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di Roberlo Bosi

dele ARGHISTAR

e 1 Giochi olimpici del 1964

diedero un notevole impulso

alla pianificazione urbanisti-
ca di Tokyo e furono un’occasione
unica per offrire una rinnovata im-
magine del Pacse a hvello inlerna-
zlionale, oggl sono 1 marchi della
moda che con ingenti investimenti
nella realizzazione di grandi fla-
gship store attirano sulla capitale
nipponica |'attenzione di tutto a1l
mondo.  Soprattutte negh uliumi
anm s1 & scatenata una sorta di gara
per accaparrarsi le location pin pre-
stigiose, per edificare le strutture
pit spettacolar, coinvolgendo nella
progettazione architetti di primis-
simo piano del panorama planeta-
rio. In guesti innovalivi progetti 1l
chente/fruitore ¢ chiamato non solo
ad acquistare ma a vivere un'espe-
ricnza, a spenmentare un hifestyle
coerente e peculiare con la hlosofia
del brand anche mediante occasiom
culturali e di intrattenimento, Café,
ristoranti, saloni di bellezza, saune,
biblioteche, musei, sale per sfilate
di moda, esposizioni o concerti, ne
fanno luoght polifunzionall a carat-
tere pubblico, punti di riferimento
urbani ¢ vere e proprie attrazion
turistiche. Da Ginza a Omotesando
attraverso Roppongi, Tokyo espri-
me |'espressione pi0 alta della re-
lazione tra archatettura e moda. Chi
enlra in questi spazi non & solo un
“chente™ mteressato esclusivamens-
te all’acquisto, ma un fruitore dello
spazio generato dalla fusione dei
pensien dello stilista e dell’archi-
tetto. Non e difficile imbattersi, al-
I"interno di questi store, in persone
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FLAGSHIP STORE DELLA CAPITALE GIAPPONESE
per la sua slessa natura urbana e per la propensione alla
nneovazione tipica della culfura giapponese, fokyo rappresenia
| terrenc ideale per la sperimentazione dei grandi archifelli —
cui le griffe della moda commissionano megaprogett visionarl

Tokyo e le VISIONI

disinteressate ai prodotti in vendita,
ma affascinate dalle innowvaziont ar-
chitettoniche.

In principio fu Ginza, sintesi

di mutevolezza e immalterialita
Net primi anni Novanta ¢ Ginza che
da i via a questo fenomeno con la
nascita di innovatwvi flagship store.
[1 primo & sicuramente guello di
Hermées, dove Renzo Piano nesce
a trasmettere 1'eleganza del marchio
attraverso una pelle ermetica in ve-
trocemento. A fianco sorge quello
di Dior Ginza, opera della giappo-
nese Kumiko Inui, definito 1l gran-
de 1Pod di Tokyo. A pochi metn la
nuova Armani Tower di Massimi-
liano ¢ Doriana Fuksas, chiamati
a riunire in un unico edificio tutta la
proposta del gruppo. 1l caleidosco-
pico fashion district di Ginza sinte-
nzza la mutevolezza ¢ 1'immateria-
hita delle metropoh orentali tra luci

che pulsano alla velocita del raffico
¢ [uss: di immagini che sembrano
video=proiezioni. L'opposto esatto
delle citth enopee: solide, compatte,
eterne. Da qui la scelta dei Fuksas
condivisa dallo stilista (coautore del
progetto), di lavorare sulla luce e
sulla trasparenza, valorzzando pi
che I'immagine esterna la spazialita
mterna. Sempre a Ginza Mikimoto
si ¢ affidato a Toyo Ito che ha strut-
turato l'edificio a forma di grande
Emmental. Louis Vuitton mvece
realizza tutti 1 sooi store (Ginza,
Omaotesando ¢ Roppongi) con Jun
Aoki, capace di creare una fusione
tra le carattenistiche del marchio e
il proprio modo di fare architettura,
dando molta importanza a1 giochi
di luce e al colore. D1 nuovissima
concezione il N. G. Hayek Cen-
ter, Swaich Group realizzato da
Shigern Ban Architects, che ha
creato uno spazio pubblico pas-
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La Armani Tower
di Massimiliano e
Doriana Fuksas (a
sinistra) e ¥ Tod's di
Toyo Ko (a desira)
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sanle da strada a strada,
da dove partono diver-
s1 (per forma ¢ allezza)
ascensorn trasparenti, che
raggiungono  esclusiva-
mente un unico NEZOZI0,
ovviamente della Swatch
Group.

