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B
uongiorno arch. Lio-
nello è un vero pia-
cere averla ospite in 
questo numero di 
HBM. Ci piacerebbe 
iniziare l’intervista 
chiedendole qual è 
la sua interpretazio-

ne di hotel e di ospitalità?

Fusione eccezionale di privato e pub-
blico, due estremi apparentemente 
inconciliabili, l'hotel costituisce un 
macroscopico esempio dell'evolversi 
dei modi di vivere e delle trasforma-
zioni nei costumi, spesso anticipatrici 
di nuove mode. La mondializzazione, 
che esige spostamenti sempre mag-

giori e veloci, obbliga alla dislocazio-
ne nei luoghi più vari, diversi e lontani 
del globo. E mette a confronto culture, 
costumi, economie, ecc. Il viaggiato-
re, che lo sia per turismo o per lavoro, 
diventa il protagonista di esperimenti 
di dimore temporanee che via via cer-
cano di soddisfarne le esigenze e an-
ticiparne i desideri. Bonsai della città, 
piccola città in miniatura, l'hotel è un 
luogo rappresentativo, un simbolo 
molto particolare della vita più elitaria 
della città, strettamente legato ai mo-
vimenti dell'economia, della cultura, 
della politica. Negli ultimi trent'anni la 
concezione della struttura alberghiera 
ha subito importanti e radicali trasfor-
mazioni, interpretate dall'architettura 
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dell'ediicio sempre in modo puntuale 
e attento.

Come si sono evolute le strutture al-
berghiere negl’ultimo anni?
L'estensione del turismo di massa de-
gli anni '70 aveva messo l'accento sul 
“nome” per caratterizzare e distingue-
re gli hotel appartenenti alla stessa 
catena alberghiera nei vari punti del 
mondo. La ripetizione della formula 
“déjà vu”, la riconoscibilità del marchio, 
avrebbe dovuto favorire un senso di 
familiarità, protezione e sicurezza al 
viaggiatore neoita, ingenuo e pau-
roso. Con questo pretesto le formule 
Holiday Inn e Hilton, Club Mediter-
ranée sono state pioniere nel proporre 
in qualunque città o luogo del mon-
do un modello unico standardizzato: 
le stesse immagini – se pur di grande 
qualità – gli stessi spazi, colori, arreda-
menti, tessuti, perino lo stesso menù. 
Familiare doveva essere sinonimo di 
continuità nelle proprie abitudini a 
qualunque longitudine e latitudine. 
Fino a giungere all'assurdo di trovare 
per esempio nella foresta tropicale a 
sud della Cina un albergo con le stesse 
caratteristiche di un hotel di Londra. 
L'esasperazione di questa ripetizione 
dell'identico più che dare sicurezza 
a lungo andare ha prodotto efetti di 
disorientamento e spaesamento. So-
prattutto di grande noia. 

Finalmente questa “convenzione” della 
riconoscibilità dell'immagine della ca-
tena alberghiera è diventata scomoda 
anche dal punto di vista economico, 
rendendo diicoltoso e molto oneroso 
il mercato e il ricambio da una proprie-
tà all'altra. Con l'abbandono dell'idea 
del familiare, il tema dell'accoglienza 
si sposta verso un'ospitalità non ripe-
titiva, più d'eccezione e più attenta ad 
accentuare le diferenze. Divertente, 
ludica e spettacolare. L'hotel rileverà: 
ora l'unicità del luogo, ora svolgerà 
una funzione particolare nel contesto 
più vasto della città, ora potrà diventa-
re uno straordinario luogo di incontro 
e di socializzazione. Si aprirà allo spet-
tacolarizzazione ofrendosi come un 
palcoscenico sulla città. Di qui le varia-
bili diventano ininite.

