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LAMODA ES UN NEGOCIO MILLONARIO. VELOZ, VORAZ

Y GLOBAL. EL ‘CASO GALLIANO’ HA DISPARADO EL INTERES POR
LOS DISENADORES: GENIALES, POLEMICOS Y REBELDES. NOS
ACERCAMOS A SU COMPLEJA RELACI ON CON LA INDUSTRIA

A TRAVES DE SUS CONVERSACIONES CON ‘EL PAIS SEMANAL’ EN
LA ULTIMA DECADA. Por EUGENIA DE LA TORRIENTE.




DOS GENERACIONES.
Alaizquierda, el difunto
Yves Saint Laurent y Karl
Lagerfeld se saludan (Zo
chocan las coronas?)
cuando todavia se
trataban con cordialidad.
En esta pagina, Marc Ja-
cobs en la época en la que
sustituyé los pantalones
por la falda (de Comme
des Gargons).




KARL LAGERFELD
“Soy un observador, no una victima. Mi afdn de supervivencia cred un muro de cristal”

La prusiana educacion de Karl Lagerfeld (Hamburgo, 1938) explica su longeva carrera. Disefador de Chanel y Fendi, fotografo y editor. “Soy un
observador, no una victima. Mi instinto de supervivencia creé un muro de cristal. No me interesan las drogas, ni el tabaco, ni el alcohol. No siento la
necesidad de paraisos artificiales”, contaba en 2008, Es el tltimo de los grandes de la moda formados en la era dorada de la alta costura parisiense,
como Yves Saint Laurent, de quien fue enemigo acérrimo. “Yves interpretaba el papel de victima, pero no lo era. Me parecen patéticos todos esos lloros
sobre el chiffon. Hay algo impldico en ese despliegue de emociones. El disefiador torturado esconde un complejo de inferioridad por no ser artista’.

MARC JACOBS
“‘Con Bernard Arnault me siento como un nijio tratando de agradar a su padre”

En un oficio propenso a la oscilacion, pocos pueden exhibir una consistencia en el vaivén como Marc Jacobs (Nueva York, 1963). Tuvo un climax de
polémicay fama cuando subié el grunge a la pasarela de Perry Ellis en 1992. Fichado por Louis Vuitton en 1997, se invent6 la divisién de moda de la casa
de marroquineria que mas dinero genera en el grupo LVMH. “Me siento como un nifio tratando de agradar a su padre’, admitia en New York Magazine en
2005 acerca de su relacién con el propietario, Bernard Arnault. Ha pasado por rehabilitacion varias veces y de la tltima, en 2007, salié convertide en un
musculoso coleccionista de arte, El tnico disefiador entre los 100 personajes de 2010 por Time.

JEAN PAUL GAULTIER

"Si ahora estds de moda, luego no lo estards. Es el trato”

Con permiso de Christian Lacroix, Jean Paul Gaultier (Arcueil, 1952) fue el nifio mimado de los
afios ochenta. Mediatico, excesivo, ingenuo y divertido. Si se rasca en la superficie del topico -mas
alla de Madonna y los pechos cono- esté la sensibilidad del heredero de la alta costura francesa.

“Un tesoro nacional’, segtin Suzy Menkes, del diario The Internationald Herald Tribune. Culmind su
madurez como director creativo de Hermés durante siete afios. “La moda nace para morir. Si
ahora estas de moda, luego no lo estaras. Es parte del trato. Algunos intentan desesperadamente
hacer algo artistico, mediante ropa abstracta. Mi trabajo es trasladar a la realidad los deseos de la
gente. El mejor disefio es el que todo el mundo quiere ponerse’, afirmaba en 2003.