E il momento

di Omotesando

A causa dell’innalzamen-
to folle det prezzi a Ginza,
la sida tra 1 grandi mar-
chi s1 & spostata da pocha
anm a Omolesando, dove
g14 ¢ 50rlo un cenlro coms-
merciale-chic  di nuova
generazione denominato
Omotesando Hills, opera
di Tadao Ando (1"archi-
tetto che ha progetato
I"Armani/Teatro di via
Bergognone a Milano),
Lungo la strada principa-
le, che ncorda 1 viali pan-
gini {unico viale alberato
di tutta Tokyo), troviamo
nupvamente tutti 1 pid
umportanti fashion brand
e le pallerie degh artisti.
Da segnalare per le ecce-
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zionali forme il Ted’s di
Toyo Ito, la cul facciata
riproduce la tessilura de-
gh alben anhistanti, 1l tut-
to con solo due materiali
il calcestruzzo armato e
il vetro, e Dior Omote=
sando di Kazuyo Sejima
& Ryue Nishizawa, che
INVece appare come un
grande cubo di ghiaccio.
Ma 1in queste due ultime
opere, la relazione lra ar-
chitettura e moda si perde
un po’ in quanio quesii
edifici sembrano riflette-
re pid la visione dell ar-
chitetto che 1'immagine
del marchio. Operazione
perfettamente  nuscila,
mvece, per 1l Prada Ao-
vama Epicenter affidato
agh svizzeri Herzog &
de Meuron. In guesto
caso il progetio dello sto-
re ¢ 1n perfetta sintoma
con gh articoll esposh e
la spenimentazione degh
architeth corre alla stes-
sa velocitd e nella stessa
direzione della creativila
di Miuccia Prada. Non

solo: 1o store cerca un dialogo con
la citta attraverso lo spazio pubbli-
co esterno e grazie alla possibilita di
vedere 1"esterno

Il future sara di Harajukn?
Qui tuito corre velocissimo
Ogg Harajuku ¢ 1l quartiere pua
“branché” di Tokyo: cambia aspetto
guasi ogm settimana. | movani del-
la capitale s1 danno appuntamento
all'incrocio delle due prandi stra-
de Omotesando e Meijp-Don, dove
s1 trova il grande edificio Gap, per
comprare 1 capi pill trendy. Ma so-
raltullo per vedere ¢ farsi vedere.
IE-. in guesta zona che & nato lo street
style di matnce giapponese. Proprio
qui 1l fotografo Shoici Aoki, fondato-
re della rivista Fruifs, ha miziato nel
1997 a ritrarre i giovani pib eclettici e
fashion victim della capitale, Dh fron-
t¢ al parco Yoyogi-koen, una volia al
mese tuth 1 govant di Tokyo st nteo-
vano per scambiare e vendere a prez-
71 stracciati 1 vestiti che non reputano
pit alla moda, magan comprati solo
la setimana prima... perché la vila
dei trend & corta ad Harajuku, 1 tempi
rapidissimi. C'¢ da scommetiere che
anche gl store della moda s1 adegue-
ranno



B Prada Aoyama
Epicenter creato
dagli archibetti
svizzeri Herzog
& de Meuron
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Moda e architetiura si coniugano

in lunzione di un collettive inquieto
Quello che accade a Tokyo a hvello
architettomico fa pensare alla celebre
frase del flosofo Walter Benjamin:
“Moda e architettura appariengono
all 'oscurita dell’attimo vissuto, alla
coscienza onirica del collettivo”. Un
binomio inscindibile fonde le strut-
ture del corpo e quelle dello spazio,
concepite  attraverso  la dimensione
della mondanita e del presente. 1 due
ambiti 81 coniugano cosi in funzione
di quel collettivo che & un essere sem-
pre imguieto, Sempre 0 movimento,
Questa premessa costitwisce la condi-
zione a partire da cui & possibile par-
lare ogg di una relazione tra queste
due forme di espressione. Relazione
risconirabile in molte epoche e forme
sociali e in molteplict mamifestazioni:
Tokyo e una delle piu emblematiche
di quel momenti in cul moda e archi-
tettura s1 interrogano sulle funzioni,
sui mateniali, sulle forme di quello
che Eleonora Fiorani ha chiamato
1" abitare 1l corpa™ a cul 81 accosta,
in una metafora inversa 1l “vestre la
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cittd”. C'é un profondo
intreccio - poetico, se-
miotico, lestuale - tra
1l fashion e la citta. un
mireccio che 1 avvi-
luppa sul nucleo della
“strada”, per nprendere
I'immagine di Walter
Benjamin, intesa come
il lnogo dove il gusto
sperumenta atmosfe-
ra del tempo, come
Incroclo tra cultore ¢
lensionl, spazio fisico
& metaforico entro cul
la metropoll acquisisce
il suo senso in virtd di
pratiche sociali condi-
vise, Dalla sirada con-
cepila in guesto modo,
¢ possibile puardare al
flussi che moda e ar-
chitettura vetcolano ¢
maoltiplicano, Guardan-
do questi building di
'Tokyo torna alla mente
la mostra che nel 2006
51 & lenuta al Centre

for Architecture di New
York dal titolo The Fashion
of Architecture: Constructing
the Architecture of Fashion.
che metteva in luce come fos-
s¢ simile 11 lavoro di cerli ar=
chitetti - dall"olandese Winka
Dubbeldam al giapponese
Shigern Ban, passando per
|"angloirachena Zaha Hadid
= ¢ quello di alcuni stalisti (da
Yohji Yamamoto a Martin
Margiela), svelando come
I"architettura utilizza da sem-
pre tecniche rubate alla sarto-
ria (il drappeggio o la stiratu-
ra) cosl come la moda si avva-
le della statica o della scienza
delle costruziont. Un concetio
che appare ancora pi chiaro
guardando non solo alla strut-
tura dei fagship store che le
grandi griffe del fashion-sy-
stem  hanno commssionato
alle archi-star nella capitale
giapponese, ma anche alla
concezione nipponica della
creazione di un abito,