Quanto incide oggi l’architettura in 
una struttura turistico ricettiva?
L'architettura è chiamata a svolgere il 
tema del momento e ad esprimere ora 
l'eccentrico, ora il fantastico, l'estre-
mo, l'esotico, ecc. Imprenditori come 
Adrian Zecca rischiano nuove formu-
le. Architetti come Morris Lapidus, Jon 
Portman, Michael Graves sono chia-
mati ad inventare luoghi, scenograie 
sempre più spettacolari, scioccanti e 
sorprendenti. Il viaggiatore può sce-
gliere una dimora che ofra oltre ai 
servizi dell'accoglienza soprattutto 
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un'esperienza di vita: unica, ricca, ec-
cezionale – vivere un ilm – il viaggia-
tore per un attimo può estraniarsi nella 
scena di un ilm (Fontainbleau a Miami 
o Eden Roc di M. Lapidus) o evadere 
in luoghi fantastici (Eurodisney). Di 
qui il passaggio all'hotel come “luo-
go dell'arte” sembra la sublimazione 
necessaria al troppo ludico, frivolo, 
supericiale. L'imprenditore Schrager 
tenta con il nuovo hotel Chambers di 
New York un'operazione più rainata 
e colta. Che diventi il salotto della cit-
tà, il luogo più elegante della città. E vi 
profonde opere quasi fosse una vera 
galleria d'arte e arredamenti coordina-
ti da David Rockwell.  Con il designer 
francese Philippe Stark il processo è 
estremizzato. In gioco entrano le emo-
zioni, le sensazioni, la sensualità. Gli in-
terni fanno il verso alle istallazioni del-
le biennali, gli artisti contemporanei, 
le forme e i materiali e gli oggetti sono 
scelti per le loro valenze simboliche e 
le suggestioni che suscitano. Il proces-
so continua di fronte ad un viaggiatore 
sempre più esigente e meno ingenuo. 
La competizione per la visibilità è sem-
pre più serrata. Occorre essere prota-
gonisti di nuove mode per emergere 
dal manierismo che segue la moda.

Cosa si aspetta oggi il viaggiatore? 
Il rapporto privato/pubblico si va sem-
pre più specializzando. Il privato si ri-

trae in una camera più piccola, ma più 
evoluta nel comfort e nella tecnologia, 
il pubblico si confonde in spazi tipo-
logicamente sempre più diferenziati. 
L'accoglienza inventa e ofre nuove 
funzioni: luoghi di incontro, di intrat-
tenimento, di cultura, centri congressi, 
centri benessere, sale da ballo, risto-
ranti di classe, ecc. In miniatura ritorna 
il tema della città – una città esclusiva 
– con le sue molteplici funzioni – d'ec-
cezione. Dopo questo veloce excursus 
si comprende come la qualità estetica 
sia il potente motore che oggi guida la 
costruzione e la proposta di un nuovo 
hotel. Da luogo dell'arte a hotel d'au-
tore – alberghi come opera d'arte. Il 
lusso nasce e si associa alla ricchezza 
dell'invenzione formale. Ne ricordia-
mo alcuni recentemente ultimati sen-
za far torto ad altri di grande valore: St. 
Martins Lane di Philippe Stark a Lon-
dra, il Virgilius Montain Resort di Mat-
teo Thun a Merano, il Solana Marriott 
di Riccardo Laggoreta a Dallas, il The 
Hotel di Jean Nouvel a Lucerna, l'Ho-
tel Il Palazzo di Aldo Rossi a Fukuoka, 
l'Es Hotel di King & Rosselli a Roma, in 
cui gli architetti – star del momento 
competono. Attenzione al dettaglio, 
valorizzazione dell'aspetto sensoriale 
dei materiali, ricercate invenzioni com-
positive, giochi spaziali con efetti di 
dissoluzioni, inganni, sfumature, riles-
sioni, ecc.

