizacion de horas extraordinarias
y externalizaciones de la activi-
dad, la prohibicion del despido y
la interrupcion de los contratos
temporales.

Entre los mecanismos de pro-
teccion, continuaran aplicandose la
exencion del periodo de carencia,
el contador a cero, el aumento
del 50% al 70% del porcentaje de
calculo de la base reguladora para
quienes hayan consumido 180 dias
de prestacion, los beneficios apli-
cables a las personas trabajadoras
fijas discontinuas (incluyendo la

prestacion extraordinaria), la me-
jora de proteccion de las personas
afectadas por ERTE con contrato
a tiempo parcial.

Las tipologias de ERTE con
exoneraciones hasta el 31 de mayo
incluyen:

Sectores ultraprotegidos. Es-
tos sectores, indicados (se incluye
produccién de metales preciosos y
fabricacion de joyeria)en la lista de
cédigos CNAE adjunta y su cadena
de valor, tendran unas exonera-
ciones del 85% para las empresas
con menos de 50 trabajadores y
del 75% para las que tienen 50 o
mas. Las exoneraciones seran las
mismas tanto para los trabajadores
suspendidos como para los que
se reincorporen a sus puestos de
trabajo.

Las empresas que vean impe-
dido el desarrollo de su actividad
en alguno de sus centros de trabajo
como consecuencia de las restric-
ciones administrativas para luchar
contra la pandemia podran solicitar
un “ERTE de impedimento”. Estas
empresas tendran una exoneracion
en sus cotizaciones a la Seguridad
Social durante el periodo de cierre

a la produccion de oro vy la fabricacion de joyas, sino
a todo el resto del comercio debido a la situacion de
excepcionalidad por la que atraviesa el Sector

-
y hastael 31 de mayo de 2021, que
sera del 100% de la aportacion
empresarial durante el periodo
de cierre y hasta el 31 de mayo si
tienen menos de 50 trabajadores y
del 90% si tienen 50 trabajadores
0 mas.

ERTE de limitacién. Las
empresas o entidades que vean li-
mitado el desarrollo de su actividad
en algunos de sus centros de trabajo
como consecuencia de decisiones o
medidas adoptadas por autoridades
podran solicitar a la autoridad la-
boral un “ERTE por limitaciones”.
En este caso, las exoneraciones
seran decrecientes hasta el 31 de
mayo destacando, ademas, que
estas empezaran por el 100% en
febrero para empresas de menos
de 50 trabajadores y del 90% para
aquellas de 50 trabajadores o mas.

Por parte de laA.E.J.P.R. vamos
a insistir en la inclusion dentro de
los sectores especialmente protegi-
dos de las siguientes actividades:
Comercio al mayor de joyeria;
Comercio al menor de joyeria y
relojeria; Comercio al mayor de
piedras preciosas y gemas; Comer-
cio al mayor de relojeria
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¢Cuales son los criterios para evaluar
diamantes que empleamos los tasadores?

Para tasar correctamente los dia-
mantes es necesario que el tasador
de joyas tengauna formacion y unas
capacidades muy especificas para
poder graduar las 4 C’s del diaman-
te. El tasador debe estar diplomado
en gemologia, imprescindible tener
su especialidad en diamantes y de-
beria ser titulado como tasador en
un centro de estudios reconocido y
oficial como la Asociacion Espaiiola
de Tasadores de Alhajas (AETA).

éQue son la 4 C’s del diamante?
Cuando un tasador de joyas gradaa un
diamante debera tener en cuentalas 4 C’s
del diamante que corresponden en ingles
a: carat (peso), clarity (pureza), colour
(color) y cut (talla).

Esta graduacion corresponde a la nomen-
clatura de la GIA (Gemological Institute
of América) que es hoy por hoy la més
utilizada a nivel internacional.

1. Peso (Carat)

El peso de un diamante se mide en qui-
lates (1 qt = 0,20 gramos), y es el factor
més determinante para estimar el precio
de un diamante. Los dos conceptos claves
a tener en cuenta respecto al precio son:
« El precio de los diamantes aumenta ex-
ponencialmente respecto al peso, asi un
diamante de un quilate no vale el doble
que un diamante de medio quilate sino
aproximadamente el cuadruple.