36 EL PAS SEMANAL



alentino viaja en jet privado con sus

siete perros, de la misma raza y bautizados

con nombres que empiezan por M. Sea de

noche o de dia, Karl Lagerfeld no se quita

las gafas de sol en puiblico y, cumplidos los

sesenta, decidio aparcar su abanico y adel-
gazar para embutirse en los trajes de Hedi

Slimane, pensados para anatomias adoles-
centes. Martin Margiela no se dejo fotogra-
fiar ni una sola vez en sus mds de 20 afos de

carrera; jamads se le vio el rostro o concedio

una entrevista. Christian Dior era supersti-
cioso hasta la mania y no daba un paso sin

consultar a su vidente. Como él, Coco Cha-
nel odiaba la soledad, y todas las noches

cruzaba la calle para dormir en el hotel Ritz

en lugar de en su apartamento. Alos 45 anos,
Tom Ford ya le habia encargado al arquitec-
to Tadao Ando la construccién de un mau-
soleo en su rancho de Santa Fe (Nuevo

México) para su descanso eterno, junto a su

parejay sus mascotas. La originalidad que

hace genial a un disefiador, a veces, lleva pa-
reja una cierta extravagancia.

Lo creativo debe convivir ahora con las
exigencias de un negocio multimillonario.
En los ultimos 20 afios, las casas de costura
y marroquineria familiares se han conver-
tido en grandes multinacionales. Marcas
que venden mds de 2.000 millones de
euros al ano (como Gucci, Chanel, Louis
Vuitton, Hermés...) cotizan en Bolsa, em-
plean a miles de personas en todo el mun-
do v se organizan en poderosos grupos.
Los resultados del mayor de ellos, Louis
Vuitton Moét Hennesy (LVMH), han aupa-
do a su presidente hasta el séptimo puesto
en la lista Forbes de los hombres més ricos
del mundo en 2010. El primer europeo.

No es solo cuestidon de dinero. Ademds
de alimentar la cuenta de resultados, los di-
senadores (directores creativos o artisticos, >

Fotografia de Contacto

TOM FORD
“Ser disesiador es patologico. O lo eres o no lo eres”

Eléxito que Tom Ford (Austin, 1961) cosechd en Gucci es el paradigma de una era. Fichado en
1994, llegé a ser vicepresidente del tercer grupo de lujo y a disefar en Gucci e Yves Saint Laurent.
Fue abruptamente apartado en 2004. “Fue como un divorcio. No sabfa adonde ir. Sali exhausto y
desilusionade. Una crisis asi te afecta en todos los aspectos: tu familia, tu confianza...", explicaba
en 2008. Volvio a lo grande, porque nadie maneja los medios coma él. Su debut como director

de cine, Un hombre soltero, cosechd notables criticas y premies. Disefia para hombre desde 2007,
y el pasado septiembre mostro su primera coleccion de mujer en un desfile confidencial. En la

era de informacién instantanea, esta rebeldia le reporté mas repercusion que un estadio atestado.
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DOLCE & GABBANA

S()iil()\ /J()/().\ ()/JHC’\/()A como unda l/(l 1 -) se lrata (/C’
/)(lpf‘/(’ fl]()\ /() unico que se mantiene es /(? L()HIHI(/H.'CI(HI

No | reconocer a los hijos rebeldes de la industria italiana en el logo que hoy exhibe cualquier
futbolista. Empezaron con poético s blancos sacados del neorrealismo italiano. Domenico
Dolce (Palermo, 1958) y Stefano Gabbana (Milan, 1962) han cambiado desde su debut en 1985 tanto
como la industria. “Somos polos opuestos, como una pila. No son papeles fijos, lo tnico que se
mantiene es la contradiccio eces, Stefano es tranquilo, y Domenico, acelerado. Otras, al reves.
os imprevisibles', declaraban en 2010. Se han convertido en un nombre que vende teléfonos, un
rtini o libros de fotografia. La pasion romantica terminé, pero el negocio continta. “Nuestra
n no fue facil. Hay familia {estruyen todo cuanto han construido por un divorcio.
rimos un amor mas importante que el sexual: la pasion por la vida, el oficio y el trabajo”.