Che ruolo ha la luce?
E’ oggi il più impalpabile degli elemen-
ti costruttivi – la luce. Un'attenzione 
più evoluta alla psicologia delle perce-
zioni così che il “passeggero abitante” 
possa incontrare una domesticità se-
duttiva più inconscia. Una felicissima 
fusione tra design e uso artistico della 
luce ce lo ofre l'hotel St. Martins Lane 
di Londra (2000). Ricavato dal recu-
pero di un ediicio degli anni 1960, è 
lavorato da Philippe Stark con grande 
libertà e spregiudicatezza: è un calei-
doscopio di invenzioni. A cominciare 
dalla facciata in calcestruzzo sulla qua-
le si aprono grandi inestre a pannello 
per ogni camera. Ogni una delle 204 
camere è completamente bianca, ma 
può prendere colore attraverso l'illu-
minazione con luce colorata, variabile 
e regolabile direttamente dall'ospite. 
La facciata così prende colore, come 
un'enorme tavola cromatica in movi-
mento. Una lanterna magica sulla qua-
le scivolano le ombre. L'umore, la sen-
sibilità dell'ospite si rilette all'esterno 
e costruisce un'immagine sempre 
sfuggente, ricca di valenze oniriche. Gli 
spazi interni non sono da meno. C'è chi 
dice che questo è il uogo della messa 
in scena del viaggio di “Alice nel paese 
delle meraviglie”. E a che cosa d'altro 
alludono gli elementi che lo arredano 
come quelli fuori scala, o troppo grandi 
o troppo piccoli, gli oggetti surrealisti, 
pop o dada che li compongono? Am-
bienti per intrattenere non per riposa-
re, non un rifugio per il viaggiatore, ma 
un luogo in cui il viaggio continua e 
l'albergo è una delle sue possibili mete. 
Un altro esempio. The Hotel di Lucer-
na. Qui Jean Nouvel fa del suo amore 
per il cinema e la sensualità erotica 
un'attrattiva molto particolare dell'ho-
tel. La luce è dominante, in questo 
caso la luce cinematograica. Sui soit-
ti delle camere da letto trattate come 
grandi schermi l'ospite può proiettare 
scene erotiche tratte dai ilm che pre-

ferisce. L'interno e l'esterno entrano ed 
escono attraverso le grandi inestre in 
gioco di rilessioni misteriose. L'ospite 
che non conosce nulla della vita della 
città, trasmette attraverso le immagini 
le sue sensazioni più intime, il cittadi-
no che nulla sa dell'ospite intreccia le 
sue fantasie. L'ediicio appare quasi la 
casa dei fantasmi. Gli interni sapiente-
mente controllati nei materiali e negli 
arredi con predominanza di superici 
lucide, rilettenti, trasparenti ricordano 
il set cinematograico. Una ingegnosa 
macchina-inestra utilizza un partico-
lare sistema ottico tecnico per giochi 
di trasparenze e rilessioni che metto-
no in rapporto tutti i piani interni con 
l'esterno, creando impressioni visuali 
moltiplicate all'ininito. Il passante è 
intrappolato in questo gioco d'imma-
gini, l'ospite viceversa dall'interno è 
spaesato dalla percezione di una cit-
tà che vede riprodotta, moltiplicata e 
deformata. A Milano un albergo di re-
cente costruzione fa tesoro delle espe-
rienze internazionali più evolute senza 
giungere agli estremi dei due esempi 
precedenti. L'Enterprise deriva dal re-
cupero di un ediicio industriale di-
smesso posto lungo l'unico viale napo-
leonico di Milano, il Corso sempione, 
in posizione centrale rispetto all'area 
ieristica e alle nuove espansioni del-
la città. È un albergo solare: un salotto 
elegante con una vasta area aperta alla 
città. Luogo di incontro per la vita lavo-
rativa e il tempo libero dei milanesi. Su 
una supericie di 1.500mq – l'area della 
preesistente fabbrica – si sviluppano 
spazi congressuali, un ottimo ristoran-
te, il Sophia's, il Wine & Whisky Bar, un 
bar ambizioso con la cupola d'oro.

Tra design, luci, ombre, impreviste 
scenograie, il tutto con una irma top 
class, viaggiare è più di un piacere, è 
un lusso.

NEWS DALLE AZIENDE

6160


