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Apstrakt:

Arhitektura je bitan faktor koji uti¢e na vizuelni identitet hotela, njegov imidz, ukupni dozivljaj i
intenzitet satisfakcije od strane potencijalnih korisnika. Imajuéi u vidu da su u praksi retki hoteli
koji su umetnicki vredni, originalni i jedinstveni, u ovom radu e se analizirati neka klju¢na pitanja
hotelske arhitekture kao integralnog faktora kvaliteta hotelskog proizvoda. U prvom delu razmatra
se koncept kvalitetne hotelske arhitekture, koji se bazira na odredenim empirijskim istrazivanjima i
relevantnim analizama slucajeva kojima se identifikuju klju¢ne determinante kvaliteta: obogacivanje
kulturne ponude, promocija nacionalnog turizma, izgradnja korporativnog identiteta, brendiranje
posredstvom arhitekture, komparativne prednosti, Zivotni stil, duh vremena i mesta, kvalitet boravka
gostiju i zaposlenih, odrzivost, interesovanje medija, itd. U drugom delu rada se, na osnovu analize
teorijskih radova, izvode osnovni principi ,,arhitekture sre¢e“ koji mogu posluziti kao smernice pri
projektovanju hotela: veza sa okolinom, originalnost, red, ravnoteza, elegancija i koherencija. Na
osnovu primene prikazanih principa izvr$ena je kriticka analiza arhitektonskog oblikovanja hotela
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Falkensteiner u Beogradu.

1. UVOD

Teoreticari socijalnog razvoja savremeno drustvo sukce-
sivno ili simultano etiketiraju kao ,,potrosacko®, ,,globalno®,
sinformati¢ko®, medutim, javljaju se sve ¢eSce i pojmovi kao
§to su ,,drustvo dozivljaja“ i ,,drustvo spektakla“, odnosno
~carpe diem drustva“ koja su bazirana na ,,principu zado-
voljstva® (Frojd). To prakti¢no znaci da ljudi u savremenom
drustvu sve vise traze razlicite vrste proizvoda i usluga, od-
nosno prijatne dozivljaje i spektakle, koji ¢e im omoguci-
ti da ,,sada i ovde (hic et nunc) iskoriste dan uzivajuéi u
nec¢emu. Ovde se, bez sumnje, radi o jednom ,radikalno
hedonistickom® sistemu vrednosti u kome se najvise ceni
uzitak po sebi, a uspesnost sopstvene egzistencije se meri
akumulacijom prijatnih dozivljaja u jedinici vremena (to-
kom dana, nedelje, godine i Zivota). Vecina teoreticara se
slaze da je ovakva Zivotna filozofija posledica, izmedu osta-
log, razocaranja u ,,veliku naraciju® i istorijske promasaje
velikih religija i ideologija, $to je dovelo do i nihilizma iz
koga se izrodio postmoderni ironi¢ni odnos prema domi-
nantnim vrednostima i okretanje licnom zadovoljstvu kao
najvisoj vrednosti.

Kada je re¢ o hotelijerstvu, Baum (1985) smatra da je
prava mera uspeha u hotelskom poslovanju upravo - zado-
voljstvo. Da bi se to ostvarilo, hotel treba da bude tako pro-
jektovan, izgraden, organizovan i opremljen kako bi proi-
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zveo i ponudio kao robu spektar razli¢itih zadovoljstava po
odredenoj ceni. Ukoliko je sve dobro uradeno i uskladeno,
ono §to gost dozivljava tokom boravka i ¢ega se seca je upra-
vo zadovoljstvo (intenzitet satisfakcije). Ono §to gosti Zele
je odredena posebna vrsta uzivanja u sofisticiranim doziv-
ljajima koje samo hoteli mogu da pruze. Najzad, intenzitet
dozivljene satisfakcije tokom boravka je bitan faktor koji
utice na lojalnost gostiju, odnosno na njihovu zelju da se
ponovo vrate u isti hotel ili ga preporuce drugima.

Zadovljstvo hotelskim proizvodom nije homogena kate-
gorija, ve¢ se sastoji od brojnih komponenti koje se medu-
sobno prepli¢u. Tako, na primer, izvor zadovoljstva moze
biti lokacija, usluga, gastronomska ponuda, zaposleni, ani-
macija, drustveni zivot ali i arhitektura zgrade. Eksterijer i
enterijer hotela se u ovom kontekstu javljaju kao estetski
objekti koji mogu da izazovu estetske dozivljaje kod gostiju,
a ti estetski dozivljaji uti¢u na osecanje zadovoljstva (pre,
tokom ili posle boravka u hotelu).

Razli¢ita empirijska istrazivanja ukazuju na ¢injenicu da
savremeni gosti sve vide traze i ocekuju od hotela da im pru-
zi ,totalni estetski dozivljaj“, bilo da se radi o izgledu same
zgrade, o drustvenim prostorima, restoranima, banket sala-
ma ili sobama. Pri tome gosti o¢ekuju da namestaj (stolovi,
stolice, fotelje, kreveti), brojni dekorativni elementi (drape-
rije, prekrivaci, vaze, lampe, umetnicke slike i skulpture),
uredaji i oprema (televizori, lavaboi, slavine, radijatori), ali i
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hrana i pice koji se nude takode budu dizajnirani i prezenti-
rani u skladu sa visokim estetskim standardima. To prakti¢-
no znaci da u ,.estetizovanom drustvu® sve podleZe estetskom
oblikovanju i ,totalnom dizajniranju®, odnosno da je estetika
integralni deo kvaliteta svakog proizvoda i da od nje u velikoj
meri zavisi uspeh na trziStu. Umetnicka vrednost i lepota ho-
telske zgrade, njenog eksterijera i enterijera, kao i celokupnog
sadrzaja koji se u noj nalazi, ne predstavlja vise neku odvo-
jenu, dodatno nakalemljenu kategoriju, ve¢ ¢ini nerazdvoj-
ni, inherentni deo ukupnog kvaliteta hotelskog proizvoda.
Imajudi to u vidu, predmet analize ¢e biti arhitektura kao
faktor kvaliteta, kao i neki klju¢ni opsti principi i konkretne
smernice za realizaciju ,kvalitetne hotelske arhitekture® koja
moze da izazove prijatne estetske doZivljaje, doprinese vecem
intenzitetu satisfakcije gostiju i njihovoj sreci.

