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‘architettura
che fa stare bene

Continua il sodalizio fra questa esperta di strutture wellness e il marchio
Acqua di Parma. Nel suo know how puo vantare un progetto di ‘benessere

sul lavoro’ per I'Expo 2015

avevamo intervistata due anni

fa. Ci aveva parlato di quanto

fossero importanti I'aspetto

architettonico, gli arredi e
i colori all'interno di una Spa per
veicolarne la filosofia. Ci aveva
anche raccontato di uno dei suoi
pil recenti e interessanti lavori: la
Blu Mediterraneo Spa di Acqua di
Parma, all'interno del prestigioso
Yacht Club di Porto Cervo. Oggi,
[Carla Baratélli] dello Studio Asia, ci
descrive con orgoglio i suoi nuovi
progetti legati al mondo del benes-
sere a tutto tondo, tra cui l'ultimo
gioiello nato sotto il segno Acqua
di Parma: la Blu Mediterraneo Spa
dello storico e raffinato Hotel Gritti
Palace di Venezia, inaugurata all'ini-
zio di quest’anno.
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Come é stata selezionata la nuova
location destinata a ospitare la
seconda Spa Acqua di Parma?
All'interno del brand Acqua di
Parma c'e un ufficio che si occupa di
selezionare le location, che devono
avere determinate caratteristiche,
tra cui, imprescindibile, quella di
essere inserite in complessi unici ed
esclusivi nel mondo. Nel momento
in cui questo ufficio individua il
posto, subentra il mio studio di
architettura, per valutare quali
interventi si possono fare e come
farli. Non & un percorso semplice e
veloce, ci sono degli step che vanno
seguiti. In questi anni, volutamente,
non sono stati aperti piu di due cen-
tri, in modo da riuscire a rispettare i
canoni molto alti del marchio Acqua

di Parma. Sono inaugurazioni pen-
sate, centellinate e progettate nel
minimo dettaglio.

Quali sono le caratteristiche in
comune tra la Spa di Porto Cervo e
quella di Venezia?

In entrambe, il brand Acqua di
Parma é fortemente riconoscibile.
Ma le due Spa si differenziano tra
loro. Lidea & stata quella di svilup-
pare due diversi tipi di concept: uno
per le Spa marine - Porto Cervo - e
uno per le city Spa o urban Spa -
Venezia -. Nel caso di Porto Cervo,
il target & di tipo 'vacanziero, percio
abbiamo optato per colori come il
blu e il bianco, legati al mare ea quel
luogo magico che é la Sardegna.
Il discorso é diverso per Venezia,
dove, tenendo in considerazione la
location storica in cui la Spa @ inse-
rita, abbiamo lavorato con i colori
piu classici e caldi del brand, comeil
wenge. La Spa mantiene comungque
un taglio moderno ma nel rispetto
dell'atmosfera dell'albergo e degli
aspetti romantici e barocchi della
citta veneta. | materiali scelti sono
quelli del territorio, quindi i mosaici
di Orsoni, gli ori, i vetri di Murano,
il seminato veneziano, il battuto
veneziano, sempre interpretati in
base al concept Acqua di Parma.
La linea che stiamo seguendo per
la realizzazione delle Blu Medi-
terraneo Spa é proprio quella del
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rispetto del luogo in cui andiamo a
progettare: quindi queste strutture
risultano esteriormente diverse
a seconda di dove si collocano,
mentre restano invariati i nostri
protocolli - accoglienza, atmosfera
magica, privacy, eleganza, format
altissimo... -. Credo che per i nostri
ospiti sia ancora pitl coinvolgente il
fatto che ogni Spa Acqua di Parma
sia diversa dalle altre. Perché ce ne
saranno altre.

Lei lavora anche in Africa, che tipo di
progetti legati al mondo del benes-
sere segue?

