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Onda Expansiva

) Pierre M. Maillard Editor itinerante

Todo empez6 de manera casi impercepti-
ble. Primero fueron los contratos tempo-
rales que no se renovaron y luego, con
discrecién, empezaron los despidos.
Fueron despidos modestos al principio:
cinco aqui, siete alla y doce més alld
hasta que acabaron sumando significati-
vamente. En abril, mas noticias de despi-
dos generaron gran preocupacion.
Cartier dijo que recortaba horas a 500 de
sus 1000 empleados de la planta de pro-
duccion de La Chaux-de-Fonds. Franck
Miller prescindié de 100 empleados
segun los sindicatos, mientras que la
direccion sefialaba que eran 93.

Una cosa mas preocupante, aunque con
menos cobertura por parte de la prensa,
sucedié al fabricante de embalajes de
lujo, Setco, en el La Chaux-de-Fonds, que
cerrd sus puertas  definitivamente,
perdiéndose 47 puestos de trabajo. Es
grave porque Se aprecia en este aso un
ejemplo de las dificultades que se han
trasladado de los monitores de los orde-
nadores a las billeteras de la gente mien-
tras que la crisis se recrudecia (esencial-
mente el paso del mundo virtual de las
finanzas mundiales a la economia del
mundo real y del dia a dia). Los detallis-
tas, que ya vefan acercarse la tormenta,
intentaron ralentizar el pasado otofio la
llegada de sus pedidos que, a pesar de
los malos tiempos, continuaban atibor-
rando sus escaparates y almacenes ya de
por si atestados.

Cuando, finalmente, hubo que detenerlo
totalmente, la contrasefia pas6 de
eslabon en eslabon de la cadena de
suministro, como una onda expansiva,
cogiendo amplitud y atizando con mas
fuerza al final de la misma donde se hal-
lan los proveedores y especialistas (las
llamadas ramas anexas, que de hecho

son la base de la industria relojera y sin
las cuales nada seria factible).

De un dia para otro, los proveedores
vieron recortados sus pedidos en un ter-
cio o hasta dos tercios o més. Y, por si
esto fuera poco, el recorte los cogié con
abundante stock en sus almacenes y una
creciente presion para que redujeran sus
precios en un 10, 20 o 30 por ciento. En
la region del Arco Jurdsico, que acoge
una multitud de pequefias y medianas
empresas relojeras altamente especial-
izadas, la crisis descargd como un reldm-
pago, causando los mayores dafios en
aquellas compafias que habian suscrito
cuantiosos préstamos en los afios prece-
dentes para invertir en instalaciones y
personal. Hay que recordar que estas
empresas generaron 10 mil puestos de
trabajo en los Ultimos 5 afios.

Ahora, las reducciones de horas o el
empleo a tiempo parcial son moneda
corriente. Los talleres funcionan al 50%
oincluso al 30% de su capacidad lo que
significa que estan peligrosisimamente
sobredimensionados. ~ "Aguanten
hasta el 2010, reduzcan sus expecta-
tivas, esperen pacientemente la recu-
peracion” es el mensaje que intentan
imponer los responsables del sector.

Lamentablemente, un buen nimero de
entre ellos no va a tener la capacidad de
resistencia para aguantar hasta que
llegue la recuperacion. Aln asf, sabemos
de unos pocos que se muestran imper-
turbables a pesar de la tormenta y con-
tindan con sus planes de investigacion y
desarrollo de nuevos procesos y técnicas,
aguzando sus habilidades en espera de
dias mejores.

Como consecuencia de todo esto, la
juventud, desmoralizada por la falta de
empleo en el sector, mira hacia otros hor-
izontes. Se cierne sobre la industria relo-
jera el gran peligro de que no ocurra el
mismo vacio generacional que ya se
experimentd cuando la gran crisis del
cuarzo. Podria ser que un dia no
hubiera ni esferas ni manecillas ni
nadie que hiciera pulidos o grabados.
¢ Como saldremos entonces de la cri-
sis, sin especialistas?

Estacion de Montparmasse,

Paris, 22 de Octubre de 1895
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El Oceana de !"ita
emerge de las aguas

El pasado aiio por estas fechas ddbamos cuenta desde estas pdginas del estado de desarrollo del proyecto
OCEANA de Pita Barcelona del que pudimos ver los iiltimos prototipos en su estadio mds avanzado. Hoy ya
podemos presentarles el modelo ya listo para su comercializacion tras tres afios de desarrollo desde que se pre-
sento el primer prototipo en Basilea en el 2006.

) Carles Sapena

En primer lugar su creador: Aniceto Jiménez
Pita, relojero independiente radicado en
Barcelona que inicio su carrera hace cerca de
40 afios, autodidacta y nico miembro espafiol
hasta la fecha de la AHCI (Académie Horlogére
des Créateurs Indépendants) Suiza desde el
afio 2006 y que ha caracterizado toda su car-
rera por simplificar o reinventar mecanismos
relojeros que se creian inamovibles en su
planteamiento mecanico, prueba de ello es su
patente Pita-TSM (Time Setting Mechanism)
que permite nuevas complicaciones relojeras al
reemplazar todo el juego del “remontoire” y la
puesta en hora ahorrando piezas y reduciendo
el volumen de la maquinaria, esta patente se

complementé posteriormente con el Pita-RT
(Remote Transmission) que permite la puesta
en hora en una caja estanca.

Ambas invenciones se hallan implemen-
tadas en el Oceana lo cual lo convierte en un
reloj de buceo de altisimas prestaciones y de
un manejo asombrosamente sencillo bajo el
agua, amén de garantizar una estanqueidad
perfecta a altas profundidades a lo que con-
tribuye también el disefio del cristal de policar-
bonato y su engaste en el mdulo interno de la
caja que permite debido a su geometria vari-
able, que a mayor presion exterior propor-
cionar el equivalente sellado de la unién de las
dos piezas, lo cual hace innecesaria la uti-
lizacion de juntas, talén de Aquiles de los relo-
jes de buceo y razén de su necesidad frecuente
de mantenimiento. El policarbonato ademas
elimina el riesgo de glaseado que presentan

los cristales de zafiro a muy altas profundi-
dades. El nuevo disefio del cristal unido a la
modularidad del disefio de la caja, donde la
separacién del modulo donde se halla alojada
la maquinaria respecto al mecanismo de
puesta en hora, elimina los orificios por donde
podria propagarse la presion hidraulica,
ademas de permitir la puesta en hora bajo el
agua. Asimismo no hay que olvidar que el
Oceana puede operar hasta 5.000 metros bajo
el agua, pocos relojes del mercado pueden
exhibir estas cifras en su ficha técnica. Estas
aportaciones se hallan complementadas con
un profundimetro cromético integrado en las
agujas, tan sencillo como efectivo.

Pero aparte de la convergencia entre la
Innovacién técnica y el binomio Disefio /
Funcionalidad, existe un cuarto pilar sobre el
que descansa la filosofia de la marca perma-



nentemente encarnada en el Oceana y es el
sistema de personalizacién que permite tam-
bién la aportacion de ideas al futuro propi-
etario.

El reloj se presenta en 12 versiones de
material base: Acero 316L, Oro 18k Blanco,
amarillo y rosa y Platino, ademés de acabados
en PVD o DLC que se pueden combinar con
tres versiones de grabado del bisel. Existen 5
versiones de correas de caucho de hebilla
anatémica y una version en piel de tiburon
para combinar con la caja asi como dos jue-
gos de agujas con tratamiento Superluminova
y la posibilidad de elegir entre esfera de poli-
carbonato o zafiro, libres de juntas y por lo
tanto de mantenimiento. Existe también la
posibilidad de efectuar un grabado personal-
izado del fondo de la caja y para coronar el
“pack”, contratar el programa Pita Care que
da al cliente prioridad sobre los nuevos lanza-
mientos de la marcay cubre la “temida” post-
venta con 3 afios de mantenimiento ilimitado
y garantia extendida. También colaboran con
la ONG Oceana.org que realiza trabajos de
investigacion y prevencion de los habitats
marinos en los océanos, permitiendo una
donacién conjunta voluntaria del cliente y
Pita Barcelona al comprar el reloj.

La adquisicion y personalizacion  del
Oceana puede realizarse y presupuestarse
cémodamente desde su site en Internet, mod-
elo de navegabilidad y sencillez de uso y los
precios se mueven desde los 3.275 €de la
version basica en acero hasta cerca de los
20.000 €de la versién en platino con todos
los extras, con lo que la relacion calidad/pre-
cio/prestaciones del Oceana lo convierten en
un reloj sin competencia actualmente en el
mercado.

Me atrevo a pronosticar que el modelo de
negocio de la firma Pita y sus extraordinarias
realizaciones, tienen el futuro asegurado en el
complejo mundo de la relojerfa que se apunta
en el escenario de la post-crisis.
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RENDER DIGITAL DE LA CAJA DEL OCEANA

OCEANA SE PRESENTA EN 12 VERSIONES, ENTRE ELLAS ORO AMARILLO Y ACERO 316L
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Hijos de la

) Pierre Maillard

El pasado afio, por esta misma época,
cuando el mercado estaba en plena eufo-
ria, escribiamos en estas paginas que
“cuando sea que reviente la burbuja relo-
jera, causara estragos a su alrededor,
dafando tanto a inocentes transeuntes
como a los auténticos relojeros.”Y, por
desgracia, en ello estamos.

La burbuja relojera ha reventado, como
todas la otras burbujas. Los estragos no han
podido ser aun evaluados ya que la onda
expansiva continua arrasando la industria
del reloj.A pesar de que algunos esperaron
al cierre de la edicion de enero del SIHH
para dar a conocer sus nefastos balances,
otros han aguardado al final de Baselworld
para hacerlo.

¢Como hemos llegado a esta situacion, a
este punto de colapso? En cifras puras y
duras, la extremadamente cauta FH
(Fédération Horlogére Suisse) estima que
solo en enero las exportaciones de relojes
suizos descendieron en un 21,5 por ciento
(segun las aduanas suizas). Este dato repre-
senta 860.000 unidades menos que en
enero del ano anterior y una pérdida de
153 millones de euros de facturacion.

Aquellos que supusieron que el sector mas
alto de la gama iba a ser inmune a la rece-
sion, obviamente iban errados. Si bien es
cierto que los relojes de mas de 2000 euros
(precio de exportacion) se desenvuelven
mejor que los otros, no deja de ser verdad
que han experimentado un retroceso de al
menos el 14 por ciento.

No ha habido mercado que haya salido
inmune a la crisis. El Eldorado Chino para
los relojes suizos se ha encogido en un 42,6
por ciento mientras Singapur cayo en mas
del 60 por ciento. Japon, el tercer mercado
en importancia para las exportaciones
suizas, perdi6 un 24,2 por ciento, algo
menos que el 28,5 por ciento del mercado
norteamericano. Hong Kong, el “hub” asiati-
co de distribucion de las piezas suizas y su
mayor mercado mundial, experimenté un
descenso de las importaciones del 12 por
ciento mientras que Rusia perdié un 50
por ciento de su mercado. Europa aguanto
un poco mejor en este escenario sombrio,
con Francia perdiendo un 5,5 por ciento y
Alemania un 8,3 por ciento. Como cabia
esperar, los paises con un mayor descenso
en el volumen de importaciones de relojes
suizos son aquellos que han sido mas dura-
mente golpeados por la crisis financiera e
inmobiliaria - las exportaciones a Espana
bajaron un 18,7 por ciento y aquellas a la
Gran Bretana descendieron un 13,9 por
ciento. El uinico pais europeo en salvarse
del naufragio fue Italia, que experimento



un ligero incremento del 0,6 por ciento,un
minimo aunque quiza temporal consuelo.

