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No hay que ser masoquista para recono-
cer que a veces una "buena” bofetada
en la cara puede ser realmente benefi-
ciosa. Cada uno de nosotros ha sufrido
un accidente, una enfermedad o una
gran decepcion que, una vez que ha
pasado, resulta tener un lado positivo.
Todos hemos vivido, en diferentes gra-
dos, la experiencia bastante particular
de un “retorno a la realidad” que llega,
a menudo violentamente, como un
recordatorio de que hemos olvidado
ciertas verdades importantes que se han
olvidado en la euforia del éxito
sostenido. El retorno de estas verdades
que se han pasado por alto es una de las
principales lecciones de la crisis
econdmica actual.

Como dice el refran, “lo que no te mata,
te hace mas fuerte”. Esta leccion se
aplica, sin embargo, sélo a aquellos que
no han sido “muertos” por el giro de los
acontecimientos.La gente que entiende
que son los que, actuando contra corri-
ente, ya han estado tratando de con-
struir sus marcas con una vision a largo
plazo y, al mismo tiempo, tienen a
menudo una sensacién de angustia al
no ver que sus esfuerzos no se recono-
cen por su valor real. A su propia y severa
manera, la crisis mediante la redistribu-
cion de las cartas, ha prescindido de la
justicia , he incluso no se han librado los
que entienden sus lecciones. Esta es la
impresion que tenemos después de
hablar con una serie de relojeros inde-
pendientes, debates que se pueden leer
en este nimero de Europa Star.

Lo que més me sorprendi6 al hablar con
estas personas, es que ninguno de ellos
paredia sentirse desilusionado o desani-
mado por las dificultades que han cono-
cido. Su energia y entusiasmo se ha
mantenido intacto, a pesar de los
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obstaculos muy reales que se han
encontrado en un mercado en el que se
ha ido incrementando el bloqueo por
parte de los grandes y “poderosos”
imperios relojeros.

Y, aunque todos estos independientes
son muy diferentes, tienen sin embargo
similitudes, ya que todos ellos se ven for-
talecidos por la fe en su propia creativi-
dad, y su profunda creencia en la solidez
de su producto. Exacerbando las ten-
siones en el mercado, la crisis ha oblig-
ado a todos a reexaminar sus posiciones
para ahondar mas profundamente en su
imaginacion y en su potencial creativo a
fin de encontrar las mejores soluciones.
En cuanto a las soluciones, son muchas y
muy divergentes. ;Serd la demanda
futura la de una forma més pura y de
clasicismo mas discreto o va a insistir en
las formas mas innovadoras y fun-
cionales? ¢ Pertenece el futuro a la élite y
las piezas raras de relojerfa, o por el con-
trario el futuro de la relojerfa esta en la
busqueda de productos innovadores
para las masas? No hay una sola
respuesta a estas preguntas. Hay tantas
respuestas como disefiadores, y sin lugar
a dudas, como consumidores.

La crisis financiera nos ha ensefiado a
dia de hoy a huir —como de la peste- de
los "qurus” financieros de la relojerfa.
De hecho, la crisis en la industria relojera
nos a ensefiado a tener cuidado de los
“gurus” de todo tipo. La verdad es que
no hay una sola verdad. Hay muchos
horizontes por explorar.

Por tanto, es alentador ver que, aunque
el progreso de muchos proyectos ha
sido lento, no han sido abandonados.
Aqui radica otra virtud oculta de la crisis,
que ha dado tiempo al tiempo. Nos ha
ensefiado a tomar nuestro propio
tiempo- ha tener el tiempo en nuestras

M
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El mecanismo que dirige "La Clef du Temps" de BNB permite al usuario ‘'modular la
velocidad' de tiempo gracias a una corona situada a las 9 que tiene tres posiciones. Al
seleccionar una de estas posiciones, el usuario puede cambiar la velocidad a la que las
horas y los minutos pasan. La visualizacion de la hora en si esta situado a las 2.
Posicion 1 de la corona: La velocidad del tiempo disminuye a la mitad (por lo tan-
to, una hora convencional se muestra como media hora de acuerdo a la presentacion
de "La Clef du Temps”).

Posicion 2 de la corona: La velocidad del tiempo es la estandard (es decir, una hora
convencional es igual a una hora de “La Clef du Temps”).

Posicion 3 de la corona: La velocidad del tiempo se multiplica por dos (es decir, la
mitad de una hora convencionales se convierte en una hora, seguin la exposicion de “La
Clef duTemps”).

De esta manera, es posible hacer durar un momento agradable dos veces mientras que
para un momento dificil eltiempo puede reducirse a la mitad, mientras que siempre se
tenga la posibilidad, en cualquier momento, del "retorno" a los tiempos reales. Asi,
mediante la colocacion de la corona en cualquiera de las posiciones de la 1 ala 3, el
mecanismo permite al usuario regular el tiempo que muestra de «La Clef du Temps 'du-
rante el periodo que quiera. Asi, con el simple gesto de volver a la posicion de la corona
a2, las manecillas de la horay los minutos comienzan a girar y posicionarse exactamente
en el tiempo convencional. Cabe mencionar que el prototipo de 'La Clef du Temps "fue
vendido por 280.000 euros durante la subasta ONLY WATCH celebrada en Ménaco el
24 de septiembre, para la causa de los nifios con distrofia muscular de Duchenne

propias manos, de la misma manera que
“Le Clef du Temps” nos invita a hacer.
(Este notable reloj fue creado por
Mathias Buttet y su equipo en la
Confrérie Horlogére, de BNB).Una lec-
cion bien aprendida para la crisis.
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Esta el Glamour en espera?

A finales del 2008 la prensa afirmaba que aungue la industria rel P_,r}'.l'.: estaba rwi'{l.l':"."t'.'m'rl [a recesian, :rfﬁn.ﬂ' el
daiio no seria tan malo cono en otros segmentos, parecia que los super-ricos seguirian gastando. Ha pasado

casi un aito desde entonces, y parece que los millonarios no estan en ese aninio.

)Sophie Furley
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El grupo Swatch informo de un 15,3 por cento de



disminucion en sus ventas brutas en su informe
semestral. Estas cifras fueron mucho mejores de
lo esperado y el mercado de valores corre-
spondio con un 12,8 por ciento de aumento en
el precio de sus acciones al portador, el dia
despues de su publicacion, lo cual es un signo
positivo, sin embargo, no se puede negar que |a
industria relojera, al igual que casi todas las
industrias del lujo, no ha estado exenta de rece-
sion. Desde los grandes grupos a los fabricantes,
proveedores, distribuidores y minoristas, la rece

sion les afecto a finales de octubre y principios de
noviembre, ya que los consumidores sintieron su
efecto directamente debido a la crisis financiera

0 asustados por las noticias de la prensa.

" i Realmente necesitamos otro reloj de pulsera con
diamantes en este momento?” No es que no se
mueran por regalarselo a si mismos, sing que estan

poniendo estas compras en “stand by, Y los que
estan pasando por encima de esto, estan buscando
la mejor relacion calidad/precio. En el Otimo informe
anual del Mendelsohn Affluent Survey 2009, se
informa de que 32,8 millones de estadounidenses
opinan que
calidad/iprecio que el predo mismo”, lo cual es una

“Es mejor una buena relacion

noticia muy positiva para la industria de la relojena
de lujo.

Otro cambio que se ha dado en el comportamiento
de los consumidares que al parecer ya no es tan

ctivo el pago de un sobre-precio por el nombre

alrz

Uno de los principales factores que han conducido a
un descenso en la industria relojera "glamourosa”
ha sido un cambio en las habitos de los consumi
dores. La frugalidad ha tomado el relevo del con-
sumo conspicuo . La mayoria de la gente esta pre-
stando especial atencion a las etiquetas de los
precios de sus compras y se preguntan,

de una marca como lo era antes, Las marcas y el
bombo de la comerdializacidn ya no va a ser sufi-
ciente para sedudr a los consumidores, “En general,
estamos viendo una tendencia a considerar cuida

dosamente el lujo, con unos consumidores centra-
dos en el lujo duradero, detalles hechos a su medida
y creaciones unicas”. Explica un portavoz de la
marca de relojes v |a joyeria de lujo Hamy Winston.
Los consumidores van a buscar productos de lujo

genuino con mejor relacion calidad/precio. “E ljo

verdadero va a remplazar al falso lujo”, explica Denis

Ginebra, Suiza. " El brillo exterior va a ser substituido
por el brillo interior, que si no mas discreto, sera mas

efigente”

Este retorno al valor real es un acontecimiento posi-
Vo [.‘.dfc",{*i II| e, QUE veran Comao las SMmpresas que
han enganado al consumidor con el bombao de la
comerdializacion, con la esperanza de obtener rapi-
das ganancias se veran obligadas a redefinir su ofer-
ta o quedarse en el caming. La autenticidad, la cre

atividad, la exdusividad, la onginalidad y el servicio

son las palabras daves que van a ser esendiales para

las marcas en busca de su éxito futuro. "Algunas
marcas que guendn subirse al carmo mientras estaba
en movimiento y sequir a la multitud han sufrido
considerablemente. Sin embargo al “pastor” que
crea tendencias y productos autenticos siempre leira
mejor gue a los demas. En la relojeria como en otros
sectores, no siempre habra un pastor, pero siempre
habra una oveja, los gue dingen y los que siguen. Las



principales marcas se gestionaran mucho mejor a
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jel lujo.