2. KONCEPT KVALITETNE HOTELSKE
ARHITEKTURE

Poznato je da turisticki najatraktivnije i najposecenije ka-
tegorije kulturno-istorijskog nasleda odredene zemlje ¢ine
razli¢ite gradevine. Upravo one najvise fasciniraju turiste,
kako zbog toga $to su u stanju da posmatracima pruze ne-
zaboravne estetske dozivljaje, bilo da se posmatraju spolja
sa distance ili da se ulazi u njihovu unutrasnjost (§to omo-
gucava osecanje analogno ulasku u skrivenu unutrasnjost ili
utrobu). Predmet interesovanja turista su vredna arhitek-
tonska dela koja su nastajala u razlic¢itim civilizacijama i ge-
ografskim prostorima tokom istorije (od Piramida u starom
Egiptu, preko antic¢kih hramova u Grckoj i Rimu, do ¢uda
savremene arhitekture kao $to su Brazilija Oskara Nimajera
ili Gugenhajm muzej Ri¢arda Gerija u Njujorku u Bilbau,
zgrada opere u Sidneju, itd. To prakti¢no znaci da arhitek-
tura predstavlja glavni oslonac kulturnog turizma. Ona je tu-
risticka atrakcija per se i zato se svaka turisticka zemlja trudi
da $to bolje o¢uva, konzervira ili rekonstruise arhitektonsko
naslede i promovise ga na medunarodnom turistickom trzi-
$tu kao nerazdvojni deo nacionalnog identiteta.

Pored toga, turisticka industrija investira ogromna fi-
nansijska sredstva u izgradnju i arhitektonsko oblikovanje
brojnih novih objekata, medu kojima hoteli, u kvantitativ-
nom i kvalitativhom smislu, zauzimaju najvaznije mesto.
Izgradnja ovakvih objekata oblikuje pejzaz i Zivotnu sre-
dinu ljudi koji Zive u odredenoj zemlji, regiji ili mestu, ali
utice i na kvalitet i intenzitet dozivljaja brojnih posetilaca
koji tu privremeno borave. Te nove gradevine mogu svojim
polozajem, gabaritom i izgledom unaprediti estetski kvali-
tet pejzaza, biti neutralne ili mogu uticati na degradaciju
pejzaza i umanjenje njegove turisticke privlacnosti. To je
nazalost ¢e$ci slucaj, posebno u obalnim i planinskim regi-
jama u kojima hoteli vi$e degradiraju nego §to unapreduju
estetski kvalitet pejzaza. Naime, zbog odsustva bilo kakve
teorijske osnove i koherentne koncepcije planiranja gradova
i turistickih mesta, ¢esto dolazi do nekontrolisanog i haoti¢-
nog razvoja $to proizvodi totalni urbanisticki i arhitektonski
haos. Kako bi se onemogudio ovakav negativan i autode-
struktivan razvoj turizma, neophodno je veoma dobro kon-
cipirati i osmisliti politiku razvoja turisticke arhitekture u
skladu sa specifi¢nostima svake zemlje kada je re¢ o njenom
kulturnom i istorijskom nasledu, kao i dugoro¢nim ciljevi-
ma razvoja turizma.

U red retkih istrazivanja koja se neposredno bave od-
nosom izmedu turizma i arhitekture, s ciljem da se njiho-
ve veze povezu sa konceptualnim, teorijskim i nau¢nim
pristupom, spada i austrijska studija koju su sproveli Sa-
vezno ministarstvo za privredu i rad (Bundesministerium
fur Wirtschaft und Arbeit) i Privredna komora Austrije
(Wirtshaftskammer Ostereeich). Cilj ovog istrazivanja je da
se identifikuju veze izmedu ekonomske i kulturne traznje
koja se odnosi na turisticku arhitekturu Austrije. Zakljuéci
i preporuke do kojih su dosli autori nemaju samo lokalni
znacaj, ve¢ poseduju znatno Siru upotrebnu vrednost, pa se
mogu veoma lako primeniti i u drugim zemljama. Iz pome-
nute studije su preuzeti, dopunjeni o prilagodeni odredeni
klju¢ni elementi koji se mogu primeniti i u Srbiji.

Imajuci u vidu navedeno, koncept kvalitetne hotelske
arhitekture ima sledece klju¢ne karakteristike: potencijal da
pozicionira nacionalni turizam na medunarodnom trzi$tu
i da prosiri kulturnu ponudu receptivne zemlje; uti¢e na
funkcionalnost i dobrobit (well being) korisnika §to dopri-
nosi intenzitetu njihove satisfakcije; doprinosi diferencijaci-
ji korporativnog identiteta hotelskog lanca ili pojedina¢nog
hotela; pozitivno uti¢e na proces donosenja odluka o izboru
hotela, a takode se dugo pamti i ostavlja utisak koji ostaje
duboko urezan u secanje; stvara komparativne prednosti;
ukljucuje istorijske i kulturne karakteristike nacionalnog i
lokalnog okruzenja i daje hotelu mogu¢nost da stvori kon-
trapunkt univerzalnoj standardizaciji i da se tako pozitiv-
no diferencira od konkurencije; odrazava Zivotni stil i duh
vremena (zeitgeist); privla¢i paznju javnosti svojim impre-
sivnim vizuelnim oblicima, kreira i $alje poruke u obliku
ikoni¢nih simbola ili pratecih prica (story telling) koje po-
staju atraktivne teme za komunikaciju; izaziva uzbudenje,
$to pojacava interesovanje javnosti, a njeno predstavljanje
posredstvom globalnih medija postaje klju¢an element pro-
mocije i propagande; utic¢e na kvalitet rada, produktivnost
i zadovoljstvo zaposlenih; stvaraju stimulativan radni am-
bijent koji doprinosi i veéem samopos$tovanju zaposlenih;
bazira se na odrzivosti i moze se lako prilagoditi prome-
nama zahteva traznje tokom vremena, pa je u tom smislu
ona troskovno efikasna; vrednost i specifi¢ni stil brenda
mogu biti dozivljeni, odnosno tipi¢ni, posebni, jedinstveni
i distinktivni elementi brenda se materijalizuju preko ar-
hitekture i prenose ciljnim trzi$nim grupama; uspostavlja
delikatni balans izmedu specifi¢nosti identiteta brenda, s
jedne strane, i jedinstvenosti duha mesta, s druge strane,
kako ne bi doslo do medusobne kolizije ili ponistavanja; po-
vecanje vrednosti proizvoda posredstvom arhitekture, kao i
vrednost dozivljaja koje generise hotel i, najzad, inovativna
ideja i kreativna koncepcija kvalitetne arhitekture doprinose
ukupnom intenzitetu zadovoljstva i srece gostiju.

