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Non c’è ragione per andare ad Hong Kong. Certo non per fare del turismo in 
senso classico: l’estate è calda e molto umida, l’inverno è secco, ma freddo e la 
luce non è mai veramente piacevole. Però Hong Kong è un posto unico: il pas-
sato, anche recente, qui sembra molto lontano e il futuro rende inquieti. Hong 
Kong è una città che disorienta chi ci vive, figurarsi chi ci sta per poco tempo. 
Torni dopo un anno e il grattacielo disegnato da Norman Foster non è più sul 
front line che gli occidentali sono abituati a considerare la linea visiva di ricono-
scimento della città. Nel frattempo qualche centinaio di metri sono stati strappa-
ti al mare e sulle nuove secche ora sorge un brutto padiglione fieristico che 
assomiglia a una foglia di banana. Torni dopo sei mesi e l’Hong Kong Museum 

of Art di Kowloon, non sembra più una stanza da bagno (a causa della sua 
assurda, ma ormai caratteristica, copertura di piastrelline nocciola) perchè è 
mascherato da gigantografie di un’opera site-specific di  Richard Prince, mentre 
all’interno la sua collezione permanente di oggetti e manufatti cinesi e asiatici è 
messa in ombra da una mostra voluta dal superbrand Louis Vuitton. Fuori code 
di teen ager e studenti universitari ordinatamente in fila davanti all’entrata danno 
vita a un pellegrinaggio per ammirare l’evento battezzato, con scarsa fantasia, A 

passion for creation . All’interno parte della  collezione privata del Ceo, Bernard 
Arnault, con tanto di modellino del contenitore-monumento disegnato da Frank 
Ghery che sorgerà a Parigi per ospitarla: i nomi degli artisti sono i soliti, quelli 
che fungono ormai ovunque da testimonial di potere e ricchezza, con la dovuta 
spruzzata di nuove star asiatiche: e quindi Basquiat e Paul Chan, Cao-Fei, Yang 
Fudong, Gilbert & George, Dominique Gonzalez-Foerster, Andreas Gursky, Jeff 
Koons, Bertrand Lavier e Christian Marclay. E ancora video: tra gli altri di Bas Jan 
Ader, Kader Attia, Ange Leccia, Philippe Parreno, Olga Chernysheva, David 
Claerbout, Trisha Donnelly, Ryan Trecartin, Steve Mc Queen, Zhou Tao e 
Rosemarie Trockel. Poteva bastare a un superbrand, forse al super brand in 
assoluto? Certo che no: ci sono anche i progetti costruiti intorno al logo LV dal 
solito Prince, da Murakami e da Stephen Sprouse. E ancora una sala dedicata 
agli storici bauli della maison francese, un’altra con una time-line con la storia 
del marchio appesa al muro e al centro recentissime (forse ormai solo da queste 
parti) “borse di culto”. Il Museo d’Arte Moderna, collocato com’è nel punto più a 
sud della Penisola di Kowloon, è il punto di partenza ideale per visualizzare il 
movimento che si espande dall’isola verso la terraferma, i Nuovi Territori e il 
confine con la Repubblica Popolare Cinese. Oggi è infatti molto più interessante 
quel che accade qui che sull’Isola, dove le banche e gli hotel,  voluti dagli ingle-
si per costruire qualcosa che facesse invidia a Manhattan, appaiono oggi meno 
arroganti di un tempo. L’isola ha perso un po’ di quella selvaggia energia che un 
porto deve esprimere per considerarsi vivo e tutto sembra imbalsamato. E 
non basta certo l’interessante Museum of Tea Ware ( con annessa 
deliziosa sala per sorbire la storica bevanda) a renderla imperdibile. Il 
passaggio dal Regno Unito alla Cina si avverte forse soprattutto per 
quel che sta accadendo sulla terra ferma. Dell’eredità inglese ad 
Hong Kong resta soprattutto il vezzo della guida a sinistra e la tra-
dizione della sartoria maschile, che qui è a buon mercato come in 
pochi altri posti al mondo: 130 euro per giacca, pantalone, camicia 
e cravatta, realizzati in tessuti scelti al vostro primo appuntamento; le 
vostre misure restano poi in archivio e le successive spedizioni posso-
no raggiungervi in tutto il mondo. Se siete ad Hong Kong solo di pas-
saggio occupatevi subito di questo aspetto, perché i tempi minimi 
di confezione sono 36-48 ore. Recatevi in una delle molte 
sartorie che si affacciano sulla strada e passateci almeno 
una mezz’ora. Poi, assolto questo compito, cominciate 
a camminare. Per capire una città vale sempre la 
pena percorrerla a piedi. È interessante, ad 
esempio, risalire dal Museo che sta in 
Salisbury Road, di fronte al mare, 
verso l’interno, seguendo l’arteria 
perpendicolare che divide la peni-
sola a metà: è Nathan Road, bruli-
cante come nessun altro luogo al 
mondo, di vetrine, di brand fame-
lici e sbarluccicanti: Bulgari e 
Cartier, Dior e Harry Winston, 
Prada, Chanel, e poi Hermès, 
Vuitton, Tiffany, Van Cleef, Patek 
Philippe, Vacheront e Rolex. Gli 
stessi che si trovano a Parigi, a 