Yo dinia que la tendena | de vuelta a los “dasi-

tos” 85 una tendenda mas alla del disefio, Es una ten-

rasciende a todo el negodo del lujo™, com
> Michel-Marc Amadry, Presidente y Director
de Ebel
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“tengo buen gusto”. Realmente vamos hada una
evoludan del lujo, tanto en sus codigos como en la

manera de mostrario y comunicaro. Hemas terminado

con el "porendma del limite” en la concepaon del lujo,

con todo el exceso de inutil exageradon para mostrar a
los demas que tenemios mas dinero. De nuevo el lujo
asumira e sentido de la belleza, de la intemporalidad,

dela eleganda y el refinamiento real”.

45 Marcas. c
adas puede cal
narse en el mundo desam

dos emergentes como C

anteriores estrategias de comercia izadion par,

mercados emergentes. Esta no va a ser una

fadl, especialmente en cuanto se estim ingran

numero de los consumidares de lujo de los m

Wi eyropgstar.com

dos emergentes, compran en el extranjero y o en
5Us paises de orgen, La investigacon presentada en
la Luxury Briefing Conference en Londres en noviem-
bre del 2008 por Accenture Managing Partrer

Richard Wildman revela que hasta el 80% de las

comprar realizadas por los asiaticos se realizaron
cuando viajaron al extranjero, asi como que el 30%

de las ventas en los mercados

rollados (por

3 |as recompensas.

1 necesaria

|, “es posible
estudios de merca 05, a menudo efectua

0os al mismo hempo 0 poao despues de (que &l pro-

ducto se ha lanzado. En Chanel los disenadores

n que anticiparse. El lujo busca innovacion y

creacion, y estas no proceden de la comerdializacion.

; Que es mas importante que la recesion?, confiar en

580,

eqocio del lujo esta en constante evoluddn. Las
nuevas marcas aparecen continuamente y kas mar
. Hay

ergentes

cas de edad son a menudo "rejuvenecid

nuevos consumidores ricos de los paises er

que solo han tenido acceso a los articulos de lujo por



&

-

un periodo muy corto de tiempao. No solo hay un lujo.
Los EE.UU han sido afectados duramente, Europa,
un poco menos, Asia apenas ha sido tocada en
absoluto. El mundo vive de maneras muy diferentes
y tenemos que adaptamos a ello”, continua Beau.

Siempre habra clientes que quieren lo ultimo, el
mejor reloj de inmediato, pero se estan convir-
tiendo en cada vez mas raros. “Los clientes

europeos con medios, se estan tomando cada vez
mas 'y mas tiempo para decidir antes de comprar, El
|ujo esta cambiando y las mentalidades también, El
vendedor debe adaptarse y hacer un mayor

esfuerzo de cara a una clientela que es cada vez
mas exigente, y tiene los medios para serlo”,
afirma Asch,

El valor ha llegado a ser el Rey. “La recuperacion
llegara primero para las marcas que sean lo sufi-
cientemente inteligentes como para redefinir y
reforzar su propuesta de valor para el consumidor
final. Por ahi todavia hay personas que compran,

\*‘
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pero se han vuelto mas exigentes y exigentes en
cuanto a lo que esperan de una marca”, dice
Michel-Amadry.

Otro problema que esta sucediendo actualmente
con el comercio del lujo es que los centros comer-
ciales de todo el mundo se estan volviendo cada
vez mas similares. ; Qué divertido era ir de compras
al extranjero hace 20 anos para encontrar €osas
que no habia en casa?. £ "glamour” se ha vuelto
global, y los mismos productos se pueden encontrar
en todas partes. De Londres a Nueva York, de Parias
aTokio, de Shangai a Dubai, las tiendas estan deco-
radas exactamente igual con las mismas lineas de
producto. En tanto que los consumidares se alejan

de "el” gran nombre en busca de productos origi-
nales, objetos auténticos, las marcas de lujo tendran
que pensar en sacar de la "chistera” una oferta de
de objetos exdusivos y deseables.

Los minoristas son discretamente optimistas en
cuanto a que el final de temporada del ano, coinci-

dente con las vacadones, terminara con una certa
cantidad de consumidores de calidad que estaran
en un estado de animo prodive a volver a sus com-
ercios. El periodo de retiradas de las tiendas estd lle-
gando a su fin y los minoristas han vuelto a pedir
nuevos productos para llenar sus estantes, Fue un
duro comienzo del ano, pero se espera que el dlimo
trimestre se va a suavizar el clima financiero.,

“Creo que esta temporada va ha ser muy buena”,
comparte Robin Levinson, co-propietario de
Joyeroa Levinson en Florida, EE.ULL "Septiembre y
octubre son histéricamente tranquilos para
Nosotros, pero me sienta muy, muy positivo con
respecto al 4” trimestre....Comao siempre digo, lo
que sube tiene que bajar, y por supuesto a la
inversa”,

“La bolsa no va demasiado mal y siempre hay un
nicho de personas que quieren agradar a su alrede-
dor para Navidad", explica Asch. “Las ferias relo-
jeras del 2010 serdn un punto de inflexion impor-
tante para la industria relojera, esta vez mas que
nunca. Tendran que volver las aguas a su cauce.

¢ Consequird la recesion acabar con el glamour?.
¢5e habran vuelto obsoletes los relojes de sefiora
con diamantes?. No, es poco probable. La diferencia
sera que los consumidores no estardn tan obsesion-
ados con el logotipo, como antes, Estaran buscando
relojes hermosos y originales que valoren su dinero,
Para muchos de los mercados mundiales, el glam-
our esta a la espera, no esta de moda para mostrar
el estado actual de uno mismo, pero eso cambiara.
Es un poco como el Pavo Real al que le gusta
mostrar sus plumas con arrogancia, esta en sus
genes. Afortunadamente para la industria relojera,
los seres humanos no son tan diferentes. Nos
encantan las grandes visiones, nos gusta tener
cosas hermosas y nos gusta ser admirados por nue-
stro buen gusto. § Y qué mejor manera para lograrlo
gue con un reloj con “glamour”?. Esperemos que
las proximas vacadiones den una excusa a la gente
para vohver a gastar de nuevo.
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El Sello Patek

Philippe,

el nuevo referente
para los relojes

mecanicos

El pasado mes de marzo en la feria de Baselworld recibimos una noticia, que no por esperada dejo de ser menos gra-
ta. En adelante,, todos los movimientos mecdnicos de la manufactura Ginebrina,ostentardn de forma exclusiva un nue-
vo sello de calidad: el Sello Patek Philippe.

) Carles Sapena

Esta notable novedad que debido a su impor-
tancia y extension, presentaremos en dos
partes, se inscribe de manera natural en la
misma tradicion de calidad e independencia que
ha venido distinguiendo a la marca desde su
fundacion en 1839.

El nuevo sello, formula por vez primera de man-
era explicita lo que desde siempre define la
diferencia entre Patek Philippe y otras grandes
manufacturas: una calidad que va mucho mas
allé de lo dictado por prescripciones externas o
normas oficiales. Lo cual es perfectamente
coherente con la absoluta independencia de la
firma de la familia Stern.

Hace ya mas de un siglo que los criterios del
Sello de Ginebra son parte integrante del
desarrollo y la fabricacién de los movimientos
mecanicos de Patek Philippe, criterios que han
sido utilizados por los ingenieros y relojeros de
|a firma como una norma minima de calidad. No
obstante, cultivando una tradicion de inno-
vacion, Patek Philippe ha ido mejorando de

manera incesante las prestaciones y la fiabilidad
de sus relojes.

Por otro lado, Patek Philippe es una manufac-
tura «completa» que no se distingue Unica-
mente por su acusada verticalizacion en materia
de produccion de mecanismos, sino que ademas
fabrica ella misma sus cajas asi como los otros
componentes esenciales de sus relojes y con-
trola hasta el Gltimo detalle de calidad de sus
acabados. Por consiguiente, las exigencias de
calidad que Patek Philippe se impone a si misma
no se refieren Unicamente a los mecanismos,
sino también al conjunto del reloj terminado.
Asi pues, a lo largo de estos Ultimos afios se ha
puesto cada vez més en evidencia la necesidad
de que un sello de calidad cubra a la totalidad
del reloj en su conjunto.

Es evidente que el sello de Ginebra, con su
innegable prestigio no englobaba esta totali-
dad, por lo que la conclusién logica era la
creacion de un nuevo sello que incluyera todo el
saber hacer y los signos distintivos relativos a la
fabricacién, la precision y el mantenimiento a
largo plazo de un reloj Patek Philippe, reafir-
mando asimismo la total independéncia de la
manufactura.

Es evidente que este nuevo referente de calidad
se va a hacer extensivo a lo largo de este afio a
|a totalidad de los relojes mecénicos de la man-
ufactura, cualquiera que sea su grado de com-
plicacion, presente o futura.

Como comentabamos anteriormente, los crite-
rios de exigencia del Sello Patek Philippe no se
limitan al mecanismo, sino que toman en con-
sideracion el reloj en todo su conjunto. Las exi-
gencias engloban tambien los componentes del
aderezo de los movimientos(cajas, esferas, agu-
jas, pulsadores, asas de pulsera, etc.), asi como
ltambien los aspectos estéticos y funcionales de
los relojes terminados.

El Reglamento del Sello Patek Philippe se aplica
igualmente a la precision de marcha del reloj, ya
que un reloj Patek Philippe es por encima de
todo un instrumento de medida del tiempo.

La precision de marcha de los relojes Patek
Philippe se verifica en varias etapas de su pro-
duccion, primero en los mecanismos de manera
independiente y luego una vez montados en la
caja. El control final de la precisién de marcha
del reloj encajado se lleva a cabo en un simu-
lador de marcha y debe cumplir las normas de
precision:



- Para los calibres con un didmetro superior o
igual @ 20 mm, la precisién de marcha debe
oscilar entre

[-3/+2] s/24h.

- Para los calibres con un didmetro inferior a 20
mm, la precision de marcha debe oscilar entre [-
5/+4] s/24h.