« La cotizacion de los diamantes se deter-
mina por bloques, por lo que un diamante
de 0,49 quilates pese a ser visualmente
casi idéntico a uno de 0,50 quilates sera

mas barato, al pertenecer al bloque de
cotizacién 0,40 - 0,49 quilates en vez de
al de 0,50 - 0,59 quilates.

2. Pureza (Clarity)
Cuanto mas puro es un diamante, mas
cantidad de luz recibe y refleja, produ-
ciendo una mayor cantidad de brillo que
los diamantes de menor pureza.

El grado de pureza de un diamante
se determina segtin el nimero, tamafio y
posiciéon de sus marcas externas e inclu-
siones, usando una lupa de 10 aumentos
(10X), y la escala de pureza més usada,
del laboratorio gemologico G.I.A., se di-
vide en 11 grados que van, desde el mayor
grado de pureza (FL o Flawless) al grado I
(inclusiones visibles a simple vista, tam-
bién denominado piqué).

3. Color (colour)

El color de un diamante influye enorme-
mente en la belleza y en el precio del mis-
mo. Cuanto mas incoloro, mejor calidad.
Esta escala ordena el color de los diaman-
tes por orden alfabético desde la letra D
(incoloro perfecto), hasta la Z (amarillo
o marron).

4. Talla (cut)

La talla influye en el precio de dos mane-
ras: Por un lado el tipo de talla y por otro
la calidad de la talla.

« Aunque hay muchas tallas posibles, la
mas comun por sacar todo el partido po-
sible de los diamantes es la talla brillante
(la que todo el mundo imagina al pensar
en un diamante). Otras tallas muy popu-
lares serian la princesa, oval, corazon,
esmeralda, pera, o cojin.

» En cuanto a la calidad de la talla este es
un aspecto clave para tener un diamante
que brille y no siempre se le presta la
suficiente atencion. Diamantes con bue-
na simetria y proporcionados siempre
reflejaran mejor la luz y brillaran mucho
mas. La escala que se utiliza hoy en dia
incluye los siguientes grados: Excellent,
Very Good, Good, Fair y Poor. Siendo en
general los diamantes Excellent y Very
Good los que deberiamos comprar para
tener una piedra con una buena reflexion.

Valoracion del diamante
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Tabla explicativa de las cuatro C's del diamante y tallas mas populares

Una vez graduado el diamante el tasador
suele utilizar el listado Rapaport (este no
es el tnico listado de valoracion, existen
otros como el de GOLD&TIME) donde se
expone la cotizacidon en dolares utilizan-
do como variables las 4 C”s previamente
valoradas.

Existen dos tipos de Rapaport: por
un lado los correspondientes a la talla
brillante (Rounds) que es la méas utilizada
en el mercado del diamante y por otro las
tallas fantasia (Pears) como pueden ser las
tallas princesas, peras, ovales, etc. Para
poder emplear estos listados, la calidad
de la talla debe ser Very Good o Excellent
Una vez que se conoce cudl es el listado
que se debe consultar segtn la talla, se
procederia a localizar la tabla correspon-
dienteal peso del diamante; que se en-
cuentra sefialado en la parte superior (por
ejemplo existe una cuadricula para los
pesos comprendidos entre 1.00 — 1.49CT).

Posteriormente el tasador buscari el
valor asignado en funcién de la pureza
y color: la primera se indica en la parte
superior desde IF hasta I3 y la segunda
en los laterales, representadas por letras-
desde D hasta M.

Finalmente, se afiaden dos ceros al
valor adquirido en la tabla y se multiplica

por el peso exacto del diamante, obtenien-
do el precio en dolares.

Valoraciéon y margenes

Las tablas Rapaport son actualizadas
mensualmente en relacién con el merca-
do y la bolsa del diamante. Este listado
hay que tomarlo como una referencia
de precios a nivel mundialpero no es la
Gnica y por tanto debe valer a efectos de
orientacion.

La valoracion del diamante puede sufrir
importantes variaciones segin quien sea
el cliente final y el motivo de la tasacion.El
precio del diamante es diferente si lo ad-
quiere un cliente particular, una joyeria,
una casa de subastas o una compraventa.
Desde la Asociacion de Tasadores de Al-
hajas recomendamos acudir a tasadores
oficiales para tasar sus diamantes. Sin una
correcta graduacién y estudio gemologico
sera imposible una 6ptima tasacion.