New York, a Milano e a Londra, ma qui più ammassati, sfacciati, affannati, sgo-
mitanti: insomma un po’ meno magici che altrove. Del resto, a Hong Kong, le 
attività preferite sono lo shopping (di recente) e il trading (da sempre). Da quan-
do, nel 2005, il Governo della Repubblica Popolare Cinese ha allentato le restri-
zioni di uscita dal Paese, il 76% dei cinesi del continente ha scelto come meta di 
viaggio all’estero questo luogo: qui infatti la merce costa il 10% in meno, perché 
non è sottoposta alla tassa sul lusso in vigore oltre il confine che sta ad un’ora 
di treno più in là. Un flusso del genere in un’area così piccola è un fatto unico: i 
brand del lusso si sono prontamente adeguati alla domanda e il risultato è que-
sta marmellata di nomi spalmata in pochi chilometri quadrati. Vuitton a Hong 
Kong ha sei negozi - di cui uno disegnato dall’archistar buticcara Peter Marino 
- mentre ne ha solo 3 a Parigi; Dior ne ha addirittura nove, compreso un flagship 
store di 1000 metri quadrati. E non ci sono solo super brand. Armani, Dolce & 
Gabbana, Bottega Veneta, Gucci e Versace fanno la loro parte, ma dignitosa-
mente allineati a poca distanza, si trovano anche Geox e Fiorucci, Maud Frizon 
e Chow Sang Sang, Swarovski, Lacoste e Chow Tai Fook: vecchie glorie, aspi-
ranti e wannabe. Insomma alto di gamma, medio e nuovo senza distinzione. La 
verità è che i cinesi fanno ancora un po’ di fatica a distinguere: conoscono i 
marchi, ma ancora (è questione di poco tempo) non ne percepiscono bene la 
differenza in termini di qualità e 
design: con l’acquisto di un pro-
dotto griffato cercano di accumu-
lare prestigio, un modo  per 
aumentare le proprie credenziali 
internazionali. L’oggetto preferito 
per lei è la borsa, purché sia 
grande e con il logo ben in evi-
denza. Per lui, invece, l’orologio: 
di taglia abbondante, luccicante 
e di marca. Ho visto intere vetrine 
di Ferragamo affollate quasi 
esclusivamente da borse (ma 
non era celebre per le scarpe?) e 
quelle di Vuitton dividersi tra 
borse con il motivo monogram-
ma, quello damier e l’ orologeria maschile (ma non era rinomato per la valige-
ria?). Lo shopping dunque, ma anche (e soprattutto) il trading. Se non si consi-
dera questo secondo aspetto, di Hong Kong non si capisce nulla. Hong Kong è 

innanzitutto un porto. E un porto è un luogo di scambi e intermediazio-
ni, dove è la quantità, prima della qualità, a contare. La Cina ha una 

tradizione di commerci lunga quanto la storia dell’Uomo: i cinesi 
il commercio ce l’hanno nel sangue, è parte della loro cultura, del 
loro modo di vivere e di respirare. A Hong Kong la merce ha 

transitato per secoli, racchiusa dentro sacchi di juta, e conti-
nua a farlo oggi dentro a milioni di container. Lungo Nathan 
Road i marchi brillano, ma qui l’unico posto che non bisogna 

lasciarsi sfuggire non ospita nemmeno un brand e porta il 
nome di una pensione di infimo livello, un tempo rifugio di pro-

stitute, spacciatori e fuggiaschi. Si chiama Chungking Mansions 

e, ironia della sorte, sta solo un isolato più a nord del  celeber-
rimo e boriosissimo The Peninsula Hotel. Al Peninsula il 

costo di una camera varia dai 380 a 6000 euro a notte; a 
Chungking Mansions da 9 a 30. Al Peninsula, Philippe 

Stark ha disegnato al ventottesimo piano un 
ristorante, il Felix, da dove - recandosi alla 

toilette maschile - si gode il panorama 
della baia, mentre si esplicano funzio-
ni fisiologiche (lo trovate spiritoso?). 
Chunking Mansions si riconosce 
invece per la selva di condizionatori 
male in arnese che fanno capolino 
dai muri anneriti dei suoi diciasset-
te piani, unica  macchia scura in 
mezzo a palazzi scintillanti. 
L’impatto è duro, ma davvero 
istruttivo. E merita una descrizio-
ne che riservo al prossimo nume-
ro…

Nathan Road On Foot
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di Aldo Premoli

Nel libro F&G, Fashion 

and graphics di 

Tasmine Blanchard 

dichiari: “Nella moda 

non c’è rispetto per 

il graphic design. 

