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UvVOoD

Je mesto vitazstvom alebo omylom l'udského ducha? Mnohé mesta zanikli, iné vznikli, ale
mesto ako také, ako forma pre zivot, ostdva. Skor by sa dalo povedat, Ze sa mesto ukazuje
ako logicky nevyhnutny, prirodzeny vyraz v historii civilizaéného napredovania. O meste,
podobne ako o state alebo 0 ¢loveku, sa da hovorit’ v abstraktnych kategoriach —
vystavanych pominutim vSetkych konkrétnosti a detailov, ktorymi disponuje jedinecné,
celkom urcité mesto. Ak I'udska populacia nie je chudobna na identické dvojicky, podobné
si navzajom ako vajce vajcu, ako dublety, ktorych osobitost’ tkvie v ich sikromnom pribehu
a skusenosti, v pripade miest nendjdeme dve identické mestd. Ich pribehy 18at sa
divergentne rozbiehaji imerne k velkosti mesta. Sidelny ttvar v rozmedzi jednej ulice, ak
tak za¢inalo buduce slobodné mesto pod hradom, je blizSie tendencii rovnakosti ako mesto
rozkoSatené do siete Stvrti, blokov, periférnych primesti; to vSetko s oh'adom na osobitost’
krajiny, v ktorej je mesto usadené. Mesto sa sprava ako zivy organizmus, ale ,,neriadenost™
a prirodzeny rast su len zdanlivé. Agensom rozvoja a sucasne samotnym telom su jeho
obyvatelia. Duch, atmosféra a jedine¢nost’ mesta su generované synergiou korpusu hmotnej
architektlry a 'udskych pribehov. Edward Glaeser (Gleaser, 2019) je presvedéeny o tom, Ze
mesto je ,, nd§ najvacsi vynalez®, ale svoje nadSenie vztahuje predovSetkym na svetové
metropoly, resp. magapolis. Glaeserova inspiratorka urbanistka a architektka Jane Jacobsova
sa vyjadruje triezvejsie, ked’ hovori, Ze ,,na to, aby ste mesto pochopili, musite sa prejst’ po
jeho uliciach® (Gleaser, 2019, s. 19). VZit’ sa do pozicie flanéra, kracat’ bez konkrétneho
ciel'a, slobodne, bez Casovej tiesne, bluidiac ulicami, nasavajuc pulzovanie ruSnych ciest
a namesti. Tato sklisenost’ tuldka sa mdze vzt'ahovat nielen na vel’ké, ale aj menSie mesta ¢i
mesteckd. Mestd maji svoje tempo, hustotu, zvuky, farby a vone... Limity obsiahnutia sveta
miest saturuje ich obraz v podobe reportaznych, dokumentarnych alebo umeleckych diel.
Literatra, vizualne umenia i iné médid v oblasti umenia mozu priblizit’, sprostredkovat’
a pomyselne zazit' mesto. Obraz mesta zo vzdialenej perspektivy ¢i z nadhladu hovori
0 hmotnom tele mesta; mesto ma vSak rovnako, ak nie predovsetkym, svoj socidlno-
demograficky rozmer, ktory prestiva pozornost’ k pribehom a socidlnym témam.

Prva cast naSej publikdcie ukazuje, akym spdésobom sa mesto spritomiuje
V obrazoch vytvarného umenia. Umenie zarovenl ukazuje, aké segmenty, vrstvy, Struktury

komponuju mesto. Klasickym pripadom obrazu mesta je ich zachytenie zo vzdialenejSieho



pohl'adu, ¢o zaklad4 novodoby zaner veduty. Blizsi pohl'ad do ,, interiéru mesta, do Zivého
diania, nas vedie k prepojeniu logiky stavby mesta a socialnych pohybov. Ddvera v silu
I'udskej predstavivosti, planovania a konceptualizdcie mesta v mene kvalitného, dobrého
zivota pre vSetkych, doviedla strojcov mesta a strojcov obrazov k spociatku utopickym, ale
v pomerne velkej Sirke aj realizovanym predstavam o idedlnom byvani a dobre
spravovanom meste. Stale zlozitejSia Struktura rasticeho mesta kladie naroky na jasné
pravidla (formy) komunikécie a k uzivatel'ovi ohladuplny orienta¢ny systém. Takto nas
predstava 0 meste, ktora sprostredkovalo umenie, posuva k vyskumu, ako méze zodpovedne
a zmysluplne komunikovat’ mesto so svojimi ob¢anmi a prilezitostnymi navstevnikmi. Aké
idealne nastroje by malo uplatinovat’ a ako sa ony samotné podiel'aji na redlnom obraze
stcasného mesta. Umelecky, zazitkovy reprezentativny a komplexny obraz mesta je
opozitom vo vztahu k jeho vyabstrahovanému znaku v podobe loga alebo SirSie poniatého
vizual brandu. Publikacia chce poukazat na to, Ze tieto dve podoby mesta (obraz a znak) nie
st tak diametralne od seba vzdialené, ako by sa na prvy pohl'ad zdalo.

Druha ¢ast’ naSho pojednania, ktoré sa pozerd na mesto z inej strany, ako to robi
umenie, t. j. zo strany tvorby mesta v rovine obraznosti, ktora je pre pohyb a komunikaciu
Vv meste mimoriadne dolezita — texty, obrazy, logd, informacne tabule, ptuta¢e — sved¢iace
0 zivote mesta, o ponuke mesta pre mesto. Vizaz mesta, ale aj jej mediatory st
marketérskymi ndstrojmi zvySujucimi Sance vo volnej sutazi atraktivity miest pre
obyvatel'stvo, stalych rezidentov, pracujucich prichadzajucich do mesta a predovsetkym pre
prileZitostnych a pravidelnych navStevnikov a turistov najrozli¢nejSieho ,,druhu®
a zamerania. Jednotny vizualny §tyl, optimalna typografia informac¢no-komunika¢nych
komunikatov, graficka koncepcia vizualnej komunikacie v urbannom priestore ako nastroje
brandingu umoziiuju vyraznejsiu a jednoznaénejsiu identifikaciu mesta, verejného priestoru
a celkového image voci rezidentom a navstevnikom. Vyrazny identifikacny profil, jednotna
vizualna identita umoznuje bezprostredny osobny kontakt s vlastnou komunitou, dovol'uje
viest’ interaktivne dialdgy, aktivovat’ cielové publikum aj z vonkajSieho prostredia a tym
zvySovat’ navstevnost’ a prijmy mesta. Identita kédovana do myslenia publika vie posobit’
na celkové prehlbovanie a emocionalizaciu vztahov voci priestoru, umoznuje ovplyviovat
postoje a lepSie zapamatanie znacky a jej posolstva. Moderna a spravna typografia identity
znacky, jej koncepcia v zmysle jednotného vizualneho S$tylu Corporate ldentity vytvara
predpoklady pre budovanie pozitivneho brandu verejného priestoru, akym je mesto. Buduje

a aktivuje spravne, ocakévané a pozadované konotécie vSetkych ciel'ovych skupin priestoru,



v neposlednom rade je ucinnym komunikaénym aj ekonomickym cielom zastupcov
komunity. Dévodom zaoberania sa touto problematikou je skuto¢nost, Ze aj Slovensko
nastupilo cestu sucasného trendu brandingu miest, budovania imidZzu novymi
komunika¢nymi nastrojmi, akymi su znacky a logotypy. Vyznam tohto trendu a situacie na
trhu z pohl'adu preferencii komunikacnej znacky a brandu medzi uzivate'mi neustale rastie.
Vo svete, ale i v blizkom okoli (napr. Cesko) maji s tymto fenoménom vicsiu skusenost
overeni v praxi. Odborna literatura odporaca Siroké spektrum pohladov, skusenosti
a navodov z oblasti brandu, budovania modernej identity a vizualnej komunikacie miest.
Nasou snahou je prezentovat’ zakladné vychodiskové stanoviska mienkotvornych autorov,
skuasenych znalcov brandingu, tvorcov novych podob znaciek. Vysledkom nasho poznania
je, ze panuje zhoda v otazke vyznamu jednotného vizualno-identifikaéného kodu. Jeremy
Hildreth, Wally Olins, Dusan Pavli a d’alsi vedia polozit' dolezité otazky a navrhnat
rieSenia, aby bol branding prijemnym zazitkom. Aby nenaplial len GZitkova, komunikaéna
funkciu, ale ti¢inkoval prostrednictvom estetickych umelecko-grafickych kvalit. Slobodny
priestor tvorivého myslenia je spolocnou platformou, na ktorej sa stretdva umelec
s grafickym dizajnérom.

Empiricky vyskum v tejto oblasti sa v sGiCasnosti zameriava najmd na meranie
efektivity brandov v ramci dosahovania marketingovych a vytycenych ekonomickych
cielov. Avsak Olins tvrdi, ze branding zacina byt prili§ zlozity a jeho aplikacia do praxe je
zbyto¢ne komplikovana. Vo svojej podstate je ,,branding jednoduchy na pochopenie a nie je
potrebné z neho robit prili§ zlozita disciplinu® (Olins, 2014). City branding je v 21. storo¢i
zasadnym predpokladom mestskej konkurencieschopnosti, mesto musi byt zname
a atraktivne, aby vedelo prildkat’ navstevnikov. Preto je dolezité vytvaranie znaky mesta
(Kavaratzis, 2007). Olins potvrdzuje, Zze vyznam znacky miest vyznacujucich sa
vlastnostami finan¢ného technologického a kreativneho rozmachu porastie bez ohl'adu na
ich sidlo ¢i krajinnt prislusnost’ (Olins, 2014). Znackou sa kultivuje zmysel pre vizualnu
kultaru spolo¢nosti. Zrejmy je vplyv imidzu na recepciu prostredia naSho pobytu, na nase
rozhodovania ohl'adom vyberu turistickej atrakcie aj na vyber rezidencie, kde planujeme
vychovavat’ deti a pracovat. Komunika¢né nastroje mesta nds mézu ovplyvnit’ a prindsat’
tak spédtné konotacie pre Siroké publikum. Nastroje marketingovej komunikacie, ako
jednotny vizualny $tyl, jednotna identita a komunikécia, vplyvaju na zdkaznikov a poméhaju
tak naplnat’ marketingové ciele (Koskova, 2015). Firemn4 identita (CI) sa tyka firemnej

komunikacie, do ktorej systémového ramca sa zarad’uje aj mesto (mesto ako produkujuca



spolo¢nost’, ako produkujica firma). Cielom znacky, brandu je vyjadrit’ svoju odlisnost’,
svoju jedinecnost’ (Foret, 2011). V nasej praci priblizujeme vysledky skiimania identity
konkrétneho mesta (so zameranim a akcentom na mesto Nitra). Sledovali sme zamer:
porozumiet’ kontextu, vzt'ahom a podmienkam jestvujuceho budovania zna¢ky v ramci
vizualnej komunikacie so S$pecifickym dorazom na typografiu, znacku a logotyp.
Ciastkovym ciefom bolo zistovanie predispoziénych determinantov v jednotlivych
dimenziach komunikacie mesta, ¢i a ako mesto disponuje jednotnym vizudalnym Stylom, ¢i
ma a dodrzuje pravidla a zasady dizajn manualu k logotypu a samotnej typografie. Zamerali
sme sa na hlavnych aktérov propagacie mesta a overovali Sme vnimanie mesta navstevnikmi
z pohl'adu brandu. Predpokladom konkrétneho predmetu vyskumu bola komparacia
uspeSnych znamych znaciek miest, esteticko-interpretacnd sonda do ich tvaru a tiez ich
historicko-aktualne pozadie. Dve metodiky pohl'adu na mesto poukézali na zasadnu
obrazu mesta z rozlicnych stran, pohyb v rozlicnych tematickych fazetach, segmentoch
a umeleckych stratégiach), pre brand mesta je, naopak, dolezitd jednotna vizualna identita

(8tyl) uplatiiovana v celom priestore mesta.

Autori
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l. Cast

MESTO AKO VIZUALNA UVAHA

1 ESTETICKE ASPEKTY
OBRAZOV MESTA V PRIEBEHU DEJIN (UMENIA)

1.1 Mesto ako stafaz

Predstavme si, ze mame pred sebou tri §tylovo odlisné obrazy z rozlicnych obdobi, ktoré
demonstrujii nesumeratel'nost’ umeleckych narokov, oc¢akavani a pragmatickych filiacii:
Dravce, pas s legendou sv. Antona Pustovnika (1. $tvrtina 14. storocia), portrétny obraz
Podobizen riaditela Dr. Jozefa Poldka od Alexandra Bortnyika z roku 1924 a Mesto na
motorovej pile Z roku 2015 od sticasného maliara mladej generacie Jana Vasilka.

Posledny z menovanych obrazov vyznieva ako hadanka, hoci dobre rozpoznavame ostré,
urcujliice linie starobylych stavieb vedené v prisnom geometricko-konStruktivistickom
mode, vyznacujuc modzbyt i konkrétne mesto a pod nim leZiacu, rovnako inziniersky plosne
namodelovanu ,,podobu* elektricke;j pily. Ich stivislost’ ostava Sifrou, kdédujacou cely vejar
stvislosti a odkazov, v konecnom désledku prinasajiicou svojbytny a napriek konkrétnym
figiram veelku abstraktny vizualny tGtvar. Dielo je z rangu neosobnej, na maliarsky rukopis
rezignujuicej a S novymi médiami kooperujliicej maliarskej stratégie, uplatitujucej sa zv1ast
V novomiléniovom obdobi. Temer o0sto rokov mlad$i obraz, vytvoreny v duchu
nastupujicej moderny, je vlastne portrétom. Mesto, ¢i skor stavba vynimajuca sa na pozadi
polfigury Jozefa Poldka, rovnako ako v prvom pripade, postrada urcitost’ miesta, aj ked’
mozno predpokladat, ze odkazuje najmi na dve skutocnosti. Jednak na vizbu doktora
Polaka ku kulttre, ktora klasicky znamena vzt'ah k umeniu, historii a vzdelaniu, a jednak cez
osobu autora portrétu A. Bortnyika na vzt'ah ku Kosiciam, ktoré sa aj vd’aka tejto osobnosti
stali centrom spolocenského zivota v modernom slova zmysle. Metaforicky hovori

0 architektovi idei vytvarného modernizmu v Kogiciach.

! Jozef Polak bol iniciatorom a organizatorom umeleckého zivota v KoSicach, od roku 1919 pdsobil ako
riaditel Vychodoslovenského muizea. Prispel k prilivu a podporoval umelcov, ktori sa po vzniku
Ceskoslovenska usadili v Kogiciach a rozvijali vytvarny prejav v duchu nastupujucich modernistickych
tendencii. Jozef Polak sa zasluzil o vznik tzv. KoSickej moderny. Atributy vytvarného prejavu predstavitel'ov
Kosickej moderny su saladné isabezné s europskymi tendenciami, patria knim predovSetkym
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Obr. 1: Alexander Bortnyik: Podobizeii dr. J. Poldka,
riaditel’a Vychodoslovenského miizea v KosSiciach, 1924
Zdroj: https://www.webumenia.sk/dielo/SVK:VSG.O_602

Pozadie na obraze moZno vSak podobne ako v pripade obrazu Jana Vasilka chapat’ aj ako
vyraz ¢irej maliarskej konstrukcie, referujuicej o univerzanych vzt'ahoch jasnosti a harmonie,
prinasajuci divakovi Cisté esteticke poteSenie.

A napokon obraz, ktory v naSom pribehu obrazov mesta stoji na zaCiatku, predstavuje
freskou ozivené steny stredovekého kostola v Dravciach. V symbolickej skratke priblizuju

pribehy svitca, opisané v slavnej Legende aurea Jakuba de Voragine, a to Vv zivej figuralne;j

otvorenost’, nadnarodnost’ a mestskost’ (sicl- EK) (Abelovsky — Bajcurova, 1997, obr. na s. 166). Pozri tiez
Leskova — Kiss-Széman, 2013 a Veselskd Magda: Dr. Jozef Polak a jeho pdsobenie v Kosiciach. In: Kosickd
moderna. Umenie Kosic v dvadsiatych rokoch 20. storocia. KoSice: Vychodoslovenska galéria, 2010, s. 50 —
57.
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skladbe a rytmicky clenenych poliach. Na predel deja na obrazovom pase (,,ako
v stredovekom komikse*) posluzila viackrat po sebe maketa chramu. Chram nie je va¢si ako
samotné postavy, aj ked’ vezi¢ky vybiehaju az nad okraj bordury, ornamentéalne lemujuce;j
pas s vyjavmi. Prostrednictvom vyobrazenia — hoci len makety chramu — je legenda zasadena
do ur¢itého prostredia. Cim st atribtiry prostredia konkrétnejsie, tym aktuélnejsie sa zjavuje
pribeh. Ivan Gerat priblizuje tivahu sv. Tomasa Akvinského o zmysle obrazu i obrazoveho
stvarnenia pribehov svétych: ,,Dominikansky filozof pripisoval obrazom umiestiovanym
v kostoloch trojaka funkciu. Maju sluzit”: 1. na poucenie nevedomych, ktori v nich ¢itaji ako
v nejakych knihédch; 2. na osvieZenie paméiti, teda na lepSie pripomenutie mystéria vtelenia
a prikladov svitych; 3. na vzbudenie citov veriacich, ¢o dosahuju efektivnejsie nez hovorené
slovo“.?2 Vratme sa v$ak k nagim prikladom. Nateraz podstatny nie je pribeh, ale prostredie,
ktoré motivicky obohacuje dejovl liniu scény. Z poznania legendy nam je jasné, ze
zobrazené prostredie (je na ilom badateI'né mixovanie znakov romanskeho a gotického slohu
vo vizualnom sulade a $tylovej jednote, t. j. ide o obdobie 12. — 13. storoc¢ia) nezodpovedalo
charakteru stavieb, ked’ sa pribeh, opradeny legendami odohral (svity Anton/Anatdz
— priekopnik mni$skeho Zivota, pochadzajici z Egypta, Zil pravdepodobne v rokoch 251
—356). Prepojenie ¢asu pribehu a Casu stavieb spétych so $irenim krestanstva a kultu sv.
Antona, zosuladenie réznych Casov v jednom priestore: informuje/poucuje nevedomych
a aktualizuje pdsobnost posolstva (ozivuje pamit) starého pribehu, domyselnym
vypracovanim, ,,p/nym naivnej prostoty™ (Dvotakova — Krasa — Stejskal, 1978, s. 91 — 94,
obr. ¢. 19). Dodajme, Ze k pdsobivosti ako k esteticko-pragmatickému dispozitivu mal’by —
obrazu stavieb, prispieva ich snaha a usilie tendujuce k detailnosti (podobnosti)
a zdrzanlivosti (schematizicia Stylizacie). Fakt, ze obraz architektiry nezodpoveda casu, je
namieste, nejde o umyselnt ,dezinformaciu®, ale vedomie univerzalnosti stavby —
architektlry, archetypu miesta ¢i mesta. Tieto univerzalne informacie ¢i ,,dezinformacie*
maju aj pragmaticky ucel, skrze aktualizaciu estetiky podoby chramu sa vel'mi produktivne

podielaju na formacii sudobého krestana.

2 Blizsie pozri: Gerat, Ivan: Dve hladiské interpretacie obrazovych legiend vo vizuélnej kulture neskorého
stredoveku. In: World Literature Studies, ro¢nik 5 (22), 41 — 5 5, 2013, $pecialne ¢islo. ISSN 1337-9275
(tlacené vydanie) a ISSN 1337-9690 (online). Citacia 1. Gerata podla: Thomas Aquinas: Commentarium,
Commentum in librum 11, dist. 9, qu. 1, art. 2; por. Freedberg 1989, 162.
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V ramci estetického sa deje ideové (pripadne politické): rezimy estetické, politické
aetické sa pretinaju v priesecniku zobrazenych vyjavov. Princip stvarfiovania sudobej
architektiry v obrazovych legendach o svitych sa preniesol do naSich krajin z talianskej
nastennej mal'by 1z tabulovych obrazov venovanych téme svitcov. Pévodné ikony, na
ktorych dominovala tvar ¢i polpostava svétca na neutrdlnom abstraktnom pozadi,
prechadzalo do obrazov pozadia, kde figurovali ndznaky prostredi, ¢i uz interiéru (ako napr.
flamska malba), krajiny alebo mesta. Z Giottovych obrazov o legende zo Zivota svétého
FrantiSka z Assisi moZzeme rovnako citat’ skor typ stavieb ako konkrétny sloh alebo

konkrétne miesto. Prvé obrazy mesta zodpovedaju predstave ,,mesta ako takého®.

Obr. 2: Jan Vasilko: Mesto na motorovej pile, 2015

Zdroj: archiv autora. Foto: Martin Marencin

K imaginacii mesta ako suboru stavieb s istou charakteristickou konturou — siluetou, ktorej
dominuju veZe kostolov, paldcov, hradieb a strechy mestianskych a remeselnickych domov
prispeli okrem vizualnej pamiti a projektovania aj ziva (akénd) inscenacno-divadelna
kultira. Farancastel vo svojej knihe poukazal na to, ze obraz tychto prostredi (stavieb),

zachyteny na mal'bach, je dielom tzv. artifexov — umeleckych remeselnikov (Bakos, 1999).
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Obr. 3: Dravce, pas s legendou sv. Antona Pustovnika (1. $tvrtina 14. storocia)
Zdroj: reprodukcia z publikacie Dvorakova — Krasa — Stejskal, 1978, s. 91 — 94, obr. ¢. 19.

Vychadzali sice zredlneho obrazu aj vlastnej imaginacie, ale v sulade s potrebou
predstavenia vyrobili velkorozmerné kulisy, nasledne maliari tieto ,,mostra“ spolu
S vyjavom zivej scény zachytili vo svojich mal'bach. To je dovod vysvetlenia zvlastneho
razu ranorenesan¢nych obrazov, na ktorych poOsobia stvarnené udalosti tak vyrazne
inscenovane ako divadlo. Francastel dokazal, Ze vyjavy nie st dielom distej imagindcie
tvorcu, ale vychadzaju z divadelnych predloh. Prax ateliérovej tvorby v tejto tendencii
pokracovala, figurdlne motivy sa pripravovali ako aranzovana situacia, priCom sucastou
autorovho usilia v mene autentickosti bolo popriet’ tato vizbu na scénografickt predlohu
(Kapsova, 1997). Darilo sa to dobre aj renesan¢nym majstrom, a tak sa hranice medzi
prirodou (krajina, mesto) a ateliérom rozplynuli. V uvedenych prikladoch malieb z obdobia
skorého stredoveku, na ktorych st naznaky, fragmenty motivov mesta, mozno dévod
»~maketovej kulisovitosti vidiet' v prepojeni na stratégiu stvarnenia environmentalneho
rdmca — obrazu budov. Vidno to tiez v umeleckej praxi talianskej malby, ktora sa

sprostredkovane dostala na naSe izemie. Rovnakou mierou vSak mozno predpokladat’, ze
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vizual mesta (vytvarna podoba) vychédzal z vnlitornej imaginacie maliarov, rozvijali sa na

zaklade ich poznania a interpretacie pribehov legiend a biblie.

1.2 Mesta rozvinuté v panorame pohl’adu (veduty a moZnosti oka)

Vyvin obrazu mesta smeroval v neskorSom obdobi od zachytenia priestoru vypravnych
pribehov alebo drobnych anekdot do nového, Specifického zanru. Naznakovost mesta vo
forme fragmentov, alebo archetypov stavieb postipila do polohy veduty — mestskej
panoramy. Obraz mesta sa tak z pévodného zachytenia priestoru vypravnych pribehov alebo
drobnych anekdot autonomizoval. Rozvoj zanru veduty podporovala jednak postupna
celistvost’ mesta (tieto sa v 17. storo¢i v Eurdpe rozrastli a nadobudli strukturovany, aj ked’
nie priamo urbanisticky riadeny raz), jednak technika obrazového stvarnenia, ked sa
uplatiiovalo projektovanie prostrednictvom prototeleskopickych zariadeni a od 18. storocia
sa CastejSie vyuzivala optickd technika (Camera Lucida). Z pohladu Zanru veduty
a stvarnovania priestoru a miesta je dolezité, ze inicidtormi saturovania potreby a vyvinu
,priblizovacich® technik boli okrem technikov prave vytvarni umelci. Napriklad John
Constable zdoraznuje, ze techniku zaznamu vyuziva, aby ,,nezabudol na prvé dojmy*, ¢im
sa ,miesta a ich reprezenticie objavuju vo svetle osobnej, emociondlnej a historickej
pamiti“. Podl'a Erny Fiorentini vSak ,,mnoho prikladov poukazuje na to, Ze sa tieto zmeny
v stupni optickej a vizualnej citlivosti museli vyskytovat’ v celej Europe a Siroké prijatie
a vyuZzivanie aparatu Camery Lucida na zaciatku devitnasteho storo€ia bolo s tymito
zmenami uzko spojené“. Jednou zo zasadnych zmien, ku ktorym doSlo v suvislosti
S vyuzivanim ,,camery“, bolo vedomie vyc¢lenenia ,,miesta® (topos) voc¢i obycCajnému
,.priestoru (Fiorentini, 2006, s. 18 — 72).2 Snimacie a zdznamové technické prostriedky tak
prispeli k definovaniu pojmu miesta a jeho vyc¢lenenia zo vSeobecného priestoru. Mohli by
sme to roz$irit’: obrazova reprezentacia definovala obrazovy, a tak aj socialny $tatut mesta.
Ku kompaktnému, panoramatickému obrazu okrem podpory vlastného pohladu z istej
vzdialenosti prispela aj vizualna imagindcia, t. j. vyskladanie obrazu na zéklade ¢iastkovych
zaznamov a uplatnenia vzajomnej mierky jednotlivych motivov (Sturgis, 2006, s. 171).
Veduty — malebné miesta, ktoré sa daju zachytit’ jednym pohladom, boli spajané aj so
zaujmami cestovatel'ov, ktori si priniesli obraz ako pamiatku a reprezentativny znak svojej

odvahy aj ekonomickych moznosti. Estetické preferencie cestovatelov udavali frekvenciu

3 Pozri tiez: https://www.if.ufrj.br/~mmd/teaching-docs/camera_lucida.PDF
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najcastejsie ,,uznavanych* ndametov miest (miesto v zmysle topos a mesto) a vosli do
tradicie reprezentacie miesta, napriklad Neapol — Neapolsky zaliv s pohl'adom na Vezuv,
Rim — Koloseum a pod. Do mestskych vedut sa premietol zmysel pre realitu a zaroven
zaujem o vystihnutie urcitej atmosféry. Figurativne zastipenie tu uz nemohlo hrat’ tlohu
sprostredkovania pribehov, ale len funkciu ozivujucej stafaze, hoci na obrazoch miest sa
stretneme S vypravnymi, ba az masovymi scénami zo zivota mestského spolocenstva
uprostred namesti.* Na obraze mesta zo vzdialenejsej perspektivy, pri¢om je snimané v §irsej
panorame, sa uplatnil zdujem maliarov ndjst’ a v posobivej kompozi¢nej skladbe podat’
typickl charakteristiku mesta sjeho dominantami — stavbami, ktoré odrazaju nielen
postupné vrstvenie stavebnych hmot, ale aj casu a histoérie. Obrazy odrazaju aj vyznamovu
hierarchiu prostredia, ktoré sa rodilo v ¢ase a artikulovalo jeho historickii panordamu —
obranné a sidelné stavby na ndvrSiach hrady ako svetské centra, chramy a klaStory ako
duchovné strediskd, rodiacu sa mestski zastavbu a nezastupite'né hradby, vymedzujuce
hranice mesta, ktoré udavali zdsadni podmienku pre poziciu mesta. Hradby prirodzene
vplynuli do povahy obrazu, ktorého hranice tvori ram.> V zdkladnom vyzname je veduta
maliarsky (tiez graficky) obraz — pohl'ad na krajinu (mesto), vedeny zaujmom
0 topograficku presnost. Doveryhodnost’ a dokumentarna kvalita mohla byt dosiahnuta
uplatnovanim exaktnych pravidiel premietania, najmd pomocou pravidiel perspektivy.
K prisnej geometrii sa pripojila maliarska vzdusna perspektiva, maliarske videnie a napokon
aj istd miera subjektivneho prvku. Odchylka od neosobného zaznamu zakladala esteticky
p6vab zhliadnutého.®

Maliarska veduta zaznamenala najvacési rozmach od 17. storo¢ia. Na sebavedomi maliarstva

zachytit' mesto z odstupu sa podiel'al rozmach miest, pricom tie najvyspelejsie Cerpali

4 Prikladom by mohla byt tvorba renesanéného maliara Vittoreho Carpaccia.

Pozri  napriklad Ritorno  degli ambasciatori di  Vittore Carpaccio. Pozri tiez na:
https://www.wikidata.org/wiki/Wikidata:WikiProject_sum_of _all_paintings/Creator/Vittore_Carpaccio.
Pozri tiez: Francesco Valcanover, Vittore Carpaccio, in AA.VV., Pittori del Rinascimento, Scala, Firenze
2007.

5 Vyznam hradieb ako podmienky ustélenia predstavy o ,,institite* mesta definuje historik Vladimir Sege§
(Seges, 2001). Pozri tiez: http://www.historiarevue.sk/historia-2001-03/mesta.htm.

&V etymologickom slova zmysle znamena veduta (fr) — to, ¢o som videl, ¢o sa poniika na pohl'ad” (vedute —
,,C€ qui se voit“, ,,comment on le voit“, s'apparente a la scénographie (puisque l'artiste met en scéne une vue
extérieure). Pozri na: https://fr.wikipedia.org/wiki/V%C3%A9dutisme . To, ¢o sa javi ako prirodzena
perspektiva ,,pohladu®, je maliarsky modelovana perspektiva (la prospettiva pingendi). Autorom spisu
srovnomennym  nazvom  bol  renesanény  maliar  Piero  della  Francesca. Pozri  na:
https://www.encyklopedieknihy.cz/index.php/Veduta.
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Z bohatstva ziskaného obchodovanim alebo vybojnymi cestami za hranice nielen vlastnej
krajiny, ale aj celej Europy.’ Prikladom je zalozenie New Yorku holandskymi osadnikmi,
ktory vyrastol na zaklade idey postavit’ na novom kontinente Novy Amsterdam. Rozvoj
mladého mesta na izemi nového svetadielu priamo podmienovala ekonomicka sila starSieho
nizozemského Amsterdamu. Pévodne sa osada Novy Amsterdam za dve storocia rozrastla
na vel’komesto so statisicmi obyvatel'ov s postupne a rychlo sa rozméhajicim priemyslom,
obchodom a spolo¢enskym Zivotom. Jeho panorama sa Crtala na horizonte pohladu
vysielaného z paluby prichadzajucich plavidiel.

Zaner veduty sa rozsiril prave v Nizozemsku, odtial’ prenikol do Talianska a inych krajin.
Dodnes sa za jeden zprvych prikladov veduty povazuje obraz flamskeho maliara,
nazyvaného Vermeer: Pohlad na Delft (1659 — 1660).8 Veduty vnimame zvi¢$a ako idealny
pohl'ad na mesto z odstupu, z urcitého vzdialeného miesta, z ktorého je mozné zachytit
podstatné dominanty a vytvorit’ pésobivia panoramu v typickej siluete. Snaha o typické sa
od vzniku tohto Zanru spdjala so zaujmom posobivosti, krasy a pritazlivosti, ktoré mali
divaka nadchnut’ pre prezivanie pocitu mesta, aj ked’ nebol prave v jeho bezprostrednej
blizkosti. Veduty sa stali akousi informacnou vizitkou a tiez propagacnou (reklamnou)
hodnotou s persuasivnym momentom. Na persuasivnosti mali zasluhu pitoresktnost,
malebnost, fotogenickost’ miesta — kvality, ktoré rozSiruju imaginaciu do romantickych
snivani. Pritom sa tieto dve kvality nevylucuju, naopak, ponechévaji miesto na snivanie
a tuzbu prist’ a zotrvat’ v meste alebo si ho vziat’ za priklad. Veduta ako Zaner sa rodi sti¢asne
s narastajucim duchom obchodu, prosperity a na multikultirnom podlozi budovanej kultary
a dobrej zabavy.