Pablo Lépez Pérez es Vocal de la Aso-
ciacion Espafiola de Tasadores de Alha-
jas (AETA) y gemodlogo tasador en TJM
Tasaciones

www.tasadoresjoyas.com | info@tasadoresjoyas.com | www.facebook.com/AsociacionEspanolaDeTasadoresDeAlhajas | twitter.com/TasacionAlhajas | aetainterest.blogspot.com
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El proveedor Engine Software estrena
un portal exclusivo para profesionales

El proyecto ha nacido gracias a la coalicion de
profesionales del Sector joyero y relojero con ex-
periencia de décadas en estos sectores

La pandemia Covid-19 ha traido
unos cambios tecnologicos “que
han llegado 10 afios antes y su
empleo se ha hecho imprescindible
para poder seguir siendo compe-
titivos con nuestras empresas o
negocios” nos cuenta Fernando
Martinez, que junto a Sergio Ven-
tura forman el equipo directivo de
la firma tecnoldgica Engine Soft-
ware, y que acaba de lanzar la web
www.gemarunb2b.com destinada
a la compra de joyeria, relojeria y
herramientas entre profesionales.
“Gemarunb2b es una web de
venta exclusiva para profesionales.
Un sistema que permite a las joye-
rias comprar a precio de coste las
mas de 20.000 referencias y cientos
de marcas con las que ya contamos
en el portal” continua explicando

el director general de la empresa
tecnologica

Gratuito y sin restricciones
El proceso de compra ha buscado
ser lo mas sencillo posible. Cual-
quier profesional, después de acre-
ditarse, puede acceder al catalogo
de forma gratuita sin minimos de
compra y sin restricciones.
“Ademas los clientes que ya
cuenten con el programa de gestion
gemarun tendran el modulo inclui-
do dentro de la misma aplicacion lo
que permitira condiciones atin mas
especiales y seguridad en venta”
afiaden desde la empresa.
“Gemarunb2b supondrd una
auténtica revolucion en la manera
de interactuar y abre la puerta a
replantearnos nuestra continuidad

ACCESO EXCLUSIVO PARA PROFESIONALES

OGEHARUN

4

CATALOGO NOVEDADES NOSQOTROS C

y futuro en el sector de una manera
mucho mas moderna y adaptable,

preparada ahora si a cualquier cam-
bio que se nos presente” concluye

Contacto:
www.gemarunb2b.com

Compra todo tipo de
productos para la venta

en tu tienda

Compra sélo lo que necesitas, sin minimos, sin
obligaciones, sin presiones de venta. Nuestros
proveedores incluyen todos tus catalogos de
productos para poder ofrecerlos con la garantia
de articulos nuevos y originales.

productos en
tu tienda?

Este es un servicio solo para profesionales del

@
GEMARUN

B2B

A 4

sector joyero, relojero y épticas.

Registrate de forma gratuita

gemarunb2b.com
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ELENA ALMIRALL
ARNAL

Entre los siglos V y VI, los visigodos, uno
de los pueblos barbaros que invadieron el
Imperio Romano de Occidente, entraron
en la Peninsula Ibérica y crearon lo que se
conocio como el Reino Visigodo de Toledo.

Fue un reino débil,con una constante
inestabilidad politica y una economia en
decadencia pero, en cambio, su orfebreria
alcanz6 un nivel tecnoldgico muy alto.

Como todos los pueblos germanicos,
los visigodos fueron muy aficionados a los
metales preciosos combinados con piedras o
vidrios de colores. En este ambito, destacan
el Tesoro de Guarrazar (cuyas piezas estan,
hoy en dia, repartidas entre el Museo Arqueo-
l6gico Nacional, la Armeria del Palacio Real
y el Museo de Cluny) y el de Torredonjimeno
(en los Museos Arqueoldgicos de Madrid,
Barcelona y Cérdoba), ambos compuestos
por una serie de coronas votivas y cruces
que los reyes visigodos ofrecieron a la Iglesia
€como exvotos.

