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STEVEN
HOLTZ-
MAN

Creador y CEO de
Maitres du Temps

Por MANUEL MARTINEZ TORRES
FoTo: LEONARDO MANZO

tuidentidad es muy fuerte, novayas
acambiarla, esunalocura’ De aht
viene laintrepidez, deatreverte pero
cuando el riesgo es calculadoy sien-
tes queva a salir bien. Ser intrépido
no es lomismo queser temerario. El
redisefio de la caja me sirvid para
quitarle lo que no era imprescin-
dibley hacerla mds esencial y mds
pura. Esunpoco mas delgada, mds
ligera, mds novedosa.

€56 ¢LA CREATIVIDAD ENIA
INDUSTRIA ESTASIENDO LIMI-
TADA POREL.MERCADO?

FV: Naturalmente, pero hay que
considerar otro factor. Ellujo ha en-
trado enunafaseindustrial, porque
ha crecido demasiadoy, por lo tanto,
se ha desvirtuado. En las ultimas
dos décadas, el lujo se ha perverti-
do por la necesidad de las grandes
empresas deproduciry vender. Esto
es contrario a la esencia del propio
lujo, que siempre ha sido algo raro,
dificil de encontrary defabrican y
exclusivo. El lujo siempre ha sido
mauy creativo,y hoy en diatieneque
acercarse mds al arte e innovar.
Los cuatro pilares de mi filosofia
son excelencia en la calidad, super

SABIDURIA

£5.¢;. ESTA INDUSTRIA ESTA
DOM]NADAPORSUIZOS,ALE—
MANES Y FRANCESES. ¢FUE
DIFIiCIL PARA USTED, COMO
ESTADOUNIDENSE, ENTRAR
ENELLA?

STEVEN HOLTZMAN: Al
contrario, me ha permitido in-
tentar cosas que la mayoria de
las personas de la industria no
se atrevian, porque pensaban
queeran imposibles. Algunas han
resultado y otras no, pero mi in-
genuidadmeha ayudado avivir
este proceso unm poco mejor:

£y cDIRIA QUETIENE UNA
VISION MAS FRESCA?

SH: Mi visién no se enfocd en la
creacion de un movimiento 0o de
unrelgj, que es como muchas com-
paiiias empiezamn, sinoenlacrea-
cién de un concepto empresarial
lo mds perfecto posible. Séquéme
motivaamiyaotros consumido-
res, y pudeusar ese conocimiento
para desarrollar unamarca que
ofreciera un extra al reunir a
grandes maestros relgjeros. Hay
mucha gente a la que le encanta
conocerlos, cuando visitamos al-
gun pais es como viajar con Elton
John. Y para mi, tener el apoyo

exclusividad, creatividad einnova-
cién. Estos valores son contrarios
a la produccién masiva. Entonces
es curiosa esa gran paradoja que
viven los grandes grupos Yy como
intentan solucionarla a través del
marketing. Cuando ti hacesunpro-
ducto que tienes que vender tanto
que al final todo el mundo lo lleva,
es algo queva contra la naturaleza
del lujo. Llamémosle Tujoindustrial
o democrdtico. Y, la verdad, eso no
es para mi.

El lujo democrdtico no puede ser
creativo, porque tiene que llegar a
toda la gente que pueda a través de
un gusto promedio. Hay relojes de
grandes marcas que separecert alos
queteregalaban antesen los bancos
cuando abrias una cuenta; sonre-
lojes queno transmiten nada, muy
neutros, porque quieren agradar a
todos los mercados.

£ LAEXPLICACION DETRAS
DE ESTOS RELOJES CLASICOS
ES QUE LAS MARCAS LOS HA-
CEN PARA RETOMAR SU HIS-
TORIAY SUTRADICION...

FV: Lasmarcasson esclavas de su
propia tradicion.

de ellos y su autenticidad de mi
lado, me ayuda a hacer mejor mi
trabajo y a difundir el mensaje
de nuestra marca. Por otro lado,
paraunrelojero teneresa clasede
impacto emocional en las perso-
nas es impresionante.