Dakle, koncept kvalitetne arhitekture je kompleksan i
dinamican. On se nikako ne moze poistovetiti sa vizuelno
dopadljivim, pomodnim, ikoni¢nim i monumentalnim zgra-
dama koje privla¢e masovne turiste. Kvalitetna arhitektura,
pre svega, mora da poseduje odredene estetske kvalitete, da
ima umetnicku vrednost, da bude u skladu sa duhom mesta i
vremena, ali da bude funkcionalna i ekonomski efikasna. Sve
to ne znaci da ona ne treba i ne moze da bude istovremeno
atraktivna, ikoni¢na ili monumentalna. Naprotiv, arhitek-
tonska ideja koja uspe da na harmonican nacin objedini i
medusobno uskladi sve ove kontradiktorne zahteve vero-
vatno ¢e dobiti najvise ocene od stru¢ne javnosti, investitora,
korisnika i Siroke publike.



3. PRINCIPI KVALITETNE HOTELSKE
ARHITEKTURE

Arhitektonska forma predstavlja centralnu kategoriju
pri definisanju, vizuelnom isticanju i diferencijaciji hotel-
skog proizvoda. Oblik arhitektonskog dela, njegova koncep-
cija i veli¢ina ¢ine aspekte koji nisu jednostavno i mehanicki
izvedeni iz funkcije. Plan nikada nije posledica zadatih pa-
rametara, s obzirom da tu uvek postoji i komponenta estet-
ske i formalne organizacije. Kako ¢e gradevina izgledati iz
odredenog ugla, koje forme, boje i materijali ¢e biti oda-
brani, lezi u domenu projektanta — umetnika. Arhitektura
u izvesnom smislu predstavlja i ,ambalazu® ili struktural-
nu komponentu hotelskog proizvoda. Arhitektura zgrade
¢ini spoljni izgled (omotac) hotela koji moze da privuce ili
odbije potencijalne kupce, bez obzira na kvalitet sadrzaja.
Vizuelna sofisticiranost i raznovrsni stilski koncepti hotela
odrazavaju rastuci uticaj arhitektonskog oblikovanja kao
umetnosti i kulturne istorije. Arhitektonski dizajn utice na
nacin percepcije i dozivljavanja hotela od strane publike
— korisnika, tj. na njegov vizuelni imidz. Svaki hotel ima
svoje «lice» koje mora biti lepo, dobro uocljivo, privla¢no,
prepoznatljivo i originalno. Najbolji hotelski dizan je onaj
gde su glavne dizajnerske poruke izvode spoljnim izrazom
i omotacem hotelske zgrade, ali to ne znaci da enterijer ne
treba doslovno da prati eksterijer. Savremenu hotelsku arhi-
tekturu karakteriSe trend koji se sastoji od individualizacije
i kompleksnosti prostorne strukture. Ovaj estetski impera-
tiv posebno vazi za hotele viSe kategorije (na atraktivnim
lokacijama) koji veliku paznju moraju posvetiti vizuelnom
kontaktu sa publikom i potencijalnim gostima, od pristupa,
brze identifikacije i pogleda na celinu.

U gore pomenutom hedonistickom sistemu vrednosti
savremenog drus$tva princip ,,uzivanja“ sve vise potiskuje
princip ,rada® a uspesnost zivota se meri sukcesijom pri-
jatnih trenutaka koji nas ispunjavaju zadovoljstvom. Svi
oni zajedno doprinose osecanju srece u zivotu, pa se u tom
kontekstu postavlja i pitanje u kojoj meri arhitektura (ho-
telska u konkretnom slucaju) doprinosi nasoj sre¢i kada se
nademo u ulozi turiste i gosta. U tom smislu britanski filo-
zof De Botton (2007), u svom kapitalnom delu ,, Arhitektura
sre¢e” (The Architecture of Happiness), upravo pokusava da
dokaze tezu da ,arhitektura znacajno doprinosi sre¢i ljudi®.
On veruje u znacaj arhitekture i njenu sposobnost da nas
usreci, navodeci pri tome i detalje kao $to su boja zida ili
oblik vrata. Da bi postigla svoj cilj da nas ucini sre¢nim,
arhitektura mora da se pridrzava odredenih estetskih prin-
cipa i zakonitosti kako bi ostvarila lepotu. Medutim, kao
§to je nemoguce utvrditi egzaktne nau¢ne zakonitosti dobre
literature tako je i veoma tesko formulisati i objektivne, uni-
verzalne zakonitosti kvalitetne arhitekture.

Teoreticari turisticke i hotelske arhitekture takode imaju
velikih teskoca pri formulisanju opstih, univerzalnih prin-
cipa koji kodifikuju nau¢na nacela uspesne gradnje. To je
sasvim ocekivano, jer ¢im se formuli$u neki racionalni prin-
cipi, zagovornici relativizma brzo pronalaze uspesne prime-
re iz prakse koji ih diskredituju. Tako, na primer, ukoliko se
uzme intimnost kao princip, njega brzo demantuje primer
veoma uspesnih hotelskih lanaca koji svoje hotele grade na
principu monumentalnosti. To naravno ne znaci da isto-
vremeno nemaju uspeha i pojedini hoteli koji su gradeni na
principu intimnosti (butik i art hoteli). Isto vazi i za prime-
nu principa simetri¢nosti ili asimetri¢nosti, kao i za brojne
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druge aspekte arhitektonskog jezika (proporcije, materijali,
dekoracija).

Sve navedeno ukazuje na poznatu Cinjenicu da se us-
pesna arhitektura moze realizovati ¢ak i ukoliko se prekrse
svi principi koje je postavila neka prethodna epoha, umet-
nicki stil ili teoreticar. Snazni kreativni umovi su u stanju
preokrenu sve prihvacene vrednosti, ideje i rigidne zakone,
da ih proglase naivnim, apsurdnim ili da ukazu na njihov
utopijski karakter. Sve to ukazuje na relativnost principa i
neuhvatljivost tajni kvalitetne arhitekture. Medutim, uprkos
tome, ljudski um je tako sazdan da neprestano trazi objas-
njenja, nove teorije i principe. Istorija nauke je istovremeno
i istorija sukoba i sukcesije razli¢itih teorija, pri ¢emu one
koje su se pokazale kao pogresne silaze sa istorijske scene i
ustupaju mesto novim. Analogno tome, ne prestaju ni po-
kusaji da se formuli$u racionalni principi uspesne “arhitek-
ture sre¢e”, uklju¢ujudi i hotelske.