REI KAWAKUBO

“Pllé’(/() (ISI-!HH'F/(I i‘l![’l.il(l (/(3 (l’().\‘ (/(’ A) ([[([IZ() /)C’ 0 10
6’/({{1'{1]‘1 sistemd, C’/(/l[(.’ ](IL-’(! L’[CU 0d ]([ UL’H?L’
Decir qu i Kawakubo (Tokio, 1942) es una mujer compleja no es ni siquiera aproximado. Es rarisima.
Present a sus colecciones —con la marca Comme des Gargons— en Paris desde los afos ochenta.
gaa habla otre idioma qurﬂ noseael | |apones Su ropa es profu wda mente abstracta, pero
{enzo
-|ydke, L:mm.;rtlaﬂ un :,em JOU a moda aday re a. Fue caricaturizaday
0 el apodo de Hiroshima Chic. Pero Kawak i ficable. Una antisistemna que colabora
con H&M o Speedo. “Luche contra una industria que compra disefiadores y luego los vende...”,
defendia en 2006. "Puedo ¢ g




GIANNIY DONATELLA VERSACE

‘(Jldiﬁll nunca (IC(’/)T() (/l![’ﬁ[(’]'(l Uun g(’ill(). NZ Si(/l!l(’l'[l (]llf erd ﬁ“lﬁl().\‘()
Donatella Versace (Reggio di Calabria, 1955) recordaba a su hermano Gianni (Reggio di Calabria, 1946-Miami, 1997) antes de
una exposicién del museo Victoria & Albert (Londres) en 2002."Por eso muri6. No queria gente para protegerle. Le advertiamos
de que el mundo esta lleno de locos. No entendia por qué iban a ir a por él”. Tras el asesinato, Donatella tomé las riendas
creativas. No fue una transicion facil. Gianni fue un personaje Unico. Apasionado melémano, maximalista, a la vez voluptuoso y
clasico. La situacion se complicé en 2004. La hija de Donatella se convirtié en la principal accionista y Donatella ingresé en una
clinica de desintoxicacion. Un tumulto del que emergié con una nueva identidad. Menos escandalosa. Mas serena.
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CALVIN KLEIN

“Mis adicciones no tuvieron nada que ver con mi trabajo”
Asi lo expresaba a Women's Wear Daily en 2003. La industria estadounidense favorece historias inmaculadas y
deportivas. De Claire McCardell a Tommy Hilfiger, pasando por Denna Karan, Oscar de la Renta o Carolina Herrera. Pero
hay una estirpe mas traviesa: Rudi Gernreich, Halston y Calvin Klein. Klein (Nueva York, 1942) empezé haciendo abrigos
en los sesenta y, aunque favorecié una silueta minimalista, destacé por su olfato para la provocacion y sus anuncios
con Brooke Shields o Kate Moss. Como Ralph Lauren, entiende la moda como una obra global. No es solo ropa, es vida.
Pero su existencia ha estado surcada por adicciones y altibajos. Vendié su marca en 2003 y quedé en manos de
Francisco Costa (Calvin Klein Collection muijer), Italo Zucchelli (Collection hombre) y Kevin Carrigan (Calvin Klein).
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YVES SAINT LAURENT
“He conocido el témor

Yves Saint Laurent (Oran, 1936-Paris, 2&@9 J lida el 7 éfo de 2002. Su ultimo desfile se
celebraria 15 dias después. A} se [ewi g J udant® que sucedio a Christian Dior se revel6
COMO una voz portentosa.tdtrp enero, 4€ antes, abrio su pro jia firma cofl Pierre Bergé. En los afios sesenta,
Cardin, Courréges o Rabanne fascin e cien ion. Bltrabajaba con una arcilla mucho menos
dactik: la rﬁlid_adf“Sie pre helquerid i ujel Binpariarlas en el gran movimiento de
Iiba{acién deldltimo s@Lo hizo : oel fiin femenino y las transparencias.
Encadenéfiempos de eiforia y | i con@@ido el temor y el terror de la soledad

y esosamigos a quieneslia 12002. Sus S0 los noventa parecian momificados.
Perfectos¥ caducts ( Gu ord SBlgueda con la linea de ‘prét-a-porter’

y el maestro fue rele;
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GIORGIO ARMANI
“En este oficio se dice una cosa y se piensa otra.
Eso me cansa muchisimo