Los relojes Patek Philippe con «tourbillon» son
sometidos a los mismos controles de produccion
que la totalidad de los relojes mecénicos, pero
con tolerancias especificas aun mas exigentes si
cabe, es decir:

- la precision de marcha, medida en el tran-
scurso del control final que se lleva a cabo en un
simulador de marcha, debe oscilar entre [-1;
+2] s/24h.

- la mayor desviacion permitida entre la mar-
chas medida en las 6 posiciones de control del
reloj y la media de cada marcha debe ser inferior
oigual a 4s/24h.

Cada reloj Patek Philippe con «tourbillon» va
acompafiado con un certificado de marcha indi-
vidual aprobando la su alta precision.

Pero existe otro aspecto no menos importante.
Tal como se especifica en los criterios de pre-
cisién de marcha, Patek Philippe ejecuta los con-
troles finales en los relojes terminados, mientras
que las pruebas de marcha usuales se efectiian
Unicamente en los mecanismos previamente a
sumontaje.

La manufactura no ha hecho nunca concesiones
en su bisqueda de la excelencia entendiendo
por ella la maxima calidad, basada en el valor y
la fiabilidad a largo plazo, por lo que el
reglamento del Sello Patek Philippe se ha conce-
bido como un referente de calidad dinamico que
tenga en cuenta tambien los desarrollos que
contribuyan a mejorar el funcionamiento de los
relojes tomando en consideracion las evolu-
ciones técnicas presentes y futuras.

El Sello Patek Philippe ha sido creado como un
compromiso entre la manufactura y sus clientes
de la que se consideran garantes el actual presi-
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dente de la manufactura, Philippe Stern y el
vicepresidente y sucesor designado Thierry
Stern. Nacidos en el seno de la familia propi-
etaria de Patek Philippe desde 1932, represen-
tan ya la tercera y cuarta generacion de la saga.
Han crecido con y en la manufactura y es indud-
able que llevan los"genes” de la manufactura

en la sangre y tienen la firme voluntad de trans-
mitir este patrimonio familiar de una generacion
a otra, tal como hacen los clientes de la manu-
factura con sus propios relojes.

El Sello ha sido conbebido como referente de
calidad “global” es decir, define las exigencias
de calidad relativas al reloj desde su creacién
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hasta su entrega. Es igualmente la primera dis-
tincion relojera que incluye el servicio del pro-
ducto a lo largo de toda su vida garantizando
por tanto el servicio postventa el manten-
imiento y la restauracion de todos los relojes
fabricados por la manufactura desde la fecha de
su fundacion en 1839.

Engloba una garantia de calidad para todos los
materiales utilizados en la fabricacién de los
relojes, tanto en lo que se refiere a las diversas
aleaciones y metales preciosos como a las
piedras preciosas utilizadas en los relojes-joya,
todas ellas de calidad superior. Por ejemplo, para
los diamantes, la manufactura elige Unicamente
piedras de gran pureza, de color Top Wesselton
Pur y de talla irreprochable. Las gemas estan
engastadas segun las reglas del arte relojero y
no van nunca pegadas.

Entre las principales exigencias que conlleva el
Sello Patek Philippe figura, ademés del aspecto
estético, el respeto absoluto por la geometria
de todos los componentes relojeros. Los proce-
sos de mecanizado o los acabados manuales,
tales como la supresion de rebabas y el pulido
que no deben en ningln caso conllevar una
reduccion del tamafio o una modificacion de la
forma respecto al disefio original y su funcional-
idad. Las cajas, por ejemplo, no pueden presen-
tar ninguna arista cortante y los engastes
ninguna piedra saliente, cualesquiera que sea la
complejidad de la forma. El acabado estético no
debe en ningln caso ir en detrimento de la cali-
dad funcional, tanto en lo que se refiere al con-
tinente como al contenido.

En el desarrollo y fabricacion de los mecanismos
de la manufactura, prevalece siempre la funcién
de la medida del tiempo. Por ejemplo, la forma'y
la disposicién de los puentes encargados de
mantener el rodaje no se definen a priori segun
criterios estéticos, sino que su objetivo es ante
todo garantizar una transmision lo més eficaz
posible de la energia desde el barrilete hasta el
drgano regulador del reloj, y ello con un minimo

de rozamiento. El reto para cada mecanismo
consiste en obtener el mejor resultado estético
en base a unas normas técnicas, y éste es uno
de los aspectos esenciales del gran arte relojero
tal como lo entiende la firma. Pero mas all3,
entran en juego los especialistas de la deco-
racion del mecanismo. Las aristas de los puentes
y de las platinas son limadas y después pulidas.
Las caras visibles de los puentes llevan grabados
motivos “CGtes de Genéve”, mientras que sus
caras ocultas

asi como las platinas van totalmente perladas.
Asi se crean todos estos mecanismos que por su
extremada funcionalidad, su fiabilidad a largo
plazo, su regularidad de marcha y su estética
fuera de lo comun, estan considerados todo un
referente en la industria relojera.

Las cajas de los relojes estan igualmente pen-
sadas ante todo para desempefiar un papel fun-
cional.

Su cometido es proteger el corazén mecanico y
facilitar el uso del reloj y de sus diferentes fun-
ciones. La produccion de estas se realiza de la
forma tradicional mediante estampacion en frio,
a partir de una barra de metal. Para dar a la caja
su forma definitiva, se procede a sucesivas
estampaciones mediante presiones de varias
toneladas. Las estampas (punzones y matrices)
se fabrican con una tolerancia de milésima de
milimetro, a partir de acero extraduro. La manu-
factura cuenta para ello con su propio taller de
utillaje. Se procede con el mismo cuidado
extremo en todas las etapas posteriores de fab-
ricacion de las cajas: acabados manuales,
mediciones repetidas, etc. El proceso concluye
con un pulido manual que exige, segun el tipo
de caja y el material utilizado, hasta ocho horas
de trabajo intensivo. El resultado son unas cajas
que conjugan a la perfeccién la funcionalidad
con la estética.

Existe un protocolo de control sumamente rig-
uroso que permite verificar el cumplimiento del
pliego de condiciones en cada etapa de fabri-

cacién. Por ejemplo, en un mecanismo
automatico cuyos componentes necesitan para
su fabricacién alrededor de 1.200 operaciones,
la manufactura realiza varios cientos de horas
de control en el transcurso de su produccién
(autocontrol de los componentes en los puestos
de trabajo, control estadistico, control final) y
ello Incluso durante la etapa de ensamblaje,
Los mecanismos de los relojes terminados
pasan por pruebas adicionales que pueden
durar hasta 30 dias dependiendo de su comple-
jidad mecanica.Una vez insertado el mecanismo
en su caja, el reloj completo es sometido a otros
veinte dias de controles de precision, tests de
simulacion en la mufieca, (tests de funcionali-
dad) con el fin de garantizar un montaje final
conforme con todas las reglas del arte relojero.
El control de impermeabilidad se realiza a la vez
en aire y en agua. En este Ultimo caso, el reloj
sumergido es sometido, segln el grado de
estanqueidad deseado, a una presion que oscila
entre 3y 12 atmdsferas. El control de la imper-
meabilidad concluye con un test de conden-
sacion complementario. Tras superar con éxito
todos estos controles y cumplir las normas de
precision Patek Philippe, el reloj terminado es
sometido a un Ultimo control estético para veri-
ficar que su aspecto es irreprochable. A contin-
uacion, se acondiciona dentro de un embalaje al
vacio y se envia a la remesa de entregas.
Pero los criterios del Sello se aplican tambien a
la misma concepcion del reloj propiamente
dicha. En el desarrollo de nuevos productos no
pierde de vista su funcién primera de instru-
mento de medida del tiempo, lo cual implica
entre otras cosas la legibilidad éptima de todas
las indicaciones. Otro punto a subrayar es que
pese a la moda actual de relojes de pulsera cada
vez mas voluminosos, Patek Philippe da pri-
macia técnicamente a la elegancia intemporal,
basada en la construccion de cajas finas y en
mecanismos lo mas planos posible y con
didmetros también reducidos al maximo. Las



preferencias estéticas del mercado pueden
percibirse a corto plazo de forma diferente, pero
con sus 170 afios de experiencia, Patek Philippe
sabe que solo se crean valores duraderos a
través de un estilo que va més alla de las modas
y que respeta los principios de la relojeria tradi-
cional.

Pero como el lector puede comprender, un
sello de calidad sélo tiene valor si va acom-
pafiado de un 6rgano de control que garan-
tice el respeto de todas sus normas, por con-
siguiente, ademas de redactar un reglamento,
la manufactura ha creado unas instancias que
velan por el cumplimiento estricto de esta
normativa. Esta estructura de control, se com-
pone de un drgano legislativo y de un érgano
ejecutivo que funcionan de forma totalmente
independiente.

El Comité du Poincon Patek Philippe (Comité
del Sello Patek Philippe) acttia como dérgano
legislativo y su cometido es definir las reglas
del Sello,, modificar el reglamento en funcién
de las innovaciones que contribuyan a mejo-

rar la calidad del productoy preparar las deci-
siones estratégicas. El Comité del Sello cuenta
con dos divisiones, una técnica,l y la otra
estética, estas dos entidades se retinen como
minimo una vez al mes.

Para garantizar el respeto de las normas del Sello,
la manufactura debe controlar permanentemente
su aplicacion en todas las etapas de fabricacion.
Asimismo, debe integrar cada nueva norma en
funcion de los nuevos desarrollos, tarea que corre
a cargo de la Commission de surveillance
(Comision ~ de  vigilancia), el  drgano
ejecutivo,cuyos miembros son distintos de los del
Comité del Sello. La Comisién de vigilancia
cumple una labor diaria de control en el seno de
la manufactura y se encarga de redactar informes
para el Comité del Sello.Estas dos entidades
estan encabezadas a su vez por una instancia
suprema formada por los Sres. Philippe y Thierry
Stern,presidente y vicepresidente de la manufac-
tura respectivamente, que son en Ultima instan-
cia los garantes del Sello Patek Philippe.

