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INTERVISTA

VUDAFIERI SAVERINO
PARTNERS

Il retail design di lusso allinsegna del Made in Italy
con materiali naturali e riciclati

20
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di Alessandra Coppa

a filosofia progettuale dello studio
Vudafieri e Saverino - un atelier
creativo fedele alla tradizione mila-
nese - associa cultura architettonica
e sensibilita alle tendenze contemporanee
del design, della moda e dell’arte, trasmu-
tandone i saperi in modo dialettico e tra-
sversale. La loro poliedrica attivita spazia tra
Parchitettura, il refail design, la decorazione e
il design d’interni. I negozi d’alta gamma, le
grandi case private, i ristoranti, I'architettura
residenziale e terziaria vengono quindi af-
frontati in termini di concept design, di identita
del cliente e di strategia di processo proget-
tuale che si declina in forma di racconto.

Alessandra Coppa: Dal 2000 una parte signi-
ficativa dell’attivita del vostro studio &
dedicata al retail design del prét-a-porter
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di lusso da Kenzo, Pucci, Jimmy Choo,
Roger Vivier, Tod’s, Moschino, ai mar-
chi bridge come L.K. Bennett e Jecker-
son. Come ¢ cambiato il modo di proget-
tare il negozio nel terzo millennio?

Claudio Saverino: In seguito all’ll settembre
e alla crisi del 2008 si & creata una frattura
che ha messo in discussione i precedenti stili
di vita e ha provocato due tipologie di cri-
si, una sociale e culturale, altra politica ed
economica, vanificando il modello organiz-
zativo creato dagli anni ottanta al duemila.
L’edonismo sfrenato degli anni ’80, che ave-
va prodotto un modello sociale complesso
e articolato, dalla cultura alla finanza, in cui
contava solo il verbo avere e veniva bandito
il verbo essere, era gia stato attaccato dall’af-
fermazione di uno stile di vita piu autentico
e sostenibile, mirato a promuovere compot-

tamenti attenti ai bisogni della collettivita e a
consumi piu consapevoli. Se da un lato avere
e apparire hanno guidato per anni le scelte
di vita, dove 'ostentazione ha prevalso sulla
verita, ’eccesso ha oscurato Petica, dall’al-
tro i cambiamenti epocali, 'incertezza per
il futuro, la paura per una societa instabile,
si sono manifestati in modo evidente in una
contrazione delle vendite.

Questo ha comportato delle riflessioni sul
prodotto ma anche sugli spazi e sul modo
di vendete. Si continua a vendere un’idea, un
sogno, ma in questi anni lo si fa in modo
diverso.

Noi abbiamo consolidato sempre pit la con-
sapevolezza che un negozio deve racconta-
re i valori e l'identita del brand, la qualita del
prodotto e il Zfe style che gli appartiene.
Consideriamo il nostro lavoro, soprattutto




nella moda, come il lavoro di cantastorie e
in questo approccio narrativo per noi ¢ fon-
damentale il principio per cui usiamo i nostri
attrezzi di designer e architetti per racconta-
re una storia; la moda ci ha insegnato que-
sto. Ma la moda ¢ un fenomeno complesso
e quindi non puo essere affrontato con un
discorso generico.

Bisogna distinguere i posizionamenti sul
mercato dei brand relativamente alle fasce
di qualita, di prezzo, di target. Tutti i sistemi
che gravitano intorno alla moda hanno rea-
gito diversamente negli anni, determinando
a loro volta nuove situazioni e problemati-
che diverse da risolvere. I marchi di gamma
medio alta, tra mass market e il lusso, quelli
chiamati bridge, adesso stanno diventando
piu attivi, si preparano a fare il salto di qua-
lita, conquistando spazi nella fascia alta. La
ctisi, come tutte le crisi, determinera nuovi
scenari e nuovi protagonisti.

A.C.: Recentemente ¢ stato inaugurato
a Milano il negozio Tod’s progettato da
voi. Attraverso il vostro modo di proget-

tare & possibile identificare la cultura
del made in Italy?

Tiziano Vudafieri: 1 marchi della moda han-
no un livello di lettura apparente che soli-
tamente favorisce un’interpretazione leggera

del settore come di un mondo superficiale e
piuttosto futile.

Noi siamo convinti che i marchi piu veri
hanno una dimensione etica sorprendente.
In un societa dove non ¢ piu riconoscibile il
confine tra vero e falso, dove I'imitazione e la
contraffazione del prodotto hanno generato
una rete di distribuzione che non evita di
manifestarsi apertamente nelle nostre citta, ¢
sempre piu consolidata la volonta di raccon-
tare, attraverso i negozi, la verita, la tradizio-
ne dell’azienda, 'esperienza degli artigiani, la
qualita del prodotto. Tod’s ha una notevole
riconoscibilita, racconta, dal lato piu visibile,
di una eleganza rilassata, senza tempo, sicura
di sé, un mondo che ha profonde radici nel
passato ma crede molto nella contempora-
neita, e, dal lato pit immanente, racconta di
un valore formidabile, contenuto nell’etica

Nella pagina accanto, a sinistra, showroom
Costume National, a Milano, i tetti dell’edificio
trasformati in grandi vasche d’acqua.