La elegancia de Giorgio Armani (Piacenza, 1934) choca con el cliché del rebelde. Pero él hace

lo que le da la gana. Tenia 40 afios cuando dejé de disefiar para otros. Una madurez que explica
por qué su revolucion, a partir de 1975, fue la del vestir adulto y profesional. Es uno de los pocos
que se mantienen independientes y decidié entrar en la alta costura en 2005, cuando todo el
mundo huia de ella. “Nunca sigue el camino de los demas”, defendia su director adjunto, John
Hooks, en un articulo de 2007, “En este oficio se dice una cosa y se piensa otra. Eso me cansa
muchisimo. La prensa se deja impresionar por los que se dan aires de superioridad. Yo soy
directo y sincero, una persona simple. No me comporto come una estrella’. apuntaba Armani.
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AZZEDINE ALAIA

MIUCCIA PRADA ‘:_,"l-

“Mi trabajo es demostrar
que el cerebro puede
ser extremadamente sexy

El gigante que planea salir a Bolsa en Hong Kong este
afo era hace cuatro décadas un negocio familiar. La
nieta del fundador, Miuccia (Milan, 1949), y su marido,
Patrizio Bertelli, la transformaron a partir de 1977 En

los noventa era ya una de las firmas de moda mas
influyentes. Lo sigue siendo. Miuccia es una creadora
volcanica que, sin coser ni dibujar, ha moldeado el
aspecto de su tiempo a través de Prada y Miu Miu. Su
mezcla de arte, politicay gestion visceral les hace
linicos. Pero no funciond su politica de adquisiciones:
compraron Jil Sander, Alaia o0 Helmut Lang y luego las
vendieron. "El negocio de la moda es una mezcla
delicada. No sé si sus companiias se pueden analizar
igual que otras”, decia Prada en 2004."Lo que lleva al
éxito 0 al fracaso se debe a un equilibrio sensible”.

'-X‘% . -

“Este ritmo no es bueno. No hay tiempo para prestar atencion”

Hay algo de fabula en su historia. Un diminuto tunecino que se enfrentd a los gigantes y edificd en el corazdn de Paris una
fortaleza en la que trabajar feliz, sin rendir cuentas a nadie. Junto a los de Thierry Mugler y Claude Montana, sus atléticos
trajes definieron los ochenta (en la fotografia, con la modelo Farida, en 1985). Hijo de recolectores de trigo en Tunez, el
4cido sentido del humor y peculiar fisico le granjearon las simpatias de las damas parisienses en los sesenta. Fue
adoptado como mayordomo y modisto. En los noventa abandond el circuito de desfiles y —aunque vendid a Prada en
2000- se ha movido poco de su estudio universo en Le Marais. “No me gusta hacer colecciones de 700 0 800 piezas y
llenar los desfiles de ropa idéntica. Cuando veo la ropa me da la impresién de que ya no hay nada nuevo, todo es igual.
Este ritmo no es bueno. Hay ropa a la que no se presta ninguna atencién porque no hay tiempo', afirmaba ya en 2006.
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JOHN GALLIANO

“Soy como una urraca, atraido por lo que brilla. No se puede
proteger demasiado a una urraca porque no podria volar”

