evitar, sobre todo, avaricia y so-
berbia. En todo caso, no sélo eso
explica por qué la moda se ha
resistido a la innegable realidad
de Internet.

Una firma como Prada, cuyo
radical discurso estético y volun-
tarioso apoy6 al arte vanguardis-
ta la hacen poco sospechosa de
ser pacata, se ha pasado siete
afios con un enervante cartel de
“coming soon” (algo asi como
“préximamente”) en su pagina
web. Finalmente, en 2007 se de-
cidi6 a ofrecer a los internautas
algo mds de sustancia. Prada tar-
do tanto porque, segiin Miuccia
Prada, no querian hacer nada
hasta no estar “totalmente con-
vencidos de hacer algo bueno”.
Los miedos acechan a los tiburo-
nes cuando ni siquiera LVMH,
el mayor grupo de lujo del mun-
do, le ha puesto mucho empefio
a que su portal virtual de com-
pras, eluxury.com, tenga una re-
levancia remotamente compara-
ble a la de sus otros negocios.

Tradicionalmente, los gran-
des diseniadores y las marcas de
Iujo se han mostrado escépticos
con Internet. Desde luego, es
mas dificil convencer a alguien
de las bondades de un vestido de
2.000 euros cuando ni siquiera
puede verlo. Y mucho menos
probarselo. Pero en los altimos
tiempos, paginas como la britani-
ca Net-a-porter o la italiana
Yoox.com han convencido a los
paladines de lo sibarita que ven-
der en Internet no es tan peligro-
so0 y si muy lucrativo. “Antes In-
ternet se percibia como algo ba-
rato. Ahora, con las nuevas tec-
nologias puedes replicar la ima-
gen de las tiendas o, incluso, me-
jorarla”, explica Federico Mar-
chetti, fundador y presidente del

za subastas de codiciadas piezas
vintage y ofrece a disefiadores
de culto una plataforma Ginica al
producirles pequefias coleccio-
nes que sélo se pueden encon-

A la izquierda, Federico
Marchetti, de Yoox. Abajo,
un bolso vintage subastado
en la tienda.

trar en su web. Este proyecto
(llamado The Wild Bunch, a su-
gerencia de Malcom McLaren)
acaba de lanzar, coincidiendo
con la feria Pitti Uomo, una co-
leccion masculina para el proxi-
mo verano firmada por el disefia-
dor anglo-chipriota Hussein
Chalayan. Mas alla de su propia
tienda multimarca, Marchetti
ha desarrollado un servicio que
crea comercios virtuales para
firmas de prestigio. El primero
fue el de Marni (en 2006) y hace
menos de seis meses se abrieron
los de Emporio Armani y Diesel.

El potencial de la venta de
moda por Internet en Europa
es atn considerable, sobre to-
do, si se compara con Estados
Unidos, donde la practica esta
mucho mas extendida. Por eso,
en Yoox estan decididos a poten-
ciar el eje mediterraneo y pla-
nean abrir una oficina en Espa-
fia. “Es el tercer pais en creci-
miento y nos gustaria tener a
mas disefiado-
res espafioles,
sobre todo, de
zapatos”. Que-

dan avisados. en Yoox.

Dos modelos de
Ia coleccién de
Chalayan, vista