A destra Jeckerson, negozio a Milano.

Qui sopra, Mini centrale idroelettrica a

San Cassiano. Sotto, Jimmy Choo, General
design concept & shop design, dettaglio divano
boutique Milano.

del prodotto, che ¢ un prodotto industriale
ma tifinito a2 mano.

Questa caratteristica evoca immediatamente
un discorso sul mondo del lavoro e di come,
in una realta industriale, puo venire fuori il
savoir faire italiano.

Il progetto architettonico, in questo conte-

sto, ha la forza di raccontare lo stretto rap-

PHOTO SANTI CALECA



INTERVISTA

Biografia

VUDAFIERI SAVERINO PARTNERS ¢ uno studio specializzato in
architettura e progetti di corporate design. Diretto dai soci Claudio Saverino
e Tiziano Vudafieri, € composto da un team di circa 50 collaboratori tra
progettisti e personale logistico ed amministrativo. Lo Studio si avvale della
collaborazione di partners internazionali che rispondono a tutte le esigenze
di pluri-competenza richieste da una clientela altrettanto internazionale.

Dal 2000, una parte consistente dell’attivita dello Studio € data dai progetti
di retail design soprattutto per i grandi marchi del pret a porter di lusso.
Nell’arco di 8 anni, sono stati prodotti circa 20 Retail Design Concepts
Wordwide, e circa 300 progetti specifici di punti vendita e boutiques (Kenzo,
Pucci, Givenchy, Jimmy Choo, Roger Vivier, Tod’s, Moschino, Louis Vuitton
e altri). Tutti i progetti per i marchi della moda sono prodotti e firmati con

lo studio DeuxL-Lena Pessoa di Parigi. Parallelamente, Vudafieri Saverino
Partners sviluppa importanti progetti di architettura (residenziale, privata e
pubblica, commerciale e industriale), e di interni (residenze, spazi espositivi,
uffici). Negli anni recenti, lo Studio ha lavorato a progetti in quasi tutti i paesi

d’Europa, Stati Uniti, Cina, Giappone, Sud-Est Asiatico, Medio Oriente,

Russia ed Est Europeo.

Sopra, Casa Privata a Shangai, il salone mescola

elementi di design a oggetti antichi della tradizione orientale.

Qui Sopra, Tod’s, General design concept & shop design,
boutique di Milano, chiare linee vericali e orizzontali
definiscono lo spazio contraddistinto da materiali come la
pietra, I'acciaio e la pelle in puro stile Tod’s. Qui a destra,
Volturno 33, rendering della facciata esterna. In alto a
destra, Casa Privata a Bressanone, facciata esterna
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porto tra 1 valori del marchio e lo spazio
del retail, attraverso la composizione degli
ambienti e il disegno dei dettagli, 'uso dei
materiali iconici appartenenti al dna di Tod’s
e la raffinatezza di texture a superfici.

A.C.: La trasversalita della cultura del
progetto, tra architettura, design, arte e
moda ¢ molto evidente nei vostri proget-

ti. Cosa ne pensate della sempre mag-
giore contaminazione dell’architettura
con larte visiva, come ¢ successo anche
nell’ultima Biennale di Venezia, dove
avete partecipato con l'installazione Re-
flective Natural alla mostra Collaterale

PHOTO SANTI CALECA

Culture-Nature, curata da me con Fortu-
nato D’Amico, un progetto che indaga
sull’artefatto culturale, lo spazio dell’uo-
mo, nella sua ambivalenza di spazio ar-
chitettonico oggettivo e di spazio intimo
e soggettivo?

Tiziano Vudafieri: Consideriamo il nostro la-
voro il risultato di stimoli culturali dei quali
P’arte contemporanea ¢ probabilmente il piu
profondo, anche se il meno visibile. Abbia-
mo trovato l'ultima Biennale Architettura
una delle pit interessanti da molti anni, pro-
prio perché ¢ riuscita a raccontare lo stesso
concetto attraverso progetti d’architettura
e installazioni artistiche allo stesso tempo.
Anche moda e design raccontano lo stesso
concetto da due ambiti disciplinari com-
plementari: ¢ I'idea di “vestito”, il racconto
attraverso un vestito o un ambiente o una
serie di oggetti dello stato d’animo o dello
stato sociale di una persona o di un gruppo
omogeneo.