Mesto New York bolo po prevahe Anglicanov nad Nizozemcami zaloZené temer v tom Case
(1664), ked’ Vermeer namal'oval Delft. S predstavou ,,veduty” Velkého jablka, ako sa zacal

coskoro New York nazyvat, sa dnes az stereotypne spaja pohl'ad na mesto zo strany Sochy

7 Pozri napr. film: ,, Tri mesta, ktoré zmenili svet. Amsterdam, Newyork, Londyn“. CT 2, 12. 7. 2020, pozri
tiez https://www.ceskatelevize.cz/porady/12561225408-tri-mesta-ktera-zmenila-svet-amsterdam-londyn-
new-york/219382566980001-zlate-stoleti-1585-1650/.

8 Reprodukciu obrazu pozri: Descargues, Pierre: Vermeer van Delft: In: Pijoan, J. (ed.) 7, 1985, s. 275 — 307,
obr. na s. 294 — 295. Pozri tieZ: Steadman, 2001 a Hockney, 2001. Dané pojednania priblizuji najnovsie
vyskumy ohl'adom optickej techniky, ktoru pouzival Vermeer (camera obscura) na dosiahnutie presného
a zivého vyrazu snimanej oblasti, ¢i uz islo o vedutu alebo figuralny vyjav. K dolezitym zisteniam mozno
pripojit’, Ze v roku 2020 na zaklade vyskumu pohybov svetla v danom mieste vedci stanovili presny datum
snimaného vyjavu na 3. september 1659. BlizSie pozri napr. Keener, Katherine: Thanks to astronomy,
researchers in Texas figure out the time, date, and year of Vermeer’s “View of Delft”. In Art critique.
https://www.art-critique.com/.

18


https://www.ceskatelevize.cz/porady/12561225408-tri-mesta-ktera-zmenila-svet-amsterdam-londyn-new-york/219382566980001-zlate-stoleti-1585-1650/
https://www.ceskatelevize.cz/porady/12561225408-tri-mesta-ktera-zmenila-svet-amsterdam-londyn-new-york/219382566980001-zlate-stoleti-1585-1650/

slobody (Liberty Enlightening the World — ,,Sloboda osvetl'ujuca svet®, 1886). Skulptury,
ktora spolu s podstavcom siaha do vySky deviatdesiattri metrov. Tento skulpturalno-
architektonicky majak, nestci silny symbol, vyznacuje spravny smer pre prichadzajicich
a usmeriuje tiez pohl'ad na panoramu obsadenu siborom vyskovych budov, ktorda bola
nadlho spajana aj s dvomi vyskovymi budovami Svetového obchodného centra.® Je zrejmé,
Ze na stvarnenie pohladu na mesto, ¢i uz maliarske, grafické alebo neskor fotografickeé,
tvorcovia obvykle vyberali poziciu, z ktorej sa mesto javilo vyrazne fotogenicky. *° Termin
fotogenickost ako vyrazova kvalita spdta s estetickou pdsobivostou uz napoveda, ze pri
tvorbe obrazov miest sa uplatiiuje vyhl'adanie idealnej pozicie zaznamu — pristup, ktory patri
k atributom nového technického média, k fotografii. Za fotogenicky, a preto preferovany
a typicky, vo svojom stereotype az za gycovy, je povazovany pohl'ad na mestské scenérie,
ktoré sa vryli do povedomia ako reprezentativny obraz — identikit. Stal sa pozadim pre
vnutorni imaginaciu spiti s predstavou o0 meste, s vizualnym kodom, ktory podporuje
individualnu aj kolektivnu pamat’. Kazdé mesto je spajané s uritym typickym pohl'adom na
svoju panoramu, ktora sa stdva akymsi prikladom, vzorom pre tvorbu obrazov v uzitkovej
sfére, ako reprodukcie na pohl'adniciach, poStovych znamkach, spomienkovych predmetoch
atd. Dnes sa obraz mesta presunul do komerénej a dekorativnej oblasti. Na socidlnych
sietach su ponukané celé¢ série fotografii miest, pochadzajuce zremeselne skusenych
vytvarnych dielni, ale aj rukodielne reprodukcie mestskych motivov od vyznamnych
maliarov. Prijatie obrazu mesta a jeho kvantitativne, masové Sirenie posiliiuje u va¢sinového
divéka pretrvavajicu naklonnost’ k tomuto Zanru.

Pritomnost’ obrazu mesta v uzivatel'skej pritomnosti méze vyplyvat zo zdujmu uchovat’
spomienku; konkrétny obraz fixuje spomienky na pobyvanie v tomto priestore v minulosti,
ale aj tazbu, zaujem a cestovatel'ské plany do buducna. Motiv urcitého mesta umiestneny
priamo v tom samom meste napliia zase reprezentativnu — honorabilnu funkciu. Moze viak

fungovat’ aj ako prototyp — zastupny emblém pre naklonnost’ k samotnému konkrétnemu

® Tato fixovani emblematicku predstavu (vizual) zmenil 11. september 2001. V ten def narazili dve lietadla
do tzv. dvoji¢iek — dvoch mrakodrapov (Twin Towers), v ktorych sidlilo Svetové obchodné centrum (World
Trade Center). Obe budovy sa nasledne zrutili. Incident bol vyhodnoteny ako teroristicky ¢in organizacie Al
Kaida a ako symbolické gesto, namierené proti svetovému kapitalu.

10 Ceska teoreticka a fotografka Marie Némcova definuje fotogenickost’ ako ,,seskupeni prvkii, ploch a linii,

s

které ve spojitosti se svétlem, barvou a kompozici obrazu piisobi na esteticky cit divika
Némcova, 2010, s. 13.

. BlizSie pozri
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mestu, ale aj k fenoménu mesta ako takého. Typické pre osvedCené obrazy miest je
zobrazenie Casti mesta, spojenych s historiou. Historické cCasti mesta st dokladom
pretrvavania miesta, jeho sily auspeSnosti, napriek cCastym znicujicim udalostiam,
odohravajucim sa v priebehu dejin. V obraze je implementovand dévera a potreba istot.
Vytvarne a umelecky kvalitny obraz sa od tychto uzitkovych, ucelovych a heteronomnych
funkcii vymarnuje a funguje v priestore cistej esteticko-umeleckej kontemplacie, ale aj
historickej pamiti. NajvyznamnejSie obrazy mestskych vedut sa dostdvaji do privatnych
a muzealnych zbierok muzeii.!'! Mesto sa vo svojej siluete, panorame alebo fragmentoch
figuralnych indikativov objavuje v maliarstve aj ako pozadie spoloenskych nametov,
prostredi, komornych aj intimnych scén alebo ako sucast’ socialno-kritickych obrazovych
vypovedi. Mesto je priestor pre spravovanie narokov, ale i podmienok pre Zivot prislusnikov
obce — vicsej (civitas) alebo mensej, sprvu malo odlisenej od vidieckej osady — oppidum.
Mesto rastlo vd’aka obchodnicko-remeselnickej prosperite, zabezpecovanej systémom
obrany. Okrem toho, Ze najmi v pociatkoch vzniku miest (mesto na irovni Statu — mestsky
Stat, mestd pod spravou Slachty, panovnika alebo obce) mesto neraz bojovalo o svoje pozicie,
stalo sa priestorom pre stret najroznejSich bojujucich stran, zanechavajtcich stopy nielen
V miestnej historii, ale aj v SirSom regiondlnom ¢i svetovom ramci. Okrem pohladov
nasmerovanych do novych, pribudajucich priestorov mesta sprevadzali motivy miest aj
obrazy vlastnych ruin. Stavba ¢i budova ako stavebnd jednotka architektury mesta sa tak
stala ndmetom nielen vo svojej celistvej podobe, ale aj v stave jej destrukcie (prirodzenej
alebo nasilnej). Tento moment ako estetika ruin sa ukazali rovnako pritazlivymi pre umenie,
k comu najvac inklinoval romantizmus so zmyslom pre snivanie o zaniknutych svetoch
a pominutych ¢asoch. Legitimovanie obrazu neucelenosti, obraz mesta v stave zrodu alebo

vo faze destrukcie priniesol novym sposobom realizmus.

11 Pre Giplnost dodajme, Ze s vynalezom fotografie sa veduta ako maliarsky namet presunula do sféry
technickych médii a pre maliarov do velkej miery stratila atraktivitu i vyznam.

20



Obr. 4: Jean-Baptiste Camille Corot: Katedrdla v Chartres, 1830
Zdroj: https://fr.wikipedia.org/wiki/Fichier:Jean-Baptiste-
Camille_Corot_The_Cathedral_of _Chartres_- WGA5282.jpg

Na obraze Katedrala v Chartres (1830), ktory namaloval Jean-Baptiste Camille Corot,
taziskova osobnost’ realistického maliarstva, vidime priecelie stredovekej katedraly. Téma
cirkevnych stavieb je pritomnd uz v romantizme, motiv akoby teraz prechadzal ideovou
a tvarovou transforméciou. Stavba vystupuje do popredia vd’aka svojej vel'kosti a vyske, ale
to, ¢o hlti nds pohl'ad a brani priamemu vnimaniu priecelia chramu (a tento sa stava vlastne
fragmentom), je zemina, z perspektivneho pohladu javiaca sa ako navi$ena az do polovice
vysky katedraly. K oblohe ¢nejlce veze ako symbol prepojenia pozemského a nebeského —
svetského a duchovného je relativizovany obrazom vo vetre sa vlniacich stromov.
Kompozicia dvoch ideovo aj vzhl'adom si protireciacich motivov sa nesie v duchu vol'nejSie

ponatého principu zlatého rezu. Pod vyvySeninou zeminy sa rozkladajii otesané mohutné
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balvany — casti barikad. P6vodne bol obraz bez postav, Corot v roku 1872 domaloval na
platno postavy muza a zeny. Nie si zachyteni pri praci alebo Cinnosti, len volne ako
ozivujuci moment, dotvaraji celok obrazu tejto v konecnom dosledku vyvézenej
a harmonickej scény. Divdakom oznamuje nastupujici zohladiujici vztah umenia
k nametom, na prvy pohlad nie vzhl'adnym. Tieto dosial’ neprijatel'né pohl'ady sa mozu stat’
sti¢astou ,,vysokého* umenia. Legitimnym sa stal aj spdsob nanasania motivov — skicovitost’
aista, zpohladu klasického umenia a celistvého, nedeleného maliarskeho rukopisu,
nedokoncenost’. Obraz sa stal dokladom vzhl'adu stavby a miesta predtym, nez po poziari
v roku 1837 museli katedralu rekonstruovat’. Corot vyhlasil, ze chce ,,mal’'ovat’ to, ¢o vidi.
Lakonické vyhlasenie v sebe obsahuje cely rad rezidui. Je tu odhodlanie neprikraslovat’
skutoc¢nost’, neidealizovat’ a nehl'adat’ také pohl'ady, ktoré lahodia oku. Zobrazovat’ treba aj
to, ¢o dosial’ umenie so zmyslom pre vysoké (hodnoty) upozad’ovalo. Tykalo sa to nielen
nametov, ale aj technik a stratégie tvorby — dat’ do rdmca obrazu to, ¢o vstupuje do ,,ramu
oka“. Ramec tu opit zafungoval ako akcent na posudenie vyznamného. Realisticki
tvorcovia, hoci nechceli zafarbit’ svoj pohl'ad hodnotiacim znamienkom, naopak, verili, Ze
tento sposob ich oslobodi od ideovej intencie, napokon vSak prave optickou stratégiou
otvorili dvere pre socialne a socialno-kritické namety. Aj na obraze katedraly v Chartres
vnimame tento ideovy motiv. O niekol’ko desiatok rokov neskor Gustave Loiseau namal’'oval
obraz s tym istym nazvom i motivom — Katedrdla v Chartres (1900). Obraz je svedectvom
zmeny. Vidime, ako pokrocila doba a ako sa upravil priestor pred kostolom. Je tu plocha
s 'ud’'mi bezstarostne sa prechadzajicimi po Sirokej ulici a cely motiv je stvarneny v inej
nalade ako u Corota. Obraz je namalovany v duchu impresionizmu. K objektivnym
parametrom zobrazovaného je prilozena nalada autora, spritomnena drobnymi, akoby
zastretymi tahmi Stetca, trblietavou perletovou svetelnou atmosférou, ktorti dosiahol autor
prie¢nymi tahmi $tetca, zjednocujicimi celtt kompoziciu.t?

Kompozicia navodzuje tieZ novy moment — geometricku Cistotu linii vertikalnej katedraly,

vymedzujlcej sa vocCi horizontalite pozdlznej budovy s radom okien na prieceli a voci

12 Pozri blizsie: Tompkins Lewis, M.: Critical Readings in Impressionism and Post-Impressionism: An
Anthology. 2000. Didier, I.: Gustave Loiseau (1865 — 1935). Derider Imbert Fine Arts. Pariz. Pozri tiez:
https://www.soga.sk/aukcie-obrazy-diela-umenie-starozitnosti/aukcie/107-vecerna-aukcia/loiseau-gustave
katedrala-v-chartres-32100 .
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odl'ah¢enému priestoru temer prazdneho namestia. Nielen rukopisom, ale aj kompoziciou

naznacuje toto dielo smerovanie do moderného sveta.

1.3 Mestsky zivot, 'udia v meste

Obdobie impresionizmu s mnozstvom pohladov na mestské scenérie tematizovalo mesto
ako moderny priestor pre rozvinutie komplexu potrieb suidobného ¢loveka. Kritickosti, ktorti
zo zdanlivo nezainteresované¢ho pohl'adu na svet okolo nas vyhmatal predtym realizmus,
impresionizmus nevenoval prili§ pozornost. Ak pracoval so socialnymi motivmi, tak sa
sustredil na obraz ,,vnatorného* mesta — na svet kaviarni, verejnych domov; na tito liniu
poukazuju aj SirSie ,, panoramy‘ mestskych promenéad, obchodnych domov a parkovych
besiedok. Aj v tomto pripade bolo ddlezitejsie, ako veci vyzeraju z mojho (t. j. umelcovho)
pohl'adu. Divat’ sa na svet s takym zamerom, aby sa rozkrylo mozné odcudzenie
protagonistov podliehajucich dobovej, korzetmi a $Snurovackami ,,vystajlovanej mode dam,
ktoré lahodili oku muzskych poloviciek. Devitnéste storocie zrodilo aj novy socialno-
psychologicko-esteticky typ c¢loveka, ktorym je podla nemeckého filozofa Waltera
Benjamina flaneur. Benjamin rozkryva jeho charakteristiku, ktoru predtym vo svojej poézii
naznacil basnik Charles Baudelaire. Flaneur je chodec, tulak (u Baudelaira je to dandy alebo
cudzinec — étranger), pozorovatel, zvedavec, ktory sa vd’acne strati v dave a jeho tuzba
poznavat’ akoby nezat'azenou duSou dietat’a je uspokojena prave v prostredi preplneného
moderného (vel'ko)mesta. Flaneur — slobodny nezavisly ,,uzivatel** mestskych pasazi je
reprezentativnym medznikom vo vyvine spolo¢enskych typov v obdobi nastupu modernity,
znamenim moderného Zivota. Spiklencom flaneura je sloboda vol'by postavit’ sa na stranu
davu (masy) alebo sa vo¢i nemu vymedzit’ a poddat’ sa skimavému pohl'adu, ktory sa sdm
osebe moze stat’ tieZ predmetom zaznamu — V podobe reportaznej skice, kresby, mal’by alebo
literarno-poetického obrazu. KedZe prechadzat sa sam po meste bola spociatku
vyhradna vymozenost’ muza, jeho Zensky naprotivok flaneuse sa dostava k slovu neskor,
ked’ sa v spolo¢nosti prelomili konvencie a po ulici sa mohla prechadzat’ aj zena — sama

alebo v Zenskej spolo¢nosti (Elkin, 2017).13

18 Lauren Elkin roz¢lefiuje modality flineuse v novodobych podmienkach sti¢asnej spolo¢nosti. K flineurom
¢i flaneuse patria tulak, cudzinec, imigrant (priselec), deportovany a d’asie. Sti¢asny socioldg a filozof kulttry
Zygmunt Bauman rozsiruje modality Benjaminovskych flaneurov o dnesné typy, ako su turista, hrac ¢i zobrak.
Francuzsky filozof Jean Baudrillard sem zahina Sportovca — vyznavaca joggingu. V umeni, literatare, filozofii
aj zivote sa v zavislosti od spolocenskej situdcie vynaraju d’alSie typy ,,uzivatel'a mestského priestoru®, ktoré
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Prudky narast obyvatel'stva, ktory nastal v 19. storo¢i v Parizi, Londyne i d’alSich
europskych centrach, spésobeny rozvojom priemyselnej vyroby, obchodu a spotreby, viedol
aj k nevyhnutnej prestavbe a modernizacii miest.'*

Novym podmienkam bolo nevyhnutné prispdsobit’ infraStruktaru (inzinierske siete,
kanalizacia, vodovod), ulice, dopravu a tiezZ umoznit’ majetnej vrstve byvanie v centre mesta,
ktoré v priebehu Casu obsadila chudoba. A najmé upravit Pariz pre nové podmienky
zvysenej spotreby a vymeny tovarov (obchody a trznice) a pre narastajicu stredni vrstvu
spoloc¢nosti vytvorit' nové podmienky travenia vol'ného Casu. Pariz pod kuratelou Napoleona
III. a najmé predstavitel'a mestskej vrchnosti prefekta barona Georga Eugéna Haussmanna
podstupil rozsiahlu prestavbu (1853 — 1870). Filozof Miroslav Marcelli pripomina, ze
Haussmanna nepohanalo socidlne citenie ¢i ,,tuzba vyslobodit’ masy l'udi z nezdravého
a $pinavého prostredia chudobnych $tvrti, chcel len mesto vyslobodit’ zo zovretia, v ktorom
ho zanechali minulé storo¢ia. Napriek tomu, alebo mozno prave preto, to bol on, kto
premenil dusiace sa Spinavé a hnijuce centrum Pariza na moderné velkomestské prostredie
so vSetkymi architektonickymi, dopravnymi a hygienickymi vymozenostami® (Marcelli,
2011, s.105), ktoré, dodajme, odteraz sluzilo bohat$im vrstvam, strednej triede
a novovznikajucej burzoazii.

Nové technologie v stavitel'stve (napr. kovova konstrukcia, beton, sklo) umoznili vznik
novodobych foriem centier obchodu — parizskych arkad (rad obchodov zhora uzavretych
sklenym prestreSenim). Architektonicky a dekorativne bohato vystavané obchodné pasaze
boli prostredim pre skiimanie flaneura ainSpirovali k rozsiahlym Gvaham Waltera
Benjamina, ktory svoje premyslanie presunul do roviny esteticko-psychologickych Studii,
spojenych s vyskumom vnimania, videnia, pohladu a spravania, zivotného pocitu
jednotlivca a jeho naplnenia. In$piraciou pre Benjamina nebola iba sktsenost’ z parizskych
pasazi alebo Baudelairova poézia, v ktorej je poeticky modelovany tento typ mestského

tulaka.® V§imol si tiez maloformatové akvarelové kresby/malby novinara a prilezitostného

sa bezprostredne neviazu na socidlnu stratifikaciu, ale ich urenie sa vzt'ahuje na spravanie v mestskom
prostredi.

14 Poget obyvatel'stva v Parizi vzrastol za necelych sto rokov temer §tvornasobne. V otazke demografie Pariza
pozri napr. Lavedan, 1993. Pozri: https://en.wikipedia.org/wiki/France_in_the_long_nineteenth_century.

Tiez: https://fr.wikipedia.org/wiki/Transformations_de_Paris_sous_le_Second_Empire.

15V otazke vyznamu pasazi u Benjamina blizsie pozri tiez: Sabik,Vincent: Auratické estetické myslenie W.
Benjamina. In Sabik, 2011, s. 78 — 100.
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vytvarnika Constantina Guysa, ktory reportazne aj s poetickou licenciou zaznamenaval
smotanku 19. storo¢ia.l® Na Guysovych obrazkoch figuruju protagonisti sudobej
spoloc¢nosti, ich obleCenie a vonkajSia uprava naznacuje status strednej triedy; stretaji sa
Vv ¢ulom rozhovore, pripadne zahl'adeni dookola alebo ststredeni na divadelné predstavenie
v divadelnej 16zi. Tieto Guysovské typy ndjdeme potom rozpracované na vysokej vytvarnej
urovni vo figuralnych motivoch, ale iS8iroko panoramatickych pohl'adoch na mesto
a mestsky zivot v tvorbe predstavitel'ov realizmu a impresionizmu (za vSetky panoramy:
Camille Pissaro: Avenue de I'Opera, 1898, tiez Boulevard des Italiens, 1897, Claude Monet:
Quai du Louvre, 1867 a explicitne artikulovany motiv pozorovatel'a: Gustav Caillebotte:
Muz pri okne, 1876). Ulica je pre impresionistov nametom, Studiom a ateliérom v jednom.
Do roly pouceného a imaginaciou obdareného flaneura je podl'a Benjamina postaveny aj
samotny umelec, ktory nie je viazany len na prostredie ulice a pasaze, ale je sucast'ou davu
vo ,,velkokapacitnom® bare alebo novodobom centre zabavy — kabarete a varieté.

Ikonicka mal’ba Bar vo Folies-Bergére (1881 — 1882) Eduarda Maneta'” dosial’ in$piruje
k mnohym teoretickym vykladom i vytvarnym reintepretaciam. Je prikladom pohl'adu na
dve stranky spolocenstva velkych, kultirne vyspelych miest, kde okrem paldcov, budov
vysokej aristokracie, mestianskych pribytkov, kostolov, trznic, obchodnych domov,
verejnych zariadeni — radnic a Spitdlov dotvaraju atmosféru kaviarne ako vyssi stupen

verejnej kultiry stravovania a zdbavy, ktorii v minulosti zapo¢ali hostince.®

16 Na tato skutodnost’ upozoriiuje praca Blanky Zezulovej: Walter Benjamin a zrod moderniho méstského
zivota. Filosofické fakulta, Zapado&eska univerzita v Plzni, 2012. Skolitel’ka Jarmila Doubravova.

17 Repro foto pozri napriklad na:
https://fr.m.wikipedia.org/wiki/Fichier:Un_bar_aux_Folies_Berg%C3%A8re_Edouard_Manet.jpg.

18 Historia hostinca ako zariadenia poskytujuceho jedlo a tiez ubytovanie, ur¢ené zvycajne pre pocestnych,
siaha do staroveku. Slovo je odvodené od latinského hospitale (miestnost’ pre hosti) a hospitum, ¢o znamena
pohostenie, priatel'ské prijatie. Na tento etymologicky zaklad nadvézuje slovo hotel, ktoré sa najskor ujalo vo
Francuzsku azacalo sa pouzivat medzinarodne. VO francuzskom jazykovom kontexte pozname aj
pomenovanie hétel de ville, ¢o oznaCuje radnicu. Etymologicky pribuzné slovo hopital zase predstavuje
zariadenie pre liecenie chorych — nemocnicu. Z hopital sa vyraz preklopil do zargénového tvaru — $pital.
Hostinec v nasom kultirnom prostredi oznaduje prevazne zariadenie nizSej cenovej skupiny, ¢esky pojem
hospoda je v sucasnosti pouZivany aj na oznacenie kvalitnych restauracii. Pozri napr.:
http://www.pivovary.info/view.php?cisloclanku=2009110014.
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Obr. 5: Edouard Manet: Bar vo Folies Bergére, 1881 — 1882

Zdroj: https://www.manet.org/a-bar-at-the-folies-bergere.jsp

Kaviarne stvisia s roz8irenim pitia kavy, ale aj kultivovanejSieho spdsobu pitia alkoholu na
verejnosti. Ich obl'uba vzrastla koncom19. storoc¢ia a v 20. storoCi. Spojenie obcerstvenia
a zabavy predstavoval novy typ kultirneho vyzitia — kabaret. Kaviarne, ako ich vystizne
opisal Guy de Maupassant (Bel-Ami,1885), boli miestom slobodnej konverzacie, ale aj
priestorom pre vasnivé, politikou presiaknuté diskusie. Prostredie kaviarni bolo tiez miestom
inspiracii pre tvorbu mnohych spisovatel'ov i vytvarnych umelcov. V obrazoch kaviarenskej
spoloCnosti ukazovali maliari realizmu a impresionizmu privetivejSiu tvar mesta.
V unavenom pohl'ade barmanky v Bare vo Folies-Bergére na Manetovom obraze mdzeme
okrem apatie Citat’ aj tichu rezistenciu vo¢i imperativu nikdy nekonciacej prace, hoci
spojenej s T'ahkym laskovanim a privetivostou pracovného prostredia. Rast obyvatel'stva
Vv mestach sprevadza mozny pocit anonymity a odcudzenosti jednotlivca, ktory sa kvoli
vlastnej integrity, ak sa v spleti mestskej socialnej, ale aj urbanistickej Struktiry nevie

zorientovat’ a zaradit. Obraz robi dojem, Ze v tomto pripade ide o momentku situécie
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zachyteni pozornym okom umelca, naplifiajic tak nepomenovani tilohu malby ako
socialnovizudlnej $tadie. Pozicia barmanky na obraze je vSak inscenovana. Manet do scény
naaranzoval profesiondlnu modelku. Naprieck tomu hra dobre ulohu protagonistky
individualneho osudu stojaceho voc¢i mase navstevnikov v kaviarni, ktorych ma obsluhovat’
a ktori sa odrazaju v Sirokom zrkadle za fiou. O inscenovanosti svedc¢ia aj d’alSie indikatory
na pozadi zdanlivej mimetickosti. Fl'asky, riady a predmety na pulte barmanky nemaju svoj
verny zrkadlovy naprotivok, podobne ako obraz zeny zozadu, ktory je v zrkadle posunuty.
Avsak prave vdaka tomu ziskava inak frontdlne postavend kompozicia na dynamike
a potencuje tak dojem Zivej vravy v spologenskej miestnosti.'® Alegoria nostalgie (smutok
za stratenym rajom) je koncentrovana v odovzdavajucom geste rozpazenych ruk, vyjadrujuc
dualitu prostititky a svitice (trpitel'ka, obet muzZzského pohl'adu). Na hrane tejto duality
V pocite nemoznosti zotrvat’ a zaroveil vymanit’ sa z danej situacie balansovali dievcata za
barovym pultom. 2

Ked Guy Maupassant opisoval zivot parizskej burzoazie, mali dejiny
»institucionalizovanej* prostiticie uz viac ako tisicrocnu histériu. Legitimizovanou témou,
aj ked nie prvoplanovo a explicitne, sa stala v 19. storo¢i. U Maneta ma vhl'ad do obrazu
»remesla®“ povahu héadanky, prinajmenSom zneistenia, ¢o podla niektorych teoretikov
umenia (Lisa Martinotovd) posiiva  Maneta ako kritick¢ho maliara z modernistickej
epistémy do postmoderny, resp. vidi ho ako autora, ktory stoji na pomedzi tychto dvoch
epistém. Urcujicou charakteristikou pre Manetovu tvorbu je autondémia mal’by, nezavisla na
inStitucionalnej objedndvke, sustredenost’ na samotné maliarske vyjadrenie, ale zaroven aj
postoj k moralnym hodnotam, ktoré sa pohybuji nahrane duality — Kkritickosti

a afirmativnosti. Obraz Bar vo Folies-Bergere si kladie podobnt otazku, ktora stoji za

19V ¢ase vzniku obrazu bol bar stiéastou budovy, ktora bola pomerne nova. Postavena bola na ti¢ely operného
domu v roku 1869 s povodnym nazvom Trevisio Folies, si¢asny nazov Folies Bergére dostala neskor, v roku
1872. Vtedy sa v Parizi objavil novy typ kabaretnych predstaveni — varieté (Théatre des Variétés).

Varieté je zalozené na tanci, speve, dekoraciach a efektnych kostymoch.
http://www.artandarchitecture.org.uk/fourpaintings/manet/folies_bergere/history.html.

20 Pozri publikaciu: Twelves views of Manet's Bar. Princeton Series in 19th Century Art, Culture, and Society.
Edited by Bradford R. Collins, Princeston University Press, 1996 a tiez prednasku Michela Foucaulta: La
peinture de Manet, Conférence a Tunis, 20 Mai 1971, https://www.artdhistoire.com/. Franctizska historicka
Lise Martinotova prirovnava gesto rozpazenych rak k Mariinmu gestu na medaile Panny Marie-zazraénice
(Vierge miracouleuse).Tato medaila bola masovo distribuovana pocas vrcholenia epidémie cholery vo
Francazsku a pripisovali sa jej zazraéné G¢inky. Podla Lise Martinotovej v pozadi tejto, na prvy pohlad
»hevinnej momentky“ zbaru na Manetovom obraze, stila dobova néalada Franctzska predchnutého
mysSlienkami revolucie a duchom vol'nomyslienkéarskeho liberalizmu.
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Foucaultovym (Margrittovym) vyrokom: , Toto nie je fajka“. To, ¢o ndm predostiera
evidencia scény, je manévrom, ktory ukazuje aj skryva dynamiku vztahov novodobe;j
strednej burzoaznej vrstvy, tendujucej k manierom mestskej smotanky.
Manetov suputnik v ¢ase a priestore, ale s vytvarne vyrazovym posunom — August Renoir
takyto ambivalentny pohl'ad odmietal, priznane referoval, ze mal'uje pre poteSenie, o mozno
v psychoanalytickom zmysle interpretovat’ ako naplianie skrytych sexualnych fantazii,
ktoré mali maskovat’ snad’ iba uzatvorené zivotiky dam na hojdacke (Na hojdacke, 1876),
na vyletoch lod’kou ¢i v kaviarni, uvadzajic divaka do stavu romantického opojenia a sna
0 pozemskom raji.? Porovnajme necudné pdézy na Manetovych obrazoch s damami
S hlbokym vystrihom, naklonenymi nad laskujicimi panskymi spolo¢nikmi. Cudnost’
predvadzanu v odeve dam na civilnych oddychovych témach si Renoir mohol vyvazit’ na
obrazoch s motivom aktu, kde sa zaujem o nahotu tak ,priehladne” prikryva nazvom
LVenusa“/Akt ozZiareny slnkom (1874) alebo Kupajuce sa zeny (1888).
Pohl'ad do atmosféry miesta neresti — verejného domu ako legitimizovaného zariadenia,
ktoré bolo sticastou nielen Pariza, ale kazdého vacSieho mesta, priniesol vel'mi civilne, bez
znamienka urc¢itej nadradenosti, povysenia, pohfdania alebo vulgarity Henri de Toulouse-
Lautrec — V salone (1894), inSpirovany verejnym domom na ulici Moulins; Toaleta (1889),
zndmy tiez pod nidzvom Ony.?2

Tému urobil vo svojej tvorbe dominantnou. Prostitutky v Salone (Salon, 1894) uz
neskryvane posedavaji v hale ,bordelu”. Ciastoéne obnazené, s typickymi modernymi
vysoko vyhrnutymi ufesmi lezérne posedavaji na mikkych taburetkach, bez napétia
a previnilosti ¢i nervozity ocakdvaji dalSieho klienta. Maliar sam ako klient, ale
predovsetkym ako dobry pozorovatel’ venoval celé hodiny skicovaniu najroznejSich nuansi
mimiky tvare ¢i pozicii tela, rozvinutych v uvolnenej atmosfére tohto hniezda neresti.
Verejné domy patrili k neodmyslitelnej ,,vybave® miest ako Pariz, Vieden, Praha, boli
akceptované so vSetkou starostlivostou, aka prindlezala tomuto najstarSiemu remeslu.
Milovanie v prostitucii bolo vecou obchodu. Prave verejny dom znamenal priestor stretu
verejnej aprivatnej zony. Vyslovene intimny akt telesnej lasky avec personalneho
prezivania boli inStituciondlne posvitené svetskou (obcianskou) kuratelou. Verejné domy sa

nazyvali aj domami tolerancie. Tento priamy, dohodnuty a obchodny vztah mal casto

21 Reprodukciu mal’by pozri napr.: Pijoan 8, 1985, s. 280.

22 Reprodukcie obrazov pozri napr.: Pijoan 8,1985, s. 329.
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jasnejsie a tym akoby CestnejSie pravidld ako verejny priestor mimo verejného domu, kde
bola Zena ter¢om pre male gaze. Impresionista Pierre Auguste Renoir so svojou privetivou
povahou akoby sa tejto subverzivnosti st’astne vyhol, hoci jeho obrazy sa hemzia tvarickami
mladych zien — I'aibeznych a ,,ldbivych diev¢at, na ktorych nemdze oko muza nespocintt’;
na miestach, ktoré sa stali volnou arénou pre vymenu informécii o ziadostivosti
0 spoloéenskej etikete a konvencii rodového dohovoru. Usporna a vystizna graficka skratka
(jednoduché tvary a plochy, syte farby), bez straty plastickosti modelu, na druhej strane
zmysel pre plosnost’, podporili u Lautrecka rozvinutie plagatovej techniky a poetiky, ktort
uplatnil v uzitkovej sfére spolocenskych potrieb.