El Sello, es mas que un punzoén aplicado a un pro-
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ducto acabado de calidad, en un momento en
que numerosas marcas de renombre se han visto
integradas en grupos cada vez mas importantes,
Patek Philippe contintia defendiendo su indepen-
dendcia. La Casa es, en efecto, una de las dltimas si
no la tltima manufacturas relojeras «completas»
capaces de decidir de su futuro de forma
auténoma, sin presiones externas. Esta vision a
largo plazo es indispensable para el éxito de la
marcay la exclusividad de su oferta. El Sello Patek
Philippe se inscribe dentro de esta tradicién, e
ilustra el compromiso de la manufactura
Ginebrina de continuar superandose, propor-
cionandole los medios de afrontar sin cesar
nuevos retos para la generacion actual y las
futuras.

El Sello sera aplicado progresivamente al conjunto
de los movimientos mecanicos de la firma hasta su
total implantacion con lo que la manufactura sigue
su evolucién ascendente en la consecucion de la
maxima excelencia en sus producciones y que los
convierte en instrumentos de medicion del
tiempo, paradojicamente intemporales.
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Las estrategias
de los independientes
frente a la crisis

) Pierre Maillard

¢Cémo estan yendo las marcas de relojes
independientes a la luz de la actual crisis
economica?

¢ Cudles son las estrategias que han adop-
tado para hacer frente a esta desaceleracién?
¢Coémo han adaptado su produccion, sus
lineas de producto y su posicionamiento?
¢Ha afectado o transformado la crisis sus
relaciones con los minoristas?. ;Se ha alter-
ado el paisaje de la distribucién?. ;Se ha
vuelto el acceso a los mercados, mas dificil?.
Y por dltimo: § Marca esta recesion
econdmica de larga duracion una ruptura
ética y estética con el anterior periodo de
pompa y esplendor?.

Europa Star hace un repaso a estas y otras
preguntas en esta investigacién sobre la
situacién actual. Hablamos con diez marcas
de relojes, cuyo comun denominador es que
son independientes de los grandes grupos
dominantes. Aparte de este aspecto, estas
marcas sin embargo son muy diferentes entre
si en términos de precio, posicionamiento,
historia y su red comercial. Pero, como vere-
mos, mientras que los problemas con los que
se enfrentan no son ni de lejos, los mismos,
algunos de los desafios que encaran, son de
hecho, similares. Esto se hace obvio, por
ejemplo, al comparar un joven relojero como
Ladoire, que lanzd en medio de la crisis pro-
ductos con un precio de seis cifras, con un
negocio familiar sélido como Raymond Weil,
completado con una buena red global

Todo el mundo susurra, y sin embargo todos
quieren permanecer en el anonimato. Frente a los
grandes grupos y su poder, es mejor ser prudentes.
Sin embargo, la observacion es undnime. La crisis
ha puesto de relieve de manera drastica, no solo la
presion a nivel de produccién, por supuesto, sino
también a nivel de distribucién. Para aquellos que
todavia no tienen una red de distribucion, o esta-
ban justo en medio de su construccién. El billete de
estrada a la tienda, a quedado fuera de su alcance.
Debido a la pluralidad, la complementariedad y la

reputacién de su ramillete de marcas, los grupos
han bloqueado grandes secciones de la distribu-
cion. Con la crisis, la situacion se ha tornado més
dramatica. En el periodo de pre-crisis (muy
reciente, aunque pueda parecer que ha pasado
mucho tiempo — un afio de fuerte presién sobre
la distribucién, en particular con son ediciones del
SIHH en un afio) se produjo una explosién de las
ventas. Y los minoristas, obligados, aunque en
algunas ocasiones bien dispuestos, acumularon
altos niveles de existencias, hasta el punto de que
en algunos paises del mundo (EE.UU. y el Caribe,
por citar solo dos ejemplos), “llevara afios reducir

los stocs”, como dijo alguna de las personas con
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las que hablamos. Y como dijo irénicamente uno
de nuestros entrevistados, Francois-Paul Journe
“algunas marcas van a sentir la crisis, incluso dos
afios después de que se anuncie que esta a ter-
minado”.

Podemos imaginarlo facilmente. La saturacién de
las ventas y el gota a gota traicionero de allanar el
camino a todo tipo de practicas, que, en general,
son perjudiciales para la industria relojera en su
conjunto, pero son sentidas brutalmente por los
independientes: el mercado gris, la venta no
autorizada libre de impuestos. Precios de sablazo
y descuentos exagerados, a veces de més del
80%. Para las jovenes marcas activas en la
“gamaalta”, el resultado de esta pérdida de con-
trol puede ser devastador.

Al revelar el alcance de estas practicas, la crisis ha
tenido un efecto desmoralizador en algunos

jovenes relojeros independientes. Guillaume Tetu y
Renaud de Retz, los dos propietarios de Hautlence,
hablan sin pelos en la lengua de esta situacion.
“Tenemos un enfoque demasiado honesto para
este medio”. Ellos, al igual que otros que han
hecho una “limpieza profunda”, prometen no
empezar de nuevo “con la cabeza gacha”, espe-
cialmente en Asia, “donde no podemos controlar
todos los precios”. Ellos van a empezar de nuevo,
paso a paso pero solo con los socios de confi-
anza.”. " Hay algunos por ahi, pero son muy pocos
en numero, cuando los encontramos, valen su peso
en oro”. “Entonces ;parece que todo no es tan
negativo?. “No, no”, afiaden. “Estamos suftiendo,
pero este golpe no es del todo malo. Es un periodo
muy revelador”.

Quizés lo més grave, sefialan algunos, es que la
recesion econdmica con su rosario de descuentos
y promociones no autorizadas, ha generado una

crisis de confianza. “Hay una ruptura con el
cliente”, segun el conocido comerciante, Laurent
Picciotto, cuyas palabras nos son transmitidas por
Lionel Ladoire. El repunte que precedio a la crisis
cred una grave confusion en términos de valores.
Todo o casi todo parecia posible y un cierto
nimero de jévenes marcas, carente de autentici-
dad relojera, y solo atraidas por los altos margenes,
han alimentado este exceso desenfrenado.Como
Vianney Halter, dijo con mordaz sarcasmo, en una
entrevista para Business Montres, tal vez el
momento de la “torta nupcial de la boda de los
relojes con capas de torbellinos triples, ecuaciones
de tiempo, indicadores de reserva de marcha,
tornillos de memoria en el cuello, diales de mete-
orito y cajas fabricadas de onanismo “masturbar-
ium"” recubiertas con PVD, todo el conjunto lleva-
do elegantemente por Cinderella McQuiddick
durante sus primeros pasos por el planeta Marte”,
finalmente ha terminado. Y, tal vez, volveremos a
hablar de larelojerfareal...". Sin embargo el dafio

Frangois-Paul Journe y algunas de sus boutiques (de izquiera a derecha y de arriba a abajo: Geneva, Boca Raton, Tokyo, Hong Kong, Paris).
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Thierry Oulevay, Presidente de Jean Dunand y uno de sus
Gltimos Tourbillon Orbitals

ya esta hecho y el consumidor final es ahora més
desconfiado respecto a todos los productos y
quiere mirarlo todo por segunda vez.

Esta crisis de confianza, esta confusion, estan
obligando a muchos independientes a hacer un
enorme esfuerzo para recuperar su equilibrio y
marcar una dlara distincién entre una marca de
puro marketing, que envuelve con ostentacion un
movimiento comprado en el mercado, u otra que
intenta proponer un producto auténticamente dis-
efiado y desarrollado “en casa”, a menudo
durante un largo periodo d tiempo.

Esta crisis de confianza ha empujado a los con-
sumidores a refugiarse en valores genuinos y
reconocidos. Pero este retorno no es necesaria-
mente negativo para los pequefios independientes.
Lionel Ladoire recuerda una reciente entrevista con
Philippe Stern, el propietario de Patek Philippe, que,
a pesar de la crisis , los resultados que se estan
viendo en el 2009 son comparables o incluso lig-
eramente mejores a los del 2008. En esta entre-
vista, Stern dijo que se habia dado cuenta de este “
retorno a las grandes instituciones, que aparte de
nosotros, también puede afectar a las jovenes mar-
cas que han sido fuertes, consistentes y con pro-
ductos innovadores”.

Como en el Arte, los valores auténticos no son solo
los relacionados con el clasicismo y la tradicion.
También puede haber valores reales en la van-
guardia. En resumen, si la crisis econdmica es
responsable de la limpieza de los canales de dis-
tribucién, esta pasando lo mismo con las marcas
relojeras. Ya no hay lugar para los diletantes super-
ficiales que proceden del marketing puro. Ahora la
gente quiere sustancia, no solo bombo.

Hablando de la sustancia, una preocupacion impor-
tante es tener los medios financieros para hacer cor-
rer la voz sobre el propio producto, con el rigor pro-
pio del enfoque de la relojeria. Pero para que la voz
corra, hay que tener dinero, y mucho. Esto es mucho
més importante ahora, que los minoristas (ademas
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Renaud de Retz

de reducir su acceso a los independientes) ya no
estan asumiendo todos los costes de promocion.