Después del desfile de alta costura de Dior para esta primavera, John Galliano (Gibraltar, 1960) hablaba
sobre como trasladar las ilustraciones de René Gruau a un vestido. Habia entregado una coleccién hermosa

y exclamaba: "iEsto es alta costura!”. Apenas un mes después, tras dos acusaciones por insultos antisemitas,

un video provocé su despido de Dior. El fin de una de las relaciones mas fructfferas de los tltimos 15 afios.
Para disefiador y empresay para la historia de la moda. El tiempo dira cual es el futuro de un creador
brillante que en una entrevista en 2006 se definia asi: “Soy como una urraca, me siento atraido por todo lo
que brilla. No se puede proteger demasiado a una urraca porque no podria volar”.
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> se les llama) deben nutrir una bestia atin

mas voraz. El interés de la opinion publica,
que es tan creciente como acelerado. La fir-
ma britdnica Burberry aumento casi un 30%

sus beneficios en el tercer trimestre de 2010.
En parte, porque el que fueraun simbolo de

conservadurismo se ha apuntado con fer-
vor a la carrera tecnolégica. Cuenta con

mads de 4,6 millones de amigos en Facebook

ysutiltimo desfile se proyectd en la pantalla

de Piccadilly Circus, en Londres. Una mues-
tra de como los desfiles -antes, una presen-
tacion para profesionales- se han abierto al

mundo. A juzgar por la respuesta obtenida,
estamos solo al principio. La forma en que

elestilista de Lady Gaga, Nicola Formichetti,
utiliza las redes sociales para resucitar un

icono delos anios ochenta, Mugler, anticipa

un escenario nuevo.

EN ESTA ERA DE MOVIMIENTOS frenéticos, el
tercer vector que ha transformado el sistema
parece prehistérico. Se le pueden poner
otros nombres, pero en realidad se llama
Zara. “El principio de autoridad del disena-
dor estéd cuestionado”, asegura José Luis
Nueno, profesor de marketing de IESE Busi-
ness School. “Antes imponia el gusto y las
pautas temporales. Su coleccién se presen-
taba a seguidores que estaban dispuestos a
pagar y esperar. Les gustaba que fuera esca-
s0 y unico. Eso ha cambiado, el mercado es
educado por cadenas que venden centena-
res de millones de unidades. Donde antes
habia dos temporadas al afio ahora hay 20 o
25 propuestas. Se genera la expectativa de
que todo el mundo debe ofrecer mas nove-
dades. Ahora todo tiene que venderse. Hay
menos tolerancia al delirio creativo”.

“Tolerancia cero”. Asi expres6 Sidney To-
ledano, presidente de Dior, su actitud hacia
John Galliano a la manana siguiente de un
altercado en un bar de Parfs, tras el que una
pareja le acuso de proferir insultos antisemi-
tas. Tres dias después se difundié un video
en el que, borracho y solo en un bar, le espe-
taba barbaridades a un teléfono mavil. Esa
imagen sell6 el despido fulminante de uno
de los mas brillantes disenadores de las ulti-
mas décadas. Un testimonio desde los infier-
nos. Apenas dura 42 segundos. Menos de un
minuto que da para mucho. Ha generado
variopintas teorfas conspirativas y, sobre
todo, ha obligado a la moda a enfrentarse a
sus propios demonios. ;Hasta qué punto es
excesiva la presion que el sistema ejerce so-
bre los creadores que lo sustentan? O, por el
contrario, ;ha sido demasiado permisiva con
los caprichos, con esa cuota de excentrici-
dad, de sus disenadores?

Casi todo el mundo tiene una opinién.

Azzedine Alaia ha levantado la voz en

Fotografia de L'Estrop



Women's Wear Daily (WWD): “El ritmo es
inhumano. Es demasiado. Demasiadas co-
lecciones y presion”. Es cierto que la frag-
mentacion de las temporadas y la voracidad
de la digitalizacién y la globalizacion han
cambiado los ritmos. Ahora hay que estar
disponible y ser brillante las 24 horas. Ocu-
rre en muchos ambitos profesionales. “An-
tes, los disenadores tenfan tiempo para
pensar y crear”, recuerda Barbara Labella.
Modelo en los afios ochenta, dirige la es-
cuela de moda del Istituto Europeo di
Design (IED) en Barcelona. “En los noventa,
con la crisis de la guerra del Golfo, llegé la
necesidad de multiplicar las colecciones.
Esa presion del mercado los ha vuelto ma-
quinas. No se puede hacer un producto con
los tiempos de Zara y, a la vez, ser creativo.
No me sorprende que se vuelvan locos”.