Imajudi u vidu navedene rezerve i ograni¢en domet uni-
verzalnih principa, moguce je identifikovati odreden broj
smernica za kvalitetno arhitektonsko projektovanje hotela
na osnovu komparativne analize teorijskih radova odre-
denog broja afirmisanih istrazivaca u ovoj oblasti (Baud-
Bovy & Lowson, 1977; End, 1978; Rutes & Penner, 1985; De
Botton, 2007; Trampitsch, 2010; Motta, 2010).

Veza sa okruZzenjem. Lokacija je klju¢na determinanta
arhitektonskog oblikovanja hotela, a to znaci da uze i Sire
okruzenje uti¢u na izbor stila gradnje, materijala, gabarita,
boja, itd. Hotelska arhitektura se najce$ce prilagodava pri-
rodnom ili izgradenom okruzenju (npr. koris¢enje prirod-
nih materijala kao $to su drvo i kamen, stilizacija tradicio-
nalnog stila gradnje u datoj regiji, ogranicenje visine kako
se vizuelno ne bi ugrozio primat glavne turisticke atrakcije
u pejzazu, itd.).

Interakcija izmedu zgrade i okruzenja, odnosno poveza-
nost sa duhom podneblja i mesta uti¢e na nacin na koji gosti
dozivljavaju odredeni prostor i aktivnosti u njemu. Prema
misljenju Tablera (1985), hotelska zgrada treba da odrazava
karakteristike podneblja u kome se nalazi. Ona nije obi¢na
stambena zgrada u kojoj su ljudi primorani da Zive, ve¢ spa-
da u onu kategoriju objekata u gradskom tkivu ili turistic¢-
kim mestima koje se po svom polozaju, lepoti, originalnosti
i monumentalnosti izdvajaju od okolnih «obi¢nih» zgrada.

Hotelu je neophodna specifi¢nost koja se crpi iz duha
mesta (genius loci) kako bi se klijenti privukli ili vratili, jer
on ne prodaje samo usluge ve¢ i dozivljaje i emocije koje
generise dato mesto. Medutim, pojedini hoteli imaju i per se
veoma jak karakter, pa zbog toga nisu pogodni za svakoga,
vel za specifican trzi$ni segment. Glavna ideja u ovom kon-
tekstu je de se ljudima pruzi jedinstveni ambijent i doZivljaj.
Hotelska arhitektura moze na razli¢ite nacine da se uklopi
u svoje Sire i uze okruzenje. To se moze posti¢i izborom
razlic¢itih koncepcija, gabarita, formi, boja i materijala. Me-
dutim, u nedostatku objektivnih i univerzalnih kriterijuma
za odgovor na pitanje «$ta znaci arhitektura prilagodena
pejzazu» opsti nivo pojedinih respektivnih zahteva za ho-
telsku arhitekturu mora biti utvrden u svakom konkretnom
slucaju. Za odnos izmedu zgrade i okruzenja postoje dve
mogucnosti:

o Integracija i prozimanje zgrade sa okruzZenjem. U

ovom slu¢aju radi se o dobrom uklapanju u sredinu
i pejzaz. Cilj je da se struktura novog hotela integrise
u prirodno ili izgradeno okruzenje, preuzimajudi in-
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spiraciju iz njega. Polazna tacka se odnosi na dobro
razumevanje specifi¢nosti ambijenta date lokacije,
zatim na njeno povezivanje sa pejzazom i brisanje
granice izmedu mesta i hotelske zgrade. U ovom slu-
¢aju akcenat se takode stavlja na interakciji izmedu
eksterijera i enterijera — dijalogu izmedu hotelskih
gostiju i okolnog pejzaza. Zgrada, kako smatra De
Botton (2007), ne treba samo da uskladi svoje razli¢i-
te elemente, ve¢ mora biti uskladena i sa okruzenjem
u kome se nalazi, pri ¢emu treba da odrazava najvaz-
nije vrednosti i karakteristike lokacije i epohe. Ona
treba i da odslikava kulturni kontekst i karakteristike
lokalne arhitekture, a ne da negira karakter mesta i
bude u sukobu sa njegovom proslosc¢u. Sadasnjost i
proslost treba da koegzistiraju na harmonic¢an na-
¢in. Nazalost, brojna neuspela i ki¢ resenja ukazuju
na teskoce u pronalazenju modernih oblika koji bi
uspesno integrisali i interpretirati tradicionalne kul-
turne karakteristike podneblja. Nacionalni arhitek-
tonski identitet, sli¢no nacionalnom identitetu, je pre
stvaran kroz istoriju nego $to je nastao pod uticajem
tla. Privilegija arhitekte u ovom kontekstu je da iza-
bere koje ¢e aspekte lokalne kulture ista¢i u svojim
delima. Adekvatno kontekstualizovane zgrade mogu
biti definisane kao one koje obuhvataju neke od naj-
znacajnijih vrednosti i najvisih aspiracija sopstvenog
vremena i mesta. To podrazumeva sintezu lokalnog
i internacionalnog, istorijskog i savremenog, kao i
modernu reinterpretaciju i stilizaciju tradicionalnih
arhitektonskih stilova, pri ¢emu tradicionalne forme
i moderni materijali vode kreativni dijalog izmedu
proslosti i sadasnjosti.

o Zgrada kao antiteza okruzenju. Znatno je redi slucaj
kada hotelska arhitektura ne mora da se prilagodava
sredini jer je ona neatraktivna, pa se hoteli javljaju
kao glavne turisticke atrakcije i nosioci transfor-
macije prostora. U slu¢ajevima kada je dati prostor
neatraktivan po sebi, odnosno ,,slab“ u estetskom
smislu, hotelska zgrada moze da se javi kao ,,jaka“
atraktivna antiteza, $to arhitektama pruza potpunu
kreativnu slobodu, prepustanje slobodnoj imagina-
ciji i radikalnim inovacijama. Kada turisticka arhi-
tektura ne mora nuzno da se prilagodi odredenom
mestu i lokaciji, ona moze sebi da dozvoli original-
nost, parodiju, pa ¢akiizvesnu ,,otkac¢enost (temat-
ski hoteli u Las Vegasu gradeni kao glavne turisticke
atrakcije usred neatraktivne pustinje Nevada), ¢cime
¢e se kompenzirati nedovoljna privla¢nost sredine.