Los independientes con los que hablamos, a
menudo dicen estar horrorizados por la falta de
conocimientos y cultura relojera por parte de
muchos comerciantes, entre ellos algunos muy
importantes. No es raro que sus clientes estén mas
informados sobre cuestiones técnicas de relojera
que los mismos distribuidores, y su propio personal.
¢Estan exagerando? Sin mencionar nombres, ofre-
cemos el ejemplo de un relojero que brindd capac-
itacion en tres ocasiones a lo largo de un afio para
el equipo de ventas de un minorista importante en
las sutilezas de su movimiento, totalmente original.
Cuando més tarde se preguntd al minorista la
razon de las débiles ventas, este arguyd que el reloj
"era caro para tener un movimiento ETA".

En Hautlence, se apresuran a decir: “Para gente
como nosotros, el futuro no esta en los minoristas
tradicionales”. ;Entonces con quien? Es demasi-
ado pronto para decirlo, pero algunas nuevas ini-

HLS00 “Clou de Paris”

ciativas muy interesantes estan saliendo a la luz.
Un hecho nuevo que caracteriza a esta nueva gen-
eracion de marcas independientes es que estan
hablando el uno con el otro. Que chocan entre si
durante sus viajes alrededor del mundo y com-
parten las mismas observaciones e intercambian
experiencias.

Para Fracois-Paul Journe, que comenzd hace diez
afios, la respuesta esta en el fortalecimiento de su
red de distribucion y la creacién de sus propias
“boutiques”. “ Ya antes de la crisis, pasé de 50
puntos de venta a 35. Este afio he cerrado otros
tres. En los restantes, no he forzado nada. No he
empujado las ventas. Al mismo tiempo he peleado
por mis propias “boutiques” de las que tengo siete
hoy en dia de las que soy propietario en su totali-
dad o su principal accionista. Esto me permite
mostrar todas mis colecciones, mantener mi servi-
cio al nivel requerido de excelencia y perfeccion y
un control directo de los precios, sin tener que ofre-
cer descuentos, evitando al mismo tiempo el mer-

cado gris. Ademés estoy creando una serie especial
que estara a la venta solo en mis “boutiques”. En
cuanto a los minoristas, analizo cuidadosamente
sus ventas. Como sé que algunos productos slo
estan disponibles en mis propias tiendas, presto
especial atencion cuando llega una orden en que
se venda por el precio indicado. "

De paso, podriamos afiadir que sus precios son
“razonables” para tales relojes originales y compli-
cados. “Antes de la crisis la gente me decia: No
son suficientemente caros! Yo les respondia que
estaba alli para vender [Nota del editor 850 relojes
anuales]. Y cuando de desat6 la crisis, estaba muy
feliz de poder seguir vendiendo, sin cambiar mis
precios”, afiade Journe.

La pelota esta ahora sobre el tejado de los jévenes
independientes.  Sin - embargo, ¢no han
demostrado ser demasiado ambiciosos? “Si,
somos caros”, admite Richard Piras, socio de
Lionel Ladaire, cuyos precios de nivel basico son
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de unos 108.000 Francos Suizos “, pero este pre-
cio esta esencialmente dictado por los costes de
produccién de nuestros productos, y estos son
totalmente exclusivos y desarrollados por nosotros
mismos para nosotros mismos. Asi, los precios
estan plenamente justificados. Pero admito que
requieren de una explicacion y una pedagoga del
producto. Parece una estupidez, pero cuando un
reloj se vende por mas de 100.000 francos Suizos,
la gente se pregunta: ¢ Es un tourbillon?” No, no
es un tourbillon, pero nuestro sistema de visual-
izacién de la hora, por ejemplo, con bolas de
rodamientos cerdmicas, ya implican un gasto
enorme. No es un modulo y su montaje es tan
complejo y el tiempo invertido en ello como el que
se precisa para hacer un tourbillon. Es necesario
explicar todo esto, es un verdadero desafio. Dicho
esto, sin bajar nuestros precios, hemos adaptado
nuestros precios a la situacion del mercado, cam-
biando los materiales usados para las tres partes
de la caja, y proponiendo por ejemplo una hebilla
mas pequefia, la original esta hecha de titanio y
oroy pesa 30 gramos.”
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HLQO2 “Honeycomb”

El problema es diferente para Thierry Oulevay
quien a la cabeza de Jean Dunand (el otro propi-
etario es Christophe Claret), produce solo alrede-
dor de un total de ultra-exclusivos y Gnicos relojes
al afio (20 Orbital Tourbillons y diez Shabakas).
Armado de una larga experiencia relojera (él fue la
fuerza conductora tras la recreacion de Bovet, que
luego dejé de lado), Oulevay sabe “log que una
super-estrella no debe hacer”, denuncia “la falta
de una estrategia a largo plazo, la falta de antici-
pacién estilistica, el hecho de de desconocer
cuando es el momento en que hay que empezar a
desarrollar un producto, el peligro de crear expec-
tativas a largo plazo y quedarse sin recursos.

Mas que nunca, “el dinero es el ingrediente esen-
cial”, pero en estos tiempos inciertos, “todo han de
ser malabarismos relacionados con la disponibili-
dad de efectivo, los bancos, y los plazos de pago”.

La palabra clave es la prudencia.”Durante los
buenos tiempos, cuando la locomotora iba a todo
vapor”, explica Thierry Oulevay, “ Siempre me

Guillaume Tetu

mantuve dentro de mis posibilidades. Si tenia
encargos para diez piezas, hacia ocho. Cuando uno
construye a largo plazo, debe de negarse a que le
empuijen. Fue esta huida hacia delante de todo el
mundo, la que alimento los molinos de viento de
los mercados paralelos. Es necesario precaverse
contra el oportunismo, para ser modestos, para
tener unas ciertas reservas y contener los gastos
fijos. Uno de los muchos problemas que todavia
tienen efecto ha sido la reduccion de los pre-
supuestos de comunicacion durante la crisis.

Comprendiendo como controlar mejor los gastos
fijos asi como los gastos extravagantes es una
podriamos decir que es una especialidad de Alain
Spinedi, el CEO de Louis Erard. Para Spinedi, cuya
marca fabrica alrededor de 17.000 relojes mecani-
cos al afio con precios muy calculados que se
mueven en un rango de entre los 700 Francos
Suizos para la gama basica de relojes de acero,
hasta los 7.000 Francos Suizos para las piezas con
set de diamantes, siempre hasta los minimos gas-
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Alain Spinedu, CEO de Louis de Louis Erard
y el Heritage DATE and 1931 Petite Seconde Open

tos tienen una inmediata repercusion en el coste
final de las piezas. Asi el viaja solo en clase
econdmica, con lo que ahorra 60.000 Francos al
afio. Si calculamos los nimeros, 60.000 francos
divididos entre 17.000 unidades, es igual a 3.5
francos por reloj. “ Para dar otro ejemplo, los costes
de un stand en el Hall 1 en Baselworld, todo inclu-
ido, ascienden a cerca de un millén de Francos
Suizos, lo que incrementa los costos de cada reloj
en cerca de 60 Francos”, afiade Spinedi.

Alain Spinedi ha ido construyendo el éxito de esta
marca, paso a paso con una precisa media del ratio
calidad/precio independientemente de a que seg-
mento pertenezcan las colecciones. “Louis Erard
son tres cosas,” explica.”Por encima de todo esta
el producto, sequido de un precio atractivo, y final-
mente el plblico, en otras palabras, las relaciones
cualitativas con la red de distribucion.” En este
contexto, mientras que la recesion econdmica ha
perjudicado a algunos mercados- de manera
notable Alemania que era muy importante para la
marca-también a ofrecido nuevas oportunidades.
“Gracias a la crisis, si se me permite decirlo” dice
con una sonrisa,” la disponibilidad de movimien-
tos es claramente mas grande y a dia de hoy no
tenemos retrasos en los suministros. Esto me ha
permitido aumentar estratégicamente mi oferta en
el rango de precios de entre 2.000 y 3.000 Francos
Suizos, un segmento que significa el 50% de mi
facturacion.

Ademas, la crisis esta abriendo un gran ndmero de
puertas. “Esto empezd mucho antes,” dice, “ por
la precipitacion de algunas marcas en dejar el seg-
mento medio en busca de la alta gama”. Este
movimiento al final a creado confusion entre los
minoristas. Asf, por ejemplo la marca X de seg-
mento medio que era una marca de segmento
basico en el establecimiento A, pero de nivel medio
en la oferta del establecimiento B y de alta gama
en el C, Ha conseguido ponerse a sf misma en una
situacion precaria en las tres categorfas. En este
movimiento hacia la parte alta del mercado, el
establecimiento C ha cerrado, estaba demasiado
caroen el establecimiento B y ha entrado en com-
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Cécile Maye, a cargo de Marvin...

petencia torpe en el establecimiento A. Pero para
Louis Erard, estas peligrosas estrategias, que han
sido duramente golpeadas por la crisis, les han
ofrecido nuevas oportunidades. Y si bien es relati-
vamente fadl moverse hadia el segmento superior
del mercado, es mucho mas dificil hacerlo hacia un
segmento inferior sin causar la total confusién en el
cliente.

Para CEcile y Jean-Daniel Maye quienes al frente
de Time Avenue, dirigen dos marcas, Marvin y la
franquicia Nina Ricdi, los diferentes segmentos que
ellos trabajan, plantean problemas especificos. Sin
embargo para ambos “La crisis ha traido una nece-
saria auto critica y nos ha llevado a tomar deci-
siones radicales” que difieren de una marca a otra
pero que imponen muchos requisitos.