Da sei anni sono anche in Africa,
dove ho aperto lo studio Asia Ge.
Qui progetto sia hotel sia abita-
zioni private. Una bella iniziativa,
a cui tengo molto, & quella avviata
con il Governo del Camerun. E
un progetto di wellness housing,
ovvero volto a portare il concetto
di benessere all'interno del tessuto

ﬂ -:E la rivista di beauty marketing

sociale del territorio. Sono convinta,
infatti, che il benessere non debba
essere una prerogativa dei ceti piu
abbienti. Ultimamente, il mio studio
sta lavorando proprio sul concetto
di benessere esteso a pit ambiti
della vita nella convinzione che |'ar-
chitettura possa fare molto per fare
star bene le persone. In Camerun
vogliamo realizzare un'area fatta di
case che dialogano con l'esterno,
illuminate, areate ed edificate con
materiali autoctoni e con il gusto
per il design tipico di uno studio di
architettura italiano.

Come mai ha scelto questo conti-
nente?

Le opportunita per gli architetti
sono nei Paesi emergenti. L'Eu-
ropa & un continente vecchio e
finito, dove si & persa la voglia di
fare. In Italia ci sono troppi osta-
coli e impedimenti alla creativita.
A cid si unisce il disinteresse da

4
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parte della politica. Da italiana con
un DNA creativo, mi spiace non
poter mettere a disposizione della
mia nazione tutte le competenze
che ho. La creativita si esprime
al meglio quando si puo lavo-
rare liberamente e serenamente.
Ho cercato un terreno dove gettare
i semi della mia vena creativa e I'ho
trovato proprio in Africa.

Qui ho avuto una grandissima
opportunita: quella di crescere pro-
fessionalmente.

Ho imparato nuove tecniche
di costruzione e mi sono spesso
messa alla prova, perché il pro-
blema & che molte volte man-
cano le attrezzature e quindi ci
si deve arrangiare in altri modi.
Senza contare che I'energia positiva
propria del continente africano si
riflette anche nel mio studio in Italia
nel quale I'atmosfera & creata gra-
zie ai colori di quel continente cosi
lontano.
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Quali sono le difficolta maggiori che
ha incontrato nei suoi progetti in
Africa?

In Italia abbiamo tutto, mentre
laggit non c'@ niente. E per que-
sto che dico che si impara, perché
tante volte devi trovare soluzioni
con nuovi mezzi, devi stimolare
fantasia. Non é facile. La difficolta
sta anche nel cercare di fare del
proprio meglio in un Paese che &
ancora vergine e dove molto deve
essere ancora realizzato. Dobbiamo
costruire ricordando gli errori del
passato per non ripeterli: un esem-
pio sono i quartieri dormitorio.

In questi ultimi due anni in Italia
abbiamo subito un periodo di
grande difficolta economica. Cos'e
successo al mercato del benessere
in questo lasso di tempo?

La congiuntura sfavorevole
ha colpito anche il settore wel-
Iness, facendo pulizia di quelle

Spa improvvisate che sono nate
quando é scoppiato il boom.
C'& stato un periodo, infatti, in cui
il benessere & diventato una moda
da cavalcare e in molti ci si sono
tuffati, inventandosi Spa manager
e realizzando strutture dal nulla.
Oggi di quelle realizzazioni non c'®
quasi pil traccia. Sono rimaste solo
le strutture aperte da professionisti,
perché un conto & avviare un nego-
zio di abbigliamento e un conto &
avviare un centro benessere: far
funzionare una Spa & un‘avventura
difficile.

Quando crede che l'economia ita-
liana potra ripartire?

Il target a cui si rivolgono i
nostri centri benessere & quello
che ha risentito meno della crisi
ma, in generale, questo non &
un momento brillante. Ci vor-
ranno ancora cinque o sei anni
prima di pensare di poter uscire

da tale congiuntura economica.
Al Paese oggi manca l'energia, la
positivita. C'¢ una paura diffusa
trala gente.

La sua idea iniziale di benessere &
cambiata?

| canoni di benessere per me sono
sempre gli stessi ma c'é stata una
crescita, un'evoluzione, una voglia
di imparare costantemente, anche
dagli errori. La mia esperienza &
cambiata e mi sta molto a cuore il
discorso dell‘architettura che porta
benessere.

Attualmente il mio studio sta
realizzando un progetto in questo
ambito, che & complesso e che
riguarda tutto I'ambiente di lavoro.
Stiamo mettendo a punto il pro-
getto proprio ora, anche suppor-
tati da alcuni Istituti Universitari.
Lo presenteremo, mi auguro,
durante Expo 2015.

Simona Carletti
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