En medio de este aterrador panorama
surgieron algunos paises para dar la nota
de excepcion. Sorprendentemente, Corea
del Sur, el doceavo mercado en importan-
cia para las exportaciones de relojeria
suiza, experimento un increible aumento
del 66,8 por ciento que no deja de ser mod-
erado si lo comparamos con el 115 por
ciento de Oman. Para verlo en perspectiva,
las exportaciones a Oman ascendieron a
2.300.000 euros, quiza la consecuencia de
una lujosa boda en la que se regal6 un reloj
suizo a cada uno de los invitados.

Asi que, nos preguntamos de nuevo,
¢Como hemos llegado a esta situacion?

No deberiamos cerrar los ojos al hecho de
que lo mas facil es caer en el victimismo,
excusandonos en que es culpa de algo o
alguien externo a nosotros - culpa de la
demencial situacion financiera, culpa de
los EE. UU., culpa de las hipotecas basura.
Es demasiado facil rehuir cualquier respon-
sabilidad en la crisis ya que la industria relo-
jera, como tantas otras, se ha arriesgado
demasiado. Dejandose llevar por una
miopia a corto plazo y fascinados por los
margenes increibles de los super-relojes,
muchos fabricantes (no todos) han repre-
sentado el papel de la rana en la fabula de
La Fontaine. Se ha hinchado, mas y mas y
mas, hasta que la rana ha reventado.

Es en el disefio de los relojes donde mas se
aprecia esta tendencia explosiva. Al igual
que fabricantes
automoviles, los relojeros creyeron en la
fabricar  gigantescos
“Hummers” para la mufieca. Los relojes
crecieron, crecieron mas, enloquecieron,

los americanos de

necesidad de
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enloquecieron mas, se volvieron mas
ostentosos y mas extravagantes.

El artesanado pastoril ejercido en silencio
se ha alzado hasta las mas ruidosas tribunas
en busca de mas y mas glamour. La indus-
tria relojera ha buscado a toda costa
tornarse mas erotica y lasciva. De repente,
una tras otra, las luces empezaron a fallar
antes de apagarse completamente. Es una

historia que se repite ciclicamente. Parece
como si no se pudiera avanzar si no es a
base de ciclos alternos de euforia y rece-
sion. La industria relojera, como todas las
otras, eventualmente saldra del periodo de
depresion - o recesion o crisis, llamenlo
como les guste - lo que no sabemos es
cuando sera eso. Por otro lado, una cosa es
segura: cuando sea que acabe la crisis el
paisaje no sera el mismo de antes

La topografia sera diferente porque la crisis
acabara con la certeza y sacudira las falsas
jerarquias que suponiamos soOlidamente
fundamentadas. Algunos de aquellos fabri-
cantes que fueron ridiculizados a causa de
su exceso de prudencia, su lentitud y su fal-
ta de reacciones se veran ahora paradéjica-
mente recompensados.Al contrario que en
la anterior gran crisis relojera de mediados
de los setenta que representd una ruptura
basicamente técnica, antes de que la vieja
relojeria mecanica fuera capaz, una década
después, de reconquistar su poderio y rele-
gar el cuarzo a la relojeria barata, la crisis
que ahora padecemos representa ante
todo una ruptura cultural. Marca el final,
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por fin, de la hegemonia de la ideologia
ultraliberal y de la ubicuidad del mercado
cuyas politicas suicidas no han hecho mas
que agrandar las diferencias, especialmente
con el estilo de relojes exuberantes y la ori-
entacion hacia un mercado de consumo de
masas sujeto a las modas.Y entre los dos
extremos, la nada, el vacio, o casi.

Nicolas G.Hayek se apercibi6 de este vacio,
de este peligro que se avecinaba, al igual
que se apercibio de €l Francois Habersaat,
anterior presidente de la FH quien, al inicio
de la burbuja, manifestaba frecuentemente
(y pocos le escuchaban) que Suiza no
debia descuidar sus gamas intermedias.Y
mientras la industria suiza repudio la parte
media del mercado, ésta se debilito grande-
mente como se vino a demostrar con pos-
terioridad.

En oposicion a la proyeccion hacia el
extremo mas lujoso del mercado, Hayek
siguio imperturbablemente con la consoli-
dacion de su produccion, creyendo firme-
mente que toda piramide se sustenta en
una base industrial lo mas grande y solida
posible. Sobre esta base se permitio Hayek
reconstruir y posicionar una marca como
Breguet en la cima de la piramide.Y esta
base es la que le permite a su grupo capear
mejor que otros el intenso temporal actual.
Nos gustaria creer que, cuando amaine la
tempestad y salgamos de la crisis, €l paisaje
aparecera limpio y que los supervivientes
adoptaran criterios mas comedidos y que
la relojeria entrara en razon. En otras pal-
abras, tendra mas substancia y una mejor
relacion calidad-precio. No deberia en cam-
bio renunciar a algunas cosas positivas
surgidas durante este periodo alocado, es
decir: la creatividad, la investigacion y el
desarrollo. Algunas senales apuntan a que
esto pudiera ser asi.

En el apogeo de la burbuja, aparecieron
una cantidad de marcas creativas y ruti-
lantes, y luego la burbuja estallo. ;Qué les
sucedera a estos “hijos de la burbuja”?

Su destino esta ligado al destino de la relo-
jeria ya que es en estas marcas entusiastas
donde reside gran parte de la creatividad.
Se vieron forzadas a despejar un claro en la
selva para conseguir un poco de luz natur-
al y debieron redoblar sus esfuerzos tratan-
do de renovar el arte de la relojeria mecani-
ca. Combinando magistralmente ideas de
disefio con herramientas computerizadas,
muchos de ellos han aportado soluciones
novedosas y disenos revolucionarios. Estas
agiles gacelas han rejuvenecido el diseno
en relojeria y han influido enormemente
sobre los elefantes.

Simultaneamente, muchas de estas marcas
noveles han sucumbido al impulso imper-
ante de trepar a toda costa y se han puesto
a medrar por las ramas mas altas. Como
consecuencia,los precios se dispararon a la
estratosfera. Se ha dado a menudo que una
marca absolutamente desconocida presen-
tara su primer reloj con un precio superior
a los 100.000 Euros y ello sin siquiera la
garantia de que funcionara correctamente,
de que fuera fiable o de que tuviera un ser-
vicio postventa adecuado.

Maletin en mano, el representante de la
empresa (habitualmente el Director en
persona) viaja a Singapur, Miami o Moscu
para presentar su carisimo retoflo a los
famosos “coleccionistas”, cuyos nombres
son intercambiados discretamente en los
vestibulos de los principales hoteles inter-
continentales. ;Cuantos de estos “colec-
cionistas” hay en el mundo, con sus cajas
fuertes repletas de dobles y triples tourbil-
lons? ¢Mil? ;Dos mil?



¢Es viable construir una marca de largo
recorrido basandose solamente en los
“coleccionistas”? Esta pregunta es mucho
mas pertinente hoy en dia, cuando la crisis
ha dinamitado uno de los mitos recur-
rentes de la relojeria, el valor de los relojes
como inversion.

¢Cuantas decepciones les esperan en el
horizonte? Las cajas fuertes de los colec-
cionistas rebosan de unidades que ya no
valen lo que se pago por ellas y a las que,
tras acumular polvo una temporada no les
queda otra salida que el mercado gris. Las
marcas les vendieron esas piezas como si
de un sueno se tratara, pero utilizaron para
convencerles el lenguaje de los consul-
tores financieros.

Por cada marca que ha demostrado que
posee productos con valor patrimonial y
financiero a la vez (como Patek Philippe,
cuyo marketing recalca estos valores)
¢cuantas hay que veran como su valor dec-
lina inexorablemente? Por cada marca que
ha gozado de prestigio durante décadas y
cuyos emblematicos productos de recono-
cida calidad se han vendido a precios rela-
tivamente razonables (Rolex, por caso)
¢cuantas son las marcas que solo venden
“marketing”? La crisis va a acabar con estas
practicas. Pero no deberiamos perder el
empuje creativo que los excesos pasados
nos han aportado

Esta creatividad, no obstante,deberia trans-
formarse y orientarse a la substancia.
Durante el periodo pasado, la relojeria ha
vivido enganada creyendo que era un arte
y no el producto de un artesano de oficio,
a diferencia de la escultura y la pintura.
Paradéjicamente, esto ha llevado al regreso
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de practicas que se habian abandonado
con la llegada del cuarzo:los concursos de
precision.

¢Esta volviendo la relojeria a sus valores
originales a pesar de que algunos creen
que estan ya obsoletos? Hay indicios que
apuntan en esta direccion. El declive de las
exportaciones suizas esta en cierto punto
relacionado con la pretension de que la
relojeria es un arte. ;No esta precipitandose
también el mercado del arte, emponzona-
do por tiburones de toda clase? Esto no sig-
nifica que el arte esté en peligro. Al con-
trario, retorna a los valores desvinculados
de la moda, apunta directamente al
corazon humano sin la necesidad de pasar
obligatoriamente por la fase de marketing.
Del mismo modo, quiza, la relojeria retorna
a sus fuentes de valores mas pragmaticos:
precision, fiabilidad, calidad.

La emergencia sutil pero significativa de
empresas como Moser & Cie sirve como
ejemplo, asi como A. Lange & Sohne, una
marca consolidada y de trayectoria impeca-
ble. Ciertamente, estas dos firmas operan
con criterios de rigor germanico y no es
casualidad que estén ubicadas en la perife-
ria de la relojeria suiza (Schaffhausen y
Sajonia), lejos del tumulto del centro.

Estas dos companias demuestran también
que la relojeria tradicional y la innovativa
pueden ir perfectamente de la mano. Por
poner solo dos ejemplos, Lange & Sohne ha
conseguido ajustar el tourbillon al segundo
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y Moser ha desarrollado un 6rgano regu-
lador que puede cambiarse con un giro de
destornillador.

Otro ejemplo reciente, que €s una prome-
sa pendiente de confirmacion, lo encon-
tramos también el la “periferia”. En la local-
idad francesa de Morteau, Pequignet esta
desarrollando un nuevo movimiento de
base que parece altamente prometedor.
Nos sorprende porque no esperabamos
que Pequignet estuviera involucrada en
esta clase de actividad. El movimiento de la
marca sintetiza lo mejor de ambos mun-
dos: una fabricacion completamente
integrada y los mas altos estandares de fia-
bilidad, precision y facilidad de manten-
imiento.En parte,se espera que este calibre
prefigure la relojeria que viene: alta relo-
jeria a precios razonables.

Las malas costumbres habian calado tan

hondo que, tan solo unos meses atras,
cualquier reloj de precio razonable era vis-
to con desdén. Esta arrogancia dominante
nos queria hacer creer que solo eran dig-
nos de consideracion los relojes del mas
alto nivel y que el resto podia muy bien ser
ignorado.
Los medios de comunicacion jugaron su
papel en la propagacion de estos falsos
complejos de superioridad. Si no era un
doble o triple tourbillon, la presentacion de
uno simple no valia ni la tinta que se gasta-
ba para escribir el articulo. Si no tenia for-
ma patatoide o no era enorme cComo un
plato sopero, la cosa no recibia la mas min-
ima cobertura. Puede que exagere, pero no
mucho. Los modestos y timoratos no
merecian ni una columnita si no es que su
presupuesto de marketing fuera en
extremo generoso.

Hoy en dia, las herramientas utilizadas en el
disefio y produccion de relojeria permiten
que los productos que salen de los labora-
torios de investigacion y desarrollo estén
mas democratizados. Se puede crear un
nuevo tipo de relojeria de calidad, imagina-
tiva, pertinente y... asequible (y no, ase-
quible no es una mala palabra). En
resumen: la Alta Relojeria puede estar al
alcance de muchos.