Pokial’ duchovna ¢ast’ mesta — kostoly a chramy niesli manifestaciu prislusnych idei priamo
vo vlastnej architektire a v ikonografickom znakovom systéme (ako Biblia pauperum), tak
moderny svet s diferencujiicimi zoénami detabuizovanych potrieb sa institucionalizuje
a berie na seba zaviazok propagacie spolo¢enskych disciplin a tém. V pripade architektary
a urbanizmu moderného novodobeho mesta, ked’ nie je celkom zrejmé, ¢i ide o trznicu,
verejny dom, divadlo alebo kabaret, sa orientacia v jeho priestore a saturacia nevyhnutnosti
vyznat sa v jeho spleti deje inymi formami. Ulice PariZa a d’alSich miest sa zaplnili plagatmi
a mesta sa stali dostupnym miestom pre Siroki masovl recepciu umenia a obrazov ako
takych. Ich mnozstvo vo verejnom priestore narastd. Do tejto sut'aze vizudlnej kultary
a semiotiky vstipil aj Lautrec. Walter Benjamin, ako pripomina Ladislav Kesner,
zhodnocuje tieto fenomény velkomesta, a to pasdze, obchodné domy, botanické zahrady,
kasina, muzea apod., ako snové (halucina¢né, mamivé, ,fantasmagorické) priestory.
Benjamin upozoriiuje, Ze narast vizualnych podnetov ako znak modernity je spojeny
s negativnymi dosledkami, ako su fragmentarnost, povrchnost' vnimania, upozadenie
estetickej kontemplativnosti. Kesner uvadza tiez vystizny postreh Fridricha Nietzscheho:
»Prival dojmov je prestissimo, jeden dojem vymazava druhy*... Nietzsche, ktory eSte pred
zrodom modernistického vyrazu spitého s pohybom - futurizmus, ale i kubizmus,
expesionizmus a i., avizoval kultirnu zmenu (Kesner, 2007, s. 100). 2 Oproti relnym
vizualnym atakom (vizualna realia mesta), ktoré posudzovali Nietzsche a Benjamin, sa
umenie na konci 19. storoc€ia eSte stale deje v rovine kontemplacie, na Grovni zamyslenia sa

nad behom veci, ktoré reflektuje. Lautrec ma zmysel pre prepojenie maliarskej imaginacie,

23 Pozri tiez: Benjamin, W. Das passagen werk, sv. 1. Franfurkt, 1982, s. 510 — 523. Pozri tiez Nietzsche,
Fridrich: Will to Power. New York: Random, 1967, s. 47. Kniha F. Nietzscheho vysla v roku 1901 pod nazvom
Wille zur Macht. Publikacia sa rodila relativne siibezne s obdobim tvorby Henri de Toulouse-Lautreca.
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koloristicky uc¢inného gesta a kaligrafickej skratky, pre medidlnu informaciu o umeleckych

podujatiach, ktoré sa odohravaju na Mouline Rouge a La Goulue.

Odvrétenu tvar tohto pritazlivého, zdbavného, slasti napliajuceho sveta relativneho pokoja
Belle Epoque v obdobi pred prvou svetovou vojnou opisal Emil Zola v literarnych dielach

spracovanych v duchu naturalizmu, napr. Brucho Pariza, 1880 (McWiliam, 2002). 24

V ,,nadhernom obdobi‘ akoby bol pohl'ad na mestsky zivot zbaveny socialnych tém a ich
negativnych stranok, premietajtcich sa do osudu jednotlivca. Skor ako u Francuzov najdeme
kritiku u Flama Vincenta Van Gogha, ktory vymenil zivot pod ochranou pokojného vidieka
za neistoty, ale tiez vyzvy mesta; jeho stiputnik Paul Gaugin zase prinasal kriticky pohl'ad
na deficit prirodneho sposobu Zitia priznacného pre mesto — vV obraze exotickych kultar

Polynézie.

1.4 Mesto v palbe socialnej kritiky

Koniec a zadiatok storo¢ia rozhrani¢eny medznikom svetovej vystavy v Londyne (1900)
prebiehal vo viacerych poschodiach socialnej $truktary, priCom vytvarné umenie, aj v mene
realizmu, naturalizmu ¢i dekorativnej secesie, priméarne neprikladalo véhu socialnej kritike
a volne zmiernovalo prisne hodnotiace hladiska. NajsilnejSie zaznel kriticky ton
prostrednictvom az akoby karikovaného obrazu zapadnej spolocnosti eSte predtym —
Vv druhej polovici 19. storoc€ia v tvorbe Honoré Daumiera. Daumier nazrel do iné¢ho ,,ul'a*
franctzskej spolocnosti ako Lautrec, do odvratenej sféry, druhej mince neresti, do sféry
sankcii a trestu. Tam, kde panoval zakon, nie vzdy vSak spravodlivost’. Zbraiou Daumiera
bola rychla kresba, zaznam, karikatirna nadsazka, prostrednictvom ktorej priblizil svet
justicie a sidov. Zakon nezastupoval len mesto, ako to bolo pri vzniku miest pred storo¢iami,
ked’ k ich vysadam patrilo pravo praniera ¢i Sibenice, ale zastupoval abstraktného a SirSieho
patrona — §tat. Sudy boli zivym prostredim pre svojrazne diely lI'udskej komédie, ktora
Daumier bravurne vykreslil a zaroven pranieroval. Podobnou optikou nazeral aj do hl'adisk
parizskych divadiel, pozoroval atmosféru — zaujaté ¢i formalne sa tvariace obecenstvo pocas
divadelnych predstaveni. Dalsim inpirativnym prostredim pre tohto majstra postrehu bola
Zeleznica 1 autobusova preprava. Daumierove kresby ¢i malby s vyraznym grafickym

prvkom zaznamenavali podoby cestujicich vo vagonoch prvej, druhej a tretej triedy. Boli

24 Pozri tiez: Art history na https://onlinelibrary.wiley.com/doi/abs/10.1111/1467-8365.12339.
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zretelnym vyjadrenim distribucie socialnych vrstiev v prostriedkoch verejnej dopravy.
Daumier mal pocas cesty vlakom dostatok pokoja na zachytenie konkrétnej nalady,
vnutornych pohnutok odrézajucich sa Vv pozicii tela, mimiky, gesta a Cinnosti, ale najmi
a prostrednictvom vykreslenia urovne obleCenia a interiérového zariadenia tych-ktorych
voznov poukazoval na roznorodost’ l'udskych typov stidobej spolo¢nosti (Honoré Daumier
— Vagon druhej triedy, 1864, The Omnibus, 1864). Pri pohl'ade na situaciu v autobuse ide
nielen o triednu kritiku, ale akoby gendrovu ,,poznamku‘, o vyzdvihnutie nerovnomernosti
narokov uplatiovanych na priestor, ked’ sa robustny muz bezohl'adne rozkladda na
sedadlach, pricom v jeho susedstve sa tiesnia vyrazne subtilnejSie zeny. Kritike podlicha
nielen uplatiiovanie moci na strane vrchnosti, ale aj individudlne profilované charaktery.
Interiér vlaku — uzatvoreny priestor dopravného prostriedku, kde sa na malej ploche
koncentruje viac I'udi prichddzajicich z r6znych stran a prostredi, stretaju sa rozne typy,
charaktery, emocie atd’., je v umeni ¢astou platformou vizuélnej antropolégie. V urcitych
rysoch manifestovana situacia je odrazom Specifickej psychologie a socialnej interakcie.
V stiesnenej, miestami az existencialne nastavenej situacii sa prejavuju charaktery,
nastavuje sa zrkadlo psychologii jednotlivea, ale aj doby; rdmcom je psychologia masy,
zvySujuca sa dynamika diania, ale aj motiv cesty, za ktorym stoji SirSia filozofické otazka —
kto sme, odkial' prichadzame, kam ideme? Otazka, ktora neskor zaznela v nazvoch
Gauginovych obrazov exotického sveta, tvoriaceho protivahu postupujiicej civilizacii,
koncentrovanej do bublajicej vravy rasticeho moderného mesta — nielen Pariza, z ktorého

Gaugin unikal.

31



Obr. 6: Honoré Daumier: V omnibuse, 1864

Zdroj: https://www.wikiart.org/en/honore-daumier/in-the-omnibus-1864

Pohyb, hromadna preprava, forma a podoba komunikacie tvoria ddlezitii sucast Zivota
mesta. Ekonom a publicista Edward Glaeser zdoraziuje, Ze dopravné prostriedky urcovali
podoby mesta odjakziva a vysvetl'uje suvislosti tizkych uli¢iek starych miest a prostriedkov
dopravy: ,,Ked' boli ludia nuteni chodit peso, prirodzene chceli, aby boli vzdialenosti co
najmensie* (Glaeser, 2019, s. 20).?° Logiku pohladu na vec komunikicke vsak Glaeser
trochu obracia naruby — akoby bolo rozhodujtce len to, Ze po prichode vaésich a rychlejsich
dopravnych prostriedkov, zvlast aut, museli sa doprave prispdosobit’ §irky ulic. Doprava sa
odvijala nielen na zaklade vynalezov a rozvoja techniky, ale predovsetkym podla potrieb
obyvatelov, stiipajucej demografickej krivky, nérastu obyvatel'stva, ktoré sa ,, rozlievalo*
do okrajovych, stale vzdialenejSich Casti mesta, ¢o vyvolalo otazku, akymi prostriedkami

riesit’ dopravné spojenia. Nevyhnutnost’ vybudovania komunikacie pre hromadné dopravné

%5 Edward Glaeser sa venuje ekonomicko-civilizaénému rastu svetovych metropol — megapolis. V§ima si
predovsetkym Londyn, Pariz, New York, Los Angeles, Rio de Janeiro, ale aj Bangalur. Jeho nevel'mi kritické
nadsenie z prednosti velkomiest je dané reflexiou, tykajicou sa rozvoja miest v éase konjunktiry na prelome
milénia.
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prostriedky urCovalo zmeny v charaktere mesta. Doklady najdeme aj v starSej historii
svetovych metropol. Prikladom je Londyn, ktory sa po poziari v 17. storo¢i prebudoval,
sice podl'a povodnej Struktiry mestskej zastavby, ale predsa len nanovo. Mesto sa rozsirilo
do takej miery, Ze bolo potrebné prepojit’ jednotlivé Stvrte novym typom dopravy, a to
zeleznicou. Na jednej strane tato priniesla svoje pozitiva, na strane druhej aj znacné
tazkosti. Zeleznica prechadzala ponad husto obyvané $tvrte a sposobovala mimoriadne
znecistenie a povestny londynsky smog (great sting). NavySe, ,,vd’aka* neexistujucej
kanalizacii sa z Temze dvihal neznesitelny zéapach. Londyn mal vtedy tri miliony
obyvatel'ov. V dejepise Londyna je zaznamenana udalost’ z roku 1878, ked’ doslo k havarii
vyletnej lode, plaviacej sa po Temzi. Ludia, ktori sa po prevrateni plavidla ocitli
v znecistenej rieke, zahynuli v dosledku nadychania sa splodin zo splaskovej vody,
vypustanej do Temze (Hanlon, 2015).26 Pre maliarov bola viak vizudlna situdcia miest
pokrytych hmlou ¢i smogom pritazliva. Claude Monet vyhl'adédval Londyn prave pre takyto
efekt. Pri pohl'ade na mnozstvo variacii obrazov Londyna zahaleného smogom ¢i hmlou,
mozeme predpokladat’ az akusi obsesiu, vicSiu ako pri portrétovani katedrdly vo
franciizskom Rouan. Hmlu zhliadal Monet ako Specificki  esteticki, vizudlnu aj
metyfyzickua kvalitu. Vyhlasil, Ze ,,Londyn by bez hmly nebol taky krasny . Uvedomoval si
atmosférické podmienky umoZznujuce zachytit' tento osobity jav. Prili§ hustd hmla
znemoznovala vidiet, ale Monet zarovenl potreboval priaznivy okamih pritomnosti hmly
a oparu, aby bol vysledny efekt zaujimavy, priniesol informaciu a zaZitok. Vystihnit’ prvy
okamih, rychlo a Géinne ho zachytit' v jedine¢nom vizualnom ,,bode* prinieslo benefit aj
v rovine historickej pamiti. Prostrednictvom malby ako statického média ostalo mesto
zveénené sposobom, ktory sa uz nezopakoval. Monet najrad$ej maloval Waterlo Bridge,
Charing Cros Railway Bridge a londynsky parlament (série z rokov 1899 — 1901).2” Motiv
pary ¢i znecistenia ho zaujimal uz skor, pricom rovnako upriamil pozornost’ na sprievodné
javy industrializacie a modernizacie v spojitosti s dopravou. V obraze Stanica Saint Lazare
(1877) prostrednictvom novatorského S$tylu impresionizmu zvyraznil svetelné efekty,
stvarnil opar pochadzajuci z kominov lokomotiv na parizskej Zelezni¢nej stanici. Marta

Sturkenové (Sturken — Cartwright, s. 172) zdoraziuje, ze Monet ,,na tychto a podobnych

2 Blizsie pozri: https://www.nber.org/papers/w21647.

27 Pozri: Brown, Paul: Monet's obsession with London fog. The Gaurdian, 19.2.2001. pozri tiez:
https://www.theguardian.com/news/2017/feb/19/monets-obsession-with-london-fog-weatherwatch.

33


https://www.theguardian.com/news/2017/feb/19/monets-obsession-with-london-fog-weatherwatch

dielach... nazorne ukazoval zlozZitost ludského videnia a zobrazoval ho ako plynuly proces,
ktory vzajomne reaguje s prirodou. ... Akt divania sa je tak v tychto obrazoch nastoleny ako
aktivny a premenlivy,; nikdy nie je fixny, divanie sa znamena proces... Nadrazie nikdy
nevyzera rovnako, nejde jednoducho o jediny stabilny pohlad, ale o mnoho impresii,
»obrazy mnadrazia St. Lazare evokuju novy moderny svet s dymiacimi lokomotivami
a industrialnu  krajinu® (ibid, s. 172). Pendantom tychto naladovych a pokojnych
Monetovych malieb Londyna boli kresby iného franctizskeho umelca — Gustava Dorého.
Podobne ako Monet, ale vo figuralne plnsej podobe, zaznamenal Londyn, ,,zahust'ujici sa“
neumernym rastom obyvatel'stva, ktoré nemalo podmienky pre dostojné alebo aspon l'udsky
prijate'né byvanie. Cudia pracujuci zvacésa v tovarnach sa tlacili v nevyhovujicich brlohoch.
Stiesnenost’ medzi domami, tlacenice na malych dvoroch, staniciach alebo uliciach, kde sa
miesali konské povozy s plne obsadenymi ko¢mi, predierajic sa pomedzi dav tiel,
vykresl'uje Doré nielen so svojbytnou kresliarskou presnostou, ale aj karikujucou
nadsazkou.?® Doré upozornil na nepriazefi zivota najnizSich vrstiev obyvatel'stva,
prezivajiceho v domcoch, tvoriacich ,,mestskii zastavbu®“. Naopak, ndladovy vizudlny
dokument, akoby sa dali interpretovat’ Monetove mal'by, neoslovoval v intencii rieSit’
nepriaznivu situdciu, pochadzajucu z problémov infrastruktury rozrastajuceho sa Londyna.
Velkomestsky zivot, tak ako ho zachytil Claude Monet, napriklad zhluk I'udi na Bulvari
kapucinov (Boulevard des capucines, 1873) charakterizuje Alexander Sturgis ako taky,
ktory ,,postrada moralny aspekt* (Sturgis — Clayson, 2006, s. 208). Monet vSak svoju tlohu
v rozvoji maliarstva videl inde ako v socialnej kritike. Aj Dorého tvorba posobila na zmenu
zivotnych podmienok v Londyne len sprostredkovane — nastoj¢ivostou artikulovanou
obrazom, okrem samotnych motivov aj prostrednictvom zhustenej kompozicie
a perspektivnej skratky. Priamy priklad dopadu umenia na zmenu vsak v dejinach obrazov
mesta najdeme, a to v médiu s akénejSim radiom, ktorym bola fotografia — eminentne
reportazna fotografia ¢i fotodokument. Pulzujlci ruch miest sa odraZal v rozsirujucom sa
zabere tohto nového technického média. Spociatku bolo zhotovenie fotografie viazané na
ateliéry a aranzovanie situacii. Technické vybavenie bolo také objemné a zavislé na zdroji,

ze spociatku ho nebolo moZné preniest’ do terénu. Najfotografovanej$imi mestami boli Pariz

28 Pozri: Jerrold Blanchard Wiliam: London: A Pilgrimage. With Illustration by Gustave Dore, 1872, London.
British LibrarryWf1/1856 https://www.bl.uk/collection-items/london-illustrations-by-gustave-dor . Pozri tiez:
Dore's London: All 180 Illustrations from London, a Pilgrimage (Dover Fine Art, History of Art) Paperback —
30 April 2004.
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aNew York.?° Inspiraciou pre kriticky obraz vo fotografii bola prave tvorba maliarov
Eduarda Maneta, Clauda Moneta, Edgara Degasa, Toulouse-Lautreca, zamerana na Stadie
socidlnych prostredi mesta. Americky fotograf, novinar danskeho pdévodu a priekopnik
socidlnej fotografie Jacop August Riis, ktory sa pre zretel'nejSie zabery odvazil pouzit
technickii novinku, ato blesk, si v§imal narastajucu nepriaznivu situaciu, sposobenu
narastom obyvatel'stva, prichddzajuceho do New Yorku za pracou. Tito migranti sa
v dosledku nemoznosti mat’ vlastné byvanie tlacili v nevyhovujucich podmienkach,
v malych bytoch, kde sa v jednej miestnosti tiesnilo niekedy aj pitnast I'udi. Spolo¢ny
priestor vyuzivali nielen na byvanie, ale aj na pracu. Pri spani sa striedali na posteliach,
ked’ze im to striedavé pracovné zmeny dovolovali. Zeny tu —,,doma“ najéastejsie pracovali
ako krajcirky. Riis o tom vSetkom, s ¢im sa stretol a videl na vlastné o¢i, napisal naprv
¢lanok, neskor rozsiril pojednanie do knihy s nazvom ,,4ko Zije druhd polovina “, ¢im mal
na mysli prave tito pracujucu, socidlne najbiednej$iu vrstvu newyorskych imigrantov,
budticich newyorskych obcanov. Kniha, ktorti by sme mohli povazovat’ za pripad vizualnej
antropologickej Stadie a tiez za akoby aktivisticky pocin zo strany autora, vzbudila vel'ka
pozornost’. Na zaklade jej svedectva bol naplneny podnet pre mestskt radu, aby sa zaoberala
problémom byvania pristahovalcov. Diskusie medzi vrchnostou a obyvatelmi vyustili
napokon do zburania celej Stvrte a prebudovania tejto Casti mesta. Napriek tomu, Ze Riis
vyuzival blesk, scény na fotografii aranZoval ani nie z dovodu potreby sthlasu protagonistov
s fotenim (podl'a zaberov sa zd4, Ze ,,protagonisti* si fotenie s chutou uzivali), ale z dovodu,
Ze museli byt pripraveni na silny vybuch. Operacia ,,blesku®, v tom Case eSte nedokonalého
technického prostriedku, zalozen¢ho na chemickom préasku, bola spojend s ohluSujucim
zvukom a nahlym svetlom, pricom fotografovanym protagonistom spdsobovala Sok. Keby
sa ni¢ netusiaci l'udia ocitli nepripraveni vo svetle blesku, boli by vystraseni a ich reakcie
by deformovali vyraz tvare i gesto tela. Riisove fotografie maju vSak dokumentarny efekt,

inscenovanie situacie je urobené so zmyslom pre realitu a so snahou podat’ autentické

2 Priekopnikmi tradicie fotografovania na ulici a tematizovania mesta so zaujmom zachytit' ,,ducha ulice*
boli na konci 19. storo¢ia Alfréd Stiglitz, Berenice Abbott a William Eggleston. Maliarstvo ovplyviiovalo
charakter vyrazu fotografie, pre fotografov bola vyznamna, najmé skiisenost’ impresionistov zachytit’ moment
predlohy a zaroven podstatu mestského zivota. Maliari postupovali opaéne — vyuzivali fotografiu ako
pomocnika vizualnej pamiti, ale aj v stvislosti s novou ,technickou® vizualitou, ktora bola odvodena od
schopnosti fotoaparatu lepSie zaostrovat ako l'udské oko, teda vidiet a sprostredkovat’ videné presnejSie.
Blizsie pozri: Encyklopédia Britanica, ¢lanok Naomi Blomberg Street fotografia. Pozri na
https://www.britannica.com/art/street-photography.
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svedectvo o slumoch v newyorskom Eeast Side.*® K osobitosti irenia obrazu treba dodat’,
ze Riisova fotografia sa reprodukovala v tla¢i najskor ako kresba. Fotografie sa totiz
prepisovali do vizualne zretelnejSej formy, pretoze kvalita bleskom produkovanych
fotografii nebola v tom case pre tla¢ prijatelnd, a tak tieto technicky ziskané obrazy boli

v médiach publikované ako tlacové vykresy.

Obr. 7: Jacop August Riis: Bandits 'Roots, pred rokom 1890
Zdroj: http://sites.austincc.edu/caddis/gilded-age/

% Jacob Riis je autorom knihy How the Other Half Lives (1890), pdsobivého dokumentu o Zivote
v newyorskych slumoch, a tiez publikacie o neuteSenych podmienkach zivota deti v New Yorku Children of
the Poor (1892). Kym jedna kniha prispela k zlepSeniu podmienok byvania v newyorskych novostavbach,
publikacia o detskej chudobe bola impulzom pre Skolské reformy. V suvislosti s Riisovymi socidlnymi
dokumentarnymi spravami sa rozvinul jeho priatel'sky vztah s Theodorom Rooseveltom, ktory bol od roku
1895 séfom policie v New Yorku, neskor prezidentom USA. Blizsie pozri: Yochelson, 2001. Pozri tiez: Stein,
1983, s. 9 — 16. Info aj na https://de.wikipedia.org/wiki/Jacob_August_Riis.
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1.5 Mesto alebo autonomny obraz

Na zaciatku 20. storocia smerovalo umenie k modernému vyrazu, umelci neboli natol’ko
zavisli na Statnych alebo verejnych objednavkach, hoci stale pracovali vd’aka podpore
mecendSov, alebo sa rozhodli byt svojbytni i za cenu Zivorenia, vstupovali do priestoru
slobodného obchodovania s umeleckymi ,, produktmi®, do arény trhu. To umoznilo vacsi
tah na mozZnosti experimentovania s vytvarnym vyrazom. Avantgarda prebojovavala Casto
utopické predstavy o napredovani civilizacie, pokroku a socidlnom vyrovnani, ale
modernisticky vyraz sa sustred’oval na tlohy vyskumu vyjadrovacich prostriedkov — na
moznosti aktualne a pritom inven¢ne, novym sposobom, tvorit’ obraz nielen ako reflexiu
skutocnosti, ale ako svojbytny autondmny pocin, umoziujici vyzniet zmysel a G¢inok
samotnych vyjadrovacich prostriedkov.

Mesta a velkomesta sa stavali centrami nezavislého umenia a ponukali prilezitost’
uplatnit’ sa novatorskym spdsobom. Mlady Pablo Picasso tak zanedlho opustil $tyl svojho
modrého a ruzového obdobia, spojeny s explicitnym obrazom odvratenej strany zdbavy —
s podobami bedarov z prostredia cirkusu (Akrobat a mlady harlekyn, 1905, Rodina akrobata
s opicou, 1905, Rodina akrobatov salta, 1905 ai.) avrhol sa na experiment s analyzou
a novou skladbou tvaru predmetnej skuto¢nosti. Zhodou okolnosti sa jeho prvy novatorsky
obraz v $tyle kubizmu tykal zivotného $tylu velkomesta. Avignonské slecny akoby
antipodicky nadviazali na obrazy prostredi neresti tematizované Henri de Toulouse-
Lautrecom. Pablo Picasso to vSak urobil z inych pozicii. Podobu ddm z verejného domu
destruoval v mene novej informacie (v duchu myslienky ,,deformaca je nova informacia‘),
poukazal tak jednak na dynamiku skutoc¢nosti (motiv podany simultanne z viacerych stran)
ajednak prehliadal a nevS§imal si poziciu samotnych prostititok vo verejnom dome
v takom zmysle, ako to robil Lautrec a pred nim Manet. Picasso sa pozrel na poziciu
prostitutok tentokrat z perspektivy klienta, ktorym bol na obraze, aj ked’ Ciasto€ne utajeny

a len v naznaku, on sam.3! Henri de Toulouse-Lautrec a Pablo Picasso pristupovali k téme

31 Psychoanalytické &itanie obrazu Pabla Picassa Avignonské slecny (1907), ktorym interpretuju dielo autori
komplexnej publikacie k dejindm umenia 20. storo¢ia, hovori o frustracii $tudenta, ktory s obavami a baziiou
vstupoval do ,,domu pre volnu lasku“ a o ovladnuti muza zenou v zmysle archetypu animy. BlizSie pozri:
Foster — Krausova — Bois — Buchloh, 2007, s. 82 — 84. Student, ktorym je sam maliar, je pritomny len zastupne,
prostrednictvom motivu zdvihnutej ruky, odkryvajiicej zaves vo verejnom dome. K tomuto vykladu viedlo
porovnanie daného obrazu so $tidiou, ktora mu predchadzala (obraz Student mediciny, namornik a pt aktov
v nevestinci, 1907). Na tomto obraze je postava mladika zretel'na (ibid, s. 81).
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prostitutok kazdy z diametrdlne inej perspektivy. Lautrec nahliadal na prostiticiu vo
verejnom dome ako na objekt maliarskeho zaujmu, mienil zachytit’ veci, ako sa maju, ako
st videné, a to aj bez hodnotiaceho postoja; Picasso podaval situaciu z pohladu skasenosti
subjektu. Hodnotiaci faktor sa premietol do deformujucej skratky, znasobujucej estetiku
Skaredého. V kubizme najdeme tiez priklady pohladov na motiv mesta zo vzdialenejSej
perspektivy, t. j. nastol'ujlic taky jeho obraz, v ktorom nie je eSte Giplne zruseny mimeticky
vztah obrazu ku skutocnosti a akceptuje ho tak tvorca, ako aj divak, priCom je navodeny
pocit dynamického aj triesteného vzhl'adu, postradajuceho klasické identifikatory siluety ¢i
mestskych dominant (Picasso Horta Ebro z roku 1909, George Braque Viadukt v L ‘Estaque,
zroku 1908, Robert Delaunay Eiffelova veza z roku 1909). Ako poznamenava Marita
Sturkenova: ,,Braque poniika neposedny pohlad pozorovatela, ktory je v neustalom pohybe *
(Sturken — Cartwright, 2009, s. 174).

Linie a skladba architektary a stavebnych hmot sa pre kubizujucu podobu ponukali
logicky, priam ako prvy impulz na ich stvarnenie. Tendenciu K postihnutiu urcité¢ho rytmu,
veducemu ku geometrizcii az k abstrakcii, vnimame pravidelne pri obrazoch so zhustenym
motivom striech ato v roznych stylovych obdobiach dejin umenia a dejin obrazov mesta.
Kubistické obrazy mesta od réznych autorov su Stylovo jednotné a na pohl'ad podobné.
Tymto inSpirativnym, ale zaroven aj konroverznym S§tylom spracovali kubisti aj d’alSie témy
(zétisie, akt ai.). Picasova myslienka, s ktorou sa vo svojich vizudlnych obsesidch mohol
davno predtym, ale z inych pozicii, stotoZnit’ aj Monet, znela: ,, Keby bola iba jedna pravda,
nebolo by mozné namalovat sto platien na tu istu tému. Akoby anticipovala filozofiu
plurality vedenia a stibezne plynucich pohl'adov na svet, ktora sa spaja primarne s epistémou
postmoderny.®? Pri inej prileZitosti Picasso hovori: ,,Obraz je potrebné znigit, viackrat
prepracovat’. Zakazdym, ked’ umelec zni¢i pekny objekt, nepotlaci ho, ale skor ho premiena,
zhust'uje, ¢ini podstatnejS$im. To, ¢o nakoniec vznikne, je vysledkom odhodenych nalezov*
(Lamac, 1968, s. 104 — 105, z ¢estiny prel. EK). Na rozdiel od postmoderny tu vsak chyba
,dvojité kodovanie®, zapochybovanie 0 ,,pravom® pohlade, obrazy nie st v pravom slova
zmysle pluralitnym vyrazom pluralitnej pozicie, ale st ,,len varidciou® a tykaju sa vyrazu
a vyjadrovacich prostriedkov, nie rdznosti ideovych postojov. V podstate podobne ako pri

romatizujucich pohl'adoch na mestské ulicky, st aj modernistické kubistické obrazy miest

32 7droj:https://citaty-slavnych.sk/citaty/35693-pablo-picasso-keby-bola-iba-jedna-pravda-nebolo-by-mozne-
namalo/.
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zachytenim ¢i navodenim rovnorodej a rovnomennej atmosféry a pocitu skladby mesta
paralelne sa rozvijajiceho spolu s postupujiucim civilizacnym pokrokom a industrializaciou.
Uginkujti najma zmenou perspektivy a, paradoxne, evokovanim zrychl'ujuceho sa pohybu,
aj ked’ ho ,,ukazujua* z opacnej stranky ako zastaveny pohyb. Oslavu tohoto momentu
zdoraznujic dynamiku napredovania mesta a s nim celej civilizacie, sa osobitym sposobom
pokusil vyjadrit’ futurizmus (Luigi Russolo, Dynamika automobilu 1912 — 1913, Umberto
Boccioni Beziace mesto, 1910, Ulica vstupuje do domu (La Strada Entra Nella Casa, 1912,
Gino Severini, Spomienka na cestovanie,1911). Panuje tu az akoby destruk¢né videnie,
ktor¢ je ale podané oslavne, a to napriek tomu, ze divak mdze mat’ pocit ohrozenia, pretoze

). K nadseniu

obraz vnima v kontexte ideologie, ku ktorej sa futuristi prihlasili (faSizmus
pre automobil vyzyvala Marinetttho poéma ,A4 [l‘automobile®, oslavujica ,,démona
rychlosti* uz davno pred spisanim Manifestu futurizmu (1919), v polovicke nultych rokov
(1905). Oslava rychlosti zahrnovala v sebe odmietnutie klasickej, romatizujicej atmosféry
a poetiky mesta, ktoré na prelome storoci este znelo atmosférou fin de si¢cle a Belle époque.
Expresivne a pre futurizmus priznacne to vyjadril slovami: ,,Prehlasujeme, ze nadhera sveta
bola obohatena novou krdasou: krasou rychlosti. Pretekdrsky automobil so svojou kapotou
ozdobenou hrubymi rurkami podobnymi hadom s vybusnym dychom..., reviici automobil,
ktory akoby sa rutil po kartacovych nabojoch, je krajsi ako Niké zo Samotrakie... “ (Lamac,
1968, s. 125 — 131).