£5¢;. ¢QUE ES LO QUEMOTI-
VAAALGUIENA COMPRARUN
RELOJ HIGH END?

SH: Una persona que compra
un reloj ast quiere ponérselo Y
sentirse bien. Hay una especie de
magia cuandouno es capaz deha-
cer queun objetote produzcauna
emocion. Y ése es nuestroreto: que

ChapterTwo ChocolateDial
Esta colaboracion con Peter
Speake-Mariny Daniel Roth se
presenta ahora conuna esfera color
chocolate. Caja de 58 mmx 42mm
%155 mm en oro rosa o blanco.
maitresdutemps.com

&sq MEPARECEQUEESASMAR-~
CAS DIRIAN LO CONTRARIO.
FV: Yyo tambiénlo dirta, porque
esverdad: estdn rememorandouna
fantdstica tradicion y tienen que
serle fieles. Ahi es donde entramos
las marcas jévenes, que estamos
para hacer cosas diferentes y ev0-
lucionar. Hay marcas queyo respeto
profundamente, por ejemplo Patek
Philippe, que nunca han intentado
hacer algo quenoles correspondent
quevaya en contra desutradicion.
Pero es verdad que otras marcas
intentaronserlas contempordneas,
las nuevas, y se dieron cuenta deque
éseno es su camino.
Larelojeriavivela paradojadeestar
conun pieenunmundo antiguo, de
gran tradicién, de objetos hechos a
mano con técnicas artesanales, y te-
nerel otro pieen el mundo ultramo-
derno de las nuevas tecnologias de
fabricaciony losnuevos materiales.
Lo bonito es poder combinarlo.

Yo siempre he dicho que quiero
construir un puente entre pasado
y futuro. éComo lo he hecho con mi
Tourbillon Intrépido, por ejemplo?
Para mi, el material que uséen la
caja y en el mecanismo es el mejor
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nuestros relojes despierten los cin-
co sentidos de nuestros clientes.

ESQ: éQUEPIENSADELSURGI-
MIENTO DETANTAS MARCAS
NUEVAS EN ELMERCADO?
SH: Esunprocesonatural,como
la vida misma: cada afio SUTgen
algunas empresas, mientras que
otras desaparecen; finalmente,
la competencia es buena. Pero lo
quemeparece mdsinteresante de
lo que ha ocurrido en los wiltimos
afios es quemuchos relojeros pre-
fieren trabajar por st cuentay se
rehusan aformarpartedeungru-
po, aintegrarse al sistema.

ESQ: éQUEPRIORIDADES TIE-
NEPARASUMARCA?

SH: En 2011y 2012 meinteresa
que hagamos productos mds s0-
brios, mds purosy mds refinados.
Me imagino relojes mds cldsicos
y pequerios.

ESQ: ¢QUE ES ELLUJO PARA
USTED?

SH: Es cuando tengo la oportu-
nidad de disfrutar un producto
que realmente me gusta, gue me
hace sentir deuna ciertamanera
yme deja sin palabras.

que haexistido, esuna especiedecar-
bono titanio que te da mds ligereza
3y mds resistencia, que no s puede
rayary, ademds, es hipoalergénico
y tieneuna estabilidad perfecta. EL
puenteconel pasado lo hago conun
tourbillon cuyas partes mecdnicas
estan terminadas con el proceso
mis tradicional y mds perfecto que
se pueda encontrar. Me encantaque
la paradoja de la que hablaba an-
tes se resuelva en una piezd. Esolo
podemos hacer las marcas nuevas,
creativas e intrépidas comola mia,
perolasmarcas tradicionales tienen
queirsecon mucho cuidado.

FViNo.7 Tourbillon Intrépido
Cajarealizadaenun compuesto de
carbono grafenoy nanotubos de titanio.
Movimiento calibre FV No.7 con horas, mi-
nutos e indicacion dia/nocheen 3DalasO.
francvila.com