Hotel treba da bude povezan i sa socijalnom sredinom u
kojoj se nalazi, u tom smislu on moze da postane privlacno
mesto za razli¢ite drustvene grupe, organizacije i pojedince,
bilo da se radi o poslovnim sastancima ili zabavi. Ovakvi
hoteli mogu izazvati entuzijazam i podrsku lokalne zajedni-
ce, a takode doprinose infuziji nove energije i uzbudenja u
grad. Kao takvi, oni mogu postati znacajne drustvene insti-
tucije, jer podsti¢u susrete, interpersonalnu i interkulturnu
komunikaciju, kao i zajednicke dozivljaje gostiju i domaci-
na pod hotelskim krovom.

Originalnost. Danas su ocekivanja koja se odnose na
komfor i usluge u hotelijerstvu homogenizovana posred-
stvom globalizacije standarda i medunarodnih putovanja,
tako da je oblikovanje hotela cesto u skladu sa principima
»medunarodnog oblikovanja“ (Internacionalnog arhitek-

tonskog stila). Imajuéi to u vidu, standardizacija dovodi
do toga da se u hotelima medunarodnih lanaca nalazi na
stotine sli¢nih ili identi¢nih soba, pri ¢emu se desava da
prakti¢no nema razlike izmedu soba u hotelu koji se nalazi
u Americi, Evropi ili Aziji.

Medutim, kada je re¢ o hotelskoj arhitekturi pojedini
gosti (alocentrici) traze nesto novo i ne-dozivljeno. To je
teznja za radikalnom promenom, Zelja za potpuno razli-
¢itim (inverznim), $to se materijalizuje kroz diferencirane
forme (u funkciji o¢ekivanja razlic¢itih segmenata traznje)
¢iji je cilj da se izbegnu monotonija i slicnost koju izazivaju
standardizacija i repetitivnost, ¢ime se ugrozava jedinstve-
nost dozivljaja. Pojedini klijenti oseéaju potrebu da budu
iznenadeni ne¢im nepredvidenim i jedinstvenim, kako bi se
osecali ,daleko od kuée“. U tom smislu dizajn hotela mora
biti uzbudljiv i upecatljiv. Tome doprinose forma, tekstu-
ra, tkanje, materijali, svetlo, zvuci, jer svi ovi elementi ¢ine
integralni deo oblikovanje hotela i koji stimuli$u sva ¢ula i
stvaraju uzbudljiv ambijent.

Neutralni hotelski lanci koji se upravljaju zakonima
komfora i efikasne usluge, a koji se beskrajno ponavljaju
po svetu, gube korak u odnosu na diferenciranu ponudu
luksuznih i glamuroznih hotela. Ovaj novi trend je direktno
transponovan u formu i stil koji su postali klju¢ne vrednosti
ponude ovakvih hotela. U ovom kontekstu diferenciranja
arhitekture, razlic¢iti aspekti lokalne umetnosti i zanatstva
dobijaju sve vise znacaja prilikom projektovanja zgrade.
Kori$¢enje tipi¢nih i tradicionalnih lokalnih elemenata tre-
ba da zameni anonimni i bezli¢ni internacionalni stil grad-
nje, Sto omogucava arhitekturi da ostavi utisak autenti¢no-
sti. Pored toga, upravo u turistickoj arhitekturi je moguce
dozvoliti novine i inovacije jer je ¢ovek na odmoru spre-
mniji da prihvati neuobicajene arhitektonske oblike koji bi
mu u svakodnevnom zivotu izgledali suvi$e avangardno i
ekscentri¢no.

Kada je rec o projektovanju hotela neophodno je, znadi,
napraviti ravnotezu izmedu kontradiktornih zahteva, odno-
sno izmedu osecanja avanture i osecanja kao kod kuce (psi-
hocentri¢na rekonstrukeija intimne sfere sopstvene sobe).
Ova kontradikcija moze biti razreSena razumevanjem speci-
ficnosti datog prostora i primenom adekvatnog arhitekton-
skog oblikovanja. Medutim, teznja hotela da omogu¢i gostu
intenzivni dozivljaj mesta i lokalnog ambijenta u kome se
nalazi, ne sme biti ostvarena na Stetu primene najvisih me-
dunarodnih standarda uredenje i opremanja hotela.

Da bi se ostvarila razli¢itost neophodno je teziti origi-
nalnom, autenti¢nom i inovativnom dizajnu hotela koji sti-
mulise sva ¢ula i um. Ovakav hotel treba dugo da odoleva
promenama koje donosi vreme, ali koji ¢e istovremeno biti
u stanju da se fleksibilno menja (renovira i rekonstruise) u
skladu sa duhom vremena, jer su promene nuzne kako bi se
opstalo u trzi$noj utakmici. U savremenom svetu promene
su sve brze, pa i u oblasti arhitekture i uredenja enterijera.
U tom smislu arhitekte i projektanti su neprestano bombar-
dovani novim informacijama. Imaju¢i to u vidu, investitori
sve Ce$ce traze od projektanata takve hotelske objekte ,,koje
niko drugi nema®, kako bi hotel bio potpuno drugaciji,
kako bi se radikalno diferencirao od konkurencije i ostao
na vrhu ponude. Inovacija je ono §to vecina investitora tra-
zi od specijalizovanih projektantskih firmi. Inovacija pruza
komparativnu prednost datom hotelu i stavlja ga na sam
vrh ponude, pa samim tim dovodi investitora u povoljnu
poslovnu poziciju. Najzad, gosti ocekuju da hotelske sobe



poseduju odreden luksuz koji imaju kod kuce ili ¢ak vise
od toga. Probirljivi gosti traze vise od udobnog kreveta za
odmor i spavanje, a njihovi zahtevi su sve ve¢i kada je re¢
o tehnoloskim inovacijama, impresivnom i sofisticiranom
uredenju enterijera ili odgovornom koris¢enju prirodnih
resursa i energije.