Oslava pohybu strojov a industrializacie nie je spojend s priamym, explicitnym
obrazom mesta, ale Marinetti vztah vyjadruje slovne, ato expresivne a S priznaénym
militantizmom, za$tou voci vSetkému starému a ,, prehnitému®, priCom svoje opovrhnutie
nasmeruje vo¢i Benatkam. Ich emblematicky obraz, pred storofiami spritomneny v diele
Pietra Bellotta Canalettiho (Prichod franciizskeho velvyslanca do Bendtok, 1735) stal ako
vzor pre Zaner veduty ako taky, osobitne veduty Benatok, ale i predstavy prijemného Zivota
v mestach. Benatky boli vo svojej historii i uchovavanej tradicii spajané s pomalou lodnou

dopravou, ktora Marinettimu nemohla konvenovat’ a s fiou ani ,,pomaly* obraz mesta, vo¢i

ktorému sa sarkasticky vymedzil: ,, Zapudime benatsku starobylost, anemicku a vycerpanu

3 Manifest futurizmu, ktory vySiel v parizskom c&asopise Le Figaro 20. februara 1909, oslavoval
industrializaciu, stroje a dynamiku; spisovatel’ Filippo Marinetti v ilom zaroven podporoval vstup Talianska
do vojny a v roku 1919 zalozil skupinu Fasci politici futuristi. Skupina spolupracovala s Benitom Mussolinim.
Pozri napr.: Hoog, Michel: Futurizmus a talianske maliarstvo. In: Pijoan 9, 1986, s. 167.
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starocnymi pozitkami, zapudime Bendtky cudzich milencov snobizmu a vsSeobecnej
imbecility...«3

Sudiac podla ideového zamerania, by Marinetti odmietol aj I'ahky romantizmus moderné¢ho
umenia, ktoré v pohl'ade na Benatky reprezentoval fauvisticky maliar Albert Margquet az

0 niekol’ko desat’ro¢i, pricom s Canalettiho videnim nemal uz ni¢ spolo¢né.*®

Zéklady novej maliarskej stratégie a vyrazu, ktoré polozili fauvisti, podporil Albert
Marquet uz zaciatkom 20. storocia, a to Vv Case, ked” Marinetti agresivne oslavoval novy
dopravny prostriedok. Pristavy, ndbrezia a primorské mesteckd maloval Marquet vel'mi
Casto az do poslednej chvile Zivota. Zaner mariny stoji na pomedzi mestskej veduty
a pristavného motivu — motivu lodi a pohybu v mori.* Zivot primorského mesta ma vyrazne
odli$ny raz, s ohladom na $truktaru, atmosféru a $tyl zivota, zavisly aj na premene pocasia
a,ponuky na prezivanie Casu“, ako miesto spolunazivania rozlicnych kultar, sliziaci
dokonca ako mozny model pre multikultralizmus.

V poslednej faze Marquetovej tvorby sa ako sucast’ scenérie objavoval aj motiv suvisiaci
smoderny Zivotnym §tylom — motiv automobilov (Styri automobily, pohlad zo
Strandvagenu, 1938).%

Automobily stojace na parkovisku st zaznamenané v stave pokoja, figuruju v dolnom pase
obrazu, v prvom plane vcelku dynamickej a diagonalnymi liniami pretinanej kompozicie.
Marquet ich nevykresl'uje ako nieco cudzorodé, naopak, v zhode so svojim rukopisom
a Sylom, zhovievavo, mikko a ¢iastocne plasticky pripusta ich neodbytné tcinkovanie na
scéne.

Je zrejmé, Ze ich prednostnd a hieratickd pozicia nielen konkuruje, ale zvlast
v perspektive buducnosti prekryje lezérny prechadzkovy pokoj kupelnych, rekreacnych

a turistickych centier aZz do doby, ked’ si nielen samotni I'udia zvykna na dopravny ruch

34 Pozri: Contro Venezia passatista, 27. april 1910.

In: http://gritti.provincia.venezia.it/5SE%20area%20di%20progetto/marinetti%20venezia%20passatista.htm

% Blizsie: Albert Marquet — Venice Journey — Portfolio of 31 Original Etchings 1947, Pozri:
https://www.pamono.eu/albert-marquet-venice-journey-portfolio-of-31-original-etchings-1947.

36V prisnom slova zmysle ide o obrazy morskej krajiny, vo vol'nejsom zmysle o obrazy pobrezia s postavami,
scény pokoja a oddychu alebo motivy pristavu. Marinu moZno chapat’ skor ako Specifickti odnoz mestskej
veduty. Tento svojbytny zaner presadil holandsky maliar Hendrik Vroom (16. stor.). Morské pobreZie ako
miesto oddychu tematizoval Eugene Boudin (19. stor.). Pozri: Sturgis — Clayson, 2006, s. 178 — 179.

37 Pozri: http://www.artnet.com/artists/albert-marquet/quatre-autos-view-from-strandv%C3%A4gen
stockholm-R8KmyDQSeDRJe3011m86Jw2.
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rekreac¢nych miest ako na dan civiliza¢énému pohodliu, ale aj divaci vytvarného umenia ako
na moment, ktorému sa nemusi venovat tol’ko pozornosti a prestane hrat’ llohu ozvlastnenia
vyrazu inak poetického motivu nabrezia.

Motiv automobilov sa ocitol vo fauvizme eSte Vv skorSej, pociatoCnej etape, nez boli
namalované Styri automobily, t. j. subezne s futurizmom a kubofuturizmom. Dynamiku
cestnej premavky proklamoval fauvizmus poetikou odvodenou este od mimetizmu a zmyslu
pre klasicku perspektivu a konkrétny tvar, tieto kvality klasického projektovania vSak
podstupili redukciu v duchu expresivnych tendencii. Novatorskym bolo farebné uchopenie
motivu, farba bola v prvom plane autorskej intencie: dat’ obrazu expresivny naboj, energiu
pre pozitivneho ducha civilizacnych zmien. Westminstersky most (1906) je povazovany za
najepSie dielo fauvistu Andrého Deraina. Farby si maximdélne intenzivne, navzajom
protikladné 1 komplementarne — zelend, Cervend, ZIta, timenej$ia modroSeda, ale rozlozené
S citom pre harmoéniu, ktord je postavena na kontrapunkte pokojného statického motivu
siluety Westminstra a zatacajicej sa ulice, zaplnenej uhanajucimi automobilmi.
Identifikécia ich znacky nebola zdmerom pohladu, je len skicovite naznacena. Na zaciatku
20. storocia zabezpecoval dopravu este konsky povoz, doprava na ko€och, pribudali uz aj
novinky — relativne rychle automobily a $iriaca sa ,,vofia“ benzinu.*® Obraz dualneho typu

dopravy bol obrazom medznika modernej doby a odchadzajucich starych ¢ias.

Pozoruhodné dielo iného fauvistu Raoula Dufyho Plagaty v Trouville (1906) svedcili
zase o d’alSom fenoméne doby — o reprodukovanych obrazoch, plagatoch, ktorych rozmery,
kvalita a farebna pestrost’ sa stali vybavou obrazu nielen primorskych miest zameranych na
rekredciu, ale aj miest ako centier vyroby a obchodu. Takto dostal Dufy do jedného priestoru
obrazu (ktory bol aj redlnym predobrazom) jednak figuralny motiv I'udi prechadzajicich sa
po Sirokej ulici ajednak prostrednictvom grafickej skratky, ciele ich cesty — divadla,
kabaretné predstavenia, koncerty i vystavy. Raoul Dufy prispel k fauvistickému od detailu
a popisnosti oslobodeného vyrazu, k figuralnej skratke, farebnej redukcii a stcasne
K jej intenzifikacii. Dynamiku primorského prostredia riesil rovnako aktualne, ale na rozdiel
od futuristov ju vystihol s laskavym porozumenim pre pretrvavajuce benefity primorskych
a inych miest. Podl'a jeho rozpravania to bol nahodny moment, ked’ videl bezat’ po nabrezi

dievcatko v Cervenych Satach. Ako prvé si uvedomil Cervenu farbu Siat, az potom oko

% Ludovo dostupné automobily sa zacali sériovo vyrabat’ po roku 1908, prvymi znackami odvodenymi od
mien ich producentov boli Benz a Ford. Pozri: https://sk.wikipedia.org/wiki/Automobil.
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zaznamenalo siluetu, tvar motivu.3® Skutocnost’ oddelenosti tvarovych segmentov, linii od
farby, zacal Dufy nasledne vnimat’ ako prilezitost’ pre nové maliarske postupy. Figuralny
motiv ureny tvarom sa rozvinie na tvarovoplo$ne samostatnom podklade — farba a tvar su
oddelené. Vyskumy vizuality a percepcie oka odohravajice sa priamo na platforme
umeleckej tvorby podporili autonomizéaciu obrazu a malby.*°

Mohlo by sa zdat’, Ze motiv a téma obrazu (napriklad mesto) buda v nastupujicom
obdobi vyvinu umenia nepodstatné a uplatnia sa len ako zdmienka Cistého laborovania
s vyrazovymi prostriedkami. Nové pristupy v mal’be mali vyznam pre obsahovi rovinu, pre
posolstvo obrazu, podporili zazitok dynamiky a pulzujiceho priestoru, ktoré boli pre mesto
stale priznac¢nejsie. Zaznam rozmachu mestskej kultury s dorazom na civiliza¢né a technické
vydobytky mohol Dufy zavisit v symbolickom a zaroveni dobre citatelnom figuralne
obsadenom namete Carodejnica elektrina Vv roku 1937 na Svetovej vystave v Parizi, ktory
bol objednany pre pavilon elektriny.*! Na presvietenych plochach Zltej a bledomodrej farby
s Cervenymi akcentmi figuruju postavy vedcov a vynalezcov, ktori prispeli k objaveniu
elektriny, k technickému pokroku, k symbolickej aj realnej osvietenosti doby, ktoru oslavila
Svetova vystava. V grafickej skratke sa zaroven d&rtaji kontiry samotnej vystavby,
konstrukcie modernistickych mestskych sidlisk anovej architektury budicnosti,
reprezentovanej najmi architektom Charles-Edouardom Jeanneret-Grisom, znamym pod

menom Le Corbusier (tiez Corbusier).

39 O svojbytnosti vytvarnych prostriedkov Dufy hovori: ,,Maliar ma svoje vlastné videnie. Nie je zavisly na
prirode, izoluje predmet a vytvara mu vlastné svetlo farbou: identifikuje ho a urcuje ho ako predmet nezavisly,
ktory uz nie je stcastou prirody, ale umenia® (z ¢estiny prel. EK). BliZ§ie pozri: Lamag¢, 1998, s. 87. Pozri tiez
film: Raoul Dufy. Painter et decorateur. Studio Arthaus Ku Gramola, 2013. ASIN: 3869231084.

40 Maliarsky vyskum vizualnej percepcie zo zaciatku storocia bol potvrdeny exaktnymi vyskumami optiky,
neurofyzioldgie a tedrie vnimania az o niekol’ko desatroci. V otazke optickych vyskumov, konkrétne v oblasti
vnimania statického obrazu, pozri Kesner, L. ml., 2000, 5.126 — 170. Ladislav Kesner sprostredkiva vedomost’
0 tom, Ze percepcia Smerom od vonkajSej reality do mozgu je v pripade farby vedena inymi neuronovymi
sietami a kandlmi ako percepcia tvaru. NavySe, podla najnovSich vyskumov neuroestetiky je zrejmé, ze
informdcie o realite (teraz farba a linia) sa utvaraja v prostredi neurénovych sieti, vo vedomi, v mozgu, a nie
su (volnejSie povedané) charakteristikou vonkajSieho sveta. Z mnohych studii o danej otdzke pozri napr.:
Ramachandran, V. S.; Hirstein, William. The Science of Art: A Neurological Theory of Aesthetic
Experience. Journal of Consciousness Studies. 6 (6-7), 1999, pp. 15-51.

41 pozri napr.: Cogniat, Raymond: Fauvizmus. In Pijoan 9, 1986, obr. na s. 117.
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1.6 Mesto ako idea a duchovny fenomén

Abstraktna ,,podoba‘ mesta

Geometrizacia foriem odvodena od racionalneho rozvrhu a funk¢nosti (Le Corbusier) sa
premietla nie bezprostredne, ale pocitovo a symbolicky, do ,,obrazu“ Pieta Mondriana
Vitazné boogie woogie (1943 — 1944). Mondrianova tvorba zaznamenala vyvin od
redukujuceho realizmu, kubizmu a expresionizmu, neoplasticizmu Kk excelentne
pochopenému a racionalnymi pristupmi ku S$tddiu harmoénie podporenému umeniu
geometrickej abstrakcie. V obraze, v ktorom pouzil neobvyklu, synkopicku, pulzujicu
kompoziciu, priznacnu redukciu farebnej skéaly (modra, zIt4, Cervend) spracoval zazitky
z New Yorku, v ktorom pred fasizmom unikol z Eurépy potom, ako nejaky ¢as pobudol
v Londyne. V newyorskom Manhattane napokon tento Eurdpan aj v roku 1944 zomrel
(Wiegand, 1943, s. 62 — 70).
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Obr. 8: Piet Mondrian: Victory boogie woogie, 1942 — 1944

Zdroj: https://www.piet-mondrian.org/victory-boogie-woogie.jsp

Jeho cielom nebolo zachytit’ realitu ¢i vystihnut' jej reprezentativny obraz, ale podat

spiritudlny (mentalny) ,,obraz® veci. K obrazu, ako poukazuje aj sdm nazov, patri aj

.....

Z protipostavenia malych zltych, Cervenych a modrych, akoby uzemiujucich Stvorcov
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nechyba obrazu svetelna dynamika, ktorou sa prostredie tohto mesta vyznacovalo. Mondrian
experimentoval s malymi kuskami celofanu a farebnymi pasikmi, aby dosiahol vibrujuci,
zivy efekt nednovych svetiel. S istym zjednoduSenim ¢i nadsédzkou by sa dalo povedat’, ze
pracoval na podobnom principe ako impresionisti, ibaze tvar farebnych plosok mal oproti
impresionistickym nepravidelnym skvrnam pravidelnia geometricku formu (v tomto zmysle
by mohol byt bliz§i skor pointilizmu) a iluzii kvality svetla mienil dopomoct’ hmotou —
materidlovou intervenciou do obrazu, podobne ako sa odvazili kubisti. Efekt vibracie ako
vytvarny zamer sa v obluku Casu Siestich desiatok rokov od Moneta k Mondrianovi
nezmenil (Monet/1877 — Mondrian/1944).

Rovnomerna siet’ je uvol'nena v strednom pase, ¢o mdze, aj naprick Mondrianovmu
reprezentacionalizmu, evokovat predstavu SirSich ploch namesti a bulvarov. Obraz Vitazné
boogie woogie vsak ostal nedokon¢eny a planovany vysledok mohol mat’ ini podobu, ale
napriek tomu by sa zrejme charakteristickému efektu danému Mondrianovym nasadenim
(koncepciou) nespreneveril. Mondrian projektoval viziu spojent s mestom, ktoré mu pocas
vojny zabezpecilo spol'ahlivy azyl a samotné malo pre svoj rozvoj zasadne iné podmienky
ako vojnou znicené eurdpske mesta. Forma geometrickej abstrakcie bola svojim vyrazom
pre motiv mesta nalezita, a to aj z pohladu suvislosti s architektonickym obrazom, ¢i skor
predobrazom mesta v urbannom planovani. New York bol inspiraciou pre domacich
umelcov zdruzujtcich sa v skupine abstraktnych expresionistov. Mark Tobey sem priSiel zo
Seattlu, ale prave preto, zZe poznal Seattle ako pokojné mesto, zaposobilo na neho vel'ké stisto
Bigg Aple, ako sa od 30. rokov 20. storoc¢ia prezyval New York, prostrednictvom svojho
ruchu, plného svetiel a zvukov. Virvar miest vSak nezachytaval s agresivnou bravirou
akéného gesta, ktorym bola presiaknutd tvorba abstraktnych expesionistov, ale daval mu
vyraz ,,vesmirneho pokoja‘“ postaveného na kaligrafickej krivke, ktoru dlhodobo §tudoval na
svojich cestach po Dalekom vychode. Podobne ako Mondrianovi mu bola blizka orientalna
filozofia a u¢enie zen budhizmu. Obraz Ziarivé mesto (1944) namaloval Tobey v rovnakom
roku ako o generaciu star§i Mondrian svoje Vitazné boogie woogie. Vibracie, pohyb,
svetelné akcenty, ktoré su vo svojom zéklade pribuzné principom optickych skimani
impresionizmu posunul do nového, v abstraktnej linii sa pohybujiceho vyrazu.
Kaligrafickym ,,podobam mesta“ predchadzalo u Tobeyho S§tadium reality — zachytenie
masy a davu l'udi, no¢ného osvetlenia a svetiel semaforov a pod., ktoré ako ,,vybavu, bonusy
i rizikd Zivota v modernom meste zaznamenal, ako uvadza Ladislav Kesner, sociolog

George Simmel v eseji Metropola a mentalny zivot uz v roku 1903: ,, ...zdzitok z metropoly
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je vyslednicou toku nadvizujucich nesurodych dojmov, rychlou kaskdadou meniacich sa
obrazov, vyrazne rozdielnych vnemov, ktoré su absorbované jedinym pohladom*...
Simmelov obraz Ladislav Kesner dopifla: ., Dolezitu vulohu v tomto meniacom sa urbannom
prostredi zohral vznik a rozmach reklamnych obrazov, plagatov a predovsetkym
billboardov, oslavujucich vtedajsimi maliarmi a basnikmi ako ,,najkrdasnejsi vyraz nasej
doby* (Blais Cendrars) ci katedrdly zmyselnosti* (Kesner, 2000, s 97 — 98, pozri tiez
Levine, 1971, s. 325). Oproti ohrozeniu integrity cloveka v€leneného do narastajuceho
virvaru Velkého jablka sa u Tobeyho ,,zo sietnicového odrazu kozmopolitného ruchu rodi
paradoxne meditativny grafizmus® (Restany, 1986, s. 133).

Tobeyho subtilnemu vyrazu v ,,snimani* mesta, na ktoré uz klasické mimetické prostriedky
v dobe, ked pre potreby zdznamu sa uz naplno uplatiiuje nové médium fotografia, je
pribuzné myslenie portugalskej maliarky Maria Helena Vieira da Silvy. Maliarka prezila
vagsinu Zivota v Parizi. Dlhodobo spracovavala pre fiu typick tému — mesto. Struktury,
siete, ale aj svetelnost’ a naznak priestorovej perspektivy abstrahuji onen prvotny podnet —
sietnicovy zaber, ktory je zakladom obrazu — do osobitej nalady. Novy Amsterdam II (1970)
Vieiry da Silvy je autorskou verziou New Yorku, disponuje ndzvom, ktory pripomina pdvod
amerického mesta, zaplneného pévodne holandskymi osadnikmi.

Obraz Elektrdaren (1970) namalovany v tom istom roku odkazuje na prepojenost
mesta a modernej infraStruktiry. Spojenie vychadzajuce zo svetelnych kvalit a Struktir
mdzbyt’ pripominajucich siete a priemyselnt konstrukciu ma v sumare autonomnu hodnotu
informelového vychodiska.*> Obrazy miest tejto Zenskej maliarky, zaradovane;
Kk francuzskemu abstraktnému (lyrickému) maliarstvu, akoby odkazovali na atmosféru
magickych miest — labyrintov Jorgeho Luisa Borgesa a Franza Kafku. Mesto
v maliarkinom podani nie je osobité len vizualnou abstrakciou vzhladu ¢&i pohladu, ale
odkazuje na bolestivé zazitky spojené s imigraciou, ked” spolu so svojim manzelom musela
utiect’ pred vojnou a fasistickym besnenim z Eurdpy do juznej Ameriky a Cast’ Zivota prezila
vV Rio de Janeiro. To, o by sme na prvy pohl'ad vnimali ako laborovanie s vyrazovymi
prostriedkami na vyvolanie dojmu, emocii, t. j. Cistotu geometrie, svetelné vibracie ¢i
rozostrenost’ v dosledku privalu svetla, ma pdvod v existencialnych zazitkoch Vieiry da
Silvy, spojenych s prostrediami, kde obaja umelci zdiel’ali svoj osud. Abstraktné Struktary

,vnimame ako labyrinty ¢i pavucinove siete, klietky, pokrutené Sachovnice, svetelné Sachty,

42 Pozri obrazovy zdroj: https://awarewomenartists.com/en/artiste/maria-helena-vieira-da-silva/. Pozri tiez:
Pijoan 10, obr. na s. 123.
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prepadajuce sa do nicoty*, kde, ako vyjadruje Anne Lemonnierova, ,,0ko bludi, postupne sa
straca, stmieva alebo rozsvecuje.” Samotnu siet’ ako Strukturu mozno interpretovat’ ako

metaforu vytvarnej reflexivnosti ako takej a v zasade je vyskumom vnimania.*?

1.7 Mesto ako utopicky projekt

Hladanie modus vivendi idealneho mesta

Geometricka forma, nielen ako reflexia, ale skor ako planovanie, raciondlny rozvrh, logicky
a tematicky poriadok a konstruktivita st bezprostredne spojené s architektonickou aj
urbannou predstavivost'ou a predovsetkym s praktickymi potrebami zriad’ovania obytnych
sidel. Narast obyvatel'stva vo vel'kych mestach neustaval ani po odzneni dvoch svetovych
vojen. Mesta ponukali nielen pracu, ale aj podmienky pre pestrejsi, zaujimavejsi
a rozmanitej$i zivot ako vidiek. Ekonomicky publicista Edward Glaeser ako jednoznaéné
prednosti vel'kych miest uvadza komplexnu infraStruktiru a s tym stvisiaci vyssi hygienicky
a dopravny komfort, dostupnost’ prepojenia centra a okrajovych casti vd’aka hromadne;j
doprave, kvalitné vzdelanie s ohladom na kumulaciu $ko6l a univerzit aich vzajomnua
konkurenciu, vacsi sortiment a dostupnost’ spotrebného tovaru v obchodoch a nakupnych
centrach, v neposlednom rade aj oddych, Sport a zdbavu v podobe moznosti zdiel’at’ nielen
popularnu (kina, koncerty, festivaly), ale aj vysSiu kultaru (divadla, galérie, alternativna
anezavisla kultira). Vd’aka zjednotenému rieSeniu dokézali moderné mesta zabezpecit

).4 Stiidium podmienok potrebnych

predovsetkym hygienickt bezpecnost’ (Glaeser, 2019
na rozvoj obyvatel'stva rozvrstveného naprie¢ spoloCenskym, socidlne aj intelektudlne
diferencovanymi vrstvami bolo na zaiatku 20. storo¢ia vyzvou pre novatorsku Skolu
dizajnu a architektiry — Bauhaus. Toto akademické uciliste zalozené v roku 1927, ¢inné
vV medzivojnovom obdobi v Nemecku, kde sa vyucovali remesla (nabytok, dizajn, zariadenie
domacnosti, architektura budov, interiérov a mestskych celkov atiez uzitkova grafika
a typografia), sa spaja predovSetkym s viziou modernity a napojenej na viziu funkénosti

predmetu. Forma sa prispdsobuje, je oslobodena od detailov, dekoru a ornamentov. V duchu

43 https://awarewomenartists.com/en/artiste/maria-helena-vieira-da-silva/.

4 Verkost miest, hustota a kumulacia obyvatel'stva vo velkych mestach sa ukédzala ako nevyhodna pocas
pandémie koronavirusu a narastania choroby Covid-19 v roku 2020.
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scasti dramatického, no viac vtipného hesla architekta Adolfa Loosa ,,Ornament je zlo€in®,
sa vyskolil v Bauhause cely rad vyznamnych architektov, dizajnérov, ale aj ,,vol'nych*
umelcov.*®

Moderné mesto, pre ktoré je charakteristické vol'né riadenie trhu, ponuky a spotreby, sa
V organizacii tejto oblasti obracia na efektivne informatdria. Vo verejnom priestore dava
prilezitosti pre reklamu a ucelovo uplatiiovanu typografiu. Na druhej strane, novy vizualny
svet marketingovej estetiky moze sim osebe stat’ nametom pre vol'na tvorbu. Excelentnym
prikladom je obraz Zena pred reklamnou tabulou (1914) Kazimira Malevi¢a, vytvoreny
v kubistickom duchu.*® Kubizmus bol pre Malevi¢a vychodiskom k objaveniu jeho
neskorSej vlastnej suprematistickej pozicie. Zmysel pre avantgardny vyraz a postupy
geometrickej abstrakcie podporila aj Malevi¢ova navsteva v Dessauskom centre Bauhausu
a stretnutie s jeho riaditelom Walterom Gropiusom.*’

Pedagogikou bauhausovského typu presiel aj Victor Vasarely. V roku 1928 nastapil na
graficki Skolu Alexandra Bortnyika v Budapesti, ktora sa nazyvala ,,budapestiansky
Bauhaus® (existovala az do roku 1938). Pre finanéné obmedzenie nemohla tato Skola
pontknut’ vSetko to, ¢o ponukal nemecky Bauhaus.

Namiesto toho sa sustredila na zitkové grafické umenie a typograficky dizajn. Vasarely ako
otec a spolutvorca op artu a geometricko Kinetickej linie vyrazu v umeni premyslal tiez
v duchu utopickej vizie tvorby miest pre masy (masova architektira a vystavba). V jeho
navrhoch sa uplatioval jednotny vizualny systém, ktory sa ,,podpisal* na fasddach
a celkovom vzhlade budov a bol impulzom pre pozitivne nastavenie mysle a zdrojom
energie pre buducnost. Vasarely vytvoril vizudlnu vesmirnu abecedu, hladal akoby

najmensiu Ciastocku — atdom vizualneho vyjadrenia, ktory by bol zakladom skladby

4 Bauhaus ako umelecké uéilite, ktorého pedagogika metodika vzdeldvania spocivala na principe prepojenia
remesla a umenia, zalozil v nemeckom Weimare Walter Gropius. Skola i hnutie boli prenasledované nacistami
a institucia sa musela niekolkokrat stahovat. Po Weimare boli d’al$imi sidlami Bauhausu Dessau, napokon
Berlin. Posobili tu Paul Klee, Wassily Kandinsky, Laszlo Moholy Nagy, Ludwig Mies van der Rohe a i.
(Droste-Gossel, 2005).

46 Bliz8ie pozri napr.: Pijoan 9, 1986, obr. 188.

47 Malevi¢ odisiel z Ruska do Nemecka (1927) pre neprijatelnti kultarno-politickt situaciu, odmietajucu
avantgardu. V Bauhause sa usiloval o ziskanie profesorského miesta, tu vydal taziskova publikaciu
0 abstraktnom umeni Bezpredmetny svet (1927). Graficko-technicky vyraz prejavu premietnuty do malby
moze mat’ vychodisko este v skor$ej sktisenosti ako skiisenost’ s kKubizmom, ked’ si na prelome milénia zarabal
na zivobytie ako technicky kresli¢ (Néret, 2003).
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jednotlivosti, ale aj celého vesmiru (planetarny folklor).*®

Navrhol grafiku pre sidliska
a budovy, na ktorych bola uplatnend geometrickd poetika, iluzivna op artovéa typografia
a vizualna kinetika (plastique cinétique). Geometrické obrazce na panelovych ¢inzovych
domoch, vyvolavajuce aj opticko-iluzivne senzécie, mali vSak v podstate samoucelny
a Vv kone¢nom doésledku dekorativny charakter, a tak popierali Loosovo heslo ,,Ornament je
zlo¢in®, ktorym sa riadili posluchac¢i Bauhausu. Z navrhov sa uskutocnili niektoré, tie pre
vacsie sidliskové aglomeracie sa nerealizovali. V genéze Vasarelyho objavov zameranych
to napriklad domy na pobrezi Azirového mora, vo vzajomnej skladbe i osve tvoriace
geometrick Struktaru (Cote d”Azur), alebo tiez obkladacky stien v parizskej stanici metra
Denfert — Rochereau. Nazvy miest a lokalit evokujucich Zivi geometriu pouzil Vasarely na
pomenovanie sérii svojich abstraktnych diel vytvorenych vramci volnej tvorby.
Originalnym myslenim o fenoméne a podobe mesta vratil mestam inspiraciu (aj S pridanou
hodnotou), ktortt mu poskytli. Namety vychadzajice zo zivej Struktiry mesta dokazal vd’aka
svojmu zalozeniu, imaginacii a schopnosti prepojenia vizualnej fantazie s racionalnym
rozvthom mimoriadne inven¢ne zurocit. Prikladom fasadnej (muralnej) grafiky, ale aj
originalneho obytného stboru je Cité polychrome du bonheur v AIX en Provence (1976),
in§pirovany ideami Bauhausu a spojeny s adaptovanim vlasnej plastickej abecedy v tomto
type ,,masovej* ¢i hromadnej architektary (architektira pre masy). Maliar a architekt spajal
budticnost’ mesta s ,,plnofarebnostou a Stastim*. Vasarelyho obraz mesta sa premietal

priamo do jeho $truktury.*

8 Vasarely za tieto jednotky uréil: tri kruhy, dva $tvorce, dva kosodizniky, dva dIhé obdizniky, jeden
trojuholnik, dva polkruhy a Sest” elips a tiez farebnu paletu — tri odtiene Cervenej, tri modré, tri zelené, dve
fialové, dve ZIté, Ciernu, bielu a Sedu. Plasticky systém si dal patentovat’ (rok 1959). BlizSie pozri Mraz, B. —
Mrazova, M., 1988. Pozri tieZ: http://www.artmuseum.cz/umelec.php?art_id=669 Multiple authors. The 20th
Century Art Book. Phaidon Press, 1999.

49 Projekt sa realizoval vd’aka nadacii Victora Vasarelyho a v spoluraci s architektom Jeanom Sonierom. Ide
o centrum vyskumu avymeny informacii v oblasti exteriérovej a interiérovej architektury. Pozri tiez:
https://www.lemoniteur.fr/article/vasarely-1-uvre-architecturee.2024830. Pozri tiez: Holzhey, M., 2005.
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Obr. 9: Victor Vasarely — Jean Sonier:

Cité polychrome du bonheur v AlX en Provence, 1976

Zdroj: https://www.lemoniteur.fr/article/vasarely-I-uvre-architecturee.2024830.%°

Je zrejmé, ze myslienky novej architektiry, rozvijané v Bauhause, boli stiladné s motivmi
myslenia objavitel'a funkcionalizmu franctizskeho architekta, filozofa a stavitela Le
Corbusiera. Uzke kontakty a vedomie spoloénych a diferentnych pohladov na moderny svet
a modernizmus ako taky prebiehali medzi architektonickymi skolami a centrami uz predtym
— od zaciatku 20. rokov 20. storo¢ia (1921) a vymienali si ich priamo Le Corbusier
s Walterom Gropiusom, zakladajucim riaditelom Bauhausu. Le Corbusiera dobre poznal
tiez architekt Mies van der Rohe, ked’Ze obaja sa ,,vyucili“ u Gropiusa. Predpoklada sa, ze
Le Corbusier mohol prednasat’ v centrach Bauhausu, vo Weimare a Dessau.>!

Potreba premyslenia novej architektury bola spojena s obdobim vystavby a rekonstrukcie
miest v medzivojnovom obdobi, ako vSak vidno na priklade Victora Vasarelyho, jej vizie

pretrvali v planoch vystavby aj po druhej svetovej vojne. Ako sa vSak ukazalo, Vasarelyho

vizie boli vV porovnani s dodnes inSpirujacimi a funkénymi ideami Le Corbusiera utopické.

%0 Ako zdroj obrazka pozri napr.: https://www.lemoniteur.fr/article/vasarely-I-uvre-architecturee.2024830.