El japonés Yohji Yamamoto aporta otro
punto de vista en la edicién britanica de Vo-
gue: “No es una regla que puedas aplicar a
todos los disefiadores. Depende de dénde
hayas nacido y como te hayan educado. De-
pende de las personas. El poder de la moda
ha disminuido. Hacer dinero es lo que cuen-
ta”. Karl Lagerfeld y Pierre Bergé -socio de
Yves Saint Laurent- rechazan enun articulo
publicado en WWD tras el escdndalo Gallia-
no convertir en victima a la profesion. “Sien-
to mucha mas simpatia por los que tienen
que coger el metro a diario. Los disenadores
son artesanos extremadamente privilegia-
dos por tener una ocupacién poética. No
son artistas”, argumenta Bergé. “Es como
una actividad deportiva de alto nivel”, dice
Lagerfeld. “Si un atleta es demasiado fréagil
para correr, que no lo haga. Esto es lo mismo.
No te metas si tu temperamento es demasia-
do artistico. Creo en la disciplina”.

Bergé v Lagerfeld llevan més de medio
siglo en el negocio. Fueron companero y
rival de Yves Saint Laurent, uno de los que
mads sufrio el reverso tenebroso de la eufo-
ria y el éxito. Alcohol, tranquilizantes y de-
presiones estuvieron junto a él buena parte
de sus 71 anos de vida. ;jHabria sobrevivido
en este tiempo de prisas? “Valentino e Yves

Saint Laurent son los tinicos a los que he
visto dibujar de forma magistral”, recorda-
ba Giancarlo Giammetti en 2008. “Ahora se
trabaja en equipos, con datos de mercadoy
nimeros. Yo siempre intenté que todo eso
le fuera ajeno a Valentino. Esa es la diferen-
cia entre ayer y hoy”.

Lo que te mantenia pegado al asiento del
documental Valentino: el tiltimo emperador
era surelacion con Giammetti, del que no se
ha separado desde 1962. Primero fue su pa-
reja; hasta hoy, su socio. Una historia de
amor en la que arte y negocio, pasion y em-
presa comparten cama. La marca de Yves
Saint Laurent nacio en el hospital de Val-de-
Grace. Caido en desgracia como sucesor de
Christian Dior, no consigui6 evitar ser reclu-
tado para el servicio militar en 1960. Fue in-
capaz de sujetar un fusil. Recibié un trata-
miento de choque para su crisis nerviosa y
en pocas semanas pesaba 40 kilos. Alli fue
donde suamante, Pierre Bergé, le comunico
que habia sido reemplazado en Diory le pro-
metio que construirian su propia maison.

“No queria enriquecerme, sino que Yves
reencontrara su trabajo y volviera a ser el de
antes, Era amor”, contaba Bergé en 2008,