Y no se trata solamente de que el negocio
esté pensado asi, es una cuestion de acti-
tud.Y la actitud, a medida que atravesemos
la crisis, va a tener que cambiar por fuerza.
Para alejarnos por un momento de nuestra
perspectiva suiza, nos ilustraremos con un
ejemplo que hemos citado frecuente-
mente en nuestras columnas: Seiko. Un hito
de la tecnologia como el Spring Drive no
ha tenido la acogida que se merece por
parte de la comunidad relojera. Se trata de
un reloj cuya tecnologia hibrida (mecani-
ca, eléctrica y electronica) es verdadera-
mente revolucionaria. La maquinaria de
Seiko es el resultado de un cuarto de siglo
de investigacion y desarrollo por una senda
que los suizos hace tiempo que aban-
donaron. Su precision es altisima y el
deslizamiento de su segundero nos evoca
una nueva interpretacion del paso del tiem-
po.La unidad esta magistralmente acabada
y decorada y su precio no es descabellado.
Los japoneses de Seiko tienen al tiempo de



su parte y saben que, tarde o temprano, les
llegara el reconocimiento.

La crisis va a cuestionar el orden estable-
cido, desbaratar la jerarquia imperante
de marcas y a cargarse unos cuantos
reinos de taifas de diverso calibre. Habra
cambios en la estructura de poder, los
equilibrios se veran alterados en funcion
de nuevas alianzas entre relojeros, relo-
jerias y agentes intermediarios de toda
clase.

Durante los ultimos afios, las vitrinas de
las relojerias estaban atiborradas y ahora
ya rebosan de relojes a causa de la coac-
cion ejercida por los fabricantes: “si
quiere 15 unidades de este modelo debe
quedarse 30 de este otro; si quiere
disponer de esta coleccion debera
quedarse esta otra; esta coleccion se
entrega con no menos de 15 referencias;
si quiere vender nuestra marca debera
dejar de vender tal y tal competidor.”

Al igual que en la crisis de las hipotecas
basura, los elementos toxicos se han
mezclado con elementos sanos, es decir:
se han enganchado colecciones irrele-
vantes con locomotoras contrastadas.
Ademas, apenas una novedad ha sido
anunciaday pedida ya ha sido suplantada
por otra sin esperar siquiera a haber
entregado la primera.

De todas formas no vamos a compade-
cernos en exceso de los detallistas
puesto que, como todo el mundo, han
estado beneficiandose ampliamente de
la generosidad del periodo de vacas gor-
das. Exceptuaremos a aquellos que, en
contra de su voluntad, han sido descabal-
gados de algunas listas de distribuidores
tras varios anos de leales servicios.Y aho-
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ra resulta que son requeridos repentina-
mente y objeto de exquisita solicitud tras
anos de ostracismo,y esos detallistas ven
en ello una especie de revancha y
retorno a las viejas costumbres: jAhora
nos toca a nosotros escribir las reglas!,
parece que digan. A ellos corresponde
ahora decidir lo que quieren vender.

Se esta procediendo a la rehabilitacion
de agentes y distribuidores. Gracias a su
gran conocimiento del mercado local, el
sistema y las redes de contactos, conse-
cuencia de anos de experiencia sobre el
terreno, estan mejor armados que los
bisofios ejecutivos plurititulados puedan
estarlo nunca, ni que hayan sido destina-
dos antes a las filiales a labrarse una
experiencia para luego incorporarse a la
sede central.

Y esta crisis quiza marcara el final de la
obsesion de las marcas por las “bou-
tiques” al percatarse de lo caro carisimo
que es mantener una red de tiendas
propias por todo el mundo todo y los
enormes margenes en los que se
mueven.Ya hemos oido rumores de con-
gelacion de planes de aperturas que llev-
aban anos programados.

New York Times
escribio recientemente acerca de sus expe-
riencias en las tiendas de lujo de Madison
Avenue. Vestido con camiseta, tejanos y
vambas se dedico a recorrer una docena de
prestigiosas tiendas y se encontrd con que
la actitud de los vendedores habia cambia-
do completamente (de impasible a cordial)
de la noche a la mafnana. Le confes6 un
antiguo empleado en una tienda'Yves Saint-
Laurent que en el pasado se valoraba a los
clientes fijandose en dos simples detalles:

Un columnista del
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el reloj y los zapatos. Si los accesorios no
eran de aapa no valia ni la pena dirigirle
unos “buenos dias”. Pero hoy;, la recesion
obliga a estos mismos empleados a rever-
enciar a cualquiera que entre en la tienda:
quien quiera que tenga una tarjeta de
crédito ya les vale.

Escribio acerca de su visita a Chanel: a los
30 segundos de haber entrado en la lujosa
tienda-joyeria ya tenia un J12 en la muie-
ca y un simpatiquisimo dependiente que
le explicaba que los hombres que llevan
relojes grandes y vistosos eran percibidos
y recordados como mas altos de lo que
eran en realidad.

El periodista apostillaba: “Entré con un
reloj digital de 3 dolares y lo pusieron cer-
emoniosamente sobre una bandeja de ter-
ciopelo.”

Oh si, arrogancia y altaneria ya no son de
recibo. La calidad del servicio se ha con-
vertido en la cuestion primordial cuando
se recibe a un cliente, especialmente en el
mundo de la relojeria, un objeto técnico
que requiere cuidados, mantenimiento
regular y ocasionales reparaciones
durante su vida util. La calidad del pro-
ducto, la diligencia del servicio de man-
tenimiento y la razonabilidad de su precio
seran los factores de decision de ahora en
adelante.

El otro dia me topé con una advertencia
en un blog de relojeria. Un coleccionista
advertia a sus colegas: “Cuando compréis
una pieza de Alta Relojeria debéis estar
dispuestos a pagar un peaje mientras
tengais el reloj, dado que los gastos de
mantenimiento son considerables, y no
esperéis verlo por periodos largos, porque
los retrasos son exasperantes.”

iQuedan ustedes advertidos!

“;Quién pondra fin al dolor?” escribio
Paul Krugman a finales de febrero.
Krugman, reciente premio Nobel de
economia y editorialista del New York
Times comparo la actual crisis no con la
Gran Depresion de 1929 sino con la de
nuestros bisabuelos: el Panico de 1873
que duré mas de cinco afnos. Krugman
explicaba que aunque la crisis es una
mala noticia a corto plazo, la eventual
recuperacion vendra de unas semillas
que ya estan plantadas.

Puso a la industria del automovil como
ejemplo.“Al ritmo de ventas actual, se tar-
darian 27 anos en reemplazar el parque
automovil existente. Muchos de estos
coches seran chatarra mucho antes que
€s0, 0 bien por desgaste o por obsoles-
cencia. Se esta pues generando una
demanda acumulada de automoéviles.”

Los relojes no son tan indispensables
como los coches, pero después de 500
afios de existencia, no hay razéon para
creer que la demanda de relojes se
debilitara. Cuando la industria final-
mente recupere los niveles de antes de
la crisis, se revolvera hacia productos
mas consistentes, mas avanzados, mas
fiables y mas precisos. No hay, por tanto,
que rendirse. Al contrario, ha llegado el
momento de invertir en investigacion y
desarrollo, de mejorar la calidad, de
reforzar el servicio y de ofrecer solu-
ciones nuevas.Asi que, manos a la obra,
“Hijos de la Burbuja”.



Ha llegado, por fin, el

) Pierre Maillard

EXPLOSION DEL OPUS 3, MOSTRADA EN 2003
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El Opus 3, tan esperado desde hace tanto
tiempo, ha llegado finalmente. Como recor-
daran, este reloj excepcional fue disefiado en
2003 por Vianney Halter para la célebre serie
Opus de Harry Winston. El prototipo que se
exhibié en 2003 caus6 sensacion, y el reloj
pronto se convirtié en el centro de atencién de
la feria de ese afio.

Se trata del primer reloj con un indicador digital
enteramente mecanico y tiene seis ventanas. La
hora se lee horizontalmente en las ventanas 1y
3 de la fila superior mientras que los minutos se
leen en las ventanas 4 y 6 de la fila inferior. La
fecha se lee verticalmente en las ventanas 2 y 5.
Ademas, antes de cada cambio de hora o de
minuto, los cuatro segundos finales se mues-

tran consecutivamente en la primera ventana.
Este reloj era una verdadera revolucion que
hizo que dijéramos, “con el opus 3, Vianney
Halter y Harry Winston han ascendido al “Haut
de Gamme" para quedarse.” El tnico problema
era que su produccion en serie, incluso en una
serie limitada de 35 relojes, encontrd un
nUmero de inconvenientes, el mas grave de los
cuales fue la cantidad de energia requerida
para dar las impulsiones necesarias para que
girasen los seis discos.

Después de mucho investigar, Harry Winston
confié el desarrollo final de este mecanismo a
Frédéric Garinaud, director de la unidad de
especialidades relojeras en Audemars Piguet y
creador del remarcable Opus 8.

Rebuscando en la experiencia de Renaud &
Papi, el “laboratorio” de Audemars Piguet,
Garinaud utilizé el movimiento creado para el

RM9 de Richard Mille como base. Sin modificar
la 16gica conceptual desarrollada por Vianney
Halter, trabajé en la reduccién al minimo de la
energia necesaria para hacer mover los discos.
Se emplearon dos barriletes, uno independiente
del movimiento y otro conectado al mismo. Este
Gltimo activa la tercera rueda pequefia, que a
su vez activa una leva que libera el segundo
barrilete. Sobreviene una especie de reaccion
en cadena que incluye la activacién de los cua-
tro seqgundos finales, que a su vez liberan la
cadencia de los minutos, que esté4 acoplada a la
funcién de diez minutos que a su vez acciona la
hora y posteriormente la fecha.

Volveremos con mas detalles del desarrollo del
Opus 3,y de cémo el reloj mas sobresaliente de
la década finalmente vio la luz del dfa.

Mas informacion de Harry Winston, en el indice
de marcas de www.europastar.es
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El”monstruo” de Concord weemsse

Quantum Gravity

La direccion de Concord le ha puesto un
sobrenombre, “El Monstruo”, a la Gltima de
sus creaciones, el C1 Quantum Gravity. En
efecto, parece que hay algo Frankensteiniano
en este engendro monstruoso que tiene una
caja de titanio de 47.5 mm, apéndice incluido.
Y un nada despreciable grosor de 22 mm.,
grosor que unido al tipo de tapa de caja practi-
cable permite al observador contemplar la
increible construccion multidimensional de
este reloj-objeto. Usamos este término de
reloj-objeto porque esta provocativa pieza ha
roto con todos los codigos habituales de la
relojerfa conocida.

Un brazo, conectado con la platina mediante
una red de cables tensados, con reminiscencias
del puente Golden Gate de San Francisco,
soporta el carro del tourbillon de doble eje que
parece suspendido en el aire. El aspecto de la

composicidn es asaz misterioso puesto que el
tren de engranajes que conecta el tourbillon al
movimiento queda oculto bajo el brazo, lo que
da la impresion de que el tourbillon no tiene
conexion alguna con el resto del reloj.

En la trasera del reloj podemos observar el tren
de engranajes, soportado por una serie de
puentes que forman una densa trama
geométrica. Puede también verse la forma en
que los cables se sujetan a la platina, casi
como las cuerdas de un piano. En el extremo

Quantum Gravity

opuesto de la platina vemos otras dos protu-
berancias con forma de toberas de cohete, que
estan conectadas una a una rueda vertical que
marca los segundos a través de una ventanilla
y la otra a un pulsador que se usa para liberar
la corona de ajuste de hora y armado de la
cuerda.