1 Ku vztahu Bauhausu aLe Corbusiera bliz§ie pozri: Panorama L’Esprit de nouveaux. Document
internationaux de 1’esprit de nouveaux. Direction Paul Dermée et M. Seuphor. 23 Rue des Morillons Paris,
15. No.l. Pozri: https://www.grandtourofmodernism.com/magazine/construction-culture/international-
modernism/international-modernism-france/.
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Filozof Miroslav Marcelli, ktory sa zamysla nad témou povojnovej vystavby miest,
rodiacich sa takpovediac na zelenej luke, pripomina, ze tato vystavba v podstate rozvijala
urbanisticko-architektonické idey socidlneho funkéného byvania, sfomulovaného
v Bauhause a zvlast’ tiez vo filozofii a architektire Le Corbusiera (Marcelli, 2011, s. 152).
Le Corbusier nebol len architektom megasidlisk — megadomov (prikladom je model
socialneho byvania v megadome, tzv. Unité d Habitation, 1947 — 1952), v ktorom mohlo
byt az 500 bytovych jednotiek pre poldruha tisic obyvatel'ov.>? Le Corbusier pracoval najmi
s Cistymi geometrickymi liniami ,,bez ornamentov*, ale aj s osobitou geometriou svojrazne
zaobleného obluka aliniami organickych tvarov, ktoré vSak wuplatnil v pripade
individualnych stavieb.>® Hypotéza o priblizeni socialne réznorodych vrstiev obyvatel'ov na
zaklade priestorovej rovnosti (kazda rodina a kazdy ¢lovek potrebuje pre dostojny Zivot —
priestor, vodu, zeleit a vzduch) sa ukazala, ako zdorazituje Miroslav Marcelli, nie v kazdom
ohlade priechodna. Velké sidliskd postupne nielen prirodzene ,,amortizovali®, ale sa
destruovali, okrem iného aj pri¢inenim samotnych obyvatelov.

Ti, ktori sa zo zlej socialnej pozicie vymanili, z tohto prostredia odi$li. Devastacia domov
vlastnymi obyvateI'mi viedla k zburaniu celych $tvrti, prikladom je demolécia sidliska Pruitt
Igoe v americkom St. Luis. Sidlisko obyvali predovSetkym Afroamericania, pricom vyzeralo
spociatku ako ktorékol'vek iné sidlisko, zndme z naSej ,,domécej* sktsenosti ako sidlisko
vybudované v ére socializmu. Sposob nakladania a vyuZivania tohto typu moderného
ponatia byvania bol vSak v roznych konéinach politicky rozdeleného sveta rozdielny.

V SirSej Casovej perspektive sa na nefuncnosti pouzitia uvedeného modelu podielalo,
okrem urbanisticko-architektonickych, predovSetkym viacero socialno-ekonomickych
faktorov. Podl’a teoretika architektury a priekopnika myslenia o postmodernizme Charlesa
Jencksa zbuUranim tejto Stvrte skoncila moderna a zacala sa nova etapa nahladov na
zhodnocovanie urbanneho priestoru — postmoderna. Modernisticka idea funkcionalizmu,

ktory vystupil s radikalnou a autoritarskou, priamo revolucnou formuldaciou naroku na

%2 Megadom disponoval obéianskou vybavenostou (3kdlky, kluby a pod.), boli tam aj stregné zahrady
s miestom na grilovanie, akoby mesto koncentrované v jednom dome. Chodby sluzili ako ulice veduce az na
vrchné poschodie a na strechu — ako namestie. Megadom v Marseille bol vzorom pre d’alSie stavby v Eurdpe
aj v Amerike. Domy typu Unité d"Habitation boli postavené napr. v Nantes, Berline a d’al§ich mestach.
https://www.archiweb.cz/b/unite-d-habitation-marseille-cite-radieuse.

5 Na tvorbe projektu Unité d’Habitation spolupracoval Le Corbusier aj s vytvarnikom — predstavitelom
geometrickej abstrakcie a zakladatel'om kinetického umenia, portugalskym maliarom Nadirom Afonsom.
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ovladanie Zivota, ked’ funkcia urcuje formu a 7 tejto formy sa musi zrodit novy Zivot, ked’
inzinier... stvoril nového cloveka a novu spolocnost sa ukdzala ako utopicka* (Marcelli,
ibid. s. 153 —155). Nielen unitarna forma, vzhl'ad a monoténnost’ sidliska (a bytu), ktoré sa
preniesli aj do socialneho Zivota a ukdzali sa ako nepriaznivé pre optimalny rozvoj jedinca
a spolocenstva, ale aj samotnd forma byvania pre masy v jednom (minimalizujiicom)
priestore,v ktorom chyba dominanta, bolo pri¢inou potrebnej zmeny. Nepritomnost
dominanty v sidliskovej architekture bola zapricinena ani nie tak stratou povodnej, zanikom
predtym uz existujtcej, ale jej ne —vytvorenim, teda v pripade megasidlisk akousi hybridnou
,koncepciou* absencie dominanty miesta. Forma priestoru bez akcentu centra.

Edward Glaeser uvadza, ako v pripade najvyznamnejSich eurdpskych centier Pariza
a Londyna si jeho strojcovia (stavitelia, architekti, ale predovSetkym vedenie mesta) dali
zalezat’ na tom, aby vyhl'ad na dominanty nebol prekryty novou zastavbou. To hrozilo pri
kazdom roz§irovani mesta a tato nastraha je este vzdy aktualna pri dopliani &i rekonstrukeii
historickych centier sidobych miest. Glaeser vSak takéto pocinanie povazuje za nevyhodu,
pretoze v jeho pohl'ade na vyznam vel’komiest prevlada pragmaticko-ekonomické hladisko
nad kultarnoestetickym. Akoby o zZivotnom pocite aprezivani mesta rozhodovala
predovsetkym vyska najomného a nie zaujimavy a inspirativny priestor: ,, Len si spomerite
na usporiadanu krdasu PariZa: jeho ocarujuce pravidelné bulvare su rovné a Siroké a lemuju
ich elegantné budovy pochddzajuce z 19. storocia. Velkolepé parizske pamiatky si mozeme
vychutnat' vdaka tomu, Ze nie su prekryté okolitou zastavbou. Jednym z dévodov tohto stavu
je, ze akykolvek pokus o vystavbu v Parizi okamZite narazi na komplikovany byrokraticky
proces, ktory povazuje zachovanie povodnej zdstavby za klucové* (Glaeaser, 2019, s. 20).
Na rozdiel od americkych miest je v sucasnosti tento pristup, okrem Londyna a Pariza,
vlastny spravidla vdc¢sine eurdpskych miest. Dovodom je zmysel pre historické dedi¢stvo
spojené s identitou mesta, ale aj krajiny aich hmotno-vizualnou, symbolickou
reprezentaciou, akcentovanou aj obl'ubou zanru mestskych vedut alebo obrazov mestskych
bulvarov.
Glaeser koncentruje kriticky bod tohto pristupu do ekonomicko-socialneho hladiska: ,,Pariz,
kedysi otvoreny k hladujucim umelcom, si teraz mozu dovolit iba bohaci“. NajvysSie
benefity metropoly, tak ako ich sam tento autor uviedol, stvisia prave s centrom —
metropolitnym city. Okrajové Casti mesta su dostupnejSie pre socialne nizsie vrstvy, ale ich
dostupnost’ je vykapend akoby mensSou atraktivnostou. Miroslav Marcelli pripomina

vystizni  diagnézu neuteSeného stavu, ktorej autorom je Norberg Schulz,
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zdoraznujiici momenty neatraktivnosti: ,, Vdcsina modernych stavieb existuje v akomsi
,nikde: nemaju vztah ku krajine a ku koherentnému mestskéemu celku, ale Zziju svoj
abstraktny Zivot v akomsi matematicko-technologickom priestore, kde sa sotva rozlisuje
medzi hore adole®... strata miesta je spojend so zdnikom priestorovych Struktir, ktoré
zabezpecovali identitu sidla* (Marcelli, 2011, s. 150). Megasidliska nepotvrdili socialno-
lavicovo orientovany predpoklad dobrého byvania a prosperujucich miest. Nemohlo
postacit’ ani dekorovanie fasdd, ako to navrhoval Vasarely, ale ani funk¢né radenie
a Struktara sidlisk na sposob bytu (chodby ako ulicky a namestia, izby ako bytové jednotky)
¢i domov na spdsob vcelych plastov. Tieto architektonicko-grafické pociny, ako napr.
Vasarelym inSpirované Cité Bonheur, ostali experimentmi, neuplatnili sa v $irSom meradle.
Vo Francuzsku vSak v 70. rokoch 20. storocia predsa len tvorili vychodisko planu obnovy
viacbytovych domov, ale aj sidlisk. V naSom geopriestore sa realizovali akési ponasky na
spdsob Vasarelyho color-geometrického planu orientacie, estetizacie a tvorby identity az po
roku 2000.>*

Uniformnost’ ako vyrazova a funk¢na kvalita velkych sidlisk staZuje orientdciu
V priestore na zaklade urcujicich uzlov — namesti a kultirnych dominant. Tieto prvky
nahradzaju v modernom sidlisku okrem kodov farebnych fasad orientacné tabule. Grafika
mesta a verejného priestoru zohrava stale vyznamnejSiu a nielen informativnu, ale vd’aka
esteticky pritazlivému ponatiu aj usmerniujicu funkciu v zmysle vyzvy oznacené miesto
navstivit. Vd’aka zaujimavému grafickému dizajnu sa tak udeje aj proti zamerom pdvodného
osobného programu (tabula so siluetou stredovekého hradu moéze byt vyzvou pre
prechadzajuceho — ,,novodobého flaneura® dané miesto navstivit’). Megasidla neinspirovali
k zohl'adnujucej ani kritickej poetike ich zobrazenia a to ani v ¢ase ich zrodu a ani neskor.
Vytvarné ,,podobizne® sidlisk sa stali skor ojedinelymi. Ak sa stali predmetom vizuélnej
a socialnej analyzy, iSlo skor o formu fotozaznamu ako o malbu ¢i iné klasické média. Pre
mal’bu boli menej vizudlne atraktivne (panovala tu mensia inSpirativnost’ tohto prostredia).
Nedostato¢né impulzy pre samotny kvalitny socialny Zivot sa preniesli aj na pole umenia,

ktoré tato tému skor obchadzalo.®®

% pozri: https://www.ville-creteil .fr/renovation-une-rehabilitation-thermique-bien-menee.

% Ak by sme zo svetového kontextu odbocili do domaceho prostredia, priklady na vytvarna reflexiu
sidliskovych casti miest ndjdeme u niektorych umelcov mimo oficialnej scény (Julius Koller) alebo mladych
umelcov (Maria Machatova, Lucia Tallova, Toma$ Dzadon). Tieto motivy sa zacali objavovat’ u tvorcov, ktori
toto sidelné ¢i sidliskové milieu zdiel'ali ako svoje ,,rodné®, povodne prostredie, miesto mesta, ktoré doverne
poznali a zdiel’ali aj jeho socialnu skusenost’.
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1.8 Popkultirna — nova tvar mesta

Hoci stvrt’ Pruitt Igoe stala uprostred mesta, zvacSa boli takéto sidelné prostredia bez znamok
mestskej identity — ,,mestskosti®, otazkou okrajovych Casti, periférii miest a v pravom slova
zmysle neboli mestskou zastavbou. Velkokapacitné byvanie spolu s okolitym tizemim sa
stalo priestorom skor pre ,,sidliskovy folklor, grafitti a street art estetiku ako pre ,,vysoku*
architektiru a umenie pre naro¢ného divaka. Kultarny zivot, umelecka produkcia, ale
predovsetkym to, ¢o udavalo povahu miest od ¢ias ich zakladania — obchodovanie, konzum,
zabava, ale aj duchovné, kultirne a umelecké centra Spickovej kvality, ich zdiel'anie,
produkcia a propagacia sa stali vysadou centra miest, velkomestskych city. Sidliska na
periférii zohrali v tejto misii okrajovu tlohu. Pulzovanie zivota v City prostredi synergicky
podporilo rozSirovanie a zvySovanie kvality masovej kultiry a popkultirnych fenoménov.
Nielen prakticka socialna vy€erpanost’ a neunosnost’ uniformity mestskych sidel, uré¢enych
pre masy, ale aj prichod nového fenoménu do spolocenského zivota — popkultiry
nastupujucej v rovine obrazovej estetiky, masmedialnych zanrov (komiks, film, reklama)
priniesli zmenu do vizudlu architektiry a vytvarného dotvorenia, najmi centier miest. Aj
ked’ sa v Eurdpe tento vplyv popkultury nedial v takej exponovanej miere ako v Amerike
(prikladom je Las Vegas), i tu, v podmienkach slobodnej stitaze, sa postupnému prieniku
popkultarnych vizualov do verejno-privatneho priestoru nedalo uniknut: ,Lacné, gycovité
a hrubé bolo prijaté ako forma dizajnu pre potreby l'udovych maés, ktoré tento pristup
neprijali s ignoranciou, ale s humorom a bavili sa s vyzyvavou prehliadkou “Spatného*
vkusu a gycovitého pozlatka* (Sturken — Cartwright, 2009, s. 344).°% Popkultira sa stala
nielen predmetom reflexie, ale aj tvorivym kddom, prostrednictvom ktorého sa efektivne
a efektne dal vystihnat' charakter fenoménu sidobého mesta. Pre umelcov reflektujicich
mesto v duchu popartu nie je charakeristicky vonkaj$i pohl'ad na mesto ako celok,
vychédzajici zo vzdialenejSej perspektivy, objekt vizualneho skiimania a nazorovej
artikukacie. Tym sa stala skor akoby reprodukcia tych foriem, ktorymi operovalo priamo

mesto, aby zhodnotilo svoj potencial pre bohati, pestri, v obsahu, estetike a vyraze

56 Autorky akcentuji tento vyvin k postmodernej kultire, sprevadzanej pastiSom a brikoldzou ako
»prostriedkami postmodernej komunikacie a interakcie s konstruovanym prostredim®. Autorky maji v tomto
pripade na mysli mesto Las Vegas a publikaciu, ktora prejavila porozumenie pre tento typ kulturnej estetiky
(Venturi, Robert: Poucenie z Las Vegas, 1972). Kniha sa v mysleni o architektire stala opozitom Le
Corbusierovej publikacie Dekorativne umenie dneska (1925) kritizujicej ornament.
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diferencovanti ponuku (praca, spolo¢ensky zivot, volny ¢as, obsluzné funkcie). Do umenia
sa tak dostavali reflektované formy popkultirneho sveta a masovej kultury. Na charakter
vytvarného myslenia v podmienkach konzumnej kultary, masovej spotreby, pohybu
V socidlne a vecne kumulovanom priestore malo vplyv fungovanie umelcov/vytvarnikov
v dvoch polohach — dekorativno-reklamnej a volnej, umeleckej, pricom obe polohy sa
vzadjomne ovplyviovali a prinaSali impulzy z pribuznych tvorivych zoén a socialneho
prostredia.

Predmet ucelovej sféry bol rozdielny v minulosti (duchovné vs profanne) a teraz, ale
v modernej kultare (materialne/komoditné vs slobodny vyraz) ostaval princip tvorivej
pozicie rovnaky, ako ho na priklade ranej renesancie opisal Pierre Francastell.>” Komeréna
sféra (reklama, patace a pod.) a duchovna sféra (vol'né umenie) sa ovplyviiovali a ich autori
mohli byt ¢asto ti isti. Ked” Robert Rauschenberg po prvych sktisenostiach s historickym
umenim, prezentovanym v muzeu, nepodlahol v§eobecne prijatému a konven¢nému nazoru
na to, ¢o je kultivované, majstrovske, ,,vysoké™ umenie, a uvedomil si, ze tento svet
(v muzeu umenia, Vv galérii) je uplne iny ako ,,svet vonku“, zacal impulzy pre tvorbu
nachadzat’ prave tu — na ulici.“ ®® Zaujimala ho vSednost’, banalita, oby¢ajnost’ — ako objekt
— bez vzt'ahu k funkcii, ale jeho zaujem bol spojeny zaroven s intenciou vystihnat realitu
alebo aspon jej dat’ Sancu pre druhy Zivot. Urobit’ tak bez patosu, so snahou ani nie tak
povysit’ ako posunit’ banalitu smerom k diskurzu umenia, ¢i skor k forme vypovede, a to
Casto skrz absurdne artikulovany vyjav. Na urovni nového zanru — objektu (Ktory nahradil
modernisticki sochu) prichadzal so stratégiami, ktoré zase v oblasti ploSného obrazu
podobne uchopil Roy Lichtenstein. Jeden priklad za vSetky: Rauschenberg aprorioval metlu,
predmet kazdodennej potreby. Zdoraznil, Ze mu neslo o obyc¢ajnui, novu metlu, ale o ,,taku,
ktora nieco prezila®, o vypouZivany, obdraty, opotrebovany predmet s pamitou ,,sklisenosti‘
S mestskym priestorom; ,,0 takii metlu, ktort pouZzivali mestski smetiari“. Neskor tento
predmet, ktory si napokon zaobstaral, nevystavil vo vystavnej sieni v jeho povodnej podobe

(ako to urobil Marcel Duchamp s kolesom od bicykla alebo pisoarom), ale dal ho odliat’ do

5" Pozri poznamku &. 4.

58 Pocas §tidia na slavnom umeleckom uéilisti Black Mountain Collage v Severnej Karoline, organizovanom
na sposob nemeckého Bauhausu a pod ideovou ,kuratelou® filozofie sktisenosti Johna Deweyho, navstivil
Rauschenberg mizeum, ktoré prezentovalo zbierky starého umenia, napriklad reprezentativne portréty vyssej
spolo¢nosti. Prvykrat videl umelecké origindly a konven¢nu tému umenia, voci ktorej sa emocionalne, ale aj
intelektudlne vymedzil. Pozri: Maxwell, 1991, s. 8 — 14.
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skla — Bez ndzvu (sklend metla), 1997. >° Skleny objekt zmetaka sa tak ocitol na hranici
banalneho predmetu a sochy, v motive citujucej av prevedeni parafrazujicej banalny
predmet. Miesto sochy prevzal rukodielne a sicasne v odliatku mechanicky reprodukovany
predmet — objekt, navyse zhodnoteny vystavnym priestorom. Z pohladu vyvinu vyrazovych
prostriedkov mohol tento objekt podat’ spravu 0 meste rovnako dobre ako mestska veduta,
ale aktudlnejsie, vo vtipnej vyznamovej skratke. Popart sa vo vol'nej polohe zameriaval na
socidlny zivot mesta, na masovy charakter mestskej kultary, ktory prenikal aj do vztahov
mensich socidlnych jednotiek (dvojic, rodiny, priatel'skych kruhov) i na trovni individui.
Rovnako ho zaujimali moznosti uplatnenia medialnych postupov pouzivanych v masovej
komunikacii. Fokusovanie na individuum sa premietlo aj do fragmentarnosti jeho estetiky.
Zabery na situacie neboli len plnopanoramatické, ale aj utrzkové, zachytavajiice dynamiku
vzt'ahov, ale aj vSeobecné zvySovanie frekvencie zmien, ¢o sa napospol odrazilo v rovine
obrazovej kompozicie.

Obraz mesta sa sprostredkuval cez obraz medziludskych vztahov, odvijajicich sa od
zivotného §tylu mesta. Pohl'ad na mesto sa komprimoval do esencie (medialneho obrazu)
mestského Zivota. Navyse, neslo vzdy o bezprostredny obraz, aj ked’ realizovany na zdklade
predobrazu fotografie, ale o metaobraz, vychadzajici z medialneho obrazu, napriklad
komiksu alebo produktovej grafiky (Campbellove polievky alebo tiez Krabice Brillo
Andyho Warhola). Ako pripominaju autori Foster, Krausova, Bois, Buchloh, Lichtenstein,
kopiroval, ale robil to komplikovanym spdsobom (Foster — Krausova — Bois — Buchloh,
2007, s. 445 — 447).

%  Reprodukciu diela pozri na https://www.rauschenbergfoundation.org/artist/late-work-1992-2008.
Predobrazom mal'by bol komix z komixovej antologie Girls’"Romances z roku 1961, s textom v hornej &asti
obrazku.
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Obr. 10: Roy Lichtenstein: V aute, 1963

Zdroj: https://www.artgallery.nsw.gov.au/exhibitions/pop-to-popism/

Pri malbe V aute (1963) Roya Lichtensteina, zjavne vychadzajicej z poetiky
komiksu, zdiel'ame napétie partnerskej dvojice, priCom obaja z paru ,,maju navrch®, kazdy
svojim spdsobom. Zena povznesene, urazene i premyslavo a so zdvihnutou hlavou, muz
so skiimavo-kritickym pohl'adom zboku, nevenujuc pozornost’ vedeniu vozidla, odkryvaja
mimoverbalnu komunikaciu indikujucu konflikt. Vizaz postav svedci o protagonistoch
lepsej, mozno i snobsky fungujicej spolo¢nosti. Chlad vo vztahoch podmieneny nielen
osobnymi danostami, ale moézbyt aj ako symbol/ikon povyseneckej, dobre situovanej
mestskej smotanky je podporeny chladom maliarskeho rukopisu. Nivelacia tlace a malby
bola pre Lichtensteina vyzvou. Rukopisna a strojova praca na obraze bola nerozoznatel'na.

Umelec neaproprioval komiksové obrazy prvoplanovo, ale tieto prechadzali viacvrstvovou
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manipulaciou atpravou (ibid., s. 445) aVvkonetnom vysledku vytvarali oxymoron
»vyrobeného ready made*, v intencii poukazat’ na to, ze ,,zivot je akosi sprostredkovany*,
obrazy st vysielané, premietané. Zivot a svet sa teda deje v obrazoch a skrz obrazy & podla
obrazu.

S menSou mierou manipuldcie pracoval s prevzatymi, citovanymi a parafrazovanymi
obrazmi zo sveta komerénej kultury Andy Warhol. Reflektoval fenomén masovosti
a sériovosti, pricom prave tento princip uplatnil ako vyznamovy a vyrazovy kod. Warhol
hovori o ,,masovom subjekte ako o typickom znaku stdobej masovej kultiry spojenej
s velkomestskym  zivotnym §tylom. Uniformnost masovej kultary podmienila
unifikovanost’ myslenia. Exponovanim tohto principu vo vlastnej autorskej stratégii zdiel’al,
ale i kriticky komentoval tuto socialnu situaciu, do ktorej sa rozhodol sam prispiet’ v duchu
ironizujiceho aforizmu ,,Chcem, aby vSetci mysleli rovnako. V Rusku to robi vlada, tu sa
to deje samo® (ibid., s. 490).

Sériovost’ ako podstata vel'kovyroby sa stala sucast'ou charakteru masovej kultiry
atieZ nametom popartu, jeho stratégiou a principom — odohravajucich sa vSak na Grovni
reflexie — kritickej i zohl'adiiujucej. Mohla byt’ za tym aj kritika monotonnej formy prace za
pasom? S tymto myslienkovym prepojenim sa nikde nestretneme a zviest’ by nas mohlo do
bo¢nych linii nadinterpretacie. Popart s jeho pristupom k sucasnosti, k sa¢asnému cloveku
stoji na rozhrani modernistickych a postmodernych tendencii. Zmyslom sa stala akoby
prvoplanova reflexia/reprodukcia — ale (pripomefime Warholove série filmovych
I politickych hviezd, prchavost’ a premenlivost — manipulativnost’ ich medialneho obrazu)
voc¢i svojmu predobrazu, t. j. faktickej skuto€nosti, aj reflexia s vyznamovym posunom
a pridanou hodnotou.

Prave pohybom na vyznamovej hrane a tieZ novymi formami, i ked’ pochadzajiicimi z uz
hotovych obrazov, je popart prinosnym a inSpirativnym pohladom na svet, tieZ na svet
mesta. PrinaSa posunna urovni socialnej a medidlnej kritiky, ktora akoby po
modernistickom vzopiti a priamej 'avicovej kritike nahradil ambivalentny, spochybnujuci
ton nastupujlicej postmoderny. O meste sa Vv rdmci tejto epistémy uvazuje a tvori inak.
Obrazy, podoby a idey mesta a 0 meste, v ktorych recepcii zohraval stale vyrazna ulohu
senzualny pristup, su vymenené za sice opticky vnimatelné prejavy, ale bazirujice uz na
zasadne inych principoch. Problém sa koncentruje do vyjadrenia idey mesta, ktoré nemusi
mat’ materializovanti (mimetizujucu) podobu, a ked’ sa deje vo fyzickom znakoslovi, tak ono

mieri poza vizualny vzhlad. Uplatiiuje sa konceptudlny pristup k obrazom mesta.
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Postmoderna ,,vypoved™ o meste sa artikuluje v nacrtoch, mapach, projektoch textovych

ideach alebo v aktualnych performativnych, akénych prejavoch, procesualnych

prevedeniach alebo v ich medialnej interpretacii. Ale to tvori uz zaéiatok novej kapitoly
Vv dejinach a estetike obrazov mesta.
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1. cast

MESTO AKO VEREJNY PRIESTOR ©

Tvorba a reflexia mesta v brandingu a typografii

2 MESTO AKO VEREJNY PRIESTOR

Sucasné mesto definujeme ako sidlo alebo zoskupenie sidiel, ktoré sa od vidieckych obydli
(obec, dedina apod.) lisi koncentraciou vyrobnych a nevyrobnych aktivit (sluZieb),
vyskovou zastavbou, hustotou zaludnenia, komplexnou vybavenostou a socidlnymi
vztahmi.

Jednou z najstarSich analdgii, ktora siaha do pociatkov minulého storocia, je
koncepcia mesta ako zivého organizmu. Corbusierovské vizie rastu mesta, jeho jednotlivych
sucCasti, vyuzivanie organickych prvkov v architektire, koexistencia mesta so svojim
biotopom — to vSetko st témy, ktoré vyuzivaji spominant analdogiu. Mnohé urbanistické
koncepcie a teorie vyslovene pracuju s modelom mesta ako organizmom — mesto ma svoju
,,obehovu sustavu® ulic a dopravnych koridorov, ma svoje rozhodovacie centrum a neustale
riesi problémy s dopravnou ,.trombozou®, nedostatoénym vyzivovanim alebo dokonca
odumieranim svojich periférnych cCasti...

Sirsie socialno-psychologické koncepty, v poslednych rokoch najmi dynamicky
sarozvijajuci mestsky marketing, hl'adaji auspes$ne nachadzaju svoje opodstatnenie
Vv analdgii so sférou komerénych organizacii. Mesto sa vnima a popisuje ako organizacia
alebo ,,firma*, ktord ma svoje cielové publikum (obyvatelia, ndvStevnici) a svojich ¢lenov
(obyvatelia). Buduje svoju znaCku asnazi sa presadit v neustile sa zostrujicom
konkuren¢nom boji s inymi mestami a regiénmi, pricom intenzita tohto boja sa uz asto
vyrovna klasickej sutazi v akomkol'vek inom trhovom segmente. Nespocetné kanaly
vizualnej komunikdcie moZnost’ ukotvit’ architektonicko-urbanistické Struktary ako
neprehliadnutel’né a trvalo pritomné znaky totoznosti dokonca mesto zvyhodiiuju v procese

budovania svojej identity a svojej obchodnej znacky v porovnani s klasickymi firmami.

60 Redak¢na poznamka: V tejto stati sa text opiera a parafrazuje zistenia viacerych odbornikov o problematike
mesta a mestského urbanizmu, ktorych mena su uvedené v zatvorke za danym blokom textu.
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Urbanizmus a architektura su coraz kvalitnejsie, pribudaji verejné priestory, parky

i moderné mestské rieSenia.

Dal$ou, azda najviac univerzalnou analdgiou je ponatie mesta ako kybernetického

systému, ktory neustadle vyhodnocuje informdcie z vonkajsSieho aj vnatorného prostredia,
operuje so spitnou védzbou a na zaklade analyz minulého vyvoja dovol'uje predpovedat
buduci vyvoj. V takto prisne ponimanej analdgii sa vSak mesto ukazuje ako vysoko
nestabilny systém, pretoze nedovoluje kontrolovat’ vSetky relevantné premenné a je vzdy
pripravené a schopné prekvapit. Optimizmus sa v urbanizme vynimal obzvlast’ markantne,
no vyprchal spolu s expiraciou funkcionalistickej paradigmy. Uvolneny priestor zaplnili
postmoderné vizie, ktoré narabaji s paradoxom ako legitimnym kompozi¢nym prvkom. Ako
uvadza Ja$8o, na makroUrovni potom vznikaju zloZité stochastické modely, napr. tedria
chaosu a fraktalneho usporiadania (Jasso, 2018).
Predstavme si mesto ako Fudska bytost’, osobnost’ vo svojej komplexnosti a hibke. Kazdej
osobnosti mézeme pripisovat’ ur¢ity charakter, temperament, vlastnosti ¢i typické prejavy
spravania sa. To je zédkladom jej identity — teda schopnosti nezamenitel'ne a jednoznacne
sa diferencovat’ od stoviek podobnych. Origindlnymi zvac¢Sa nie st samotné charakterové
Crty alebo vlastnosti, ale ich konfiguracia a vzajomna kombinacia. Realita prinasa tie
najnepravdepodobnejSie kombindcie, ktoré sa skryvaju v jedinej osobnosti. Pre ¢loveka
to plati stopercentne a nazdavame sa, Ze s istou mierou metaforického zvelicenia mdZeme
takto uvazovat aj o meste. Niektori teoretici pisSu 0 mimike a fyziognémii mestského obrazu.
Urbanna semiotika vnima mesto ako text postaveny na gramatike priestorovych vzorcov.
Skiima socialny dosah urbanistickych a architektonickych Struktir a ich vplyv na l'udské
spravanie. Mesto je Vtomto ponimani mnohovrstvovym metatextom, odrazajucim
dominantné spolo¢enské kody a ideologie. Urbanista, architekt, vzhl'adom na komplexnu
povahu a celospolo¢ensky vyznam c¢innosti, ktorG vykonava, mal by rozumiet aj
symbolickym konotaciam urbanneho prostredia ajeho mestskému architektonicko-
urbanistickému jazyku.

Casto sa pomerne intenzivne zamyslame nad tym, aké je niektoré mesto staromodne,
iné zase ,,moderné* a provokujuce, niektoré nas upokoji, je zvlaStne pokojné, iné zase
sistou davkou nadsadenia je vyslovene ,nervozne a prchké“. PreCo poOsobi napriklad
Mnichov starym, dobrackym dojmom a Berlin skor sebavedome, niekedy aZ rebelsky? Preco

mal Petrohrad odjakziva aristokraticky a Moskva skor proletarsky nadych? Mesto moze mat
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dobré¢, ale aj napité vzt'ahy so svojimi susedmi ¢i so svojim zdzemim (regionom). Moze byt
spolupracujuce, ale aj nev§imavé, arogantné, podavajuce pomocnu ruku alebo, naopak,
neustale ,,mutit’ ¢istotu mestskej komunikacie* (Jasso, 2018). Mesto na nas pdsobi svojim
vyrazovym potencidlom podobne ako ktorykol'vek obraz. Struktura mesta v jeho vnitornych
a vonkajsich vrstvach zaklada jeho celostné posobenie.

Predstavujeme mesto ako hypotetickt osobnost’, disponujucu typickym architektonickym
jazykom, majucu svoju historickli pamét’, svoju mimiku, fyziognémiu ¢i typicky habitus
a temperament. K. Lynch (2004) vo svojej eseji Obraz mesta piSe: ,,...Florencia je mesto
s mocnym charakterom, hlboko zasahujicim city ludi... Zit v takomto prostredi akoby
znamenalo zvldstne prehlbenie skiisenosti, radostnej alebo melancholickej, ¢i skiisenosti
vdzby kmiestu.”“ Osobnost mesta je vysledkom zlozitych spolocensko-historickych
procesov. Prijmeme i moznost’ analogie mesta s 'udskou osobnostou, dostaneme sa K jej
klucovej vlastnosti, schopnosti ucit’ sa, prijimat nové podnety, neopakovat staré chyby
a vyvijat’ sa smerom k novej kvalite zivota. Behavioralne koncepcie charakterizuji ucenie
ako proces posiliiovania asociacii. V praxi je tento proces niekedy nazyvany ucenim
metddou pokus — omyl. Ako inak mozno vyhodnotit’ vizualny smog reklamnych aktivit
a nasledny informac¢ny chaos a kolaps niektorych miest (Jasso, 2008).