Cuando Time Avenue relanz la histérica marca
Marvin, en un autentico estilo relojero con un dis-
efio clasico pero rociados de elementos mas con-
temporéneos, CEcile y Jean-Daniel Maye acud-
ieron primero a la red de distribucion que llevaba

detalle del MO14 y el M108

los relojes de moda Nina Ricci. Rapidamente se
dieron cuenta de que los relojes-accesorio y los
relojes realizados en la tradicion relojera,
pertenecen a mundos totalmente distintos.
Entonces separaron las dos actividades y pusieron
en pié dos redes distintas de distribucién, mucho
més especializada en el caso de Marvin que en el
de Nina Ricci. Ello les llev también a dividir La
carga de trabajo. CEdile llevd Marvin y Jean-Daniel
se hizo cargo de Nina Ricci

Pero con Mavin, a pesar de que la marca se sitda
en un rango de precio totalmente diferente que las
jovenes marcas de alta gama mencionadas anteri-
ormente (Las precios de Marvin se mueven entre
los 500 Francos Suizos para la gama basica de relo-
jes de cuarzo hasta los 3.500 del cronémetro més
caro de la marca), pronto encontraron los mismos
obstaculos en términos de distribucién y las mis-
mas presiones ejercidas por los grandes grupos.
“Los detallistas tienen cuotas y prioridades de
pago impuestas por ellos”, explica CEcile Maye,

“tanto es asi que incluso si una marca como la
nuestra tiene la suerte de ser cogida por un
minorista, esto no significa en absoluto que va a
vender nuestros productos. Sus prioridades estan
en otra parte”.

Pero Marvin es “una nueva aventura a largo plazo,
por lo que debemos permanecer ahi. Pero por
encima de todo, estamos poniendo nuestro énfasis
en el producto.” Ella compara el producto con un
buen vino. “El precio no puede ser un obstaculo;
mas que nada, es una cuestion de gusto. Si yo me
comparase con un productor de vino, dirfa que
somos como una pequefia bodega, cuyos vinos
son excelentes, con “cuerpo” y con caracter y
cuyos precios son asequibles - Un vino es para dis-
frutarlo, que no necesariamente ha de ser famoso,
pero puede ser un vino elegante, sin esnobismo.
Esto corresponde concretamente a lo que nosotros
hemos observado a nivel sociolégico: en tiempos
de crisis, la gente busca el placer en las pequefias
cosas. Ellos buscan un sentido, algo un poco mas
exclusivo, ciertamente, pero algo mas personal.”
Asi, que mientras espera, Marvin se esta moviendo



Dos de los dltimos modelos de Nina Ricci

poco a poco en el mercado. Estableciéndose en
Suiza y en Japdn donde la marca esta empezando
a ser conocida por emanar un “aura seria”, en
Rusia y en Oriente Medio, y también en algunos
mercados descuidados como Hungria e Iran

El ejemplo de Nina Ricci, aunque diferente, es sin
embargo muy interesante pues revela los proble-
mas que enfrentan los independientes.
Contrariamente a una marca de relojes, una marca
de moda como Nina Ricci tiene un mayor margen
de maniobra.Pero esto no quiere decir que las
cosas sean mas faciles desde su posicion que se
halla entre la espada y la pared- Y ello porque por
un lado esta entre las numerosas marcas de acce-
sorios de moda y por otro los grandes nombres a
nivel global como Chanel, Hermés y Louis Vuitton
que han pasado al lado “serio” de la relojerfa.

En el segmento bajo del mercado, que se mueve
en un rango de entre 100 y 400 Francos Suizos,
hay tantas marcas que en este ambiente cadtico,
es dificil de producir los volimenes necesarios sin

ser excepcionalmente fuerte. Lanzada en este
segmento, los relojes Nina Ricci han ido gradual-
mente moviéndose a un segmento superior del
mercado, que se mueve entre los 500 y los 1.000
francos Suizos. Pero la crisis en este segmento lo
ha dejado en el dique seco, ya que las mujeres se
han encontrado con una reduccion de su poder
adquisitivo. De un techo de 1.000 Francos se ha
bajado a los 500.

Asi pues, la decisién que se ha tomado es volver al
rango bajo de precios ofreciendo nuevas colec-
ciones de Nina Ricci “Swiss Made"” a menos de
400 Francos Suizos, lo que significa ofrecer “pro-
ductos fuertes pero simplificados,” especialmente
en lo que respecta a las cajas que se han ido
volviendo progresivamente més  sofisticadas.
“Nosotros podemos capitalizar nuestro “Savoir-
faire,” explica Jean-Daniel Maye, “e ir directa-
mente a lo esencial, ya que, basandonos en nuestra
experiencia, sabemos lo que funciona y lo que no
funciona. Este ajuste va acompafiado de la
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...y Jean-Daniel Maye, a cargo de Nina ricci.

blsqueda de una dlientela més joven. En este con-
texto, el éxito del lanzamiento de la linea de per-
fumes Nina Ricd, y el gran éxito de las gafas vin-
tage Jakie Kennedy han sido muy dtiles para
nosotros. Nuestra linea de posicionamiento actual,
con la rapida rotacion de las colecciones, tiene
como objetivo volver a conectar con los mercados
de los que fuimos excluidos debido a nuestro posi-
cionamiento anterior mas alto. Esto también va
acompafiado de una transformacion de nuestra
distribucion, que es menos exclusiva, la apertura de
“counters” y la reintroduccion en las tiendas “duty
free”, al final esta es la evolucion légica que la cri-
sis solo ha acelerado. Para ser independientes
debemos ser reactivos.”. Asi Nina Ricci estd pen-
sando seriamente acerca del lanzamiento de las
ventas on-line en el 2010. Sin embargo, esto se
limitard a aquellos paises donde la marca no
dispone del ladrilloy la argamasa de los minoristas

Manteniéndose, resistiendo a la intemperie la tor-
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Richard Piras socio de Ladoire

menta econdmica mientras contintan trabajando
en el producto — Esta parece ser la actitud de todos
los independientes con los que nos hemos reunido.
Cuando nada es estable, cuando todas las cosas
van a la deriva en todas direcciones, el tnico
pilar sélido es —y sigue siendo — el producto.
“Durante la crisis, mucha gente entro en un
estado de panico y decian que era necesario
cambiar de direccién,” explica Renaud de Retz
de Hautlence, “pero nosotros creemos justo lo
contrario. Nosotros tenemos una estrategia a
largo plazo basada en el producto y queremos
mantener la direccion en la que estamos yendo,
lo que significa trabajar en pantallas diferentes,
mostrando el reloj mecanico y ofreciendo piezas
que pueden considerarse ciertamente como
piezas de “concepto” pero acabadas a la man-
era tradicional, que funcionan perfectamente y
son distribuibles.”

Después de los modelos HL, HLs y HLg,
Hautlence presentara una nueva coleccién en
BaseWorld 2010 en la que han estado traba-

jando durante dos afios, con prototipos que han
sido totalmente desarrollados en la casa con sus
propias maquinarias. En linea con su filosofia
Este serd un reloj con una pantalla totalmente
Unico, y cuyo movimiento automatico sera muy
diferente del HL — usando el principio de una
cadena saltante. Ya circula por las tuberias de la
firma el disefio de una tercera coleccién, la cual
también incluira un visualizador saltante digital,
que esperan esté disponible en el 2013.

“Sabemos que es un tipo de producto inno-
vador que deberd ser introducido de manera
personalizada en el mercado. El disefio es el
resultado de una profunda reflexion, acerca de
la distribucién, va dirigido a coleccionistas y
auténticos aficionados. Desde octubre del 2005,
hemos distribuido 800 relojes. De los que solo
quedan en las estanterias y escaparates de los
40 puntos de venta que tenemos alrededor del
mundo, unos 150. Sabemos por tanto que 650
estan siendo usados y que nuestro potencial de
venta anual se eleva a unos 150: Nos corre-

Reverso del RGT

sponde a nosotros organizar la manera de cémo
llegar a estos 150 de la manera mas directa
posible.”

Thierry Oulevay, de Jean Dunand, piensa en
gran medida de la misma manera, también
presenta un nuevo modelo el proximo afio,
desarrollado asimismo durante mas de dos
afios, El nuevo movimiento seré desvelado en
Ginebra durante el mismo periodo en que se
llevara a cabo el SIHH, y sequira el afio préximo
el reloj acabado. Cada nueva coleccién, una
primicia mundial. Todo lo que sabemos por el
momento es que serd un cronégrafo con una
caja que serd especialmente interesante y las
piezas del movimiento - incluyendo los
engranajes — tendran asignado una funcion
tecno-estética en el concepto del reloj.
“Nuestra ruta esta planificada para entre los
cinco y diez afios venideros,” afirma Oulevay.
“Toda nuestras lineas de investigacion estan
decididas. Y esto no es por prevencion sino por
convergencia con las demandas especificas del
mercado. Por ejemplo, complementariamente
a esta nueva coleccién, estamos proponiendo
modelos més técnicos y sin esfera para nue-
stro Orbital Tourbillon. Esto es lo que nuestros
coleccionistas nos estan demandando.”
Thierry Oulevay pasa a explicarnos, “Hemos de
hacer inmensos esfuerzos de educacion y per-
suasion para conectar con los vendedores. La
explosidn de la Alta Relojerfa también a traido
una inmensa laguna de conocimientos en una
parte de la clientela. Hoy més que nunca, y
esto es muy importante, incluso vital, hay que
tener muy buenos productos, perfectamente
desarrollados. La demanda dicta el ritmo.
Quien no entienda esto, estd cometiendo un
error con su mercancfa.”

Segun Francois-Paul Journe. “ Esta crisis nos
tiene que hacer un poco mas humildes y servir
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como una experiencia més de aprendizaje.” .
¢Perolaindustria relojera va a aprender la leccion?.
Vemos a Journe sonreir con escepticismo, esta
dlaro que lo duda. Para él, el camino que va a seguir
sin desviaciones, se extiende ante su vista. Asi por
ejemplo, hace algunos afios inicié un proyecto que

puede sorprender a muchos pero que se vera
reforzado por la situacién actual — un reloj de
cuarzo! § Qué? ; Francois-Paul Journe, el paladin de
la relojerfa mecanica esta ahora trabajando el
cuarzo?; Y porque lo hace?