La esfera que muestra las horas y los minutos
aparece descentrada y de reducidas dimen-
siones para dejar el maximo espacio libre
disponible, dando una sensacién intrigante de
vacio y suspension. Otra caracteristica sorpren-
dente de este reloj se refiere al extrafio tubo
que aparece en la esfera entre las 11y las 12.
Es un indicador de reserva de marcha de lo
mas inusual, ya que su indicacion no la hace
horizontal sino verticalmente: se trata de un
émbolo lleno de nanoparticulas amarillas fluo-
rescentes de aspecto liquido. Mediante esta
sustancia se indica la reserva de marcha al
desplazar el émbolo sobre una escala gradu-
ada del 1al 3.



Hemos de preguntarnos si el C1 Quantum
Gravity, desarrollado conjuntamente con
Buttet, el "brujo” de BNB Concept, es algo
mas que un ejercicio de estilo, por muy deli-
rante que este sea. Dicho de otro modo, para
estar a la vanguardia de la tendencia escultural
y conceptual de la relojeria contemporanea,
ieste reloj prefigura los relojes del mafiana
como sus gurUs, encabezados por el eferves-
cente Vincent Périard, quieren hacernos creer?
¢0 es simplemente otro engendro destinado a
convertirse en una extravagancia barroca?

Vincent Périard se impuso la mision, junto a
Concord, de explorar nuevas vias para la relo-
jeria, alejadas de las rutas mas trilladas por la

relojerfa tradicional. Como director de su labo-
ratorio, desea trabajar en varios campos de
cara al futuro: electricidad, fuerza neumatica,
fluidos, etc. El Quantum Gravity encaja bien en
este programa coherente de exploraciones. Lo
que no sabemos es si la situacién economica
actual impedira a Périard alcanzar sus metas o
significara un retorno a proyectos mas conven-
cionales.

“Es cierto que, este afio al menos, nos hemos
de poner de espaldas al viento y esperar a que
amaine el temporal. No hay visibilidad en los
mercados, no tenemos perspectiva. Todo el
mundo navega de oido. Pero el resurgir de
Concord, a pesar de la situacién, esta bien
encaminado. Tenemos una plantilla que es,
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naturalmente, escasa en nimero pero prolifica
en extremo en cuanto a talento y productivi-
dad. Nos hemos librado de todo nuestro inven-
tario anterior y nos hemos lanzado a toda
maquina con las primeras series del CT1.
Llevamos un cierto retraso en las entregas,
pero las primeras 20 unidades del Gravity 08
ya las llevan puestas nuestros clientes. De
momento no tenemos la capacidad de atender
todos los mercados, tal y como nos gustaria.”
Con un objeto tan sorprendente como el C1
Quantum Gravity, Concord gozara del privile-
gio de estar en boca de todos durante una
temporada. jDenlo por hecho!

Para mayor informacion, véase el indice de mar-
€as en www.europastar.es

[
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PATEK PHILIPPE CALATRAVA 5153 "OFFICIER"

Patek
Philippe,
los nuevos
Calatrava

En la pasada feria de Basilea pudimos disfrutar (y tener en nuestras manos) los nuevos Calatravas de la man-
ufactura Ginebrina que queremos presentar a nuestros lectores, ambos modelos son absolutamente fieles a la
filosofia de este ya cldsico modelo que une disefio y funcionalidad en nuevos arpégios de belleza cldsica e intem-
poral en las versiones para ambos sexos.

) Carles Sapena

Los relojes estilo " Officier " ocupan un lugar
preferente en las colecciones Patek Philippe con
la presentacion del nuevo Calatrava " Officier"
5153, Patek Philippe reinterpreta con estilo esta
noble tradicién cuyos origenes se remontan a los
comienzos de su historia.

El Calatrava de oro amarillo de 18 quilates se
distingue, al igual que todos los relojes " Officier”,
por su sofisticada tapa a bisagra que protege el
fondo atornillado dotado de un cristal de zafiro.
En su cara superior el reloj ostenta toda la ele-
gancia sobria y clasica de un Calatrava, con su
bisel redondo bru_do, solo algunos detalles reve-
lan que se trata de una caja tipo "Officier": las
asas rectas del brazalete provistas de varillas

atornilladas, la corona estilo “turban” con perfil
moleteado, asi como el dispositivo de proteccion
de la corona donde va colocada la mintscula bis-
agra de la tapa. Esta caja con guardapolvo consti-
tuye una de las construcciones mas sofisticadas
realizadas hasta el momento, y encarna toda la
precision, cuidado del detalle y maestria con que
la manufactura fabrica todas sus cajas. Cuando la
tapa estd cerrada, solo una finisima junta asf
como la pestafia que sirve para abrir el
guardapolvo con la u_ revelan la presencia de un
doble fondo. La junta debe ser exactamente igual
de fina en todo el contorno de la tapa para que
encaje adecuadamente. El cierre del fondo debe ir
acompafiado de un pequefio clic claro y sonoro,
sefial de que el guardapolvo ha quedado perfec-
tamente encajado de manera estable y solida, sin

juego alguno. El artesano encargado de ensam-
blar la caja debe poseer una gran destreza para
ajustar la bisagra y adaptar la tapa a la abertura
del fondo, a la centésima de milimetro,hasta
obtener el “clic” y el posicionamiento exactos.
Este trabajo requiere igualmente mucha pacien-
cia y puede exigir por parte del artesano y el puli-
dor hasta dos dias completos de dedicacio. Los
entendidos se darse cuenta a primera vista de
que el modelo 5153 es de un tamafio algo mayor
que el modelo precedente (Ref. 5053). En reali-
dad mide 2,4 mm mas, puesto que su didmetro
es de 38 mm.

Pero incluso con estas dimensiones sigue con-
servando toda la elegancia discreta e intemporal
que caracteriza a los relojes de la manufactura.

El aspecto exterior del reloj no tiene nada que



envidiar, en cuanto a refinamiento se refiere, a la
construccié de la caja. Como todos los modelos
"Officier" de la manufactura, el nuevo Calatrava
5153 posee una esfera de gran estilo. Esta esfera,
de color opalino plateado, lleva en su centro un
motivo "soleil" grabado a mano. El logo PATEK
PHILIPPE GENEVE, de color negro, aparece
inscrito en una plaquita de color oro curvada que
va fijada alrededor de la zona central. El contorno
exterior de la esfera lleva un circulo

minutero perlado e indices de horas de oro tipo
"flecha" aplicados y facetados. La gran ventanilla
delafecha a las 3h va adornada con un marco de
oro pulido. Las horas y los minutos los marcan
dos agujas tipo "dauphine" pulidas por ambas
caras y los segundos una aguja larga muy fina
que se prolonga hasta el borde de la esfera y que
lleva en su parte mas corta un contrapeso.

La buena marcha de las agujas la asegura un
Calibre 324 S C de carga automatica. La elevada
masa del rotor central unidireccional de oro de 21
quilates garantiza un armado fiable y rapido.
Gracias a sus 28.800 alternancias por hora (4
Hertzios) de frecuencia y a su gran amplitud de
volante, el calibre puede ofrecer la misma pre-
cision extrema que se exige de todos los mecanis-
mos mecanicos de la manufactura, a saber una
desviacion media comprendida entre -3 y +2
sequndos al dia. Fiel a la alta tradicion de Patek
Philippe, el Calibre 324 S C es igualmente un
modelo de estétiica. Con sus componentes de
acero limados a mano, sus puentes adornados
con motivos "Cotes de Genéve, sus superficies
perladas y su rotor de oro grabado, este reloj sera
apreciado por todos los amantes de relojes de
excepcio. Este magnifico espectaculo puede
admirarse, una vez abierta la caja, a travé de un
fondo a rosca dotado de un cristal de zafiro.

Esta es una version ultrafemenina donde la
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PATEK PHILIPPE CALATRAVA 4897R

manufactura hace una reinterpretacion muy sutil
de su modelo femenino Calatrava extraplano
4897R de oro rosa de 18 quilates dotandole esta
vez de una esfera exclusiva color chocolate y de
un bisel engastado con 72 brillantes Top
Wesselton Pur, una pequefia maravilla de
mecanica y estética a la que pocas mujeres se
podrian resistir.

Cada vez es ma numerosa la clientela femenina
que sabe apreciar la sofisticacion del mecanismo
mecanico extraplano Calatrava para mujer lan-
zado hace ya tres afios por la manufactura con
indudable éxito, para satisfacer los deseos de
estas mujeres, este modelo de excepcién se
ofrece ahora en una nueva versié de oro rosa de
18 quilates.

Su disefio dotado de gran estilo plasma a la per-
feccion la filosofia estética de la escuela Bauhaus
que impregna toda la coleccién Calatrava: la
forma de un objeto viene dictada por su funcion,
las llineas sobrias, clasicas y elegantes de la caja
otorgan la misma importancia a la indicacio de
las horas y los minutos como a los 72 brillantes
Top Wesselton Pur que adornan el bisel. El toque
de eternidad de los diamantes contrasta con el

curso del tiempo y la correa de satén marron
cepillado hace juego con la magnifica tonalidad
“chocolate”, oscura y brillante, de la esfera.

La base de esta esfera, grabada con finas ondu-
laciones concéntricas, esta recubierta de varias
capas de laca marrén que crean un efecto fasci-
nante de profundidad y transparencia, donde
parecen flotar los indices "flecha” con polvo de
ororosa y las agujas "dauphine” de oro rosa fac-
etadas.

En su interior late un precioso corazén
mecanico Calibre Patek Philippe 215, un mecan-
ismo de cuerda manual que se distingue por su
perfil extraplano y su tamafio muy compacto
(2,55 mm de grosor para un didmetro de
21,90mm).

Este reloj sustituye a su ilustre predecesor, el no
menos misterioso 4896 G con caja de oro blanco
y esfera azul noche. Gracias a su belleza exterior,
su aspecto discreto y su caja de apenas 6,75 mm
y su riqueza interior, el nuevo Calatrava extra-
plano de Patek Philippe tiene todos los elemen-
tos necesarios para imponerse como uno de
los grandes clasicos de la elegancia
femenina.
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en femenino

L.U.CTOURBILLON LADY

) Pierre Maillard

HAPPY SPORT CHRONO CHOCOLAT

En Chopard se presentan dos nuevos relojes de
sefiora, el L.U.C Tourbillon Lady y el Happy Sport
Chrono Chocolat.

EI L.U.CTourbillon Lady es una opulenta y lujosa
pieza que combina Haute Horlogerie y Haute
Joaillerie en un alarde de savoir-faire del fabri-
cante.

Bajo el bisel engastado de diamantes baguette,
la esfera pavimentada de diamantes redondos y
baguette, la caja recubierta de diamantes
redondos y la corona incrustada con diamantes

baguette (con un total de 8.60 quilates), late un
movimiento mecanico de cuerda manual, el
L.U.C 4T, de cuatro barriletes sobrepuestos y
tourbillon-sequndero a las 6. EI movimiento,
enteramente decorado a mano, es también un
cronémetro certificado COSC al que se le ha
otorgado el prestigioso Poincon de Genéve
(cufio de Ginebra).

Las afortunadas (y escasas) poseedoras de este
reloj, vendido en una serie limitada de 25
unidades en oro blanco y 25 unidades de oro
rosa, pueden estar tranquilas de que no se
romperan una ufia dandole cuerda a su joya, ya
que Chopard ha pensado en ello y provee a sus

clientas con una pequefia manivela de oro
blanco para dar cuerda a la reserva de marcha
de nueve dias.

Para clientas mas deportivas (o quizas no tan
adineradas), Chopard ha preparado una “pre-
ciosa delicia”, el Happy Sport Chrono Chocolat.
Un reloj de dimensiones generosas en una caja
de ceramica mate de color chocolate, con bisel
giratorio de oro rosa, cinco diamantes méviles
en la esfera y correa de goma esculpida en
forma de eslabones. Sumergible, crondgrafo y
extremadamente refinado.