No tan llamativos pero igual de fasci-
nantes son los objetos de adorno personal
encontrados en ajuares funerarios y entre
los que sobresalen las fibulas (piezas meta-
licas utilizadas para sujetar la ropa, en una
época en la que no existian atin los botones),
realizadas con la técnica del alveolado o cloi-
sonné. Tal vez, las mas famosas encontradas
en Espafia son las de Alovera, fibulas aquili-
formes realizadas en bronce dorado, laminas
de oro y pasta vitrea. En ellas, el aguila se
representa con las alas desplegadas y la cola
rematada en cuatro apéndices.

El aguila como simbolo de poder

Encontramos este tipo de piezas en muchos
de los grupos barbaros que entraron en
el Imperio a partir del siglo V. Suelen ser
representaciones en forma de animales esti-
lizados, con tendencia a la esquematizacion y
a la simplicidad, y con una estética colorista
influenciada por la joyeria bizantina. Los
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«Es verdaderamente magico
como la Joyeria puede llegar a
reunir lo tradicional con lo mo-
derno, a cruzar el pasado con el
presente, a fusionar la antigiie-
dad y la actualidad»

«El aguila siempre ha simbo-
lizado poder y ha sido utiliza-
da como emblema de dioses,
gobernantes y guerreros. Los
germanos la relacionaban con
Odin y era uno de los simbolos
principales del Imperio Roma-
no, del que los visigodos fueron
herederos.»

Coco Chanel vy las fibulas
aquiliformes visigodas

Nuestra colaboradora inicia 2021 con una nueva
seccion llamada Joyas con Historias que se puede leer
mensualmente en nuestro online www.goldandtime.org

A la izquierda, fibulas del Museo Cluny, en
Paris. Derecha, fibulas de Alovera, en el Museo
Arqueologico Nacional.

«Cuentan que la famosa
disefiadora, que siempre se
habia sentido atraida por la
joyeria historica de época
bizantina, medieval, renacentis-
ta y barroca, descubrid este tipo
de fibulas en el Museo de Cluny,
en Paris, y quedé tan subyugada
por ellas que, tiempo después,
las reinterpreto con un lenguaje
propio y moderno.»

motivos son, sobre todo, animales y plantas.
Entre los grupos francos, destacan los peces
y los insectos; entre los anglosajones, los
elementos discoidales; entre los godos —tanto
visigodos como ostrogodos-, las aves, con-
cretamente las aguilas. Esta ave siempre ha
simbolizado poder y ha sido utilizada como

emblema de dioses, gobernantes y guerreros.
Los germanos la relacionaban con Odin, el
dios principal de la mitologia precristiana de
estas tribus barbaras, vinculado con la guerra
pero también con la sabiduria y la magia.
Ademas, el aguila era uno de los simbolos
principales del Imperio Romano, del que los
visigodos fueron herederos.

Importadas a la modernidad

Cuentan que la famosa disefiadora Coco
Chanel, que siempre se habia sentido atraida
por la joyeria historica de época bizantina,
medieval, renacentista y barroca, descubrid
este tipo de fibulas en el Museo de Cluny,
en Paris, y quedd tan subyugada por ellas
que, tiempo después, las reinterpretd con un
lenguaje propio y moderno.

En 1954, tras la guerra y con la reaper-
tura de su tienda de Paris (31 Rue Cambon),
comenzo su colaboracion con el, por aquel
entonces, joven joyero Robert Goossens, que
ya era famoso por mezclar piedras preciosas
con vidrios e imitaciones, algo que a Chanel
también le gustaba hacer. Asi pues, lo contra-
to para disefiar su nueva coleccion, porque,
ademas, ambos compartian la pasion por
las joyas antiguas y el interés por el pasado;
juntos visitaron museos, analizaron técnicas
y empezaron a realizar piezas de inspiracion
historica, muchas de las cuales, como el bro-
che aquiliforme de influencia visigoda, aca-
baron convirtiéndose en auténticos iconos.

Es verdaderamente magico como la Joye-
ria puede llegar a reunir lo tradicional con lo
moderno, a cruzar el pasado con el presente,
a fusionar la antigiiedad y la actualidad.
Siempre cautivandonos, sorprendiéndonos,
seduciéndonos. Es verdaderamente magico.

Elena Almirall Arnal es Gemologa,
Tasadora y Doctora en Historia por la UB.
Recientemente acaba de estrenar la web

www.todoesarte.com ﬁ\
TODO ES ™ ARTE

El verdadere vigje de aprendizaje es mirar con nuevos ojos.
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