Journe ha pensado acerca de este concepto

Lionel Ladoire

durante mucho tiempo. “Si los grandes relojeros
del pasado hubieran conocido el cuarzo, (lo
hubieran utilizado?” el responde. No podemos
tener ninguna duda respecto a cual es la respuesta
a esta pregunta. “ Naturalmente que hubieran
usado el cuarzo ya que su objetivo supremo era la
cronometria. La Unica diferencia seria que lo
hubieran hecho con el cuidado de un relojero. Esto
es lo que intento hacer: trabajar con cuarzo a la
manera relojera, con extremo cuidado y aplicando
técnicas.”  Este  sorprendente
proyecto, que descubriremos en el 2010, es
emblematico en su propia manera de ser un
retorno a los fundamentos de la relojeria, asi como
a la cronometria, un retorno a los valores tal como
lo exige la crisis. ¢ Pero es este realmente el caso?

innovaciones

En opinion de Thierry Oulevay, “ después de la cri-
sis las cosas van a despegar de nuevo, pero ya no
volveran a ser como antes. Tenemos la esperanza
de que veremos un nuevo cédigo ético. Estamos
viendo lo que estd pasando en el sector
financiero. Solo podemos esperar que los cam-
bios no sean solo superficiales, sino también a un
nivel mas profundo. Una cosa es sequra. La era de
los tecndcratas y de los financieros se ha termi-
nado en la industria relojera. Esto sefiala un bien-
venido retorno al producto y por ende, también a
la gente, incrementandose en menor medida,
quien realmente entiende el producto y quien
realmente lo ama.”

Esta llamada a que el producto vuelva al “centro
de la cancha”, es un sentimiento comdn a todos
nuestros interlocutores. ; Pero marcard la crisis un
cambio en el marco del disefio? “Bien, obvia-
mente, el bling bling ser& muy dificil de vender,”
afiade Journe, quien no ve un retorno al pasado.
“La gente va ha ir directamente a lo esencial,”
predice Jean-Daniel Maye. Y, Renaud de Retz lo
suscribe y afiade, “Todos hemos recibido una bofe-
tada en la cara. Todos estan sufriendo. Pero
después de todo lo dicho y hecho, la crisis no
ha sido una cosa tan mala.”

|u
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Planificacion

) Pierre Maillard

Al menos nueve inauguraciones de nuevas
manufacturas 6 la colocacion oficial de
primeras piedras se realizaron en el mes de
septiembre, todas ellas circunscritas a una
pequefia area entre el “Vallée de Joux, la “Val
de Traves”, Neuchatel y Bienne. En medio de la
crisis relojera, este es una alentadora apuesta
por el futuro. Por su puesto una manufactura
no se construye en un dia. Esto implica fuertes
inversiones, tanto en términos financieros
como de recursos humanos, basadas en deci-
siones tomadas mucho tiempo atras (cuando
las cosas iban mejor), una inversion a largo
plazo. La planificacion a largo plazo significa
que aquellas compafifas equipadas con los
instrumentos necesarios, estaran en mejores
condiciones de remontar cuando llegue la
recuperacion. Ademds, estas inauguraciones
constituyen la confirmacion de su “indepen-
dencia”, sin tener en cuenta “el area superfi-
cial” de estas compafifas, que van desde la
manufactura histérica de Audemars Piguet en
Le Brassus, a las mas recientes como Fleurier
Ebauches asociada a Chopard y Vaucher y esta
a su vez a Parmigiani, ambos localizadas en el
Val de Travers, Tambie'n podriamos mencionar
una manufactura mas modesta pero muy

Armin Strom Serge Michel -

impresionante, Armin Strom, localizada en
Bienne asi como los nuevos talleres construi-
dos en La Chaux-de-Fonds por Greubel Forsey
y Vincent Bérard, sin olvidar la ampliacion de
Ulysse Nardin, o la colocacion oficial de la
primera piedra de la manufactura de Rolex en
Bienne y el inicio de la construccion de la insta-
lacién de Jaquet Droz en Crét-du-Locle. Lo que
sigue es un breve viaje a través de este paisaje.

Vamos a empezar con la mayor inversion en la
compafifa mas modesta, Armin Strom. Hace cua-
tro afios, este especialista en movimientos
esqueletizados, se asocié con una familia de
industriales (la Familia Michel s el accionista prin-
cipal) con el objetivo de dar un nuevo impetu a la
marca, dotarla de medios para desarrollarla y pro-
ducir sus propios movimientos. La instalacion rela-

hara el futuro

tivamente modesta, fue redisefiada de una man-
era mucho mas amplia e inaugurada reciente-
mente en Bienne donde da empleo a 16 personas.
Dentro de este edificio completamente restau-
rado con grandes espacios abiertos y bien venti-
lados, Armin Strom, puede producir ahora en “la
casa” casi todos los componentes usados en su
propio movimiento ( a excepcidn de los érganos
de regulacion proporcionados por la asociacion
con la ingenierfa de Moser y Cie en
Schaffhouse). Los engranajes, tornillos, pifiones,
platinas, puentes, etc., son todos fabricados por
Armin Strom usando un flamante equipo (fre-
sado, electro-erosion, corte, centro de mecan-
izado en tres ejes, etc).

Comenzado apenas en el 2008, es sorprendente
como en un relativamente corto periodo de
tiempo se ha podido completar este proyecto.
Serge Michel, Director de la marca, comenta sonri-
ente, “Gradias a la crisis no solo nos entregaron la
maquinaria rapidamente, sino que también
encontramos personal muy cualificado de forma
inmediata lo que nos permiti6 empezar en
sequida. La crisis econdmica tenia paraddjica-
mente para nosotros un lado bueno. Esto nos
empujé a movernos mas rapido de lo necesario,
déndonos tiempo asi para optimizar nuestra cali-
dad, cuando llegue la recuperacién, estaremos
preparados.

Ademés de la fabricacion de piezas y compo-
nentes, la pequefia manufactura tiene también un
taller de electrodeposicion para decoracion, conlo
que estan provistos de los medios para dominar
todos los complicadisimos acabados de sus piezas
interiores, el ensamblaje y el alojamiento en las
cajas, también se realizan en las instalaciones de
Bienne. 2para mi, que comencé hace cuarenta
afos, esta es una satisfaccion inmensa,” dice
Armin Strom con semblante feliz. “Estoy muy
orgulloso de este instrumento, manejado por
gente joven y entusiasta. Y quiero aprovecharlo
para desarrollar algo basado en todo lo que para
mi es muy querido- la transmision de mis
conocimientos. Los aprendices siempre seran



Edificio y maquinaria de Fleurier Ebauches

bienvenidos aqui.” Podremos descubrir el nuevo
movimiento de la marca en noviembre cuando se
revelen los componentes esenciales, y en
BaselWorld los productos acabados.

Con su la Manufactura L.U.C de Chopard,
Chopard ya domina la produccién de sus propios
movimientos , usados exclusivamente en el sector
de la "Haute Horlogerie” y en cantidades muy
limitadas. Estos movimientos L.U.C manufactura-
dos son conocidos por su calidad, originalidad y
alto grado de acabado. Armado con este éxito,
Chopard ha decidido dar un paso méas y producir
sus propios “ébauches”, pero esta vez a nivel
industrial.

El objetivo de la nueva compafiia, Fleurier
Ebauches S.A., fundada en julio de 2008 es
aumentar la independencia de la compafiia famil-
iar. Dentro de los proximos cuatro o cinco afios
existe el plan de producir aproximadamente de
12.000 a 15.000 movimientos por afio, de los
cuales las dos terceras partes seran calibres
automaticos y un tercio cronégrafos. Se comenta
que la inversion total estara alrededor de los 15
millones de Francos Suizos.

La nueva entidad esté localizada solo a unos
cientos de metros de la la Manufactura L.U.C
en Fleurier en un antiguo pero totalmente reno-
vado edificio industrial que una gran area de
trabajo de 5.100 metros cuadrados. Con el
tiempo podré acomodar de 50 a 60 empleados.
En la parte principal del edificio, ahora termi-
nado, hay una impresionante serie de
magquinas de produccién de alta capacidad- La
Precitrame MTR 312, cada una equipada con
nueve unidades de centros de mecanizado de
tres ejes y cuatro cabezales que permiten

realizar hasta 36 operaciones de manera
simultanea.

Como dice Karl-Friedrich Scheufele con satisfac-
cion, “los movimientos L.U.C son la primera clase,
mientras que los de la manufactura de Fleurier

"o

son de la clase “Business”.” En otras palabras,
representan volUmenes mas altos de produccion
con una buena calidad.”Habiendo dicho esto”,
afiade Scheufele, “he aprendido en esta aventura
que la creacién de volimenes industriales es mas
complicada, ya que todo debe ser planificado con
mucha anticipacion y el més minimo error puede
tener grandes consecuencias.”

El primero de estos nuevos calibres, el FE 151,
esta siendo sometido actualmente a pruebas de
fiabilidad cronografica, se trata de un versatil cal-
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ibre automatico (28.8mm) de tres agujas, salto de
fecha instantaneo, una funcién de parada de
segundero y una reserva de marcha de 60 horas,
el siguiente paso sera un crondgrafo simple pero
integrado. En un principio, serd usado en las
colecciones de acero existentes de la marca, y
producidos en volimenes de 7.000 a 8.000
unidades. Chopard se reserva el derecho a vender
estos calibres a terceros. Podremos verlos en el
2010 en Baselworld.