Byvaly riaditel’ CCCB (Centrum stcasnej kultury v Barcelone) hovori o cnostiach
a nebezpecenstvach verejného priestoru, konkrétnejsie o politickom verejnom priestore,
ktory je Casto korporatizovany . Verejny priestor by sa mal chranit’, pretoze heterogénnost’
je zakladnym principom sucasnych miest. Josep Ramoneda, Spanielsky novinar, filozof
a spisovatel’ veri, Ze ,,0chrana verejného priestoru je zakladom pre udrzanie mestského
sveta“. Varuje, ze ,hoci verejny priestor je podla definicie spoloénym priestorom,
priestorom, ktory je spolo¢ny pre vsetkych, stale viac a viac sa pokiisame premenit’ ho na
okupované, privatizované, obmedzené a kolonizované uzemie.”“ Napokon tvrdi, Ze
dolezitost’ verejného priestoru spociva v tom, Ze ,,umoziuje kontakt medzi r6znymi druhmi
l'udi a to je zakladny princip heterogénneho a zlozitého mesta*“ (Ramoned, 2013).

Europska cena pre mestsky verejny priestor je od roku 1999 dvojrocna
iniciativa Centra sucasnej kultary v Barcelone (CCCB). Od svojho zaloZenia sa cena usiluje
rozpoznat’ a zverejnit’ najlepsie diela transformujace verejny priestor v Eurdpe. Centrum si
je vedomé nejednoznacnosti, ktoré st vlastné pojmu verejny priestor, je to jedina cena
v Europe uznavajuca a podporujuca priestor, ktory je verejny (otvoreny a univerzalny),

mestsky. CCCB predstavuje tim odbornikov, pozostavajici z 35 specialistov z celej Eurdpy,
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ktori zarucuju Siroké geografické pokrytie a kvalitu diel prezentovanych pre thto
cenu. Kandidatov na cenu v roku 2018 zoradili z 279 diel zo 179 miest a 32 eur6pskych
krajin. Ako priklad uvedieme vyber z tychto najaspeSnejSich a najkvalitnejSich
urbanistickych diel: Renovacia namestia Skanderberg v Tirana (Albansko), Cuyperspassage
v Amsterdame (Holandsko), Poblenou Superblock v Barcelone (Spanielsko), Amfitater
Stadium v Dnipro (Ukrajina), Zollverein Park v Essene (Nemecko) a d’alsie. & Je na prvy
pohlad zrejmé, ze v uvadzanych pripadoch ide o progresivne moderné rieSenia verejnych
priestranstiev ohl'aduplnych k réznym vekovym kategdriam uzivatel'ov a zaroven o impulz
Vv postvani vkusovych preferencii v oblasti narokov na uspokojivy zivot v meste pre
obyvatel'ov a navstevnikov.

Nase dojmy z mesta si vytvorené najmi kvalitou verejnych priestorov. Ak nie st
prijemné a zachované, moderné, alebo ak prenasaji pocity neistoty, zriedka sa sem
vratime. Dobré planovanie tychto urbanistickych priestorov by malo byt pravidlom, nie
vynimkou. Medzi mestskymi budovami existuje siet priestorov, ktoré¢ vytvaraju
a posiliuji spojenia naréznych urovniach vplyvov. Samozrejme, aj tych vizualnych. ,,Ked’
hovorime o uliciach a inych verejnych priestranstvach mesta, hovorime o viastnej identite
mesta. Prave v tychto priestoroch sa prejavuju ludské vymeny a vztahy, rozmanitost
pouzivania a predurcenie kazdého miesta, konflikty a protirecenia spolocnosti,
vysvetl'uje Lara Caccia, $pecialistka na rozvoj miest vo WRI Brasil Cidades Sustentaveis
(Centrum pre trvalo udrzatelné mesta). Cielom jej koncepcie a koncepcie WRI centra je
vytvorit’ podmienky pre environmentalne a finan¢ne udrzate'né mestské riesenia (Caccia,
2015).

Verejné priestory vytvarajui spolocenské vizby v susedstve. Su miestami stretdvania
sa a mdzu napomahat ulahcovat’ politicki mobilizaciu, stimulovat’ opatrenia a pomoct’
predchadzat’ trestnej ¢innosti. Su prostredim pre interakciu a vymenu napadov, ktoré maji
vplyv na kvalitu mestského prostredia. Paradoxne sa v sGi¢asnom ponimani verejnych
priestorov zatial’ za také nepovazuju priestory knihkupectiev, kaviarni, barov a v§eobecne
»gastier”, ¢o su akési akoby interiéry mesta (intraurbanny priestor, ,mestsky interiér),
urcené pre Siroku verejnost. Ich habitus (budovy, V ktorych tieto prevadzky sidlia) do
exteriéru mesta uz patri a urbanne planovanie s nimi pocita. Tieto interiéry su SVOjou

povahou a uzivanim typickym rozhranim zény verejného a sukromného, ato rovnako

61 Blizsie pozri napr. https://www.inexhibit.com/case-studies/the-winners-of-the-2018-european-prize-for-
urban-public-space/.
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z hl'adiska vlastnika (stikromné) a uzivatel’a (verejnost’, ktora sem prichadza zdiel'at’ zvacsa
prave sukromny Zivot). Ugel tychto prostredi je ¢asto podobny, ba dokonca vyznamom
porovnatelny s verejnym priestorom, Z pohl'adu zdiel’ania socialnej komunikacie.®? Verejné
priestory ako také (verejné priestranstva, Komunikacie a pod., patriace mestu, vlastnikom je
SirSi urbanny celok) predstavuja pre obyvatel'stvo viaceré benefity — zdravotné, fyzické aj
psychické: T'udia sa citia lepSie a maju tendenciu byt aktivnejsi v atraktivnych verejnych
priestoroch. Mézeme ist” este hlbsie do tejto problematiky a spajat’ pritomnost’ a planovanie
verejnych priestorov s demokratickymi hodnotami. Mestské kultara, jej Struktara a socialna
hierarchia odrdzaji sposob, akym st spolocné priestory planované, kontrolované
a pouzivané. Ako poukazuje Ben Rogers, ¢im su réznorodejsie a Zivsie mestské priestory,
tym sa stava spolocnost rovnopravnejSia, prosperujiica a demokraticka (). Toto tvrdenie je
zalozené na samotnej definicii verejného priestoru: otvoreného, vol’me pristupného
a demokratického prostredia (Rogers, 2017). Dobry verejny priestor odzrkadl'uje
rozmanitost a povzbudzuje ludi, aby bez problémov zili spolu, vytvarali potrebné
podmienky pre trvalu udrzatelnost mestského prostredia ako takého.Je to vitalita
priestorov, ktord laka l'udi. To, ¢o zaru€uje tuto vitalitu, je moznost pozivat mestské
priestory roznymi sposobmi. Dobry verejny priestor obsahuje aspon desat’ zakladnych
pravidiel, moznosti existencie, ktoré tu uvadzame. Zahffiaju rézne ¢innosti, ktoré mézu
l'udia v tomto priestore robit’, a minimalne desat’ dovodov, preco v ilom byt a zit'. Bez tychto
pravidiel sa tieto oblasti stavaju miestami prechodu, kde T'udia nechcu byt pre jednoduchy
fakt, ze vlastne ich tu ni¢ nedrzi. ,,Existencia kvalitnych a vyuzitelnych verejnych priestorov
s vysSou mestskou vitalitou zvysi vnimanie bezpecnosti a demokratizacie tychto priestorov,

hovori Lara Caccia (2015).

62 ZruSenie hranice verejné/privétne sa deje na kazdodennej baze. Restaurdcie, kaviarne a niektoré obchody
vysuvaju svoje pdsobenie a sluzby navonok, do exteriéru ( kaviarne vysunuté do ulice, zdhradné restauracie
a i.), spajaju v sebe historiu uzivania vol'ného ¢asu v prirode, napr.v podobe piknikov, a v hostinci (zariadenie
sliziace na stravovanie a utulok pre pocestnych). V ¢ase pandémie SARS Covid-19 v roku 2020 sa tento
priestor stal mimoriadne citlivym ako miesto moznej pretrvavajicej (privatnej) socidlnej komunikacie mimo
zdravotného ohrozenia, zaroven ako verejny priestor kontrolovany mestom. Kriticka situacia, nudzovy stav,
nemoznost’ plnej prevadzky v Case Sirenia sa virusu rekonfigurovala predstavy o podobe privatno-verejnych
priestorov do novej architektary, zapajajiicej improviza¢né aj instantné prvky do jej tvaru.
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2.1 Zasady dobrého vkusu vo verejnom priestore

Skusenost’ s pobyvanim v meste, ¢i uz v ramci pracovneho zaujatia alebo vol'ného Casu, ¢i
len ,,jednoducho Vv priestore komunikacie medzi tymito sférami (pracovné — sukromné —
verejné) vyprofilovalo v priebehu modernych novodobych dejin mesta a urbanizmu akoby
Luniverzalnu® podobu zasad (pravidla, normy pre dobre modelovany a spravovany verejny
priestor).

1. Rozmanitost’ pouzitia: ZmieSanie, kombindcia, prelinanie obytnych, kancelarskych
a obchodnych priestorov, ako st bary, reStauracie, kaviarne a miestne obchody, pritahuje
T'udi a zvySuje bezpeénost i prijatelnost’ Zivotného mestského prostredia.®

2. Aktivne fasady: Spojenie medzi Uroviiou terénu budov, chodnikom a ulicou prispieva
K bezpe€nosti a atraktivnosti urbanistického dizajnu. Vizualne atraktivne ulice vyuZzivaju
ludia za ucelom prechodu, komunikacie do d’alSicho priestoru CastejSie a radSej nez tie
nezaujimavé. Vyznamnym prvkom v stimulécii pozornosti moze byt opotrebovanost’ fasad.
Cisté restaurované fasady (i celé budovy atd’.) st znamenim dobrej starostlivosti majitelov
a manazérov spravy mesta; opotrebované miesta, mézu vSak rovnako vyvolat’ pozitivny
efekt zaujmu z dovodu evokacie historicity a zivosti. Rozhodujica je miera tychto
protichodnych kvalit.

3. Socialny rozmer a mestska vitalita: Roznorodost’ obyvatelstva méa vplyv na socialnu
identitu verejného priestoru. Siroké, pristupné ulice, namestia, parky, chodniky, cyklotrasy
a mestsky mobiliar S dobrym dizajnom stimuluju interakciu medzi T'ud'mi S réznymi
zdujmami a Zivotnym prostredim, vytvaraji pozitivne vyuzitie priestorov a zvySuju
Zivotaschopnost’ mesta.

4. Ludska Skala: Vystavba vysokych rozmernych budov a velkej high-tech architektury
moze negativne ovplyvnit' nielen psychicky komfort a zdravie T'udi. Jan Gehl vo svojich
terénnych Stadiach poznamenava, Ze 'udia maji tendenciu chodit’ rychlejSie pri prechadzani
prazdnymi alebo neaktivnymi oblastami, na rozdiel od pomalsieho, pokojnejsicho tempa

chodze v Zivsom a aktivnejSom prostredi (Gehl, 2016 in The CityFix Brasil).

8 Typickym prikladom fuzie funkcii je spojenie knihkupectva s roz§irenym sortimentom (napriklad
upomienkové predmety, darceky) a kaviarne, ktora sluzi zaroven ako Citdreni. Naopak, ,,Cisté”, vylu¢né
kaviarne ponukaju tradicne dennu a periodicku tlac. Impulzom je marketing a distribucia ¢asu navstevnika.
Osved¢enym experimentom je tiez spojenie napriklad umeleckej galérie s kniznicou-Citariiou, miestom
oddychu a premyslania. Prikladom profesionalne a expertne modelovaného prostredia takéhoto typu je
Slovenska narodna galéria v Bratislave s kniznicou Kornela a Nade Foldvariovcov.
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5. Osvetlenie: Efektivne ana ludi orientované osvetlenie ulahéuje obsadzovanie
a vyuZzivanie verejnych priestranstiev v noci a zvysuje ich bezpecnost’. Pri osvetleni chodcov
a cyklistov vytvara verejné osvetlenic potrebné podmienky na bezpecnejsi pohyb.
Osvetlenie aktivuje pozornost’ pri beznom vnimani mestského, uli¢ného priestoru,
prise¢niku ulic alebo priestoru namesti, udrzuje jedinca v aktivizujuicom mode pri prezivani
elementarnych alebo mimoriadnych situacii. Poziadavky na ekologickl udrzatel'nsot’ energii
stimuluju kreativitu tiez pre dizajn a charakter pouli¢ného osvetlenia. Sekundarny zdroj
svetla pochadza z obchodnych vykladov, ¢o spolu s interaktivnou, ndhodnou alebo riadenou
hrou svetiel prinasa d’alSie senzécie.

6. Stimulovanie miestnej ekonomiky: Kvalitné verejné priestory nielenze prinasaja Gzitok
P'ud’'om tym, Ze pontkaji vol'noc¢asové a obytné priestory, ale maju aj potencial na posilnenie
miestneho hospodarstva a ekonomiky.

7. Miestna identita a malé podniky: Verejné priestory by mali byt planované pre malé
firmy ¢i spolo¢nosti, ktoré charakterizuju okolie a miestnu komunitu. Vel'ké podniky (ako
st supermarkety alebo iné ret'azce obchodu a podnikania) mézu prispiet’ k hospodarstvu vo
vSeobecnosti, ale maji iba mali ucast v rozsahu identity, pdsobenia v susedstve
a spolunazivani. Naopak, prave malé miestne podniky a firmy maju vyznamné dlhodobé
pozitivne vplyvy, zvysSuju aj osobitost’ a identitu miesta.

8. Kompletné, celistvé ulice: Pokial je to mozné, malo by mesto disponovat’ v pripade ulic
a cestnych komunikacii, ale i uli¢nej zastavby kvalitou celistvosti a stivislosti. Ide nielen
0 estetické hladisko, ale aj 0 podmienky plnenia praktickych funkcii pri zabezpecovani
plynulej dopravy v ,,spoloénych priestoroch®. Koncept definuje ulice urené na zaistenie
bezpetného pohybu vsetkych uzivatelov — chodcov, cyklistov, vodi¢ov a uzivatel'ov
verejnej dopravy.

9. Zelené oblasti a humanizované mesto: Okrem prispievania ku kvalite ovzdusSia
a prispievania k zmierneniu teplot v lete ma vegetacia silu humanizovat’ mesta, kedze
pritahuje I'udi k outdoorovym aktivitam. Mesta sa Stavaju hustejsimi, a preto sa pristup
k zelenym verejnym priestorom stane esSte dolezitejSim. Mestské zalesnovanie méze znizit
uroven Stresu a zlepsit' zivotny komfort byvania v meste. Okrem toho stromy, rastliny
a kvetinové zdhony su strategické pre mestské odvodinovanie a zachovanie biodiverzity ¢i
vodného kolobehu v prirode.

10. Socidlna wucast na tvorbe verejnych priestorov: Zapojenie obyvatelov do

projektovania, planovania a spravy mestskych verejnych priestorov alebo do susediacich
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Stvrti je nevyhnutné na zachovanie kvality tychto priestorov. Verejné priestory maji rdzne
sposoby pouzitia a iny vyznam v kazdom susedstve a miestnych komunitach. Zapojenie
obyvatel'ov-rezidentov zabezpeCuje, Zze povaha a vyuzitie verejného priestoru bude
zodpovedat’ aj odlisSnym potrebam komunity.

Sposob, akym zijeme v mestach, prechadza kazdodennou transformaciou s ohl'adom na
zmeny V spolo¢nosti, vznik novych politik, technologii a alternativnych moznosti
dopravy. Urbanizacia, zahust'ovanie a vysoka miera motorizacie vytvaraja vyzvy v oblasti
planovania a podnecuji mesta, aby premyslali o novych modeloch rozvoja. Uprostred
neustalej transformacie vsak vyznam verejnych priestorov pre kvalitu Zivota zostava stale
konstantny. Verejné priestory st i nad’alej priestormi na vymenu, koexistenciu a stretnutia
l'udi, ktori sa v nich identifikuju. Nad’alej st Zivotne dolezité pre aktivny a spokojny mestsky
zivot. Nielen vo svetovych metropolach, ¢i uz v Pekingu, Frankfurte, Parizi alebo Toronte,
tieto hybridné priestory rozbijaji socidlne a ekonomické prekazky a podporujii socidlnu
interakciu. Najlepsie vyuzitie verejného priestoru bude nakoniec reflektovat' aktualne
potreby, ktoré najviac rezonuji s naturelom miestnych obyvatel'ov, pricom sa tieto

perspektivy v jednotlivych mestach znacne lisia (Wessel, 2019).

2.2 Vizualna komunikacia v meste a verejnom priestore
Mesta st centrami vizudlnej komunikacie v kazdom regione. Vizudlna komunikécia je
integrovanou sucastou prvkov urbanistickej architektury, nevyhnutnou zbraiiou
v konkuren¢nom boji na poli reklamy a v neposlednom rade odrazom kultarneho Zzivota
komunity. Musil (2010) chéape prostredie mesta ako uz existujucu formu l'udsky vytvorenej
neverbalnej komunikécie v protiklade k nedotknutej prirode.

Vizudlna komunikacia prebieha nielen v statickych prvkoch architektury, ale aj
v kazdodennom dynamickom obraze ulice, ktory nezostdva takmer ani na moment
rovnakym — prostrednictvom neustaleho kolobehu nalepovania a strhavania plagatov,
vymeny billboardov, posunu papiera v citylight vitrinach, ale aj legalneho streetartu
a ambientnej reklamy. Vsetky tieto vizualne poli¢ka, ¢i uz statické alebo sprostredkované,
pohybom urcujt a odrazaji dany den, tyzden ¢i rok v Zivote mesta a jeho obyvatel'ov
prostrednictvom reflexie kultury a aktualneho diania.

Napriek masivnej postupujucej digitalizacii zostava vonkajsie prostredie mesta

jednym z pilierov rozsiahleho Sirenia reklamnych a komunikaénych posolstiev. Vd’aka
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vlastnosti vystavit’ vV redlnom priestore svojmu vplyvu kazdého mozného recipienta, ktory
spada do minimalne jedného aspektu cielovej skupiny, je obyvatel'om daného mesta alebo
jeho navstevnikom. Vyhoda tejto skutocnosti spociva v tom, ze hned’ ako komunikujeme
ideové komeréné alebo charitativne posolstvo prostrednictvom mestskych ploch
a priestorov, vieme vyuzit' vedomosti o Strukture, kultare a usporiadani mesta. Lokalizaciou
svojho komunikatu do vopred vybraného priestoru sa vieme zamerat na SpecifickejSiu
podskupinu obyvatelov mesta — pracujuicich, Studentov, dochodcov, matky s detmi,
obyvatel'ov Specifickych ulic, etnickych komunit, ak v meste existuju, pripadne inych skupin
zdruzenych na zaklade spolo¢ného zdujmu.

Nérast medialnych kanalov, ktor¢ distribuuju reklamné komunikaty (advertfakty),
spdsobil ich fragmentéciu, takze je tazSie zacielit’ reklamu na konkrétnu skupinu. Reklama
ako taka sa stava menej efektivnou, stracajuc sa v obrovskej reklamnej spleti. Ak pozname
miesta, na ktorych sa vyskytuje urcita cielova skupina, dokazeme si byt isti, ze sa k nej
dostane (Jurca, 2012).

~Myslienka, Ze obrazy maju akusi vilastnu a spolocensku moc, je v podstate
panujiicim cliché vizudlnej kultiry « (Safatikova, 2014, s. 52). Napriek tomuto tvrdeniu, sa
obrazom stale priznava moc a schopnost’ ovplyviiovat’ spolo¢nost’ a kratkodobo alebo
dlhodobo posobiaca vizualna kultura formuje mesto a zaroven mesto formuje, dozoruje
a reguluje svoju vizualnu tvar. ,, Ritudly poskodenia, vandalstva spdachané na obrazoch ci
jednoducho odstranenie obrazu moze byt takisto povazované za osobité prejavy v ramci
vizudlnej komunikdcie a kritiky “ (Safatikova, 2014).

Vizualna komunikdcia v meste nie je stopercentne jednosmernym kanalom.
Umoziuje spatnt vizbu, hoci v netradiénych formach — ak zostava nepov§imnutou divakmi,
bez akéhokol'vek vysledku, ¢o signalizuje bud’ jej nevhodné umiestnenie, alebo irelevantné
komunika¢éné posolstvo. Winkler (2009) v kontexte vizualnej komunikacie a globalizacie
uvadza, ze kazd4d komunikacia je istym sposobom forma vyjedndvania rieSeni nejakého
sporu. Povodca spravy a jej prijemca st sucastou rozlinych socialnych, kultirnych
a politicko-ideologickych prostredi. Obyvatelia mesta vyjednavaju svoje potreby
prostrednictvom dopytu a ich napliianie by sa malo odrazit' prostrednictvom vizualnej
komunikacie ponuky. Prostredie, v ktorom Zijeme, moze do istej miery ovplyvnit’ sposob

nasho vizualneho vnimania.
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Vzhl'ad miest, v ktorych l'udia ziju a vyrastaju, ovplyviiuje ich vnimanie a sposob vizuélnej
komunikacie. Vnimanie priestorovych vztahov v architekture, v spleti ulic, podchodov,
nadchodov a vyskovych budov si vyzaduje novy druh vnimania priestoru. Rozsirovanie
moznosti a nové dimenzie vizualneho sveta vyzaduje nové vyrazy a sposoby vyjadrovania
priestoru. Dne$né vizudlne obrazy je potrebné vyvinut tak, aby mohli komunikovat
v zmenenych podmienkach priestoru (Kepes, 1969).

Konkrétny obsah je komunikovany pomocou S$pecifického vizualneho jazyka
tvoreného vizualnymi kodmi, ktoré st zrozumitel'né a atraktivne pre urcita ciel'ova skupinu.
Medzi tieto kédy mozu patrit’ Specifické obrazy, symboly alebo farby. Kultirne kody
zdiel'ané jednotlivcami zijucimi v tej istej spoloCnosti umoznuju, aby komunikaéné
posolstvo vizualneho dizajnu bolo doruc¢ené presnejsie a udernejsie (Kasaj, 2009).

Mesté ako centré globalizacie poskytuju verejny priestor na prezentéciu Sirokej Skaly
produktov a sluzieb, vyuzivajlic vizudlne preferencie jednotlivych segmentov ¢i komunit.
Ak vsak chceme efektivne vyuzivat’ vizudlnu komunikéciu na tento tcel, musime najskor
jednotlivé komunity identifikovat’ a vyselektovat’ spomedzi nich taku, ktord bude schopna
¢o najpresnejSie a najzrozumitelnejsie prijat posolstva, pripadne upravit' posolstva do

potrebného vizualneho jazyka.

2.3 Dizajn ako obraz identity mesta

Paralela typografie a architektiary

Pojem mestsky dizajn je pomerne vSeobecny a zaroven neobycajne Siroky. V SirSom
ponimani predstavuje rozmaniti Skalu prvkov od celkovej urbanistickej koncepcie mesta,
premietajucej sa do jeho vizudlneho pdsobenia, aZ po vizudlny Styl mesta ako sucasti
mestskej Corporate Identity (CI). Mestsky dizajn mézeme chapat’ ako stucast’ urbanizmu
a architektary (budovy, fasady, vyklady, komunikécie), ako dizajn samostatnych objektov
(rozne stanky, automaty, mestsky mobiliar, poStové schranky), ale aj ako Specifické
semiotické registre a nositel'ov informacii, najméa orienta¢né a informacné systémy, grafické
vizualne prvky (Petransky, 1994). Dizajn dotvara mestsky priestor, plni sociokulturne
(najmi komunikatné) potreby a pomdha ich skibit' s funkénymi poziadavkami na
urbanisticky priestor. Nemozno ho degradovat’ iba do ulohy ¢iastkového doplnku mestskej

Struktiry ¢i architektonického alebo urbanistického detailu, pretoZe €asto je prave dizajn

68



dominantnym nositelom informécie potrebnej na zmysluplné Struktirovanie priestoru.
Suvisi to so Specifikom verejného priestoru, v ktorom sa mestsky dizajn objavuje
najCastejSie. Verejny priestor mal v historickom kontexte aj v sG¢asnosti ma vysoké
poziadavky na Ccitatenost’, jasnu orientaciu, vhodnost pre vsSetky skupiny (vratane
znevyhodnenych socialnych skupin) alebo etickt sposobilost’ pouzitych rieseni. Zakladnymi
poziadavkami na vyhodnocovanie kvality a uspesnosti mestského dizajnu su orientacia
a identifikécia.

KTIacovou charakteristikou kazdého sucasného urbanneho priestoru dotvaraného mestskym
dizajnom su jeho orienta¢né dispozicie. Potreba orientacie je zdkladnou 'udskou potrebou —
nizka hladina informovanosti recipienta o jeho okoli priamo vedie k zvySovaniu jeho tizkosti
— strachu z dezorientacie. Orientacia v prostredi vnimatela je nevyhnutnym predpokladom
nielen toho, aby mal ako navstevnik chut’ nad’alej v niom zotrvat, ale je aj podmienkou
vnimania réznych, menej napadnych, casto neddlezitych a zdanlivo nezaujimavych
charakteristik, ktoré¢ vSak moézu vyznamnym spdsobom dotvarat’ jeho identitu. KIacové
prvky zabezpeCujuce orientaciu v mestskom prostredi nemusia byt len prvoplanové
(informacné tabul’ky), ale m6zu mat’ aj symbolicka formu. Vo Viedni je va¢sina mestského
mobiliaru v parkoch v historickom centre (Rathauspark) stvarnena V historizujicom
tvaroslovi, zatial' ¢o parky v SirSom centre (Kiihnplatz) pouZivaju mobiliar zaloZeny na
modernych aj historickych tvaroch. Uzivatel'om je tak symbolickou formou sprostredkovana
informacia o type priestoru, v ktorom sa nachadzaju.

Druhou zékladnou vlastnostou urbanistického verejného priestoru je schopnost
umoznit’ identifikovanie sa s prostredim. Identifikacia napliiia potreby udi niekam patrit,
umozituje im ,,stotoznit’ sa* s mestom, ulicami, ale i s osobitou krajinou. Clovek stotozneny
S priestorom vnima miesto svojho pobytu ako zmysluplné — znamena to teda, Ze osobna
identita Ciasto¢ne vychadza z identity miesta, v ktorom zijeme. Schmeidler uvadza, ze
teritorium priamo poskytuje identitu a ,,jej pritomnost’ i skor strata sa stavaju rasticim
aktualnym problémom mestskej masovej spolo¢nosti. Jedna z ddlezitych funkcii teritoriality
je potvrdenie a podpora sebakoncepcie identity individua® (Schmeidler, 2001). Moderna
identita mesta sa podarila tvorcom, ktori revitalizovali park v ¢eskom Jablonci nad Nisou.
Dizajnéri namodelovali lavi¢ky, ktorych operadlo i sedadlo st vyskladané z drevenych
hranolov. Cast z nich je natreta ervenou farbou a hranoly st potom k sebe vyskladané tak,
ze v striedani Cervenej a prirodnej svetlej je zaroven zaSifrovana sprava vV Morseovej

abecede. Inven¢na dizajnova hracka, ktora ¢loveka o nieCo dlhsie udrzi Vv prijemnom
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priestore, nie je len samoucelnou hrackou, ale do parku sa tymto nenutenym spdsobom
dostava aj netradi¢na forma vzdelavania alebo poucenie. Lavicka (mobiliar) disponuje popri
prvotnej funkcii pridanou hodnotou — je nositel'om informacie.

Uz viac ako dve desat’rocia sa predovSetkym v krajinach zapadnej Europy uplatiiuje mestsky
dizajn ako integralna sucast’ CI miest. Kutschinski-Schuster (1993) definuje Cl mesta ako
»cielavedome planovany a operativne vyuzivany sebaobraz a sp0sob spravania (mesta)
sSmerom navonok aj dovnutra na baze definované¢ho cielového stavu. Prave tu vidime
prienik jednotlivych typov dizajnu: sucast'ou CI mesta nie je len logotyp, farba, vizualna
symbolika (¢ize prevazne prvky grafického dizajnu), ale aj mestsky dizajn ako sucast
verejného priestoru. Vizudlny S$tyl mesta je vzhladom na svoju percepénu kapacitu
najvyznamnejSim kanalom, ktorym mesto komunikuje svoju ,,osobnost™. Logotyp mesta,
typografia, dizajn propagacnych materidlov, ale predovSetkym dizajn vnutromestskych
priestorov, orienta¢ny systém a jeho celkovy urbanisticky charakter Casto povedia
0 hodnotovej orientacii mesta ovel’a viac ako pisomné pramene.

Corporate Identity vSak nemozno redukovat’ iba na dizajn. CI treba vnimat’ ako
zakladny nastroj riadenia marketingu, strategicky manaZment sebaobrazu mesta u jeho
cielovych skupin. Uz davno nie je skratka Cl len synonymom pre logotyp a vizualny §tyl
komunikacnych prostriedkov mesta (billboardy, tla¢oviny, webova stranka a i.). City dizajn
je vizualny koncentrat konceptu CI mesta, je svetonazorom a postojom, vzorom,
spolo¢enskou zmluvou zakddovanou do jazyka farieb, tvarov a znakov (Jasso, 2018).
Koncepcia Cl a jej filozofia bola prevzata z hospodarskej praxe — pod jednym spolocnym
menovatel'om zastresuje synergické efekty komunikacie mesta (Corporate Communication),
obrazy spravania sa jeho predstavitel'ov (Corporate Behaviour) a mestsky korporatny dizajn
(Corporate Design). Tieto oblasti riadenia, vedenia mesta musia byt prepojené zmysluplnym
a doveryhodnym myslienkovym jednotnym konceptom celkovej komunikacie.
Marketingovy mix potom smeruje K presadeniu jedného z marketingovych zakladnych
cielov: vytvoreniu pozitivneho a dlhodobo stabilného imidzu mesta.

Svet sa meni Coraz vacSim tempom. Kazdym diilom napreduje vyvoj technologii.
Pritomny je proces sebazdokonal'ovania na individualnej aj kolektivnej baze, a to aj vdaka
novym technologickym nastrojom, ktoré sa stavaju beznou sucastou zivota. Clovek ma
zaujem odliSit’ sa od ostatnych, mieni zanechat’ stopu — jedine¢nosti a originalnosti. Hoci uz

vo filozofickom, ekologickom, estetickom a d’alsich diskurzoch rezonuju témy
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posthumanizmu a postantropocentrizmu,®*

média len pomaly reflektuju na tito zmenu
myslenia a pohybujt sa v pretrvavajucej predstave 0 Suc¢asnosti ako antropocéne.

Média najroznejsich oblasti, ale aj ,, steny” mesta nam pontikaju i podstvaja rozne
idey vo forme adverfaktov, kazdodennej reklamy, ¢asto zameranej na propagaciu foriem
uspokojenia aktudlnych a ,,budtcich* kazdodennych potrieb, pricom pri zdiel'ani priestoru
sa tieto komunikaty len tazko daju obist.®® Audiovizuilne formy v televizii alebo
propagacné zanre (billboardy, markizy, plagaty, letaky a i.) na ulici, vo verejnom priestore
atakuju pozornost kazdodenného divaka. Vizudlne podnety mesta aich esteticko-
informativno-semioticka podoba podlichajt zrychl'ujicej sa vymene. Myslenie a charakter
vizualnej percepcie sa menia tak ako aj dizajn.%

Vseobecne je dizajn jav, sktorym sa stretivame kazdodenne. Ako dizajnom
,»poznacené* mdzeme vidiet’ vSetky veci, predmety, komodity. Veci kazdodennej spotreby,
s ktorymi sa stretavame v obchode, supermarkete ¢i vo vykladoch maju svoj konvenény
alebo napadity, inSpirativny i provokujuci, pozornost’ vzbudzujuci dizajn.