Para mayor informacion, vease el indice de
marcas en Www.europastar.es



J12

AUTOMATIC

Chanel

) Pierre Maillard

Cuando disefi¢ el J12, el desaparecido
Jacques Helleu creo, bajo la aparente sim-
plicidad de formas, un reloj
emblematico capaz de tomar mil formas sin
dejar de ser fiel a si mismo ni por un
momento. La Ultima en llegar de estas
transformaciones se llama J12 Noir Intense
y eleva el recubrimiento de ceramica a la
categoria de material precioso.

sus

Noir Intense

Al contrario que la joyeria de prestigio que
juega con los reflejos de la luz para crear el
nivel més alto posible de brillantez, la
ceramica de prestigio absorbe la luz, cap-
turandola en el grado de oscuridad intenso
del material — un material tratado como una
piedra preciosa. En los talleres de joyeria de
Chanel en La Chaux-de-Fonds, los 724
pequefios bloques de cerdmica se han tal-
lado en forma de baguette, usando los mis-
mos procesos y técnicas que en el corte de
diamantes puesto que el grado de dureza
de ceramica y diamante son parecidos.

Los artesanos fijan los bloques de cerdmica
en la pulsera de oro blanco de 18 quilates
(502 baguettes), el bisel de oro blanco (48

baguettes), la caja de oro blanco (78
baguettes), y la esfera de oro blanco (48
baguettes). La ceramica también adorna la
corona de oro blanco. Se trata verdadera-
mente de una primicia mundial.

El aspecto de este reloj negro es asombroso
por lo excepcional de las lineas que acen-
tlan su arquitectura, la intensidad de la luz
negra, y gracias a que es extremamente
llevable y cémodo. Va equipado con un
movimiento automatico Chanel AP 3125 -
creado en colaboracién con Audemars
Piguet - cuyo rotor de oro lleva inserciones
de cerdmica negra. El J12 Noir Intense se
fabricara en una serie limitada y numerada
a cinco unidades.
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O como el Zar Nicolas Hayek ha
devuelto la vida a la mas graciosa

Nicolas G. Hayek

) Bastien Buss*

Abraham-Louis Breguet

“Ya desde la década de los 80 del siglo XVIIl,
con su serie de complicados calendarios per-
petuos, Abraham-Louis Breguet se erigi6 en el
lider de casi todas las especialidades de la relo-
jeria," escribe el historiador David S. Landes en
su libro de referencia La revolucién del tiempo:
Los relojes y la construccion del mundo mod-
erno. Un poco mas all4, Landes continta: “Tras
Breguet, los relojes, a lo sumo, fueron buenas
copias de sus modelos y conceptos.”
Obviamente, el Genio de Neuchatel dejé su
impronta en la Historia de la relojeria (con H
mayuscula). Y, sin querer ofender a los france-
ses, que siempre han tenido una cierta tenden-
cia a apropiarselo, Abraham-Louis era suizo de
cabo a rabo, aunque la compafiia que fundé y
lleva su nombre se estableciera en Paris en
1775.

Pero, por increible que parezca, el inventor del
tourbillon, una de las més bellas y dificiles
complicaciones que existen, habia caido casi
completamente en el olvido hasta hace apenas
diez afios. Imaginense la relojerfa sin Breguet,
jes como la Opera italiana sin Verdi!

No fue hasta 1999 que esta empresa volvié a
la vanguardia de la industria. En septiembre de
ese afio, Investcorp, una compafiia de inver-
siones de Bahrain, deseaba desprenderse de su
nicleo relojero que contaba con Ebel,
Chaumet, Breguet y el fabricante de movimien-
tos Nouvelle Lémania. Nicolas G. Hayek, el
presidente del consejo del Grupo Swatch, la
mayor organizacion mundial de relojeria, se
intereso por esta operacion, pero su interés era
solo por Breguet y Nouvelle Lémania. “Ahora
que ya es agua pasada, creo que puedo decir-
les que compramos ambas marcas por alrede-

Breguet n°5

dor de 165 millones de euros, sus deudas
incluidas, mas lo que gastamos en la recapital-
izacion de los fondos de pensiones,” nos
explica el patriarca de la relojerfa suiza. Las dos
marcas restantes, Ebel y Chaumet, fueron
adquiridas por el grupo LVMH por 305 mil-
lones de euros.

Al recibir a Europa Star para la entrevista,
Nicolds G. Hayek, de 81 afios, nos atiende en
su despacho de I'Abbaye, pequefia poblacion
delVaud, en el valle de Joux, a 1.000 metros de
altitud. Fuera, el sol brilla y se refleja en la
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abundante nieve que cubre este afio la region
entera. Estamos mas que apartados del mun-
danal ruido de las metrépolis, pero es aqui, en
este remanso de paz, donde el presidente de la
manufactura Breguet ha remozado la marca,
devolviéndole el lustre que tuvo antafio. En los
ultimos diez afios, Breguet ha retornado a la
primera linea de la relojeria. Mas aun, la
empresa ha recuperado su posicion privile-
giada en el pantedn de la relojeria, un lugar del
que no debiera haber salido.

Hayek lo admite sin pavonearse por ello. “No
fue hasta mas tarde que me apercibi de la
perla que tenia entre manos con Breguet — el
objeto perfecto para que la gente se apasione
por él.” A pesar de que comprd las dos com-
pafifas, bajo las increfbles condiciones que
describe en su libro, su objetivo principal era
hacerse con el control de Nouvelle Lémania, la
empresa que suministra al Grupo Swatch los
movimientos de la  coleccion Omega
Speedmaster (el reloj que fue a la luna). Era
impensable que el fabricante de movimientos
pasara a manos de la competencia. El amor
por Breguet surgi6, con toda naturalidad,
como el agua de la fuente.

El Presidente del Grupo Swatch, cuando aln era
el Director General de todo el Grupo, se hizo
cargo personalmente de Montres Breguet. Lo
regener6 completamente y se rode6 de hom-

bres afectos que a su vez estaban convencidos
de que la marca podia hacer un regreso triunfal.
De todas formas, la tarea era ingente. Bajo con-
trol de Investcorp, Breguet vendia cerca de 25
millones de euros y mas o menos 4000 relojes.
La firma estaba manifiestamente infracapital-
izada y apenas conseguia mantenerse a flote.
Pero lo peor es que el tourbillon habia casi desa-
parecido del catdlogo que constaba esencial-
mente de relojes deportivos cuyo buque insignia
por entonces era el Type XX.

Paralelamente a una reforma integral del market-
ing de la firma con las célebres campafias public-
itarias de clientes famosos y citas literarias, el
nuevo jefe establecio que el énfasis iba a pon-
erse en las grandes complicaciones y, en especial,
en el tourbillon, que en el glorioso pasado de la
marca habia seducido a toda Europa desde
Londres a San Petersburgo. El retorno al tourbil-
lon estaba cantado ya que su invencidn por
Abraham-Louis Breguet constituyo el pilar fun-
damental sobre el que se edifico su reputacion
desde que sometid la patente en 1801.
Mientras que Abraham-Louis vendi6 35 tourbil-
lons en vida, la firma produce hoy unos 1000
anuales. Nicolas G. Hayek, que insiste en super-
visarlo todo, desde el disefo a las ventas,
pasando por la produccién, controla la totalidad
de las colecciones. Breguet se beneficia ademéas
de la enorme red de distribucion y ventas del
Grupo Swatch. Sin preocuparse de racional-
izacion ni de eficiencia, Nouvelle Lémania se

integr6 en Breguet dando lugar a la
Manufacture Breguet que se encarga de la pro-
duccién. Excepcion hecha de los resortes (proce-
dentes de Nivarox), las cajas y unos pocos
movimientos encargados a Frédéric Piguet (tam-
bién del Grupo Swatch), absolutamente todo el
resto se hace en la manufactura.

Menos de diez afios después, habiendo inver-
tido mas de 50 millones de euros en la remod-
elacién, Breguet ha adquirido una imagen total-
mente distinta. Ha ascendido peldafios en el
mercado hasta alcanzar de nuevo la cumbre
entre la Alta Relojerfa. Las ventas se han multi-
plicado de forma exponencial. Juzguen ustedes:
las ventas se multiplicaron por diez. “Hemos
vendido por valor de 350 millones de euros
anuales y fabricamos mas de 42.000 relojes y
movimientos al afio,” explica Hayek. Las ini-
ciales dificultades econémicas han sido reem-
plazadas por una extraordinaria rentabilidad de
casi un 35 por ciento de margen operativo, sin
mencionar la habilidad de generar enormes can-
tidades de capital circulante. Todo esto es mas
que suficiente para autofinanciar las inversiones
de la firma. El nmero de empleados ha ido cre-
ciendo y a nuestros dias, 685 personas trabajan
entre el lugar de produccion en |'Orient y la sede
administrativa de I'Abbaye. La marca ha abierto
también sus primeras boutiques, que ya son 14,
cuando antes no tenfa ninguna. A pesar de la
crisis, se inauguraran cuatro mas en el curso del
afio.
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Respecto a la situacion econdmica, ;qué impacto
ha representado en el panorama de la Alta
Relojeria? “Breguet esta més que superando la
crisis. Es cierto que en algunos mercados las ven-
tas se han resentido, pero en otros hemos obser-
vado aumentos sustanciales.” El afio 2008 acabd
sin que quedaran relojes en stock. A pesar de la
recesion, Hayek no ha frenado la produccion en
Breguet. El utillaje de control numérico de lafirma
trabaja a tres tunos y los relojeros y artesanos
trabajan a pleno rendimiento. “Hoy por hoy,
disponemos de un pequefio stock suficiente para
uno o dos meses pero no en el area de grandes
complicaciones. Para éstas, nos es imposible satis-
facer la demanda. Estos inventarios son muy
manejables y Breguet no ha atosigado a sus
revendedores a fin de inflar las cifras, cosa que
hacen algunos de nuestros competidores,”
afiade. jTomamos nota!

Para ilustrar la remodelacion total del catélogo,
pongamos por ejemplo el Tradition, que ha mere-
cido multitud de premios y que sigue llevando la
marca. Inspirado en un reloj de suscripcion, esta
pieza introdujo una de las principales invenciones
de Abraham-Louis Breguet: el paracaidas, que
data de 1790. Su mision es la de proteger el piv-
ote cdnico del eje del volante contra golpes lat-
erales. El Tradition mejorado posee un
movimiento nuevo que se desarrollé durante cua-
tro afios y que fue completamente disefiado y
fabricado en la manufactura. El ingenio nos
muestra sus puentes, engranajes, el escape, el
barrilete y otros componentes habitualmente
ocultos bajo la platina. El Tradition ha sido fuente
de inspiracion para muchas otras marcas en
cuanto al disefio se refiere

Como segundo ejemplo, mencionaremos el reloj
de tourbillon doble rotativo, cuya demanda se
mantiene constante a pesar de su precio de

265.000 euros o incluso el doble de esa cifra para
el modelo con diamantes. Dos tourbillones inde-
pendientes se acoplan mediante un mecanismo
con diferencial a una platina central giratoria (un
giro completo cada doce horas). Los diferenciales
transmiten el pulso promediado de los dos tour-
billons a la platina central y a la esfera. Esto posi-
bilita que los dos barriletes puedan armarse
simultdneamente. As, la prestacion del reloj es
resultante del promedio de ambos tourbillons,
otorgandole el doble de precisién que a un
movimiento normal. Los errores debidos al isocro-
nismo del volante en posiciones verticales
quedan totalmente contrarrestados..