Dopo uno show  

viene buttato tutto: 

inviti, look books... Potrei piangere 

quando vedo queste così.” Cosa 

intendevi?

Volevo esprimere quanto faccia male 
veder cestinato così facilmente il mio 
lavoro. Un lavoro che consiste nel cre-
are quei materiali che contribuiscono 
a disegnare le atmosfere di un fashion 
designer. Tanto quanto un abito. Per 
questo credo sia una mancanza di 
rispetto.

E tu come rispetti la moda?

A dire il vero ho un rapporto di amore-
odio con la moda. Mi piace lavorare 
in questo campo. Ne amo la velocità, 
ma posso decisamente sopravvive-
re senza il divismo dei designer e 
una generale stupidità che spesso 
si aggira nelle stanze della moda. 
Inconsciamente penso mi piaccia 
mordere la mano che mi dà da man-
giare.

Come hai iniziato farti “nutrire” 

dalla moda?

Per caso. Quando ero ancora all’Ac-
cademia d’Arte di Anversa, sono stato 
scelto da Walter Van Beierendonck 
per lavorare nel suo studio. Presa la 
laurea, ho iniziato a lavorare come 
freelance e ho continuato a collabo-
rare con lui. Nel suo atelier passava-
no diversi designer e stylist: così ho 

iniziato a lavorare anche con loro. 
È stato veramente un processo a 
catena.
In cosa consiste praticamente il tuo 

lavoro?

Mi sveglio alle 8 e inizio a lavorare. 
Non finisco mai prima delle sei. Il più 
delle volte ricevo delle commissioni: 
via mail o in meeting. In questi bree-
fing mi viene spiegato quale sono le 
intenzioni e le idee del fashion desi-
gner. Così inizio a lavorare. La deadli-
ne è sempre ieri, ma non m’importa. 
Come ho detto, amo la velocità della 
moda. Perlomeno fino a quando non 
collasso sul mio Mac.

Su cosa lavori?

Io lavoro nella costruzione di mate-
riali quali look books, inviti, greeting 

cards. Tutto quello che 

ha a che fare con una presenta-
zione visuale e bidimensionale delle 
creazioni dei designer. Poi questo 
varia da designer in designer.

Cosa significa lavorare con Walter 

van Beierendonck?

Mi considero fortunato e devo dire di 
sentirmi nelle sue mani. Adornate di 
anelli. Lui sa esattamente cosa vuole 
e i nostri gusti sono cresciuti assieme. 
Il nostro è uno strano matrimonio che 
dura da diciotto anni. Per questo i 
lavori che creiamo insieme li vedo 
più suoi che miei, a differenza di altre 
situazioni.

Come cambia il tuo modo di lavo-

rare dalle collaborazioni con Walter 

Van Beireindonck a quelle con Jurgi 

Persoons, per esempio?

Cambiano le relazioni con le persone 
ma il mio modus operandi non cam-
bia. Apparentemente sono schizofre-
nico, perché posso lavorare contem-
poraneamente per diversi designer, 
riuscendo a distaccare completamen-
te un universo dall’altro. Comunque 
penso di essere bravo a investigare i 
loro mondi, i loro interessi e desideri. 
Dopo li interpreto e li traduco in un 
mio linguaggio fatto di spazialità e 
font, facendoli diventare allo stesso 

tempo una loro e una mia creazio-
ne…

E queste creazioni sono il risultato 

di una tua personale e libera tradu-

zione o vivono di compromessi?

No, sono abbastanza libero. Un com-
promesso risuona come qualcosa di 
negativo. Ogni commissione si deve 
fondare su una collaborazione con il 
cliente. Tu lavori su un’immagine, un 
font, una costruzione di un’idea visi-
va. Poi proponi. Quando funziona al 
primo colpo, voli diretto nel paradiso 
dei graphic designer…

E chi ci trovi lì?

I miei preferiti: Paul Rand, Bradbury 
Thompson, Saul Bass, Alexei 
Brodovitch. Tutti in paradiso, appun-
to...

Su quali 

materiali 

p r e f e r i -

sci lavo-

rare?