Red. U kontekstu principa reda, De Botton (2007), daje
veoma indikativan primer odnosa izmedu simetrije i asi-
metrije u arhitekturi. Kada je re¢ o simetriji, utisak lepote
i zadovoljstva se vezuje za kvalitet regularnosti, koheren-
tnosti, linearnosti, uniformnosti, repetitivnosti i harmoni¢-
nu progresiju. U srcu ove vrste arhitektonske veli¢ine lezi
koncept poretka. Simetri¢ne zgrade su lepe, kako smatra
Le Corbusier, jer usred ocigledne nekoheretnosti prirode ili
gradova, oni su mesta geometrije, oblast u kojoj prakti¢no
vlada matematika. Mozemo da se oslonimo na pravilnost i
predvidivost i da odmorimo na$ um. Medutim, nova arhi-
tektonska dogma koja je preuzela dominaciju u arhitekturi
u romanticarskom periodu, stavila je na pijedestal veru u
povezanost izmedu arhitektonske veli¢ine i originalnosti.
Zbog toga su se arhitekte utrkivale da neprestano smisljaju
originalne i nove stilove, §to je narusilo vizuelnu harmoniju
i poredak, koji su nam omogucavali da izbegnemo dezo-
rijentaciju i haos. Ipak, zaklju¢uje De Botton, nasa ljubav
prema redu nije bez granica. Preterana simetrija moze da
provocira osecanje zamora, iritacije ili dosade. Zbog toga
je neophodno odrzavanje tenzije izmedu poretka i haosa.
U tom smislu on citira Novalisa je umetnicima savetovao:
“U umetni¢kom delu, haos mora da svetluca kroz veo reda”

Ravnoteza. Vazna karakteristika dobre arhitekture je i
ravnoteza. Lepota se postize samo onda kada arhitekte vesto
uspevaju da uravnoteze brojne suprotnosti kao sto su, na
primer, staro i novo, proslost i sada$njost, prirodno i stvo-
reno, rusti¢no i geometrijsko, luksuzno i skromno, ruralno i
urbano, muzevno i Zenstveno, itd. Iako dramaticno razliciti
po stilu i materijalu, novi i stari delovi zgrade mogu ipak
ostvariti privlatnu harmoniju, kao i ¢cudnu meduzavisnost
(npr. kamen i beton, drvo i beton). Ovde se balansiranjem
kontrastnih elemenata ostvaruje sinteza i mire suprotnosti.
Tako, tenzija izmedu krivih i pravih linija odrazava i koli-
ziju izmedu razuma i emocija u nama samima. Kao i zgra-
de, mi takode posedujemo unutrasnje kontradikcije koje
moraju biti uspesno kontrolisane, antiteze koje moraju biti
harmonizovane. Iz ovoga sledi da ravnoteza koju nalazimo
u arhitekturi uti¢e na mentalno zdravlje i srecu.

Elegancija. Kao primer elegancije De Botton (2007)
uzima savrseno delikatan betonski most (Maillart bridge)
koji sa prividnom lako¢om i bez greske povezuje dve strane
ambisa. Time privlac¢i na$u paznju i izaziva zahvalnost. On
deluje kao da ga je Bog bacio s neba, ali kao delo ljudskih
ruku izaziva nase divljenje zbog toga $to odoleva unista-
vajuc¢im silama kao $to su toplota, hladnoca, gravitacija ili
vetar. Dirnuti smo i zgradama kao $to su katedrale, oblako-
deri, hangar, tuneli i stubovi, koji kompenziraju nasu nes-
posobnost da prelazimo planine ili nosimo kablove izmedu
gradova. Mi na emocionalan nacin reagujemo na dela koja
nas prenose preko daljina koje nikada ne bi smo mogli sami
da predemo ili ona koja nas stite tokom oluje. Izgleda da su
utisak lepote i emocionalna snaga arhitektonskih dela pro-
porcionalno povezani sa intenzitetom prirodnih sila koje
ona savladuju. Most predstavlja paradigmu ovakve koncep-
cije elegancije. On je projektovan kao snazna konstrukeija, a
njegova lepota je u tome $to deluje kao da svoj teski zadatak
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obavlja bez napora. Ali po$to mi znamo da to nije tako, uto-
liko vise se divimo i ¢udimo. Mostu pripada podkategori-
ja lepote koja se moze oznaciti kao elegancija, kvalitet koji
je prisutan uvek kada arhitektonsko delo uspeva da odoli
snaznom otporu — drzi, nosi, titi - sa elegancijom i sna-
gom, a da pri tome poseduje skromnost koja ne privlaci
paznju na teSkoce neophodne za savladivanje prirodnih sila
i ostvarenje njegove svrhe.

Koherencija. U arhitekturi postoji i opasnost od stil-
ske nejedinstvenosti (npr. izmedu horizontala i vertikala) i
konflikta izmedu konstitutivnih elemenata. Zgrada nikada
ne govori jednim glasom, ve¢ predstavlja hor sastavljan od
razli¢itih vokala koji mogu biti skladno usaglaseni ili diso-
nantni. Imajudi to u vidu, arhitektonski neuspesne zgrade
su one koje nisu uspele da prevazidu suprotnost izmedu
komponenti i namera. Arhitektonska in(koherencija), me-
dutim, nije ogranicena samo na pojedinacne zgrade, vec i
na geografski i istorijski kontekst. Nasuprot tome, uspe$nu
arhitekturu karakterisu jedinstven stil i beskompromisna
koherencija. U ovom slucaju zgrada je uspes$na jer je posti-
gla da u svojoj estetici objedini i uskladi razli¢ite elemente
ulogi¢nu celinu. Lepota je, znadi, rezultat koherentnog od-
nosa izmedu sastavnih delova.