Hayek ha creado también una coleccion de relo-
jes femeninos que han alcanzado un 20-30 por
ciento de las ventas. El modelo Reina de
Napoles sigue siendo un éxito de ventas desde
que se presento en 2002. El Maria Antonieta fue
presentado en la pasada edicion de Baselworld
2008. Es una reedicién del reloj de bolsillo de
Marfa Antonieta y es el principal motivo de
orgullo del presidente Hayek. Reproduce fidelisi-
mamente, hasta el Gltimo detalle, el fabricado
por Breguet entre 1783 y 1827, a pesar de la
controversia que ha suscitado el rumor de que el
original est& escondido en un cofre de un museo
de Jerusalén. La recreacion alberga una miriada
de complicaciones, incluso horas saltantes, cal-
endario perpetuo completo, repetidor de minu-
tos, termdémetro, ecuacién del tiempo, etc. En
total, el reloj Maria Antonieta encierra 823 com-
ponentes.

Mientras mira decididamente al futuro, Breguet
no ha descuidado su patrimonio histérico. La
marca sigue escudrifiando las casas de subastas
y Nicolas G. Hayek invierte cada afio unos 6 o 7
millones de euros para hacerse con piezas

histéricas de Breguet. Emmanuel Breguet, rep-
resentante de la séptima generacion de la
familia del fundador, es el responsable de recor-
rer el mundo para conseguir las piezas que
Hayek desea. Como consecuencia, el pequefio
museo de la marca, ubicado en la primera
planta de la boutique Breguet en la Place
Venddme de Paris, ve como su coleccion
aumenta de afio en afio. Hayek no esta dis-
puesto a detenerse en medio de una carretera
tan transitada ya que su punto de mira apunta a
lo més alto. Se esta estudiando el proyecto de
un museo en Suiza del cual, a medida que se
vaya concretando, la marca nos dard mas
detalles.

Mas alld de Swatch y del Grupo Swatch, es en el
proyecto Breguet donde puede apreciarse mejor
la clarividencia industrial de Nicolas G. Hayek.
“Sinceramente, nunca sofié que pudiéramos lle-
gar a donde hemos llegado,” nos confiesa. Una
década atras, una parte de la direccién del
Grupo mostraba sus reservas acerca de la
adquisicién de Breguet, hasta el punto de hacer
peligrar la operacion ya que se suponia que la
transaccién debia contar con la aprobacion del
consejo como paso previo a la firma de los con-
tratos, protocolo al que Hayek no se sometié.
Hoy, una institucion americana valora la firma en
més de 1500 millones de euros con un incre-
mento del 780 por ciento respecto a lo que se
pagd por ella. jMenuda plusvalia!

Cuando nuestra conversacion se acerca a su con-
clusion, mientras Hayek atisba el lejano lago
helado del Valle de Joux (Vallée des Bijoux, segin
él), le apreciamos una timida sonrisa al contem-
plar semejante panorama. No nos lo va a admitir
pero es evidente que aun tiene en mente cientos
de proyectos para la marca. Y, mientras tanto, el
sol luce en su apogeo, como Breguet, que esta
llegando a su cénit.

* Bastien Buss es periodista en el cotidiano
suizo “L’Agéfi”.

Para mas informacién sobre Breguet, véase el
indice de marcas en www.europastar.es
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lo primero
es lo primero...

) D. Malcolm Lakin

ZEMNITH

AUTOMATIC

Thierry Nataf: La
actual crisis
financiera esta cam-

=4
| biando notablemente

la faz de nuestra
industria; sin embargo,
F J/ para la calidad, la
Y belleza, y los relojes

7 excepcionales sigue habi-
endo demanda. Respecto a
Zenith, nuestra fabrica de relojes de
lujo, vemos confirmarse el éxito que
estan teniendo las grandes colecciones
clasicas como las Chronomaster y
Class, y las colecciones mas modernas,
como las Defy o Port Royal. Por
supuesto, hemos reforzando ambas
gamas en nuestra oferta para el 2009 y
se presentaron las novedades en
BaselWorld esta primavera.

Nighy moo®

Swisg MADE

TN: En épocas de confusion, hay varios pasos
necesarios para asegurar el camino al éxito. En
primer lugar, se necesita ofrecer la mejor colec-
cion posible, el producto es el protagonista. La
calidad excepcional de los relojes que propone

Zenith Chronomaster abierto con gran fecha y fases solares y lunares

Thierry Nataf, Director General de Zenith

Entrevista con Thierry Nataf, Presidente, Director General y Director
Artistico de Zenith, sobre el 40° aniversario del movimiento EI Primero.

Zenith nos est4 ayudando a recorrer ese camino.
Por otra parte, este afio es el aniversario del El
Primero, el primer y Gnico movimiento que late a
36.000 alternancias por hora, lo que le da la
precisidn maxima para un crondgrafo mecénico
unido a la capacidad de medir décimas de
segundo. Este calibre mitico equipa diversas ver-
siones de la gran mayoria de nuestros relojes, y
este afio hemos disefiado una oferta muy espe-
cial para celebrar este aniversario con la colec-
cién Vintage 1969, celebracion en la que se
incluyen también todos nuestros relojes
embleméticos que montan el movimiento El
Primero, como los Chronomaster, Class, Port
Royal y Defy. También habra una edicion con-
memorativa abierta del Port Royal en versiones
para hombre y mujer.

También los relojes de gama alta como los
Academy y Starissisme tendran novedades en
sus colecciones, como los excepcionales repeti-
dores de minutos o el tourbillon astronémico
con fases solares y lunares.

En segundo lugar, mantendremos nuestros
planes de inversién a nivel mundial, que tienen
como meta la consolidacién y el desarrollo de la
formula de negocio de la marca.

Nuestra estrategia se estructura alrededor de
una sélida coleccién de relojes, una red de ven-
tas de gran alcance que cubre todos los conti-
nentes, una marca muy singular y diferenciada,
una buena relacién con nuestros clientes finales
y una idiosincrasia muy personal en marketing y
comunicacion. Quiza frenaré este afio el desar-
rollo internacional de Zenith en nuevos merca-
dos como la India y Australia. Ademas, este afio
se abrirdn tres nuevas boutiques, una en Moscu
en TSUM — los mejores grandes almacenes de
Europa - una en Dubai en el Burj Dubai, donde
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LOS NUEVOS VINTAGE 1969: CRONOGRAFO AUTOMATICO EN ORO, ACERO O TITANIO

se esta construyendo el rascacielos mas alto del
mundo y una en Hong Kong en el Mall of the
Element, un centro comercial de lujo recién con-
struido frente a la bahia.

Estas nuevas boutiques reforzaran a nuestra red
existente. Ayudan a transmitir los valores de
intemporalidad, belleza, elegancia y la relojeria
mecanica que han hecho de Zenith el méximo
exponente en la fabricacién de relojes de lujo.
Desde su fundacién en 1865 y hasta hoy, Zenith
ha sido una compafifa que aporta estilo al
tiempo, donde nuestros relojes mezclan la tradi-
cién y modernidad, todos ellos obras maestras
de la mecanica y de la ingenieria, pero conser-
vando un aire propio. jObras clsicas con un
toque de modernidad!

TN: Todo mi trabajo, como Presidente y
Director General, pero también como Director
Artistico de Zenith, consistira en dirigir la
compafiia, con sentido del negocio y del dis-
efio, durante los proximos diez afios. Todo el
magnetismo y la identidad de Zenith esta
basado en sus relojes mecanicos y en su
filosoffa del tiempo.

Tenemos fama por nuestra mezcla de tradi-
cién y modernidad, disefio e ingenieria indus-
trial, y utilizamos nuestro increible potencial
interno para construir relojes miticos.
Continuaremos haciéndolo lo mejor que
podamos, preparando un nuevo calibre
mecanico, explorando la construccion tradi-
cional como el repetidor de minutos abierto
4037 El Primero, o mas innovadores como el
trabajo reciente que hicimos con el 8800 El
Primero Zero Gravity Tourbillon de 164 com-
ponentes, cuando hasta ahora el tourbillon
mas complicado tenfa 62 componentes.
Potenciaremos la investigacion y desarrollo

de nuevos materiales y disefios alrededor de
un movimiento tan innovador. Y, por descon-
tado, mantendremos a Zenith en el mismo
corredor estratégico en que esta hoy, como
hemos hecho siempre durante 144 afios.

TN: Como ya dije, en 2009 Zenith va a cele-
brar el 40° aniversario del mitico movimiento
El Primero. EI primer movimiento automatico
con rotor central que oscila a 36.000 vibra-
ciones por hora, era - y sigue siendo - el
crondgrafo mecanico mas rapido del mundo,
garantizando la medida de tiempos a una
décima de segundo.

Como regalo de cumpleafios, he disefiado un
conjunto excepcional: “Los Originales”, tres
relojes exclusivos directamente inspirados en
el modelo original que monté el movimiento
El Primero en 1969. La nueva coleccién
Vintage 1969 va equipada con el calibre 469,
cronégrafo de rueda de pilares, tres conta-
dores y fecha y que contiene 278 compo-
nentes. La filosofia de los nuevos modelos
Vintage es la de mantener viva la llama de los
modelos originales mejorandolos y dandoles
ligeros toques de modernidad. Se ha elegido
el oro rosa para sugerir el pasado, el acero
para representar el presente y el titanio para
incorporar el futuro y estaran disponibles
solamente durante este afio de celebraciones.
También hice un disefio de una flecha del
tiempo hecha de todo el guilloché de nues-
tras colecciones para representar la acel-
eracion del tiempo entre 1969 y 2009. Una
mezcla sutil de colores en los tonos de los
afios 70 acentlia una banda conmemorativa
que cruza el tiempo: rojo para la vitalidad,
violeta brillante para el amor por la verdad y
la verdad del amor, y naranja, color sagrado,
como sinénimo de liberacion.

Decidi sacar a la venta una coleccion com-
pleta y exclusiva de relojes de acero y de oro
Open El Primero y series limitadas del
Chronomaster, Class, Port Royal y Defy. Todos
estos  modelos, conmemorando el
movimiento El Primero, van adornados con un
emblema especial del 40° aniversario y las
esferas van listadas con el color de la felici-
dad.

Ademas estamos presentando nuevos mode-
los Chronomaster, nuestra coleccion mas sig-
nificativa, y Class, que celebran el saber hacer
de la fabrica y ejemplifican la simbiosis entre
modernidad y clasicismo.

TN: Lo que realmente me gustaria decirle es
que con todos estos afios al frente de Zenith,
he tenido la oportunidad de ver la estrella de
Zenith brillar de nuevo en la galaxia como la
mejor compafiia relojera del mundo.

Tengo que agradecer a todos los equipos y a
toda la gente que han trabajado alrededor
mio: por supuesto, toda nuestra gente en la
fabrica, en la sede central, pero también en
las 16 filiales en Europa, en las Américas,
Asia-Pacifico, y Oriente Medio. No debo olvi-
darme de todos los detallistas, que venden
nuestros productos en relojerias por todo el
mundo y de nuestros clientes finales, los afi-
cionados a Zenith. jSin ellos, el éxito no
habria sido posible! Y, por Gltimo, pero no por
ello menos importante, me quito el sombrero
ante todos los amigos de Zenith en el mundo:
embajadores, periodistas, coleccionistas,
casas de subastas y forjadores de opinién que
apoyan nuestro trabajo.