Direi che i 
look book 
sono noiosi. 
Amo invece 
creare inviti 
per i fashion 
show. Puoi 

creare un mondo intero costruendolo 
su un numero limitato di informazioni. 
Mi piacciono molto i poster come 
quelli che ho fatto per Jurgi Peersoon. 
I libri di moda sono un altro oggetto 
interessantissimo. Creare Mutilate per 
Walter (cfr. van Beierendonck) è stato 
uno spasso. Una burlesca celebrazio-
ne di moda e design. Cerniere, Colori 
fluo, Post it: un’opera incredibile.

Poi ci sono i magazine…

Si. Adoro curare il design dei maga-
zine, perché mi ha sempre intrigato 
combinare immagine e scrittura. Ci 
sono moltissimi magazine che si con-
centrano solo sull’immagine, ma io 
credo che la moda lavori sulla loro 
complicità con il testo. 

A Magazine, per esempio…

Esattamente. Però qui esiste una co-
curatela con un fashion designer che 
cambia di volta in volta. È un po’ più 
complesso.

Come funziona?

Non è complicato. Il curatore scelto 
può riempire di contenuti come e 
quanto desidera. Io curo il design 
del magazine. Dopo tutto io lavoro a 
questo progetto dal giorno della sua 

nascita. Nel caso di A Magazine le mie 
manie diventano le loro. Non è una 
questione di ego ma semplicemente 
il desiderio di raggiungere il massimo 
da una collaborazione. 

Quali collaborazioni ricordi volen-

tieri e quali meno?

Ho avuto delle stupende esperienze 
con Chalayan, Martin Margiela, Haider 
Ackermann, Jun Takahashi, giusto 
per citarne alcuni. Ci sono state anche 
altre edizioni dove il magazine è stato 
portato via dalla mia supervisione. 
Devo ammettere che è stato frustran-
te e non credo sia stato un com-
portamento corretto. Non ho amore 
per questi numeri, ma non chiedermi 
quali. A volte non hai altre soluzioni se 
desideri dare la curatela a designer di 
alto spessore.

Come può il design avere un ruolo 

così importante nella creazione di 

una fashion brand identity?

Posso non rispondere?! Scusa, ma è 
troppo noioso pensare a queste cose. 
Non credi?
Il design risponde seccamente e 
senza fronzoli.

Allora, in quale font scriveresti la 

parola fashion?

Linotype Didot Headline.

Qual è la lettera che preferisci? 

Perché?

A. È l’inizio di tutto. A come A Magazine 
ed Anversa.

Qual è il tuo numero preferito? 

Perché?

1. È l’inizio di tutto. Come Volume 1, 
il mio libro.

Qual è il tuo lavoro preferito?

Humm, è dura. Amo ancora i lavori 
che ho fatto per Jurgi (cfr. Persoons) 
e lui mi manca moltissimo. Però credo 
che il mio lavoro preferito sia la mia 
monografia: Paul Boudens Works 

Volume I. Il mio piccolo bambino.

Ultima domanda, un po’ articolata: il 

design può peggiorare o migliorare 

la moda?

Credo entrambi. Noi designer dovrem-
mo portare un miglioramento, però è 
pieno di graphic designer che lavora-
no per la moda senza neanche cono-
scerla. Senza conoscerne le emo-
zioni. E questo non può che essere 
nocivo.

.link

www.paulboudens.com

Paul Boudens/Grafi co della moda

a cura di Marco Pecorari. Ha appena terminato il libro Walter Van Beirendonck, La controversia della moda di 
Anversa e il catalogo della mostra 6 +, Antwerp fashion, da poco conclusasi al Tokyo Opera City Art Gallery. Paul 
Boudens è il graphic designer della moda belga. Materializza le atmosfere del fashion in look book, inviti e fashion card. 
.wit scopre una figura che sembra diventare sempre più importante nella moda contemporanea, come testimoniano i 
duraturi matrimoni tra fashion e graphic designer: da Yamamoto e M/M a Chalayan e Work in Progress.

sopra: 
Paul Boudens nel suo studio

a fianco: Paul Boudens, 
 Haider Ackermann Invitation 

a/w 2009-10

 .dove

Lock Cha Tea Shop 

(Per i cultori del rito del tè.)
www.lockcha.com
Ristorante Felix c/o The Peninsula Hotel 

(Per fare pipì con vista, solo se siete uomini, più 
che per la cucina. Dress Code: Smart-Casual. Cpsì 
almeno è indicato sulla porta d’ingresso.)
www.peninsula.com
David Fashions

(Per un’esperienza del su-misura di buona qualità 
ad un ottimo prezzo)
www.davidfashions.com.hk