A.C.: Siete molto attenti al dettaglio e
all’uso dei materiali ecosostenibili; so
che siete impegnati in particolari ricer-
che per impiegare materiali riciclati nei
vostri progetti. Su cosa state lavorando
nei prossimi progetti?

Claudio Saverino:  Sia nella fase di progetto
che nella fase di realizzazione, la cura del
dettaglio ¢ fondamentale quando si vuole
raccontare 'eccellenza e la qualita; e questo
racconto passa anche attraverso il sapiente
utilizzo dei materiali.

Non diamo molta importanza alla natura-
lita o all’artificialita dei materiali ma al loro
valore espressivo, all'uso che posso farne,
coerentemente con il progetto e con i valori



Sopra da sinistra in senso orario,

Roger Vivier, General design concept &
shop design, boutique di Milano mobili ed
elementi decorativi eclettici.

Galleria Cellula, dettaglio bagno e doccia
a mosaico.

Moschino, General design concept & shop
design, sedia con cuori e divano borsetta
“oversized”.

Casa Milano, Loft a Milano (salotto).
Pucci, General retail concept, boutique
Milano.

simbolici, estetici e sensoriali che ne deriva-
no. Quando patliamo di materiali riciclati ¢
immediato pensare ai loro valori di sosteni-
bilita e altrettanto immediato associare alla
categoria dei “materiali naturali” una nostra
istintiva preferenza. Ma il discorso ¢ un po’
pit complesso: tempo fa’ durante una con-
ferenza ho sentito un collega raccontare la
sua scelta di utilizzare un materiale isolante
detivato dal riciclo di bottiglie di plastica, de-
finendolo pertanto come naturale!

Questo lapsus ci fa riflettere sul fatto che il
confine tra materiali naturali ed artificiali ¢
diventato labile ed incerto e probabilmente
non cosi importante.

T materiali riciclati, nel nostro immediato fu-
turo, probabilmente diventeranno una terza
categoria capace di garantire la sostenibilita
delle nostre scelte progettuali. Gli architetti
e i designer sono sempre alla ricerca di mate-
riali espressivamente nuovi ed ¢ quindi ine-
vitabile rivolgere I'attenzione a questa nuova
categoria: ¢ nell’invenzione di nuovi prodotti
che si concentra la ricerca industriale ed ¢
nella sperimentazione di nuove potenzialita
espressive che si concentra la nostra ricerca
progettuale. Ri-uso, ri-ciclo, re-invento!

PHOTO STUDIO SANCASSANI

A.C.: Cosa ne pensate dell’impiego del
materiale ceramico? Ha potenzialita se-
condo voi inespresse?

Tiziano Vudafieri: Ai suoi albori 'Indu-
stria produceva materiali standardizzati e
perfettamente omogenei nelle loro qualita
estetiche e prestazionali, contrapponendosi
alla disomogeneita e all’incostanza (e quindi
allinaffidabilita) dei materiali naturali.

Per molto tempo, almeno fino alla fine degli
anni ’70 del secolo scorso, tutto questo veni-
va percepito come un valore. Poi si ¢ capito,
da un punto di vista estetico ed espressivo,
che Pincostanza, la disomogeneita materica
e cromatica, la variazione (estremizzando,
anche il difetto) sono un valore, una ricchez-
za. [artificio imita la natura.

Le nuove tecnologie hanno permesso in
questi anni esattamente questo e I'industria
ceramica, con la ricerca e la sperimentazione,
ha avuto un ruolo fondamentale e trainante
in questo processo. Un condensato straordi-
natio di bi-fech e di sapienza artigianale.
Possiamo avere materiali ceramici che imi-
tano perfettamente pietre naturali o addirit-
tura legni pregiati, garantendo omogeneita
delle prestazioni del prodotto ma una ric-
chezza straordinaria degli aspetti estetici ed
espressivi. Ogni piastrella ¢ diversa dall’altra,
unica e irripetibile, come un prodotto natu-
rale. Ma ora che il prodotto industriale ¢ in
grado di copiare quello naturale, ¢ necessa-
rio che I'Industria faccia un decisivo salto
qualitativo, nella ricerca di prodotti che non
abbiano il timore di essere “artificiali”’. Cre-
diamo che esistano ancora enormi potenzia-
lita inespresse nel prodotto ceramico, perché
non dovrebbe solo imitare la natura ma do-

B~

vrebbe portare a compimento una tricerca
estetica ed espressiva della materia in grado
di creare prodotti unici ed irripetibili che as-
somiglino solo a se stessi. Se smettessimo
di fare ricerca smetteremmo di progettare.
Le nuove tecnologie e lattitudine culturale a
riusare e a riciclare possono portarci a nuovi
interessantissimi risultati.

Alessandra Coppa

28/2010 Cer Magazine

o B
E&’?f??ﬁ?ﬂﬂ
et Ml

m i

23

PHOTO SANTI CALECA