Zenith, en el futuro, va a sequir liderando y
marcando tendencia. Es el destino de una
marca cuyo simbolo es una estrella, la Buena
Estrella.
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Kinetic Direct Drive
Calibre 5D22

Caja: Acero inoxidable
con recubrimiento

PVD negro

Acero inoxidable con
cierre triple desplegable
con pulsador de apertura
(SRGO05) o correa de piel con
hebilla de acero (SRG005-2)
Cristal:  De zafiro con recubrimiento antirreflexivo
Estanqueidad: 100 metros

PVP aproximado en Europa: 990 a 1040 euros

Band:

El Nuevo Sportura

Creado en el 2000 e inspirado en la competi-
cion automovilistica, la gama Sportura es uno
de los grandes éxitos de Seiko. Para este afio, el
disefio del reloj ha sufrido ligeros retoques que
no le han hecho perder sus rasgos de identidad
distintivos. Se han redisefiado la funcionalidad
de la unidad asi como su legibilidad. La esfera
negra brillante va protegida por un cristal de
zafiro antirreflectante y lleva ligeros trazos de
rojo que realzan aln mas el blanco de las

de Seiko

manecillas. Se ha modificado el disefio de la
corona, permitiendo una mejor manipulacion
de la misma y cuya forma recuerda las llantas
de aleacion de los coches de carreras.

Pero los cambios de mayor importancia en el
Sportura han tenido lugar a nivel del
movimiento. Por primera vez, Seiko ha
equipado a su modelo estrella de la gama
Sportura con una mecanica Kinetic Direct Drive
Calibre 5D22, que, para refrescarles la memo-
ria, transforma directamente la energia pro-
ducida por los movimientos del usuario (como
en un reloj automatico) en electricidad. Esto es
lo que le proporciona a la unidad su extraordi-

) Pierre Maillard

nario nivel de prestaciones, con una precision
del orden de mas menos un segundo cada 24
horas. Seiko ha afiadido ademas una funcion
llamada Direct Drive, cuyos parametros
pueden leerse en una subesfera graduada situ-
ada a las 9. La manecilla de este indicador le
permite al usuario no solo determinar la
reserva de marcha sino que, ademas, si se pre-
cisa, indica también si es necesario darle
cuerda manualmente. En tiempo real, la
manecilla indica instantaneamente el nivel de
energfa que se esta acumulando.

Para mayor informacion, véase el indice de
marcas en www.europastar.es



OMEGA PLOPROF CO-AXIAL 1200M

En este afio de numerosos aniversarios, Omega conmemora el viaje a la luna
del Speedmaster en 1969 y la presentacion del Ploprof en 1970, un reloj de
submarinista profesional, apto para inmersiones a grandes profundidades.

Cuando Neil Armstrong y Buzz Aldrin hollaron
la superficie lunar a las 02:56 GMT del 21 de
julio de 1.969, Aldrin llevaba en la mufieca su
Omega Speedmaster.

Armstrong tenfa también uno, pero debi¢
dejarlo en el médulo lunar por prudencia, ya
que el sistema de relojes de a bordo no era
fiable.

Desde ese historico dia sobre la luna, el
excelente  Speedmaster  Professional
Chronograph de Omega fue bautizado como
“el reloj de la luna” por la mayorfa de los
habitantes del planeta tierra. Ahora, para
conmemorar el 40° aniversario del primer
alunizaje tripulado, Omega ha presentado
una Edicion Limitada del Speedmaster
denominada “Speedmaster Professional
Moonwatch Apollo XI 40th. Anniversary.” La
unidad equipa idéntico movimiento al del
original, el famoso calibre Omega 1861. La

esfera es negra como en el original pero con
unas notables diferencias: la subesfera de
segundos de las 9 tiene un fondo en forma
de medallén aimagen del logotipo de la mis-
i6n Apollo XI, es decir, un &qguila que
desciende sobre la superficie lunar con una
rama de olivo en sus garras como simbolo de
paz. Las manecillas llevan recubrimiento de
Superluminova y el sequndero, ademas, tiene
la punta pintada de rojo.

Bajo la inscripcion “Omega Speedmaster
Professional” de la esfera, puede leerse en
rojo “02:56 GMT" que es la hora exacta en
que Neil Armstrong dio su célebre “pequefio
paso” en la superficie lunar. El reloj sigue lle-
vando el mismo cristal acrilico irrompible
(Hesalite) que llevaba el reloj lunar original.
El logotipo de la misién Apollo XI con el
aguila y el olivo también va estampado en Ia
tapa junto con la leyenda “el primer reloj
usado en la luna”, el nimero de serie de la
edicién limitada ya la fecha “21 de julio de
1.969", el dia en que los astronautas pis-
aron por primera vez suelo lunar.

europa star 29

las estrellas
_Malcolm Lakin

SPEEDMASTER PROFESSIONAL MOONWATCH APOLLO XI
40TH. ANNIVERSARY

En rotunda contraposicion a las alturas de
la luna, rebuscaremos ahora por el fondo
de los mares. En 1970 Omega presentd un
reloj diseflado para soportar las grandes
presiones a las que estan sometidos los
submarinistas que trabajaban a grandes
profundidades. EI Seamaster 600, también
llamado Ploprof (de plongeurs profes-
sionels, submarinistas profesionales), fue
uno de los relojes mas resistentes, robustos
y marineros que se fabricaron jamas.
Omega nos presenta ahora una version
actualizada de este clasico reloj de pulsera.
Equipado con un movimiento coaxial cali-
bre 8500, el nuevo Ploprof 1200M es,
como sugiere su denominacion, sumergible
a 1200 metros (4000 pies) y combina sabi-
amente las afortunadas facciones de su
ancestro con la mas moderna tecnologia de
la marca en cuanto al movimiento
coaxial.

Para mayor informacién sobre Omega, véase
el indice de marcas en www.europastar.es
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[Las cuatro caras del
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El Admiral de Longines vio la luz en 2008 y desde entonces ha asumido el papel de brillante embajador de la
marca. Con su estilizada pero robusta silueta, el Admiral es el ejemplo ideal de la habilidad innata de
Longines para fusionar elegancia y prestaciones. Todos los Admiral portan un gran “12” recubierto de

Superluminova.

La serie Admiral evoca la grandeza del deporte, donde la estética y la precision son norma. Este mod-
elo de 24 h. (con un segundo huso horario) monta un movimiento L704 mecanico automético que
late a 28,800 alternancias por hora y dispone de una reserva de energia de 46 horas. La esfera negra
indica la fecha, las horas, minutos y segundos y una manecilla horaria adicional que, usada en combi-
nacion con la escala de 24 horas presente en el bisel cerdmico, permite la lectura de un segundo huso
horario. La caja es de acero inoxidable con la tapa atorillada, la corona es ceramica, encuadrada en
unas hormas protectoras. El brazalete es también de acero con eslabones centrales ceramicos negros
y culmina en una hebilla desplegable de triple cierre.

Este modelo monta el movimiento automatico mecanico L705 a 28,800 alternancias por
horay con 46 horas de reserva de marcha. Su mecanismo de crondgrafo presenta un segun-
dero central y un contador de minutos a las 3. La esfera de color gris meteorito muestra la

fecha, horas, minutos y, en una subesfera a las 9, los segundos. La caja es de acero inoxid-

able con tapa atornillada y con un bisel gris con escala taquimétrica. La corona es ceramica

y roscada y los pulsadores van resguardados por unas hormas protectoras. El brazalete de

acero cuenta con eslabones en cerdmica gris y se cierra con una hebilla desplegable triple.

Este crondgrafo de 24 h. con segundo huso horario monta el movimiento L686 mecanico de
carga automatica que late a 28,800 alternancias por hora y cuenta con una reserva de
energia de 46 horas. El mecanismo de crondgrafo tiene una manecilla central de segundos,
un contador de minutos a las 12 y un contador de horas a las 6. La esfera negra muestra la
fechaalas 3y un segundero a las 9. Tiene una manecilla horaria adicional que se usa en com-
binacién con una escala horaria en el bisel. Correa en auténtica piel negra de cocodrilo con
cierre desplegable triple.

Cronografo de 42 mm en acero inoxidable equipado de un movimiento automatico cal-
ibre L705 con 46 horas de reserva de marcha. Manecilla de crondgrafo central y conta-
dor de minutos a las 3, fecha a las 6. Esfera de plata con escala taquimétrica en el flan-
co, cristal de zafiro con tratamiento antirreflexivo. Brazalete en acero inoxidable.
Sumergible a 100 metros.




El duo atacante de

El duo puesto recientemente al mando de Ebel,
substituyendo a Thomas Van der Kallen, nos
recuerda a dos delanteros centro decididos a
marcar en un partido complicado. Loek
Oprinsen, hasta ahora responsable de los mer-
cados principales de Europa del Norte, y Marc

Michel-Amadry, hasta ahora vicepresidente de
marketing, son los nuevos codirectores de la
marca. Oprinsen estara a cargo de operaciones
y de ventas, mientras que Michel-Amadry
supervisara disefio y marketing.

“Es una manera original compartir la pre-
sién,” dice Marc Michel-Amadry. “En equipo,
tenemos mas garantias de éxito, especial-
mente con la actual situacion econémica.” Y
en Ebel, la situacion actual es bastante dificil
ya que su casa matriz, Movado, depende en
gran medida del mercado americano. El
Grupo se ha reorganizado y se ha desesti-
mado un plan redundante en Suiza. De los 25
despidos anunciados por el grupo en Suiza,
seis fueron en Ebel. (Ademas de Ebel, el

1911 TEKTON Automatic Chronograph Ajax Amsterdam,
Calibre EBEL 245 cronografo certificado COSC, dedicado al
fltbol, con indicacion de los 45 minutos més prorroga.
Caja de acero inoxidable, correa negra de fibra técnica.

grupo incluye las marcas Movado y Concord
asi como una serie de licencias). Segun
Amadry, Ebel estd, sin embargo, “mante-
niendo a todos sus relojeros.” Se ha evitado
lo peor (a mediados de diciembre, se rumore-
aba que habria un total de 60 puestos de tra-
bajo suprimidos en Suiza), y ahora el equipo
directivo bicéfalo ya puede ponerse manos a
la obra. Su estrategia es volver a las raices de
los Arquitectos del Tiempo, tal y como fue
elaborada por van der Kallen..

Se presentaron diecisiete nuevos modelos en
BaselWorld, una cantidad inferior a la de otros
afios, segin Amadry. “No deseamos atiborrar los
almacenes de nuestros detallistas sino que
deseamos ofrecerles algo con sustancia. Una de
nuestras metas para BaselWorld es llegar a asim-
ilar cudnto pueden absorber realmente nuestros
detallistas alrededor del mundo.

Una de sus tcticas agresivas se centra en el pre-
cio. El nivel de entrada, con los modelos Ebel
Classic en acero y movimiento mecdnico, por
ejemplo, empieza en 2.600 euros. Otra estrategia
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se basa en la competitividad. Uno de los nuevos
Chrono Exagon, equipado con los magnificos
pulsadores integrados en la caja monoblock y un
movimiento Dubois-Dépraz y que muestra la lec-
tura del crondgrafo en un disco flotante, cuesta
menos de 3.300 euros.

Ebel se estd concentrando esencialmente en los
relojes para hombre, que ahora representan el 35
por ciento de las ventas. En la feria de este afio, la
marca presenté sus nuevos modelos mas intere-
santes, como un clasico y precioso Hexagon en
oro rosa con fecha retrégrada.

La coleccion Tekton, de marcado caracter
deportivo, se ha ampliado con un potente Tekton
Chrono movido por un mecanismo Ebel 137.
Forma parte de una serie especial dedicada a
grandes clubs de fatbol europeos - Ajax,
Olympique Lyonnais y Real Madrid - con una ver-
sion realmente espectacular de un Tekton en el
que el bisel ha sido eliminado y substituido direc-
tamente por un cristal de zafiro sostenido in situ
contra la caja por tornillos cruzados. La
estanqueidad viene asegurada gracias a una
junta ocultada por una tira metalica circular sobre
el cristal. Muy arquitectonico en naturaleza, este
reloj le recuerda a uno inmediatamente un esta-
dio del futbol. jAhora le toca al dlo atacante
marcar cuantos mas goles mejor para alcan-
zar sus objetivos.