A unos cientos de metros de alli, Vaucher ha inau-
gurado también recientemente sus nuevos edifi-
cios. Sobre un area superficial de 6.700 metros
cuadrados, esta nueva manufactura esta dis-
efiada para alcanzar de forma escalonada por
etapas los 16.000 metros cuadrados de edificios
y talleres que anteriormente estaban localizados
en tres lugares diferentes. Esta factoria es parte
de la politica de desarrollo de la manufactura
Vaucher Fleurier, una compafiia que pertenece a
MHF la Manufactura Relojera de la Sandoz
Family Foundation dirigida por Pierre Landolt.

Poco a poco MHF a creado un grupo relojero ver-
daderamente auténomo con Parmigiani, marca
que actua como buque insignia y su constelacion
de compafiias que crean, por ejemplo cajas,
(Bruno Affolter , Quadrance y Habillage) y otras
piezas estratégicas como las espirales (Atokalpay
elwin). Manejado por Florian Serex, el objetivo de

La nueva manufactura Vaucher



Instalaciones de Audemars Piguet

fabricacion de VMF, de la cual Hermés interna-
cional ha adquirido el 25%, es producir a medio
plazo aproximadamente 20.000 movimientos al
ano. Actualmente VMF hace 21 calibres, incluidos
aproximadamente 10, que estan reservados para
Parmigiani. Sobre esta base, la manufactura pro-
duce actualmente aproximadamente 12.000
movimientos disponibles en 90 variedades y colo-
cados exlusivamente en el sector de la Alta
Relojerfa. También permiten a sus clientes la per-
sonalizacion de los acabados.

localizada mas debajo de su complejo histéri-
co en Le Brassus. Sobre una extensién de
12.200 metros cuadrados, este grupo de
espacios agrupa bajo el mismo techo todos
los pasos implicados en la fabricacién de un
reloj. Dando empleo a 300 empleados organi-
zados en pequefias unidades auténomas, la
estructura fue disefiada en forma de un
“peine” en aras a optimizar el flujo de pro-
duccién y circulacion.

El ala norte esté4 dedicada a los movimientos
y aloja los talleres relojeros (que se benefician
asi de la iluminacion). Las actividades de la

Las nuevas instalaciones de Greubel Forsey

otra ala se dedican a las cajas y a la logistica.
Estas dos alas paralelas estan interconec-
tadas a través de otra construccién perpen-
dicular que sirve como cuarto de recepcién
para invitados, mercancia y actividades de
apoyo a la produccién como un departamen-
to de investigacion.

Esta unidad de produccion ha sido disefiada y
realizada segun los estandares estrictos de la
etiqueta Minergie-Eco que exige el uso de
materiales de construccién reciclados o ambi-
entalmente amistosos como recubrimientos
no tdxicos, maderas FSC, etc. El edificio se
calienta mediante una caldera de carbon neu-
tro. Tambien se han tomado precauciones en
cuanto a las instalaciones eléctricas y de
comunicacion para minimizar el efecto de los
campos magnéticos potencialmente dafinos.
Este compromiso se tomd no solo en funcion
de la produccion de la marca sino también por
el bien de sus empleados.

Como su relojerfa totalmente consciente del
extremo cuidado artesanal de los antiguos
maestros pero en sintonfa con la innovacion
mecanica y cronométrica de hoy, Greubel
Forsey disefio una nueva manufactura como un
puente que atraviesa varios siglos. Esta for-
mada por dos edificios distintos, pero relaciona-
dos, una granja del siglo XVII escrupulosa-
mente restaurada por un especialista en
edificios histdricos de la region (en ella se aloja
la recepcion y un taller dedicado a las piezas
Unicas) y un modemno edificio que parece
alzarse en diagonal desde la base (que aloja las
instalaciones de produccion y desarrollo). Esta
nueva manufactura reagrupa no solo a Greubel
Forsey sino también a CompliTime, CT Design y
CT Time, las cuatro compafifas creadas por el
ddo Robert Greubel y Stephen Forsey.

Aqui también ellos han pensado en el Medio
Ambiente. El edificio esta equipado con una
azotea con un cerramiento vegetal y en los
laterales se controla el aire encerrado en
paredes dobles de cristal que sirven como un
parachoques termal natural. Este para-
choques de aire, frio en verano y célido en
invierno, esté reforzado por hormigén rugoso
en el interior que previene variaciones
amplias de temperatura
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¢Se ha puesto Vd. cdmodo? Pues venga, que empiezo.

Erase una vez (de hecho fue el 5 de junio pasado) en un lugar lejano llamado
Eleele, un individuo a quien llamaremos Curt Carish a falta de un nombre
mejor, estaba pasando un dia de playa en compafiia. Sentado a la orilla del
mar, sus 0jos se posaron en un pez que nadaba de forma harto curiosa.
Sabedor de que ninguno de los brebajes alcohdlicos que transportaban se
habia filtrado hasta la mar salada y habia intoxicado al pez en cuestién y quiza
imaginandose una repentina y econdmica barbacoa para cenar y sin pararse
a considerar si se trataba de una barracuda o de un tiburdn, se adentrd en el
mar con las wambas puestas y la cartera en el bolsillo y empezd a atosigar al
pobre e inofensivo pez con un bastén de bambu que tenia a mano.

Resultd tratarse de un habitante de los arrecifes que recibe el nombre de
nenue entre los locales. El ejemplar presentaba un abdomen abultado, lo que
se atribuyd a que probablemente debia tratarse de una pez hembra gréavida-
mente prefiada. Pero Carish sali6 del agua con la pobre bestia y de forma
totalmente carente de ceremonia lo precipité en la nevera que habian traido
CON Cervezas y otras cervezas para acompanar.

Como suele suceder en estos casos, no aparecio por alli el guardia para
arrestarlo por asesinato premeditado ni nadie de la Protectora de Animales para
afearle su proceder por enviar al pececito al Valhalla con las Walkirias.

Un poquito més tarde, el acompafiante de Carish, a quien llamaremos Allen Hall
afalta de un nombre mejor, se dirigié a la nevera para apaciguar su angustia de
complice de asesinato ingiriendo otra cerveita. Y ¢a que no saben lo que des-
cubrio? El pobre pescado estaba sufriendo de una grave indigestion (ademés de
un fuerte dolor de cabeza debido a los palos que habfa recibido) y habia regur-
gitado (forma culta del verbo potar) ni més ni menos que un reloj de oro. Y, cosa
mas curiosa aun, daba la hora exacta y seguia marchando, segun digo Carish
dando al episodio un aire chistoso. Sinceramente, he tenido que soportar
muchas aventuras de pescadores per esta pasaba de la medida. No es que dude
de la esencia de los hechos aqui relatados, pero encuentro a faltar detalles del
destino del pescado, si lo cocinaron o si les denuncit el sindicato de pescadores
por competendia desleal. Y, lo que para mi es de la mayor importancia en esta
historia: ¢ de que marca era el reloj?

Si hubiera sido un Rolex, tendriamos la version no solo del perverso Carish
sino también la del departamento de relaciones pUblicas del fabricante. ;Y
que hay del origen del tan misterioso reloj? ;Procedia de los restos de un

naufragio? ¢Un nadador manco se equivoco y se puso el reloj en la mano
mala? ; Tiburones?

Se trata claramente de un reloj sumergible por lo menos a un metro de pro-
fundidad ya que el intrépido pescador estaba con el agua por la cintura
cuando lo agredid con el bambu. Se trata asimismo de un reloj de oro o al
menos chapado en oro, con el brazalete del mismo material. Si tiene ideas
acerca del modelo de reloj de que se trata puede comunicarlo al Editor medi-
ante una postal. Le referf recientemente la historia a mi plomero italiano,
Alberto, quien asintié sabiamente con la cabeza antes de contraatacar a su
vez con otro cuento acerca del hijo del vecino al que sorprendié cavando un
hoyo relativamente grande en el jardin. Cuando le pregunté que hacia, el
chaval le respondié:

“Mi pececito de colores ha muerto”, dijo el nifio entristecido. “Acabo de
enterrarlo.”

“Pero ese hoyo es muy grande para un pececito de colores,” dijo Alberto.
“Eso es porque esta dentro de tu maldito gato,” replicé el hijo del vecino.
Me ref a gusto con Alberto. Acto seguido me dijo: “Tengo una historia de relo-
jes para tu revista.” "Fantastico”, le dije, “cuéntamela porque voy un poco
corto de material para esta edicion.”

“Bueno, ahi va,” dijo Alberto. “Se trata de un padrino mafioso muy viejecito
que estd a las Ultimas. Reclama a su nieto junto al lecho de muerte y le dice
que le deja en recuerdo su pistola automética. El nieto, le dice al abuelo que
ya sabe que no le gustan las armas, que porqué no le cede el Rolex en su
lugar.”

“Esctichame bien, hijo, un dia tu seras un capo mafioso con multitud de nego-
cios, te casaras con una chica guapisima, ganaras mucho dinero, tendrés una
bonita mansion llena de bambinos. Algtin dia, quizas llegues a casa y encuen-
tres a tu mujer en la cama con otro hombre. ; Qué vas a hacer entonces? ;Vas
a apuntar al tipo con tu Rolex diciéndole - Llegé tu hora! ?*

Pasenlo ustedes bien!

D. Malcolm Lakin
Editordtjnerante
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DISENADO PARA LA PERFECCION. )
FABRICADO PARA LA DISTINCION

Mecanismo automatico
Bisel grabado 24 horas en acero
Indicacién simultanea de la hora

en dos husos horarios

Cristal zafiro, corona a rosca
Hermético hasta 150m de profundidad
caja de acero de 43 mm

TUDC

TUDORWAT
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