Z hladiska firemného dizajnu mézeme dizajn definovat’ ako faktor, ktory umoziuje
dobru vizualnu komunikaciu. Dizajn produktu reprezentuje vyrobcu — spoloénost’, ktora sa
tym stava znamou a na trhu pozadovanou. Dizajn oslovuje nase dva najmocnejSie zmysly,

hmatatel'ny a predovsetkym vizualny (Healey, 2008). Ma taki moc, Ze pozdvihuje produkty,

64 Posthumanizmus a postantropocentrizmus st teérie stanovujuce charakteristiku vyvinu spolo&nosti
a technologii, ktoré sa v polovici 21. storofia budi stidle viac uberat cestou prepojenia humanneho
(humanistického modelu artikulovaného zaciatkom osvietenstva v 17. storo¢i) s modelom emancipovania
telesnej humanity a high inteligentnych technolégii, r6znych foriem antropologickych inakosti (rasa, etnikum
a i.), prirody avesmiru. Blizsie pozri: Rosi Braidotti: Posthumdnne humanitné vedy. Profil sucasného
vytvarného umenia, ¢. 3, 2020, s. 8-26.ISSN 1335-9770.

8 Niekedy ide doslovne o pritomnost reklamného stanovista, ktoré je prekazkou pohybu na ulici a tento
komunikacny priestor znefunk¢nuje. Prikladom st trojrozmerné stojany, umiestnené na nevhodnych miestach
v Bratislave, ktoré na podnet primatora boli postupne odstrafiované. Tento ,,antireklamny“ po¢in bol relevantne
komunikovany prostrednictvom socidlnych sieti vo forme kratkeho strihového videa. Sucastou priciny
odmietnutia boli aj vyznamova prazdnota a bezobsaznost’ komunikéatu.

% Ladislav Kesner upozoriuje na to, Ze mladSia generdcia suGasnikov dokéze vizualne percipovat’ vys$Siu
frekvenciu obrazovych zmien ako generacia seniorov. Ich oko iba ,,skenuje* a nezaznamenéava detaily obrazov
vedené v rychlom (,.klipovitom*) slede. Adaptacia vedomia na zrychl'ujuce sa vnemy sa odraza v zmenengj
Struktare percepéného aparatu oka (Kesner, 2007, 126-140). Autor zdoraziwuje, ze ,, od urcitej rychlosti strihu
a intenzity vizualnych stimulov sa jedinym mozZnym sposobom adaprdcie optickonervovej sustavy stava
docasné* vypnutie* aktivnej percepcie. “ (ibid. s.137).
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firemné sluzby, do vyssej roviny kultirnych vztahov. Ma suvis aj s vytvaranim imidzu
spolo¢nosti (Gero, 2012).

S trochou nadsadenia mozno povedat’, ze dizajn je dnes vsetko, a to od architektiry
a umeleckého produktu, cez dzinsy az po gény; 0 vSetkom mdzeme uvazovat v kontexte
dizajnu. Hrdinovia priemyselnej moderny, umelci-inzinieri a umelci-vyrobcovia masovej
produkcie st vSak davno pre¢ — dnes, v dobe postfordizmu, udava ton postindustrialny
dizajnér. Uz nemusite byt bohacom na to, aby ste sa stali dizajnérom a dizajnovanym
zaroven, nech uz je tym produktom vas domov alebo kancelaria, vasa ovisnuta tvar
(chirurgicky dizajnér) alebo spomaleny vyvoj (chemicky dizajnér), vasa historickd paméat
(dizajnér muzei) ¢i buducnost’ vasej DNA (dizajnér deti). Namieste je otazka, ¢i by bol tento
dizajnovany subjekt ,.éry konzumu®“ nechcenym potomkom ,konStruujuceho subjektu*
postmoderny? Jedna vec sa zd4 byt istd: dizajn dnes uzatvdra ten takmer idealny kruh

produkcie a konzumu (Foster, 2002).

2.3.1 Graficky dizajn mesta

Graficky dizajn je spdsobom komunikacie, typom jazyka, nastrojom prenosu informacie.
Graficky dizajn robi veci zrozumitelnejSimi, ale vd’aka vySSej Grovni zloZitosti, variacidm
a dovtipu je tieZ obohacujicim prvkom nasho kazdodenného zivota. Pomaha 'ud’om néjst’
cestu a porozumiet’ hodnotdm. Je zacleneny do vSetkych aspektov spoloc¢enského Zivota
od dopravnych znadiek, cez oznacenia nutricnych hodnét, po titulky filmu — to je prave
t4 vynimocnost’ a pestrost’, vSadepritomnost’ produktov grafického dizajnu. ,, Dizajn ako taky
Jje jazyk, takze ho mézeme pouzivat kvysvetlovaniu, Kzdbave, kvyuke, k agitovaniu,
k organizovaniu, K zardbaniu penazi, k smuteniu, ku kritizovaniu, k obchodovaniu
a k propagacii, “ hovori raktsky dizajnér zijuci v USA (Sagmeister Stefan, 2015 in Trend)
a dalej prizvukuje: ,,Ano, dizajn ta méze urobit Stastnym.” Graficky dizajn ma velky
potencial oslovit’ miliény l'udi nie¢im hodnotnym. Je vhodny a ddleZity pre zmysluplna
vymenu nazorov medzi 'ud'mi. Dobry graficky dizajn, dobra typografia znamena spojenie
a hry, remesla a umenia (Paul Rand /1914 — 1996/ in Typografikum, 2016). ,,Vsetko je
dizajn. Vsetko!* hlasa Rand, grafik, ktory zmenil tvar americkej grafiky v patdesiatych
rokoch.
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Dizajnéri by mali byt schopni orientovat sa VvV mnohych oblastiach rdznych
Specializovanych odborov. Aj ked’ maju vlastnu hlavnt Specializaciu, projekty v stale vacsej
miere vyzaduju vyvoj zjednotenych koncepcii vysielanie prostrednictvom mnohych
kanalov. Projekt zmeny znacky moze napriklad spolo¢ne zahriiovat’ dizajn nového druhu
pisma a interaktivnych i zvukovych komponentov ako sucast’ jednej aplikacie. ,,Pismo
funguje ako ludsky hlas, cize dokaze posobit emotivne a zdroven informativne. Doddva
cloveku istotu v tom, Ze sa vie orientovat a vytvara tiez asocidacie s danym miestom. Takto
pismo prispieva K identite miesta, ktord ho odlisuje od inych...” uvadza typograf a graficky
dizajnér Peter Bil'ak (Bil'ak, 2012 in Trend).

Po dizajnérovi treba dnes chciet, aby mal odborné poznatky v takych rozdielnych
odboroch ako typografia, animdcia, televizny a rozhlasovy dizajn, virusovy marketing
a dizajn hier. Tvorba vystavnych stankov vyzaduje znalost’ prace v 3D, pruzné vyuzitie
moznosti rdéznych interaktivnych technologii, ako aj zdkladov informac¢ného znacenia
atypografie. Na rozdiel od tradi¢nej predstavy o tvorbe estetickych linii a objektov sa
z dizajnu stdva myslienkové i fyzické laboratorium, vV ktorom sa vymyslaja, koncipuju aj
vyrabaji zmysluplné a zaroven Ziadané i atraktivne veci pre 'udi. Ukazuje sa, ze dizajnér
s takymto nastavenim je idealny partner pre firmy. ,,Nejde 0 fo, ¢i sa mi produkt paci alebo
nie, podstatné je rieSenie ludskych potrieb a problémov. Existuju zaujimavé singuldarne
poznatky a ulohou dizajnéra je dat ich vhodnym spésobom dokopy a urobit z toho produkt,
konstatuje nemecky dizajnér Hartmunt Esslinger dizajnér, ktory pracoval pre také vyznamné
a uspes$né spolocnosti, ako si SONY a APLLE (Esslinger, 2012 in Trend). Dizajnér je
jednym z tych, ktori majt za lohu urobit’ z tohto sveta lepSie miesto pre zivot, a to tak, zZe
navrhuje kvalitné produkty, ktoré I'udia potrebuji. Musi mat’ umelecké zru¢nosti, no sam nie
je umelcom v pravom slova zmysle. Umelec ma slobodu, kym dizajnér je limitovany
mnozstvom obmedzeni.

Dobry dizajn je prinaymenSom vylepSenim uZz existujucich veci. Je odpoved’ou na
nové potreby, musi byt inovativny a autenticky. Takto vidi dizajn belgicky dizajnér
DikrWynants (Wynants, 2016 in Konsepti.com/sk). Ak si dnes niekto mysli, ze dizajn je
zbytocny luxus, tak potrebuje rychle doucovanie, poznamenava rakusky graficky dizajnér
Sagmeister. Rakasan Erwin K. Bauer, $pecialista na korporatny, socialny a inkluzivny
dizajn, hovori, ze dizajnér je ten, kto vds zorientuje (Bauer, 2015 in Trend).

., Dizajnér je vnimany ako rebel. A aj nim musi byt, pretoze to, ¢o robime, je Scasti

provokativne“ (Esslinger, 2012 in Trend). Moderné ,,rebelské” prejavy svojou sériovostou
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a charakterom odosobnenia idealne odzrkadl'uju anonymné prostredie mesta a sGiCasne
pomahaju vytvarat’ jeho tvar tym, ze narusaju jeho homogenitu a uhladenost’, co vnimame
ako pozitivnu kvalitu v posobeni su¢asného mestského priestoru.

TaktieZ street art nezostava bez odozvy, graficki dizajnéri jeho principy casto
vyuzivaja, ¢i uz imyselne a programovo, alebo len ako formu expresie, ked’ze samotny
vizualny prejav street artu je grafickému dizajnu blizky svojim vizualnym slangom, pouzitim
skratky, typizacie, Stylizacie, ikony, textovitosti ¢i znaku.

Na vizualny Styl street artu pohotovo reaguje aj modny a hudobny priemysel ¢i
vizualne média, pricom vtipne reflektuji potreby a predstavy, a to najma ciel'ovej skupiny
mladych l'udi. Typizované graffiti, tagy ¢i Sablony sa pouzivaju ¢asto ako modny artikel —
ndapisy na trickéch, texty na plagatoch, CD obaloch, knihach, ale aj na v§estrannom obleceni
beznych l'udi, a tak sa stavaju sucastou zivotného $tylu Sirokej verejnosti, Sirokej skupiny,

ako aj marketingovych stratégii mnohych spolo¢nosti.

2.3.2 Graffiti ,,dizajn“ v meste

Graffiti je druh tvorby, spajanej so Specifickym Zivotnym §tylom, disponujici typickymi
vyrazovymi prostriedkami. Cielom je sebavyraz a tvorivost, ktord v sebe zahfna vysoko
Stylizované formy pisma. Druh a forma népisu je via¢Sinou ovplyvnena potrebou vytvorit
malbu alebo kresbu rychlo (Kubalova, 2008, s. 61).

Sgraffiti sa v dneSnom svete nemame problém stretnat’ kazdodenne ana
akychkol'vek miestach. Predstavuje Specificki formu socidlno-umeleckej komunikécie vo
verejnom priestore. Graffiti, ¢i uz Zelane alebo naprie¢ dohodam magistratu mesta a graffiti
komunit ¢i jednotlivcov, atakuju priestor mesta bez ohl'adu na to, ¢i ide o exponované miesto
alebo perifériu. Graffiti su Casto vytvarané priamo na ociach, jeho anonymni ,,autori
mnohokrat neCakaji na povolenie a dostavaji sa za hranice mestského poriadku alebo
zakona. Niektori ich vytvory obdivuju a povazuju za umelecké diela, ini si pred nimi
zatvaraju oci a radSej by sa s tymto prejavom nestretli. Samotny pojem ma viacero variantov,

ktoré su podmienené dejinne i lexikologicky.®” Tendencia oznadovat’ ¢&i ,,0znackovat™ si

87 Slovnik cudzich slov od autorov V. Petrac¢kovej a J. Krausa uvadza tato terminologiu: graffiti — (umelecké)
obrazy vytvarané sprejom na mury a velké betonové plochy v mestach, napr. podchody, tunely, steny metra
ai. (povodne v USA), graffitista, -u, — kto vytvara graffiti. Akceptovana je aj podoba — grafit, — od grafitov;
tiez -grafity, -od grafity.
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Zivotny priestor urCitymi vytvarnymi prejavmi alebo jednoducho podpisom, nie je
vymyslom posledného storocia ¢i niekol’kych desatroci. Podl'a historickych vyskumov je
impulz znackovat’ si svoje prostredie, zanechat’ stopu svojej pritomnosti a aktivity, vlastny
I'udskej prirodzenosti. ,, Tak dlho, ako si ludia schopni pisat, pisu na mury” (Tobin, 1995,
S. 1). Vyraz mdézeme povazovat’ za hlavny dovod, ktory provokuje vacsinu spolocnosti pri
pojme ,,graffiti“, a dovod, preco spolocnost’ vnima graffiti jednak ako obdivované ,,pekné
farebné obrazky* a na druhej strane ako ,,po¢méarané fasady ¢imsi necitatelnym®.

Samotnt recepciu grafitov mézeme povazovat’ za vysostne zazitkova zalezitost’, vec
estetickej skusenosti. ,,Zdzitkovost je zalozend na Vvysokej miere aktualnosti, ktord je
priemetom akcnosti ikonizovanej v obraze grafitov. Vizualny zazitok stavia na kontraste —
linie ploch, farieb, outlinu a vyplne, a napokon ivo vztahu kpodkladu, k adjustdcii,
V ramcovani architektonickej plochy (technickost vyrazu dizajnu viakov, cistota ploch
funkcnej architektiiry — steny, panely, konstrukcie, dielce — stlpy a pod.). Kontrast je
markantny, rozvinuty v sile, drastickosti, brutalite vyrazu, danych sposobom tvorby (akcna
malba, nasilné zmocnenie sa podkladovej plochy priestoru a pod.) “ (Kapsova, 2008, s. 56
—-57).

Dolezitym v pochopeni vyrazu graffiti je uvedomenie si foriem: ilegalne a legalne
graffiti. Na tieto formy nadvazuji miesta vzniku, podklady a podobné podmienky a z toho
prameniaca negativna (atakovanie, provokovanie) alebo pozitivna odozva (obdiv) u Siroke;j
verejnosti. Charakter a podmienky graffiti ako legalnej a nelegalnej prace/tvorby ma svoje
Specifika, ktoré mozno priblizit' nasledovne: ,, Vo vytvarnych, artistnych grafitoch, ktoré su
robené v pokoji, v ramci spolocenskej dohody (napr. na magistratom schvilenych mestskych
stenovych plochach alebo paneloch), nemusi ist' o Stylizaciu v duchu grafitov, ale predsa len
treba priznat, Ze tu sa uskutociuje modelovanie tvaru, spontannost tvorby a vyrazu
zmiernene, pripravnd a realizacna faza je V symetrickejSom pomere. Realizdacia je vyvdzend
alebo mierne previada nad pripravnou, konceptudalnou fazou. NV akénom grafite je cas
konceptu a  realiziacie v inom pomere. V realizacii ide o postprodukciu
modelovej/modelovanej situdcie akcného grafitu. Akcnost je telom (médiom) vyrazovych
kategorii. Ich vyuZitie (skusenost z nich) je mozné aj V pomalSom procese artistného grafitu,
ktoré tematizuje tvar, model, princip grafitov, podava obraz operativneho. Oddeluje sa od
svojho povodného operacného pola (graffiti na nelegalnych plochdch), stava sa viac vecou

o0 sebe, I’art pour I’artizmom, umeleckou vypovedou na podklade grafitov* (Kapsova, 2008,
s. 57).
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Najnovsie trendy v graffiti Style smeruju k Cistej vizualnej hre s pismom, pomocou
systematickej fragmentacie a defragmentacie, niekedy zasadenej do trojdimenziondlneho
priestoru, vytvara sa dojem kompozi¢ne vyvazeného obrazu. Z pismen, z ktorych je slovo
zlozené, sa stava obraz. Pismena plynu v jednotnom rytme charakteristickom pre writera
a vytvaraju abstraktny esteticky dojem (Klein, 2005). Murin (2008, s. 6) si v§ima, zZe ,, grafity
pouziva charakteristiky komercnej popartovej typografie vychddzajicej z airbrushu, ako su
hviezdicky, piktogramy, vyrazné tvary, farebnost a\V neposlednom rade spritomnuje
postmodernu architekturu u graffiti umelcov architekturne pismo. “ Podl'a Kleina (2005) je
graffiti z velkej casti reakciou mladého ¢loveka na posobenie modernej architektiry
mestského prostredia. Sedé, fadne, neosobné, nezaujimavé, chaotické — aj to su
charakteristiky dnesnych miest a graffiti je odpoved’ I'udi, ktori sa do takéhoto prostredia
narodili a ziju v niom. Pre necvi¢ené a nevzdelané oko je nemozné odlisit’ tagy toyov od
stylovych tagov kral'ov, dekddovat’ precizne vypracované kaligrafické formy, a tak splyvaju
do neusporiadaného, znepokojujiceho farebného Sumu; spleti farieb, vzorov a tvarov, ktoré
povazuje vela l'udi za vandalstvo.

Prejav a forma graffiti, ktoré intervenuje do zamyslaneho Cistého a upraveného

.....

2.3.3 Street art ,,dizajn*
Problém s jednoznaénym oznaéenim, ¢o eSte graffiti je a o uz nie je, sa snazi vyriesit’ street
art. Street art sa ako stcast’ graffiti zacal formovat’ aZ pocas 90. rokov 20. storo¢ia a rovnako
ako graffiti sa rychlo rozsiril po celom svete. Dal by sa nazvat aj akymsi mlad$im
strodencom malieb graffiti, niekedy sa objavuje aj pod nazvom postgraffiti alebo neograffiti.
Street art mézeme v nasom jazykovom prostredi chapat’ ako po/ulicné umenie, pricom tento
ekvivalent vsak vnimame s istym vyraznym vyznamovym posunom. Va¢Sine miest street art
pristane®, robi ich zaujimavej$imi, pritazlivej$imi, pulzujucimi, podobne ako vnimame
historizujucu opotrebovanost fasad. Umelci street artu si z fasad, ba ulic ako takych, vyrobili
doslova svoje platno. Vznikaju tak najneobycajnejsie ulicky a miry sveta.

Street art vac¢sinou vytvaraju samotni writeri alebo ti, ktori sa uz nevenujt klasickému
graffiti, ale svoj Styl prepracovali k dokonalosti ahladaji nové vyzvy a moznosti

sebavyjadrenia. V SirSom zmysle street art oznacuje akékol'vek umelecké prejavy na
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verejnych priestranstvach, najmd v uliciach. Na zaciatku stoji koncept rozvinuty do
mestského prostredia. Pouzivand je velmi Siroka skdla vyjadrovacich prostriedkov
a mnozstvo materialov. Okrem umiestiiovania novych prvkov sa cCasto stretadvame
S pretvaranim toho, o uz na ulici je. Termin street art vyuziva okrem klasickych graffiti
foriem aj mnoho d’al§ich médii a technik, napr. stencil (prestrickavanie $ablon), stickers
(vylepovanie nalepiek), wheatpasting (kolaze pomocou lepidla), plagatovanie, video
projekcie, inStalacie, umelecké intervencie (public art), guerrilla techniky (,,partizanske*
techniky intervencie umenia do priestoru).

V ramci ,,ulicného dizajnu® ma street art najmensie zastipenie, no vd’aka slobode
pouzivanych foriem ma najblizsie k umeniu, t. j. ku kvalitnej, invencnej, profesijne zdatne;j
a na vytvarnej erudicii a sktisenosti zaloZenej tvorbe a ¢im d’alej, tym viac sa jeho stratégie
a techniky dokazu uplatnit’ aj na ucely reklamnej propagacie. Street art a reklama majt
spolo¢né niektoré vlastnosti, ako napr. miesto pdsobenia; cielom oboch je zaujat' T'udi,
apelovat,, komunikovat’ s divakmi. Pre va¢Sinu tvorcov streetartu maji tieto komunikacné
zanre tiez diametralne odliSny vyznam. Street art vytvarnici sa snazia dostat’ do ulic vtip,
pobavit’ a potesit’ tych, ktori si ich dielka v§imnu v zaplave komercénych plagatov a reklam.
Street art tvorcovia pracuju pre radost, pre sebapotesenie, bez finan¢nej nahrady, Casto
z vlastnych zdrojov, aj ked’ pri tom sami Casto riskuju postih v podobe pokut. Niektoré mesta
st so street artom spojené vaésmi ako iné. Ukazuji velkt silu vizualnej atmosféry
a odovzdavania umeleckého posolstva vo verejnom priestore. Vizualny recipient tak dostava
odkaz svojej doby v umeleckom podani. Skuto¢na vina tohto prejavu zacala okolo roku 1970
v newyorskom Bronxe. V tejto dekade prichadza na scénu Jean-Michel Basquiat, ktory
zacina kreslit’ svoje prvé figury v metre. Undergroundové umenie pomaly zac¢alo naberat’
konkrétne tvary®®. Dalej to bola ,,Senzaéna pitka™ (Fabulous Five), v novom miléniu je
to vSak pre najmladSiu generaciu fanuSikov tohto umenia jednoznacne Banksy, ktory
vymedzil street art ako umenie. Diela tohto ,,anonymného* Angli¢ana su zname vd’aka ich
politickej, satirickej, kultirnej a etickej podstate. Privlastok Villed’art et d’histoire alebo
,»Mesto umenia a dejin“ nesie malé francuzske mestecko — Angouléme. Toto mesto je
domovom Eurdpskej skoly vizualneho umenia, ktoré ponuka aj stadium komiksovej tvorby.

Vdaka kazdoroénému komiksovému festivalu ziskalo tiez prezyvku ,,Mesto komiksu®.

8 WV New Yorku maju graffiti hlboka historiu. V obdobi svojho vzniku mali miestny, celo$tatny
i internacionalny vplyv. Zac¢inaju v brooklynskom Bushwicku, pokracuju v Bronxe a vidiet' ich mozeme
i v Chelsei v Manhattane. V severnejSom Harleme zas najdeme Graffiti Hall of Fame, ktory je venovany prave
zachovaniu, osvete a podpore street artu vo svete (Viktoria, 2016).
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Mnohi umelci sa najradSej realizuju na rozlahlejSich plochach, atak si mozu vyberat
spomedzi miestnych uli¢iek. Dalsim prikladom je Island, ktory je v obmedzeniach vo¢i
graffiti umeniu vel’'mi mierny a dava miestnym umelcom priestor kreativnej sebarealizacii.
Street art najdete takmer v kazdej ulicke Reykjaviku. V Montreale (Kanada) sa kazdy rok
V juni kona Festival nastennych malieb. Miestna komunita umelcov je vSak aktivna po cely
rok, ato aj v najchladnejSich zimnych mesiacoch. Ich diela maju vacsinou politicky
charakter, poukazuji na rozpadavajuce sa budovy, prezentuju problémy komunity
(napriklad chudobu) ¢i vtipkuju na Géet politikov a politickej atmosféry v krajine. East Side
Gallery je niekol’ko metrov dlha ¢ast’ Berlinskeho muru, ktora i po roku 1989 zostala stat’ na
svojom povodnom mieste. Nachadza sa v mestskej Casti Friedrichshain-Kreuzberg a je
akymsi symbolom, pamétnikom slobody vo svete. Umelci, autori pdvodnych malieb, v roku
2009 tieto diela obnovili, a tak dnes mame moznost’ vidiet’ slavne autentické nastenné mal’by
Berlinskeho muru v ¢istych farbach. Buenos Aires, metropola umelcov Juznej Ameriky,
skryva realistické obrazy, fantastické figary, vyjavy z iného, abstraktného sveta. V roku
2001 mestom otriasli ekonomické problémy a mnohi umelci stratili svoju pracu. Malovali
na uliciach, aby tak vyjadrili svoju nespokojnost. Leake Street, ulica znama tiez ako
»Banksyho tunel” a ,,Graffiti tunel”, je londynsky skvost anglického street artu. Druhé
najvacsie mesto Australie Melbourne je zname tiez vd’aka street artu a subkultiram, ktoré
st snim spajané. V sedemdesiatych a osemdesiatych rokoch sa vina tohto umenia,
prichadzajica z New Yorku, dotkla i miestnej mladej generacie. Dnes je mesto
celosvetovym centrom umenia nazyvaného stencil art. Je to typ street artu, pri ktorom sa
pouzivaji najmé papierové Sablony. Street artova scéna v Lisabone bola budovana uz pred
rokom 2010. Prave vtedy tu vznikol tzv. Crono Project, ktory neusiel pozornosti celého
sveta. Umelci z mnohych katov zeme sa v iom rozhodli dat’ budovam, ktoré boli v zlom
stave, novl vizualnu podobu. Povzbudivy postoj mesta voci takémuto typu umenia
inSpiroval mnohych svetovych umelcov, aby sa podpisali pod estetickti hodnotu vizualneho
Lisabonu.

Praha je vybornym prikladom pominutel'nosti a zaroveil odolnosti pouli¢ného
umenia. Jej najznamej$im dielom v meste je Lennonova stena na Velkopievorskom namesti.
V neskorsich osemdesiatych rokoch 20. storo€ia sluzila ako platno pre politicky ladené
spravy zakodované do vizualnych obrazovych foriem. Zakratko potom, ¢o dala policia tato
stenu premalovat, sa na nej objavili nové graffiti. Komunisticky rezim padol, ale mur,

ktorého vlastnikmi su maltézski rytieri, Stale stoji a S nim i jeho prvotna myslienka neustale
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sa meniaceho obrazu. Stanovené su vsak jasné pravidla jeho tvorby. Spontanne sa
nevylucuje s regulovanym, ¢o sa tyka charakteru street art a graffiti tvorby vo vaésine miest,

ktoré sa rozhodli prijat’ tito formu prejavu do svojho vizualno-esteticko-ideového profilu.

2.4 Typografia vo verejnom priestore

Kriticky postoj dizajnéra

Vo vizualite mesta je obsiahnutd tiez polozka, ktora sa na prvy pohlad vnima ako
samozrejma az nocionalna, ne-zvlastna a pre pocit z mesta ani nie taziskova. Je sucast'ou
kazdodennej mestskej prevadzky a jej funkcia je primarne operativna; funkcia prevlada nad
znakom. Mesto je plné textov a v ich vzajomnej konkurencii zohrava tlohu ich estetika
a tvar. Zaroven im prislucha vyznamna miera $tandartizacie, aby zvlastnost’ (ozvlastnenie)
neprevladla nad informéciou. Venovat’ pozornost’ informa¢nému a orientaénému, graficky
a typograficky koncipovanému a stvarnenému systému je podmienkou nielen velkych
miest ¢i metropol, ale aj menSich mesteiek anapokon aj vidieckych sidel. Tvorba
typografického dizajnéra sa odvija od tohto predpokladu, a tak tvorca balansuje na hranici
medzi zaujmami a preferenciami zadavatelov (magistratu a pod.) a vlastnou invenciou.
Situaciu ramcuje otazka kritickej pozicie typografa a dizajnéra, t. j. nakolko tvar
»operativnej spravy* uréuje (modeluje/manipuluje) informaciu/myslienku.

Preco je dolezity kriticky pristup v kontexte sucasnej dizajnérskej praxe? M4 grafik
kriticky prehodnocovat’ komunikovany obsah? Je grafik zodpovedny za komunikovany
obsah a pre¢o? Akym sposobom sa vizualnograficka podoba komunikatu podiel’a na jeho
message? To su uvodné otazky, ktoré st dolezité pre typografiu vo verejnom priestore.
Trochu sugestivne ich kladla dizajnérom kuratorka Katarina Lukic” Balazikova (2015 in
DESIGNUM), pricom vécsina opytanych zodpovedala na otazky pozitivne a potvrdila
zmysluplnost’ nastoleného problému. Tato dilema, ¢i sa grafik ma kriticky zaoberat
obsahom svojich vystupov, poukazuje i na d’alSie otazky tykajuce sa zmyslu a poslania
stCasného grafického dizajnu, jeho edukacie ¢i vztahu dizajnérskej pedagogiky k praxi.
Podporu nazoru, ze ,,graficky dizajnér je zodpovedny za obsah, tak ako za vsetko, co v Zivote

robi...” (Palo Balik, 2015) by sme nasli u viacerych skusenych dizajnérov.
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Kriticky dizajn

Dizajn, ¢i uz dvoj — alebo trojrozmerny, vzdy rieSil dilemu etickej a kulturnej
ambivalentnosti. Dizajnér musi brat’ na zretel’ to, Ze jeho praca je nastrojom na uskuto¢nenie
urCitého ciel'a, v kone¢nom doésledku najCastejSie financného benefitu pre stranu
zadavatel'a. Nadruhej strane, jeho tvorba spoluvytvara kulturne dedic¢stvo, formuje
autondémiu Specifickej vytvarnej discipliny. Vacsinu doterajSej historie sa dizajnéri v ramci
tejto kulturotvornej funkcie zaoberali viac formalnou strankou svojich vystupov, ¢i sa tak
dialo pod plastikom modernistickych, postmodernistickych ¢i inych i hybridnych koncepcii.

Ukazuje sa, ze na prelome milénia sa situdcia zacala menit’ k lepSiemu. Zatial’ ¢o
dovtedy dominovali snazenia o dosiahnutie dokonalosti formy, neskor sa doraz postva ku
kritickému prehodnocovaniu obsahu informacie a rieSenie formalnych otdzok sa stava akoby
druhoradym. ,,Krdsu® v tradiénom vymedzeni nahradza ,,pravda‘“, uvadza Zdeno Kolesar
(2015). Otazky nastolené sucasnou dobou, pertraktované kuratorkou Lukic” Balazikovou
(2015), potvrdili prinajmensom hypotézu o rozsirujucom sa potenciali grafického dizajnu
aktivne zasahovat’ do obsahu komunikovanych informaécii, pricom dizajnér uz nemusi byt
len ich sprostredkovatelom, ale aj vysielacom. Tieto poznatky nas eSte viacej postvaji
k cielu, ku kritickému pohladu na pismo v meste, vo verejnom priestore. Komunita
grafickych dizajnérov, ktori vnimaju neustale premeny profesie a chct kriticky reagovat’ na
flu samu aj na aktudlne témy ¢i vlastni tvorbu je stile rozsiahlejSia. Graficky dizajnér
prechadza sebakritickym prehodnocovanim pocas celej svojej tvorby — pri vizualizovani
akejkol'vek informéacie, spravy ¢i témy. Uplatnuje kriticky pristup v procese tvorby uz pri
prvom kontakte s klientom ¢i samotnym zadanim. Kriticky pristupuje aj k samotnému
obsahu, ktory ma komunikovat’ — zhodnocuje, ¢i je dany obsah v stlade s jeho vnttornym
presvedcenim, hl'ad4 spravnu formu jeho vizuélnej prezenticie. Kriticky pristup vSak moze
dizajnér uplatnit’ aj ako metoddu pri reflektovani aktualneho diania v spolocnosti, ked’ sa
V pozicii ob¢ana ¢i aktivistu vizualne vyjadruje k aktualnym spolo¢enskym témam ako autor
nielen formy, ale aj obsahu.

Ulice stracaju identitu. ,,Kazdy piSe, ako chce®. A to je problém stucasného verejného
priestoru. Aj v case modernych technologii ako GPS patria k zakladnym orientacnym
prvkom dedin ¢i miest tabul’ky ulic ¢i iné informacné tabule. Neslizia len na potvrdenie
spravnej adresy. Svojim Specifickym tvarom, farebnostou a pismom dotvaraja vizualnu
identitu verejného priestoru. V poslednych rokoch ich vsak coraz CastejSie zacali nahradzat’

lacnejSie napodobeniny, ktoré klasicky dizajn nereSpektuji (Gahérova, 2017). Z verejného
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priestoru sa tak vytraca charakteristicky vizualny prvok. ,,Povodné tabul’ky boli, ¢o sa tyka
velkosti pisma, sadzby, proporcii samotnej tabulky, ale aj farebnosti, vel'mi dobre
premyslené, s dorazom na funk¢nost’ a trvacnost. S plastovymi tabulkami sa okrem
estetickych kvalit straca napriklad aj jednotnost’, ktoru ¢lovek oc¢akava pri pohybe v novom
prostredi* (Job, 2017). Tvorba a konStrukcia tohto pisma sa kedysi ako Specidlna disciplina
vyucovala na strednych §kolach s vytvarnym zameranim a aj na stredoskolskych stavebnych
ucilistiach. V literatire tento predmet najdeme pod jednoduchym indexovym oznacenim

“ 89 spresiiuje Job. Toto pismo sa objavuje V réznych variantoch V réznych

»grotesk tzky
prostrediach, napriklad na vlakovych staniciach, v nemocniciach, na turistickych
razcestnikoch. Dlhodobo sa nedari vyriesit’ billboardy a d’alsi vizualny smog. V porovnani
s nim su uli¢né tabul’ky omnoho okrajovejSou zalezitost'ou.