CREATIVO Y GESTOR que son a la vez pareja.
Un modelo que se repite en la historia de la
moda. De Giorgio Armaniy Sergio Galeottia
Miuccia Prada y Patrizio Bertelli, pasando
por Rei Kawakubo y Adrian Joffe, en Comme
des Garcons. También se da sin romance de
por medio. “Siempre he propuesto un fi-
nanciero al lado del disenador. Sino, es un
desastre”, sefiala Fernando Aguirre, presi-
dente de Agatha Ruiz de la Praday profesor
del ISEM Fashion Business School. El para-
digma del binomio estrictamente profesio-
nal es el de Tom Ford y Domenico de Sole,
artifices del renacimiento de Gueciy de su
conversion en el tercer grupo de lujo del
mundo. “Buena parte del éxito de las gran-
des casas reside en el encaje de las primma
donnas con un buen directivo”, explica
Nueno. “Se puede establecer un simil con el
fiitbol. Son galdcticos a los que hay que sa-
car rendimiento. A los divos hay que dejar-
les que se expresen. No funcionan con un
corsé. Necesitan un entrenador, un psicolo-
go, que les sople en la oreja sin frenarles”.
“Gestionar a los creativos es muy dificil.
Cuando fui presidente en Paco Rabanne no
le decia qué hacer a él, pero si le ensefiaba
lo que se vendia ylo que no”, apunta Michel
Chevalier, que hoy es profesor en el ISEM.
Esta relacion, ademds de compleja, es
asimétrica. Segtin Chevalier, los que estdn
en la primera division -los 10 0 15 directores
creativos més famosos del mundo- cobran
cadauno alrededor de dos millones de euros
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anuales. Mas si se trata de Karl Lagerfeld,
Marc Jacobs o, hasta hace unas semanas,
John Galliano. El directivo a su lado puede
percibir unos 350.000 euros. De nuevo, apa-
rece el simil futbolistico. No cobran lo mis-
mo estrellas y entrenadores. El activo mas
valioso es el mas volatil. “Todos los disena-
dores son dificiles”, argumenta Chevalier.

“No pueden ser funcionarios. Tienen un inte-
rés narcisista y solo les importalo que se diga
de ellos. Que sean mas o menos conflictivos
no se tiene en cuenta para contratarlos. Lo
que importa es que sean geniales”.

EN UN MUNDO QUE SIRVE champdn a las

diez de la manana, los excesos forman par-
te del menu. Pero ;dénde estd el limite?

Claude Montana, una de las grandes estre-
llas de los afios ochenta, cayo en desgracia

envuelto en rumores sobre su vida noctur-
na. Cuando las drogas o el alcohol entran

en la ecuacion, el temperamento se puede

volver inmanejable. “Buscaré ayuda”, afir-
maba John Galliano en el comunicado

emitido al dia siguiente de su despido. Se

supone que el disenador ha estado en una

clinica de rehabilitacién desde entonces.
Yves Saint Laurent, Calvin Klein, Marc Ja-
cobs, Donatella Versace o Stefano Pilati -cu-
riosamente, hoy director creativo de Yves

Saint Laurent- cruzaron antes esa puerta

para tratar sus adicciones. ;Es mayor la in-
cidencia de este problema en este ambito

que en otros? Jacobs o Klein se niegan a

responsabilizar a su profesion de sus abu-
sos. Robert Duffy -la mitad empresarial de

Jacobs desde los ochenta- opina que el ca-
racter medidtico de los afectados provoca

que se magnifique el alcance de la cuestion.

“No todos los actores son drogadictos, ni
tampoco la mayoria de los disenadores de
moda”, afirma.

Laindustria del lujo se ha recuperado en
2010, un ano récord. “Ahora, todo es més ob-
vio, pero Balenciaga en su época también
debia vender”, afiade Chevalier. “Yves Saint
Laurent presentaba 80 modelos por colec-
cién”. Hoy, como ayer, se venden fantasias.
Pero estas cifras no se alcanzan sin trabajo.
De artesanos y disenadores. Amenudo, bajo
la extravaganciay la provocacion se esconde
un perfeccionismo casi histérico. Coco Cha-
nel podia dedicar horas a que una sisa que-
dara lo suficientemente alta y cerrada. Anna
Wintour, directora de la edicién estadouni-
dense de Vogue, considera al controlador
Tom Ford “el Flaubertde lamoda”. “Tiendo
a suscitar comentarios maliciosos: la gente
piensa que lo tengo muy facil”, reflexionaba
Ford en 2008. “Pero trabajo muy, muy duro
para que todo parezca sencillo. Ser disena-
dor es patolégico. Estd en el cardcter”. @
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