4. ANALIZA SLUCAJA: HOTEL FALKENSTEINER U
BEOGRADU

Hotel Falkensteiner Beograd otvoren je 2012. godine.
Hotel sadrzi 175 soba, razlicitih kvadratura od kojih su 36
soba kategorije rojal i apartmani. Povrsina zgrade iznosi
7000 metara kvadratnih i raspolaze ¢itavim spektrom razli-
¢itih namena koje su po standardima hotela najviSeg ranga.
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Hotel je projektovao poznati arhitekta Boris Podreka.
Kriti¢ari su ga veoma povoljno ocenili, pa tako Mitrovi¢
(2013) smatra da je Podreka, kao protivnik istosti, izgradio
originalno i osobeno delo visokih umetnickih dometa: pre-
stiznu poslovnu zgradu i hotel visoke kategorije kao jedin-
stven gradski objekat. Razdvojio je njihove namene u dve
arhitektonske celine koje se internom komunikacijom me-
dusobno povezuju ali likovno potpuno razlikuju. Ovu izra-
zenu dihotiomiju Podreka objasnjava na neuobicajen nacin
tako Sto kaze da je onaj ve¢i plosni puristicki ¢ist kubus sav
odeven u otmeno crno maskulinum, koji pod ruku drzi ne-
$to nizu femininu u svecano C¢ipkastoj haljini, tvore¢i jedan
sasvim novi provokativni gradski prizor. Daleko od istosti,
nije samo fasada osnovni kvalitet gradevine, iza njene likov-
ne opne stoji ¢vrsta racionalnost i ¢ist funkcionalizam svih
sadrzaja, §to je pruzilo podlogu za ostvarenje reprezentativ-
nih i atraktivnih enterijera. U ovom kontekstu se logi¢no
postavlja i pitanje u kojoj meri hotel Falkensteiner odgovara
prikazanim principima hotelske arhitekture:

¢ Veza sa okolinom. Hotel je smesten u samom centru

Novog Beograda, okruzen je zgradama koje su nasta-
jale u razli¢itim fazama razvoja ovog dela grada. Nije
ucinjen vidljiv napor da se uspostavi veza sa pros-
lo$¢u i postojec¢om arhitekturom. Hotel ima solipsi-
sti¢ki karakter, odnosno predstavlja diskontinuitet u
odnosu na susedne zgrade, a posebno na poslovnu
zgradu ,,Energoprojekta“ (Slika 1), od koje se razliku-
je kako po stilu i gabaritima, tako i po kori$¢enju ra-
zli¢itih materijala (sirovi beton nasuprot zelenkastom
staklu). Hotel se takode vizuelno veoma razlikuje od
nesto udaljenijeg ,,Yu Biznis Centra“ (sirovi beton i
crveno obojeni dekorativni elementi od metala). Ova
stilska neuskladenost sa okruzenjem ne mora po sebi
da bude promasaj, posebno u konkretnom slucaju
kada nijedna od zgrada u susedstvu nema neku zna-
¢ajniju umetnicku vrednost (estetski ,,slaba“ arhitek-
tura), pa projektanti novih zgrada imaju slobodu da
kreiraju nove, estetski ,,jake® objekte, kao antiteza po-
stoje¢im. Istovremeno, hotel se stilski nadovezuje na
¢itav niz novih poslovnih zgrada koje se sukcesivno
redaju duz bulevara Mihaila Pupina od ,,Merkatora“
do Soping centra ,,Us¢e®, ¢ime postuje duh vreme-
na. To znaci da se ovaj hotel, na sebi svojstven nacin,
ukljucio u najnoviji trend novobeogradske arhitektu-
re. On, u izvesnom smislu, anticipira i njegov bududi
izgled, $to je svakako kvalitet koji treba uvaziti.

¢ Originalnost. Svojim neuobicajenim i pomalo ek-

scentri¢nim, nepravilnim vizuelnim oblikom hotel
privlaci paznju i deluje kao zanimljiv kontrapunkt
okruzenju, ¢ime razbija monotoniju. On se defini-
tivno izdvaja od okolnih zgrada i deluje potpuno
razlicito, drugacije po svaku cenu. Originalnosti do-
prinosi razudena fasada koju ¢ine naizgled haoti¢no
disperzirani fasadni otvori i pod razli¢itim uglovima
istureni prozori koji izlaze iz ravni fasade, $to nagla-
$ava njen reljefni izgled, proizvodi utisak napetosti i
snazne energije koja pod pritiskom tezi da se izlije ili
¢ak eksplodira iz unutra$njosti zgrade ka spoljasnosti.
To doprinosi diferencijaciji korporativnbog identi-
teta brenda Falkensteiner i imidza samog hotela, §to
je sa marketingke tacke gledista pozeljno (primena
principa AIDA - Attention, Interest, Desire, Action) i
predstavlja komparativnu prednost za hotel u odnosu
na konkurenciju.

¢ Red. Ukoliko red prihvatimo kao esencijalni kvalitet

arhitekture i urbanizma, koji je usko povezan sa kate-
gorijama kao $to su koherentnost, linearnost, unifor-
mnost i repetitivnost, onda ovaj hotel ne postuje ovaj
princip, jer njegova preterano drugacija, razigrana i
haoti¢na fasada izaziva nemir kod posmatraca. Ova-
kva vrste upadljive drugosti hotela remeti vizuelni
utisak reda. On izaziva dezorijentaciju, narusava li-
nearnost, vizuelnu harmoniju i uniformni poredak.
Time se stvara impresija nepredvidivosti, a izaziva i
odreden stepen diverzije u prostoru. Nasuprot tome,
susedna poslovna zgrada, koja je projektovana kao
jedinstveni kompleks sa hotelom, deluje smireno i
moze se svrstati u kategoriju arhitektonskog reda.
Ravnoteza. Ovde se pre svega postavlja pitanje da li su
navodni maskulini karakter susedne poslovne zgrade
i feminini karakter samog hotela, kako tvrdi autor,
zaista u ravnotezi (Slika 2). Moj je utisak da ovako
konceptualizovan antiteticki par nije sasvim sklad-
no medusobno uravnotezen i meduzavistan, kao i da
nije ostvareno estetsko jedinstvo suprotnosti. Glavni
razlog za ovo je napadna razigranost i vizuelni egzi-
bicionizam feminine fasade hotela (kao da se radi o
preterano dezeniranoj haljini), koja ne Zzeli da bude
u komunikaciji i skladu ni sa jednom okolnom zgra-
dom, uklju¢ujudi tu i svog krupnijeg maskulinog par-
tnera na koga se neposredno oslanja (a koji je obucen
u svecano, tamno odelo). Sve je uc¢injeno da hotel pri-
vuce paznju posmatraca, da se istakne i nametne, dok
je poslovna zgrada samo diskretna pratnja, a ne rav-
nopravni partner. Uprkos tome §to je arhitektonskim
jezikom diskretno nagovesteno medusobno stilsko
prozimanje suprotnosti (delimi¢no kori$¢enje istog
zelenkastog stakla na fasadi hotela kojim je oblozena
cela poslovna zgrada), po principu Jing i Jang, ostaje
utisak da nije prevazidena medusobna otudenost i
uzajamna indiferentnost dve susedne zgrade.
Elegancija. Hotel Falke$tajner definitivno ne odgo-
vara kriterijumima elegancije koje je postavio De
Botton (2007). Hotel svakako nije povezan sa inten-
zitetom prirodnih sila koje savladuje, niti bez privid-
nog napora obavlja neki tezak gradevinski zadatak.
To uostalom nije ni cilj veéine hotela, pa se ovakav
restriktivan koncept elegancije u hotelskoj arhitek-
turi moZe zanemariti. Medutim, ova zgrada ne po-
seduje neke druge bitne karakteristike elegancije. On
ne deluje ni lako ni delikatno, a ne poseduje ni bilo
koju manifestaciju stilske ¢istote linija, sofisticirano-
sti i rafiniranosti, ve¢ se vizuelni koncept svodi na
prenaglasenu repetitivnost istih ili slicnih elemenata
i boja. Takode on ne odrazava ni skromnost koja ne
privlaci paznju. Naprotiv, preterano bogata feminina
tekstura ,,¢ipkaste fasade® i vizuelna agresivnost, bez
uvazavanja neposrednog okruZzenja i poslovne zgrade
na koju se oslanja, deluju samodovoljno i razmetljivo,
pa se hotel nikako ne moze doziveti kao elegantan
(Slika 3).