Para mayor informacion, véase Ebel en el
indice de marcas en www.europastar.es
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Comportamiento Online

de la clientela de relojeria en Asia,
Europa y los EE.UU.

)Y por IC-Agency

En el 2008 las exportaciones de relojes a Asia

crecieron en mas del 13 por ciento, dando lugar

a considerables oportunidades de negocio para

la industria relojera en esa parte del mundo. Se
espera que China se convierta para el 2015 en el segundo mayor
mercado mundial de consumidores de articulos de lujo. Y el
vecino de China, Japdn, tiene més de 400 millones de usuarios
de internet, lo que equivale a tantos como Europa y los EE.UU.
juntos.

e Como se puede entender el comportamiento online de la clien-
tela relojera?

o ;Difieren las intenciones de busqueda entre un cliente

chino, europeo o estadounidense que quieren encontrar informa-
cién acerca de una marca determinada de relojes?

e ;Como debe adaptar su comunicacion online unfabricante o
un distribuidor para estas diferentes partes del mundo?

Para dar respuesta a estas preguntas, el WorldWatchReport pub-
licado por la IC-Agency y su asociado Europa Star, descifra cada
afio las principales tendencias de la demanda online que reciben
prestigiosas marcas de su clientela. En el informe de 2009, se
analizan los datos correspondientes a 7 mercados clave: China,
Japon, los EE.UU., el Reino Unido, Francia, Alemania e Italia.

En comparacion con la edicion del afio pasado que cubria 12
prestigiosas marcas, el dmbito de la edicion 2009 se ha ampliado
a 30 marcas que incluyen Audemars Piguet, Vacheron
Constantin, Zenith, Hublot, IWC y Officine Panerai.

Como primicia, he aqui una de las principales tendencias obser-
vadas con el andlisis de la edicion del informe de 2009: Los tres
mayores mercados mundiales difieren significativamente el uno
del otro en cuanto a las intenciones de busqueda:

- Asia, representada por volimenes de busqueda procedentes
principalmente de China y Japon, presenta una sorprendente
mayoria de busquedas por marca, con un 81 por ciento en China

y un 71 por ciento en Japon (véase grafico). Al ser un mercado
histdrica y estructuralmente muy especifico, Japon se diferencia
sustancialmente de China, concretamente por la proporcion de
busquedas relacionadas con la distribucién (3 por ciento).

En las inmediaciones del acto final de compra, las blsquedas
realizadas por los clientes japoneses reflejan una gran
implantacion de internet y un mercado relojero muy maduro. Con
el 70 por ciento de los japoneses conectados a internet y la
mayor concentracion mundial de boutiques de lujo, la cantidad
de basquedas relativas a distribucion viene dada por la natural
propension de los japoneses a evaluar concienzudamente sus
futuras adquisiciones y a obtener informacion de puntos de
venta, en linea o no.

Hay un indicio que sugiere que el e-comercio bien puede valer |a
pena en Japon, como se deduce del éxito de Cartier al implemen-
tar una plataforma de e-comercio en este pais.

- Los pafses anglosajones (Reino Unido y EE.UU.) acumulan la
mayor proporcién de busquedas relativas a modelos de reloj, un
31 por ciento en ambas naciones.

Los interesados de estos paises demuestran claramente poseer
un mayor conocimiento del mercado de relojes en oferta que sus
colegas europeos o asiaticos: aparecen como los mas eruditos en
el tema a través de todo el informe.

¢No serd que para ellos es mas facil recordar los nombres de los
relojes al estar casi todos ellos en su idioma, el inglés? Indicador
de mercado muy maduro, el cliente britanico o americano es mas
proclive a ser influenciado por una campafia de comunicacién
basada en el nombre de la coleccion que sus colegas franceses,
alemanes o italianos. Por lo menos, esto es lo que se desprende
de sus habitos al usar los buscadores de internet.

Estos conocimientos de los clientes anglosajones es lo que per-
mite posicionar con facilidad un website entre los més buscados
por modelo o coleccion en esos dos paises. Una buena forma de
optimizar la visibilidad en los motores de busqueda, atraer un
mayor nlimero de visitantes y, dado el caso, potenciar las ventas.
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- Europa (sin el Reino Unido) muestra una cierta homogeneidad
en el desglose de las intenciones de busqueda.

En general, las similitudes en el comportamiento de la clientela
online son més notables que las diferencias. El uso de la red y su
forma de concretar las busquedas sufrié un cambio gradual
hasta converger finalmente en un uso uniforme en los mercados
maduros que son Europa, los EE.UU. y Japdn. Sometida a profun-
das transformaciones, China queda como Unico pais en el que

Germany France Italy

En China, el 81por ciento de las intenciones de blsqueda se
estan relacionadas con una marca, el mayor porcentaje de
todo el informe. Solo el 8 por ciento corresponde a
busquedas de un modelo en concreto, el porcentaje mas
bajo de todo el informe.

¢Como cabe explicarse este extraordinario interés por las
marcas y tanto desinterés en modelos o colecciones?

La llegada, hace tan solo 15 afos, de las grandes firmas de
lujo, supuso profundos cambios en el paisaje comercial
chino. A pesar de tener una poblacién urbana considerable y
aceptablemente rica, que podria representar hasta un 60
por ciento del consumo de bienes de lujo en todo el mundo
(segun el China Daily), esta clientela no parece estar bien
informada de la naturaleza de estos bienes.

Esto es lo que se deduce de las intenciones de busqueda
respecto a las treinta marcas analizadas en el informe. La
atencién que suscitan en los consumidores chinos los pro-
ductos de relojeria parece que se circunscribe a la marca, al

u.s. China Japan

deberan esperarse cambios de comportamiento online en un
futuro proximo.

Gracias al WorldWatchReport, fabricantes y detallistas pueden
disponer de una fuente de informacién estratégica con la que
seguir la evolucion de la demanda de relojeria en distintas partes
del mundo a fin de poder adecuar sus estrategias de marketing
digital.

Para mayor informacion véase www.worldwatchreport.com

menos por ahora. A pesar del interés creciente por esta
industria, los consumidores chinos siguen teniendo dificul-
tades en discernir las especificidades de la oferta de relojes
dado el gran nimero de protagonistas en el mercado. Los
consumidores de gran presupuesto parece que se confor-
man con conocer solo los nombres de las grandes marcas
del sector (Luxury Brands in China, KPMG, 2008).

Gracias a las campanas de difusion de imagen de marca Ile-
vadas a término por los principales fabricantes con
implantacion en China, la clientela local solo ha estado,
hasta la fecha, expuesta a la traduccién de logos y elemen-
tos visuales tanto en los medios de comunicacién como en
los eventos que se han llevado a cabo.

En este contexto surge la pregunta de como debe apoyarse
la promocion de la cultura relojera, su patrimonio, su calidad
y la experiencia que aporta. ¢No es este hecho diferencial
digno de ser explotado por aquellas compafiias que ponen
mayor énfasis en modelos, colecciones y tecnologia?
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El reloj suizo

de la dinastia Ming

Me intrigaron las fotos que se publicaron a principios de afio de un
reloj-anillo que fue extraido de una tumba china de més de 400 afios
de antigliedad. Ni que decir tiene que los arquedlogos se quedaron
consternados, preguntandose como habia llegado el reloj ahi. Jiang
Yanyu, al antiguo conservador del Museo de la Regién Auténoma de
Guangxi, explicaba: “Cuando intentamos retirar la tierra que envolvia
el féretro dimos con una piedra que cay6 al suelo con ruido metalico.
La recogimos inmediatamente y vimos que se trataba de un anillo. Al
limpiarlo quedamos desconcertados al comprobar que se trataba de
un reloj.”

Sus manecillas marcaban las 10:06 y la palabra “Swiss” aparecia
grabada en la tapa de la caja, para mayor confusion, ya que los exper-
tos aseveran que la tumba ha permanecido inalterada desde su enter-
ramiento, durante la dinastia Ming, periodo que acabé en 1644. Mas o
menos por la época en que nacio la relojeria suiza como consecuencia
de las reformas llevadas a término por Juan Calvino y sus correli-
gionarios y en la época en que Suiza fue definitivamente reconocida
como un estado independiente (1648) por las naciones vecinas.

Con este amasijo de informacién inttil en mis manos, decidi pedir con-
sejo a mi acupuntor chino Hwang a quien, debo admitirlo, hacia lustros
que no llamaba ni veia. El primer intento de llamada se estrellé contra
su contestador automatico: “Tu no habla con Hwang polque Hwang
no aqui. Puede yama a movil y puede Hwang habla.”

Busqué el nimero de su moévil y llamé. Tras unos segundos de musica
discordante se oyo su voz de falsete:

“Hwang al apalato.”

“Hola, Hwang."

“Son las cuatlo cualenta.”

“Soy Lakin.”

“Oh, ¢tu yama pala sabel hola? ¢Tu no puede tenel leloj como todo
mundo? Yo no habla con tu jamas.”

“He estado muy ocupado, Hwang."

"“Hwang tambien ocupado. Yo ahola en Hong Kong investigando fieble
polcina. La comida china de veldad me pone malo de baliga pelo aun
no necesital pafiales”.

“Siento que no estés bueno, Hwang, pero debo hacerte una pregunta
urgente. Sabes algo acerca del reloj que se ha encontrado en una
tumba de 400 afios de antigiiedad?”

“Hwang sabe si. Pelidédico ha dicho. Yo se oligen leloj.”

“;Oligen leloj?”

“Si, oligen. De donde leloj.”

“Bien, pues dime lo que sabes. Europa Star me ha autorizado a que te
pague efectivo por ello.”

" ; Glande efectivo?”

“No me quejo, pero mi glande es un tema privado.”

"Leloj fablicado en China cuatlocientos afios atlas.”

“iVenga ya, Hwang! Es imposible.”

“China hacia leloj hace cuatlocientos afios, es hecho complobado,
todo mundo sabe.”

“Ya, ¢y la palabra “Swiss” en la tapa del reloj?”

“Swiss es el luido de viento y malca de leloj chino fablicado en China.
Chinos hace leloj antes que ustedes. Ustedes de Suiza copian leloj
Chino y nomble pais.”

“No estoy de acuerdo, Hwang. La relojerfa Suiza se inici6 en Ginebra
cuando las reformas de Calvino prohibieron llevar joyas, de manera
que los joyeros se reciclaron en relojeros. Eso fue en 1540, aproxi-
madamente.”

“Ji, ji. ¢Sabel quien Calvino?”

“Claro que se quien fue Calvino.”

"l Chino. Calvino chino.”

“iNo digas tonterfas!”

“El Chino. Fablica leloj en China desde afio catapun. En Temple Street
todo lleno leloj malca Calvino. El glande lelojero chino.”

"Tu te refieres a las imitaciones de relojes Calvin Klein, y lo sabes.”
“No se nada. Calvino, lelojero chino. Leloj Calvino, chino. Swiss, viento
chino.”

“Hwang, me estés sacando de mis casillas. ; Sabes lo que te digo? Eres
un...",y se corté la comunicacion.

Debo ser mas paciente y aprender a controlar mi caracter por mi bien y
mi salud. Se lo comenté en una ocasién a mi medico esperando que
pudiera hacer algo al respecto. “Doctor, no se lo que me pasa, puede
que sea estrés post-traumatico de los afios que estuve en Europa Star,
pero el caso es que pierdo los estribos con facilidad.”

“Muy bien. Cuénteme lo que le pasa,” dijo el médico.

“Se lo acabo de contar, viejo estdpido!!!”

No saben lo bochornoso que es que te saquen los de seguridad al
callejon.

Como no hemos aclarado nada del misterio del reloj suizo-chino de
400 afos, les diré que creo que es todo un cuento chino.

Que lo pasen ustedes bien.

D. Malcolm Lakin
Roving-Lditor
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