Koherencija. Hotelska zgrada je po sebi stilski ko-
herentna, jer je uspostvaljena odredena ravnoteza
izmedu konstitutivnih elemenata, ¢emu doprinosi
“mondrijanovska igra geometrijskih slagalica“ (Mi-
trovi¢, 2013), odnosno bezbrojna siva polja sli¢cnih
dimenzija u razli¢itim nijansama sive, kao i mnos-



tvo, pod uglom isturenih prozora uokvirenih crnim
staklom. Medutim, kako svaka koherencija obavezno
ne rezultira lepotom, to ne znaci da je i u ovom kon-
kretnom slucaju koherencija automatski proizvela i
estetski dozivljaj lepote. Naime, ovde se ne radi o vr-
sti koherenciji koja izaziva osecanje reda, ravnoteze,
elegancije, smirenosti i srece, ve¢ pre izaziva utisak
preteranosti, agresivnosti, i haosa. Kada je re¢ o od-
nosu sa susednom poslovnom zgradom, kao §to je
ve¢ navedeno, ne mozZe se govoriti o njihovoj stilskoj
koherentnosti, niti o realizaciji skladnog odnosa iz-
medu njih. Ove dve zgrade pre deluju kao dva strana
i medusobno otudena bi¢a koja ne komuniciraju, pa
samim tim ne uspevaju da ostvare ni nekakav oblik
yjedinstva suprotnosti®.

Prikazana kriticka analiza hotela Falkensteiner u Beo-
gradu, bazirana na prethodno identifikovanim konceptu i
principima ,kvalitetne arhitekture® i ,,arhitekture srece®,
nema pretenzije da daje nekakve definitivne i apsolutne
estetske sudove, ve¢ da izazove nesaglasnost i pokrene po-
lemiku. Naime, imajuéi u vidu pomenutu relativnost estet-
skih kriterijuma i procene, kao i individualnih dozivljaja,
ovu kritiku, kao i brojne druge, treba uzeti sa odredenom
rezervom i distancom, ali istovremeno i kao poziv za raz-
misljanje i podsticaj za suceljavanje razli¢itih stavova u ovoj
oblasti radi unapredenja i razvoja kritike turisticke i hotel-
ske arhitekture u nasoj zemlji.

4, ZAKLJUCAK

Arhitektura, dakle, predstavlja integralni deo hotelskog
proizvoda, odnosno znacajno doprinosi percepciji kvalite-
ta, kao i povoljnom imidzu datog brenda. Arhitektonsko
oblikovanje hotela mora istovremeno da zadovolji razlici-
te, ¢esto medusobno kontradiktorne zahteve, medu kojima
su najvazniji sledeci: zelje i o¢ekivanja klijenata, odnosno
ciljnih segmenata traznje kojima je hotel namenjen; umet-
nicka vrednost hotela po sebi, o ¢emu ocenu daje stru¢na
javnost i specijalizovani kriti¢ari; funkcionalnost sa tacke
gledista investitora i korisnika; uskladenost sa ocekivanji-
ma lokalnog stanovni$tva, kao i harmonic¢na uklopljenost u
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postoje¢i ambijent uz postovanje duha vremena (zeitgeist) i
duha mesta (genius loci). Da bi se zadovoljili svi ovi zahtevi,
neophodno je da se uz glavnog projektanta angazuje i mul-
tidisciplinarni tim stru¢njaka koji ¢e obezbediti relevantne
informacije i smernice koje treba ugraditi u proces projek-
tovanja. Medutim, uprkos brojnim koncepcijama i smerni-
cama, nemoguce je napraviti univerzalni model uspesnog
projektovanja koji bi vazio u svim konkretnim slucajevima,
pa zbog toga kriticko razmisljanje o hotelskoj arhitekturi
nikada nije okonc¢ano, naprotiv to je stalno otvoren proces,
bojno polje za suceljavanje argumenta i kontraargumenata,
novih ideja i koncepcija.
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ARCHITECTURE AS A FACTOR OF HOTEL PRODUCT QUALITY

Abstract:

Architecture is an important factor that influences visual identity of a hotel, its image, the overall
impression and level of satisfaction of potential guests. Bearing in mind that it is rare to find in practice
a hotel that is artistically worthy, original or unique, the paper will analyze some key issues of hotel
architecture as an integral factor of product quality. The first part discusses the concept of quality
hotel architecture, based on certain empirical research and relevant case studies that enable identifying
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some of the key quality determinants: cultural offer enrichment, national tourism promotion, building
corporate identity, branding through architecture, comparative advantages, lifestyle, spirit of the time
and place, guest and employee accomodation quality, sustainability, media interest, efc. The second
part, based on theoretical research, presents some basic principles and guidelines of ,,architecture of
happiness“ and quality hotel design: connection with the environment, originality, order, balance,
elegance and coherence. Finally, based on the application of the previously shown principles, the
critical analysis of architectural design of the hotel Falkensteiner in Belgrade has been performed.