Dalsim problémom je samotné oznadovanie a identita budov. V minulosti ju riesili $pecialne
na tento Gcel prizvani pismari a vytvarnici, dnes ju v lepSom pripade navrhnt v reklamnej
agenture, kde kvalita pismarského vyhotovenia nebyva vel’kou prioritou. Podl'a Joba by si
vSak mali svoje okolie viac vS§imat’ najmé l'udia, ktori v iom Zziju. ,,Je mozno dedi¢stvom
minulého rezimu, Ze u nds maji l'udia k verejnému priestoru taky vztah, aky maju. Vd’aka
detailnému planovaniu a reguldcidm si vSak verejny priestor vtedy zachovaval aj urcita
Cistotu a estetickll uroven, na ktor sa dnes uz nedba. Dnes sa kazdy snazi vyuZzit’ ta Cast’
priestoru, ktort vlastni alebo ma v prenajme tak, aby na tom ¢o najviac zarobil,” dodava Job
S tym, ze urdita regulacia by v tomto pripade bola predsa len na mieste, hlavne z pohl'adu
vizuality verejného priestoru ako takého (Job, 2017 in DESIGNUM).

,Zijeme v ukri¢anej dobe, lavina informacii nas médze pochovat™, poznameniva
¢eska dizajnérka, Specialistka na verejny priestor a vizualnu komunikéciu Dita KrouZelova
na margo verejného priestoru okolo nas (Machacek, 2015, in Echo24). Ked’ pridem do
cudzieho mesta, ¢o si vSimam ako prvé? Je to Uplne prirodzené, ze sa potrebujem
zorientovat’. Je to rovnaké pre dizajnéra aj pre turistu. Napriklad v New Yorku nie je pre
cudzincov zakladna orientacia problematicka. Nasim ,,domacim‘ problémom je presytenost’
atakmi informacii. Cudia dostavaju mnozstvo informacii na jednom mieste, instantne
anajradsej vsetko naraz a priestor na kritické prehodnotenie moznosti na spresnenie
vizualnej komunikacie sa zmensuje. Liek na su¢asny neprehladny informa¢ny mix mozno

hladat v odkaze Ladislava Sutnara (1897 — 1976), grafika, typografa, avantgardného

8 Ako priklad u¢ebnice mozno uviest’: Fridrich Moravéik: Metodika tvorby a radenia pisma. Bratislava: SPN,
1969.
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umelca, prezyvaného aj ako ,,génius kompozicie*. Tento autor dokazal starostlivo vytriedit’
informdacie, dat’ im graficka Struktiru a predlozit’ ich prehladne. Dnes sa podobnym
sposobom riesi napr. obsah a struktira webovych stranok. Aj ked’ Sutnar pracoval v dobach,
ktoré disponovali obmedzenej$imi technickymi moznost'ami, ako méame dnes, jeho odkaz je
stale prinosny a aktudlny. Dava ndm totiz ndvod, ako spracovavat informécie. A to je
Vv Casoch, pre ktoré sa vzil privlastok preinformované, neocenitel'né.
Vyskum, $tadium a vyvin, najmi digitalneho pisma sa na Slovensku deje s ohladom na
potreby sprostredkovania spravy ziaducim smerom. Podporu pozitivhemu trendu
sprostredktivajii okrem iného aj ceny a prezentacie najuspesnejSich vykonov grafickych
dizajnérov.

Na prelome rokov 2018 — 2019 sa uskuto¢nila v Galérii umelcov Spisa v Spisskej
Novej Vsi prémiova vystava 26 digitdlnych pisiem od 23 prevazne slovenskych tvorcov.
Vyber bol selekciou pisiem prezentovanych v publikacii Fonts SK (autor Samuel Carnoky,
2018), ktora mapuje tvorbu digitalneho pisma na Slovensku a zameriava sa na reflexiu
pismarskej tvorby vytvorenej v lokdlnom kontexte, ako aj na tvorbu domacich autorov
tvoriacich v zahrani¢i. Vedl'a seba sa tak ocitaju textové, vyborne Citatelné pisma, pisma
odkazujuce na historicky kontext alebo pisma inspirované lokalnymi konotaciami, ako aj
experimentalne realizdcie nezataZzené konvenciami. Mapuju akademické prostredie
a moZnosti vzdelavania, poukazuji na spdsoby prezentacie a popularizacie a upozoriiuji na
eventuality uplatnenia pisiem v praxi. Najdeme tu pismarske prace od etablovanych tvorcov,
pisma vytvorené v akademickom prostredi a tvorbu mladej generacie talentovanych autorov.
Kolekcia plasticky dotvara obraz o stave dizajnu pisma na Slovensku. Vytvoreny autorsky
prehlad je nielen ukaZkou rozmanitosti pismovych foriem, ale zaroven poukazuje na uceleny

systém znakov, ktoré nam slizia ako prostriedok komunikacie (Galéria umelcov Spisa,

2018).7

™ Ako priklad uved'me najaktudlnejSiu produkciu v oblasti ndzvov pisma, zaroveh autorov a spoluautorov
stcasnej (2018 — 2019) typografickej generacie na Slovensku: Nara — Andrej Kratky | Hrana — Daniel
Markovié | FedraSans — Peter Bil'ak | Komu — Jan Filipek | Klin SIDEWAYS — Karol Prudil | Climax —
Ondrej JOb | Rukou — Jan Filipek | FF Dora — Slavka Paulikova | CutCut — Matts Lelovsky | Hlaholica —
Michal Tornyai | Veselica — Marek Chmiel | Inka A/B Display — Samuel Carnoky | Expander — David
Chmela | Fazeta Text — Andrej Dienes | WoodkitReprint — Ondrej JOb | Céckoslovensko — Ivana Paleckova |
Dyscont — Martin Pys$ny | Striper — Jitka Janeckova | Gallery — Palo Snoha| Sungarden — Mirka
Chrastinova | Kultivar — Matej Vojtu$ | Jens — Jozef Ondrik | Chrastina — Michal Chrastina | ALENA —
Lukas Kollar | OE — Kristina Jandova | Zaum — Matej Vojtus/Kristina Jandova, Michal Chrastina, Lucia
Sohajdova.
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3 BRANDING MESTA

3.1 Place branding

Medzi aktualne diskutované témy vizualnej identity mesta, ale i sir§ich socialno-politicko-
administrativnych sidelnych jednotiek — Statov a Krajiny, patria otazky brandingu. Investicie
do brandingu s v pozornosti spravy mesta. Na jednej strane zaujem vyvolava objem
finan¢nych prostriedkov (pre niektorych predstavitel'ov, obCanov alebo tiez samotnych
tvorcov sa vnima ako nizky, pre inych vysoky ¢i neprimerany). Na druhej strane je v hre
dobré meno a povest krajiny a mesta, ktoré majt vel’ky vplyv na ich vnimanie a hodnotenie.
Vizuélna identita nie je to isté ako narodna znacka a medzi imidzom a identitou je tiez
rozdiel. Treba vysvetlit, ako sa pozerat’ na znacku, brand, hodnotu a identitu. Ci uz ide
0 obec, mesto, kraj, destinaciu, narod alebo kontinent, vzdy ide o obyvané tizemia. AK sa
teda pri tvorbe znacky miesta postupuje podobne ako pri znacke produktu, brandovanie
uzemia plného Tudi je faktor, ktory v istych bodoch cely proces meni a komplikuje.
Komplexnost’ témy je mimoriadne $iroké a na tomto mieste nie je mozné opisat’ ju detailne.
Spolo¢nym cielom je vSak miesto, ktoré ma silnt a stabilnt vntornt Struktiru a navonok
sa prezentuje suvisle, jednoliato a pritom tak jednoznacne, aby prijimatel’ spravu rozpoznal,
dokazal priradit’ a stotoznit’ sa s fiou (Koéna, 2017).

Dusan Pavll vysvetl'uje vyznam brandu: ,,Mozna si jesté vzpomenete na nedavné,
casto protichudné diskuse o roli znacky v soudobé marketingové komunikaci, na ndzory
0 tom, zZe vyznam znacky jako zakladniho rozlisovaciho znaku produktu, sluzby, image bude
postupné mizet, protoze informace stile a vSeobecné dostupné prostrednictvim
elektronickych siti, nastoli nova pravidla vyhledavani, znamosti produktu, sluzby, image.
Vyvoj ovsem ukdzal na opacnou trajektorii funkce a role znacky — na rostouci a dominantni
vyznam brandu a zejména na Zivotné diileZitou péci o néj: branding jako systematicky,
cilevedomy, planovity ridici a komunikacni proces, nikdy nekoncici, stale inovovany
kontinualni zpétnou vazbou * (Pavlu, 2018).

Vo vSeobecnej rovine znacka (brand) je struénym vyjadrenim najddlezitejSich
peakperformances (najlepsich vilastnosti) danej spolo¢nosti (v tomto pripade krajiny), ktoré
sliZi na zachytenie pozornosti, zlepSenie orientdcie, ramcovanie komunikécie
a prehlbovanie dovery. CiePom brandingu je v informa¢ne mohutnom globalnom prostredi
dosiahnut’ rychlu a efektivnu rozpoznatel'nost’ danej krajiny, miesta a optimalne dosiahnut’

| vytvaranie apridrne pozitivnych konotacii spojenych s touto krajinou (Timoracky,
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Gyarfasova, Batora, 2013). Brandingové kampane maji rozny charakter a casto sa
sustred’'uju primarne na charakteristiku fyzickej infraStruktiry (napr. geografia, remeselné
produkty, historické budovy, zobrazenia turistickych destinacii ai.). Okrem estetickych
vplyvov je vSak pomocou tychto atributov problematick¢é dosiahnut' zvySenie
rozpoznatelnosti krajiny, prehibenie jej doveryhodnosti &i aktivizaciu emocionalnej
angazovanosti s touto krajinou u zahrani¢nej populacie, pretoze fyzické atributy len tazko
dokazu komunikovat’ rozpoznateI'né osobné zazitky. Z tohto dovodu sa niektoré krajiny
Gispesné v oblasti brandingu (napr. severské krajiny, ako Svédsko, Noérsko a Finsko)
Vv poslednych rokoch rozhodli rozvijat’ vlastné kampane, ktoré sa sustred’'ujii skor na
charakteristiky socidlnej infrastruktiry, napr. spdsoby spravania sa obyvatelov,
prevladajuce hodnoty néroda, typ miestneho humoru a pod.

V zasade je ulohou brandingu predovSetkym: 1. identifikovat’" peakperformances;
2. zostrucnit’ ich ( komprimovat); 3. vyjadrit’ ich a dorucit’ cielovym skupindm (Timoracky,

Gyarfasova, Batora, 2013).

Prepojena globalna ekonomika znamena pre mesta zvySenu ekonomick konkurenciu,
pri¢om globalizacia ¢asto prehlbuje a zvyraznuje polaritu medzi ,,ispesnymi a nevuspesnymi
mestami ‘. Mesta tak moézeme v zjednodusenom pohl'ade chapat’ ako ,,protivnikov®, ktori
spolu zédpasia o priazel jednotlivcov ¢i skupin, hl'adajlicich v mestach byvanie, préacu,
investiciu, priaznivé prostredie pre zaloZenie firmy, §tidium atd’. (Sladka, Koneény, 2013).
Mesta sa musia vyrovnavat’ s prechodom z trhu predavajaceho, kde dopyt prevazoval nad
ponukou, k trhu kupujiaceho, kde, naopak, ponuka prevazuje, a preto sa natené pouzivat’
marketingové nastroje na podporu svojich vyrobkov — mestského prostredia, akcii ¢i sluZieb
mesta.

Niektoré formy marketingu uz boli pouzivané v dobe kolonidlnej expanzie, ked’
jednotlivi aktivisti ,,/dkali ““ prestahovat’ sa do novych kolonizovanych oblasti. Neskor su
marketingové aktivity spdjané s cestovnym ruchom (najmd kapelnych miest) C¢i
suburbannymi rezidenénymi oblastami. V sucasnosti je vSak umyselné pouzivanie
prostriedkov verejnej publicity a marketingovych nastrojov pre komunikaciu pozadovaného
imidzu daného miesta pomerne beznym javom. V pripade Slovenska je vSak pouZitie
mestského marketingu pomerne mladou a novou aktivitou v rozvoji mesta.

Jeremy Hildreth je v Kalifornii narodeny Brit, ktory vo svojej profesii nesporne patri

k svetovej spicke. Globalne uznavany expert na branding, teda tvorbu znacky, si dobré meno
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ziskal najma v oblasti tvorby znacky i identity miest a krajin — od Lotysska, Litvy a Pol'ska
az po Mongolsko, kde pomahal formovat’ pritazlivé posolstva tejto zdanlivo nezaujimave;j
a jednotvarnej krajiny. Posobil predovSetkym v Riu de Janeiro, Londyne a Parizi, tiez vo
Vilniuse a Vroclavi. Jeremy Hildreth vSak tato problematiku chape v ¢o najvicsej
komplexnosti a Sirokych stvislostiach: ,,Niektori tomu hovoria branding, nie je to vsak
uplné...” (Anholt, Hildreth, 2010). Pod¢iarkuje, Ze to nie je len o zru¢nej priprave loga
a sloganu, propagacii mesta ¢i krajiny, ale predovsetkym o hl'adani a formovani ich identity
a jedine¢nosti spojenej s narativom. S niektorymi d’alsimi kritériami, ktoré Hildreth uvadza
v rebricku miest Saffron City Brand, ked” pracoval pre spolo¢nost’ Saffron spolu s Wallim
Olinsom, je to o Cosi zlozitejSie: ,,Hrdost a osobnost obyvatelov mesta, typicky dojem,
lokalny kontext, atrakcie a anomdlie — 10 Vsetko tu je, ide vsak o to, v akej miere.” Ako
kI'aovy recept su uvadzané nevyhnutnost’ strategicky mysliet’, veci prediskutovat’ a najma
tvrdo a systematicky pracovat’ (Nemecek, in InStore, 2015).

Kotler za cielom marketingu miesta vidi prilakanie obyvatel'stva, turistov
a investorov do ur¢itého miesta (Kotler, Haider, Rein, 1993). Marketing miesta (niekedy
uvadzany ako tzv. teritoridlny marketing) v sebe spéja rozdielne urovne, podla ktorych je
diferencovanie marketingu na lokalny, mestsky a regionalny (Jakubikova, 2012).

Ciele mestského marketingu ako vysoko flexibilnej rozvojovej koncepcie,
reflektujticej Specifické lokalne poziadavky participujicich strdn, mdéZeme charakterizovat’
nasledovne:

* sthrnné zvysenie atraktivity mesta pre vSetky ciel'ové skupiny,

* optimalizovanie procesnych riadeni za ti¢elom zvySenia efektivity,

a vyuzitie ekonomickych, socidlnych a prirodnych miestnych zdrojov,

* posilnenie ekonomickej zdkladne mesta,

* ZlepSenie externého a interného imidZu mesta,

« prehibenie profilacie mestskej identity, miesta, obyvatelov a podnikatelov

(Jezek, Rumpel, Slach, 2010).

Mesta cielene pouzivaji tzv. Place branding, sliziaci na rozvoj miesta, pricom sa na mesto,
region alebo kraj pozera ako na znacku. Tento koncept vychadza z presvedcenia, Ze znacku
nemusi mat’ iba spolo¢nost’, produkt ¢i sluzby, ale v modifikovanej podobe mézu znacku
vyvinut’ aj celé tizemia. Place Ci City branding je preto prezentovany ako vnimanie mesta na
sposob znacky, ked’ sa kl'icovym prvkom stdva vytvaranie a riadenie psychologickych

a emocionalnych vézieb spotrebitel'a alebo uzivatel'a voc¢i mestu ¢i miestu (Jezek, 2010).
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Anholt (in Moilanen, Rainisto, 2009) charakterizuje Place branding ako ,,riadenie image
miest cez strategické inovacie a koordinovanu politiku v oblasti socidlnej, financnej,
kulttrnej a vladnej sféry*.

Spojenie slov Place branding mézeme definovat’ ako cielené oznacovanie uré¢itého
miesta a vytvaranie ziaducich vyznamov (emocii, predsudkov, postojov, nazorov), ktoré
toto miesto vyvolava. Silny a pozitivny place branding je taky, ktory prinasa danému miestu
vyrazné a zapamitatelné oznaenie, vyvolavajlice pozitivne konotacie. Kvalita place
brandingu neovplyviluje iba oblast’ turizmu, cestovného ruchu, ale pdsobi na celu
ekonomiku daného miesta, ovplyviiuje postoje a nazory vsetkych entit, ktoré sa s danym
miestom stretntl (Hradilova, 2008, in Dalecky, 2019).

Ako sme naznacili v ivode, zakladom pre koncept place brandingu je chapanie miesta ako
produktu, ¢o je podstatou tzv. marketingového pristupu k tejto forme brandu. Produkt
(miesto) je takto vnimany prostrednictvom jedine¢nych jemu prizna¢nych materialnych, ale
aj nematerialnych atribatov, ako pocity, vone, dojem ¢i atmosféra. Jeden z najvacsich
problémov takto vymedzené¢ho marketingového produktu predstavuje vysoka vnuatorna
heterogenita (Matlovi¢ova, 2007) a skuto¢nost’, Ze miesto pre kazdého, kto ho sdm vnima,
prestavuje nieo iné (Matlovi¢ova, 2010). Kym v minulosti sa s miestami narabalo ako
s komoditami, suc¢asny marketing vyvija Usilie a prispdsobuje svoje nastroje komplexnému
charakteru megaproduktov, akymi su prave miesta (Matlovicova, 2008). Viaceri autori sa
priklanaju k nazoru, Ze miesta ako geografické lokality mozu takisto vyuzivat techniky
brandingu (Kotler et al., 1999, 2002, Keller, 1998, Hankinson, 2001, Trueman et al., 2001,
Kotler a Gertner, 2002 in Rainisto, 2003 a ini). No zaroven dodavaju, ze dané postupy
nemozeme aplikovat’ rovnakym pristupom na také komplexné, multidimenzionalne
subjekty, akymi su krajiny, mesta alebo destina¢né regiony (Moilanen a Rainisto, 2009).
Velmi jednoduchti zakladnu definiciu place brandingu, tykajiicu sa zvySenia atraktivity
miesta, uvadza v praci Rainisto (Rainisto, 2003), ked tvrdi: ,,Place branding prindsa
pridanu atraktivitu miestu a ustrednou témou je vybudovanie identity znacky miesta.
Ashworth a Kavaratzis (2010) zase na zaklade zlozitosti predmetu skimania place brandingu

identifikovali jeho nasledovné formy:

Branding miesta povodu (Place of Origin Branding) — ide o u¢innu stratégiu vyvinuta
v ramci marketingu a spocivajicu v tom, ako vyuzit’ miesto pévodu v brandingu produktu

cez vlastnosti, obrazky a fotografie, stereotypy ¢i I'udi zijicich na mieste, kde je dany
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produkt vyrabany ama svoje korene. S koncepciou place brandingu ma vsSak malo
spolo¢ného.

Narodny branding (Nation Branding) — rozvinul sa predovsetkym v Kruhoch
marketingovych pracovnikov narodnych vlad, ktori si uvedomovali vyhody brandingu
krajiny, avSak nemali poznatky a zru¢nosti potrebné na tvorbu a implementaciu
brandingovych kampani a stratégii. Za pozitivne ucinky brandingu krajiny mozno povazovat’
najma rozvoj cestovného ruchu a prilakanie zahraniénych investorov, v neposlednom rade
i prilev finan¢nych prostriedkov.

Destinacny branding (Destination Branding) — ide o najviac rozvinuty a vyuzivany trend
tak v teoril, ako aj praxi v ramci place brandingu, kde je cielom zist'ovanie lohy brandingu
v marketingu turistickej destinacie krajiny. O teoreticky rozvoj tejto oblasti sa zaslizil najma
Hankinson (2001, 2004, 2007), ktory prepracovane vytvoril teoreticky ramec na podporu
a pochopenie miest ako znaciek, hoci iba so zameranim na mestd vnimané ako turistické

destinacie a oblasti.

Kulturny-zabavny branding (Culture/Entertainment Branding) — ide o d’al§i zaujimavy
arastaci trend, ktory je Sirokospektralne vyuzivany v mestach po celom svete, 0 ktorého
rozvoj sa zasluzil najma rastlici vyznam kultirneho, vol'noc¢asového a zdbavného priemyslu
Vv sucasnej modernej ekonomike, ale aj kultarychtivi turisti, navStevnici ¢i miestne populacie

obyvatel’stva.

Integrovany branding miest (Integrated Place Branding) — stretivame sa s nim vo
viacerych suvislostiach, snaziacich sa diskutovat’ o moZnostiach vyuzitia brandingu ako
pristupu K integracii, riadeniu a zameraniu manazmentu miesta. Vyuzitie technik
a myslienok rozvinutych v rdmci vSeobecného brandingu ¢i narastajica popularita konceptu
firemného brandingu (corporate branding) sposobuje, Ze tieto stvisiace podnety rieSia
vhodnost” koncepcie centralneho brandingu pre place branding (Kavaratzis a Ashworth,
2005) a snazia sa poskytovat’ bud’ vSeobecny ramec pre rozvoj a riadenie znaciek miesta
(Hankinson, 2004, 2007, Kavaratzis, 2004, 2009), alebo skimat" vhodnost’ $pecifickych
nastrojov brandingu pre city branding (Trueman et al., 2004).

Oblast’ place brandingu zaoberajlica sa oznacenim a konotadciami celého Statu
a naroda nazyvame i Nation branding (Hradilova, 2008). Imidz S§tatu a naroda v nom
Zijiceho, ovplyviluje hodnotenie vyrobkov z tejto krajiny, charakteru obyvatelstva

a celkovo predstavy o zivote tamojSich 'udi. Na zaklade prvého dojmu a siborov informécii,
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ako priamych, tak i nepriamych, si vytvarame urcité konotacie. Dokladna vytrvala praca so
znackou §tatu ma potom multiplikacny pozitivny efekt na cely rad oblasti a predstavuje
znacnu konkurencnt vyhodu. Zasadny vyznam ma pre cestovny ruch, zahrani¢ny obchod,
investicie, hodnotenia produktov a sluzieb, ako aj na politiku.

Dobre vytvoreny nation branding tvori ddlezitd zlozku tzv. soft power §tatov.”
Mikka sila je schopnost’ formovat preferencie inych prostrednictvom pritazlivosti
a atraktivnosti... Tento koncept d’alej rozvijal vo svojej publikacii profesor Harvardskej
univerzity Joseph Nye (2004), Soft Power: Prostriedky k tspechu vo svetovej politike.
Kombinuje tu objektivne udaje v Siestich kategdriach (vlada, kultura, vzdelavanie, globalna
angazovanost, podnikanie, digitalne technoldgie) a medzinarodny prieskum verejnej
mienky, ktory poskytuje komplexny ramec pre analyzu mikke;j sily.

Treba podotknut’, Ze existuji znacné pochybnosti o vyhodéch tohto konceptu. Simon
Anbholt, povazovany za zakladatel'a odboru nation branding, dokonca tvrdi, Ze ¢asto existuje
negativna korelacia medzi cielenym nation brandingom a vytvaranim pozitivnych vyznamov
a ziadanym image krajiny. Je to z dovodu, ze Castym javom v ramci budovania image Statu
je viac ako koncepcnd a domyselnd stratégia skor akési ndhodné vytvaranie logotypov
a propagacnych kampani, bez celospoloc¢enskej diskusie a zhody nazorov na problematiku
vSetkych potrebnych subjektov. S tymto tvrdenim sa da ¢iastocne suhlasit’. Nation branding
a place branding vo vseobecnosti totiz nie je to isté ako budovanie imidzu a vyznamov
brandu pri beznom produkte. Ak neexistuje Siroky konsenzus a ak nie je vysoka miera
zapojenia vSetkych aktérov procesu, napr. obyvatelia, Siroka vrstva narodného obyvatel'stva,
firmy, politicka reprezentacia, odborna verejnost, moze byt efekt tiplne neziaduci. Aj z toho
dovodu je nutné vychadzat' z celkovej koncepcie a vizie a nedat’ prilezitost ndhodam.
V suvislosti s budovanim znaciek sa mozeme stretnit’ aj s pojmom Anti-branding, ¢o
oznaCuje vytvaranie negativnych asociacii a neziaduci imidz znacky. Anti-branding je aj
celosvetove hnutie proti znackam, tvorené vel’kym poctom ¢lenov spolo¢nosti, s ciel'om Sirit’
nespokojnost’ a nedéveryhodnost” firemnych akcii (Holt, 2002). Technologické zlepSenia,
socialne siete, posilnenie postavenia spotrebitel'ov a schopnost’ interakcie prostrednictvom
online platforiem umoznili preniest’ takéto aktivity na webové stranky S protiznackovymi
poznatkami so $pecifickym zameranim na cielené znacky (Bailey, 2004). Anti-branding

obsahuje rozne aspekty negativity. Antikonzumiacia, slovd nenavisti, spotrebitel’ské

L Soft power (angl.): mikka4 sila (mikka moc, znamena schopnost’ pritahovat’ a spolurozhodovat, viac (lepsie)
nez natlak (tvrda sila).
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povstania, bojkoty, kontrakultirne hnutia atd’. — to st len niektoré oblasti, pritomné ako
spolo¢ny ciel’ v mysliach aktivistov (Cherrier, 2009). ZvySené povedomie o spolocenskej
zodpovednosti podnikov v zdravotnych a environmentalnych otazkach znamena len niektoré
z hlavnych aspektov, ktoré vedu k aktivitam zameranym na branding.

Ako vznikd znacka miesta? Wally Olins uvéadza, ze jej vznik sprevadzaju Styri
faktory, ktoré sa musia stretnat. Ide o prilezitost’, osobitost’, doveryhodnost’ a priazniva

zhodu okolnosti (Olins, 2014).

1. Prilezitost

Vsade okolo nas je mnozstvo prilezitosti, na ktoré mézeme narazit’, k danym vyzvam vSak
treba byt otvoreny. Vyznamné prilezitosti sa nachadzaju vo sférach medzinarodného
vplyvu, v politickom, kultirnom a humanitarnom vplyve; je potrebné uplatihovat’ ich

inteligentne a diskrétne. Vycitit’ prilezitost’ a pouzit’ silny charakter a doveryhodnost’.

2. Osobitost’

Vsetky vel'ké a dobré znacky maju svoju osobitost’. Neskryva sa za tym nie¢o vynimocné,
nejaky vizualny efekt, uspesné st preto, Ze vyjadruji jasnu myslienku, Vv ktorej je obsiahnuté
uzivatel'ska efektivita a finan¢ny benefit. Pokial’ neexistuje ¢aro (nie jednoducho opisatel'né
fluidum) osobitosti, je to zvy€ajne vidiet na prvy pohlad. Vsetky uspesné znacky nas
vzrusuju, az provokuju svojou osobitostou, ktora evokuje urcité hodnoty, pricom si samotn

znacku vieme l'ahko predstavit’.

3. Doéveryhodnost’

Treba sa pridizat’ toho, kto sme, kde sa nachadzame, aké s nase silné a slabé stranky.
Nesnazme sa predstierat’, Ze sme niekym, kym v skuto¢nosti nie sme. Nedavajme na seba

masku existujicich uspesnych spolocnosti zo sveta. Existuje len jedno Silicon Valley...

4. Priazniva zhoda okolnosti

Tu plati jednoduché a osvedcené pravidlo: treba byt so spravnym produktom v spravnom
Case na spradvnom mieste. Napriklad Londyn zaujima vysostné postavenie vdaka

koncentracii nadanych I'udi, ktori v roznych dobach vedeli rozpoznat® prilezitost’ a chopili
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sa jej, a to aj vtedy, ked’ prave nic¢ takéto ,,nebolo v plane*. Region sa zacal rozvijat’ vd’aka

mladym tspeSnym l'ud’om, podpore univerzit a priaznivému podnikatel'skému prostrediu.

Tento neplanovany rozkvet sa moze odohravat’ v réznych oblastiach sveta stale
CastejSie. Znacky miest vo finanénom svete, svete technologii, turizmu, vzdelavania, vedy,
kreativity ainych podmienok porasti bez ohl'adu na ich sidlo ¢i krajinnt prislusnost’.
Rozhodujucim faktorom bude, ¢i maju nieco zaujimavé svetu ponuknut’ (Olins, 2014).

Znacka uzemia je Vtomto pripade akymsi pokusom o vytvorenie predstav
stivisiacich s miestom, priCom samotny proces ako i jeho vysledok nie je mozné v plnom
rozsahu kontrolovat’. Podl'a Anholta (2009) izemie znacku nemo6ze jednoducho vytvorit,
ale moZe ju len ziskat’, pretoZe to, ¢o v kone¢nom désledku znamend, je vo vel'kej miere
zavislé na tom, ako obyvatel'stvo spracuje a prijme izemim vysielané informéacie.

Koncept cieleného place brandingu je potrebné chapat’ v SirSom slova zmysle ako
proces vytvarania znaCky uzemia vychadzajlci zo stanovenej stratégie. Jej hlavnym ciel'om
znacky (brandu) je odlisit’ izemie prostrednictvom zdoéraznenia tych prvkov alebo jeho
sucasti, ktoré ho robia osobitym (Matlovicova, 2009). Je tiez definovana ako strategicka
prezentdcia samého seba, zamerand na vytvorenie istého renomé prostrednictvom
ekonomickej, politickej a socidlnej propagacie zaujmov zemia doma aj v zahrani¢i (Anholt,
2009).

PreCo by mali tzemia venovat tolku pozornost svojmu brandingu? Pre
zjednodusSenie pouzime prepocet na priklade tizemia vymedzeného jeho administrativnymi

hranicami ako §tat, ktoré uvadza Anholt (2007) in (Matlovi¢ova, Kolesarova, 2012):

-V sucasnosti uz branding krajin nie je iba volbou, rozmarom, ale je priam
nevyhnutnost'ou pre ,,prezitie” Statu s jeho narodnymi zaujmami na svetovej scéne,

V stibojoch s narastajiicou svetovou konkurenciou.

- Efektivny nation branding nepochybne pozitivne prispieva k dobrej znacke,
pozitivnej reputacii krajiny, ¢im pomaha naplnit’ jej ciele pri prilakani turistov,
v stimulovani investicii a zvySovani exportu a obchodu, pri zaujati talentov,

kvalifikovanej pracovne;j sily, Studentov, vedcov a podobne.
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- Nation branding je nositel'om aj d’alSich benefitov ako napriklad: zvySenie menove;j
stability, ziskanie medzinarodnej kredibility a dovery investorov, zvratenie padku,
zvySenie  medzinarodného  politického  vplyvu, stimulovanie  silnejSich
medzinarodnych partnerstiev, posilnenie narodného povedomia, sebavedomia,

hrdosti, harmonie a jednoty naroda svojho tzemia.

- Napomaha pri prekondvani mylnych predstav, nespravnych konotacii a stereotypov

o krajine.

- Stanovenim jasnych cielov a strategickym pristupom k ich uplatiovaniu, moze
krajina vytvorit’ vel'mi dobré podmienky pre inovacie, pozitivnejsi country-of-origin
efekt pre svoje produkty a znacky, ziskat svetovll vaznost’ a reSpekt, jednoduchsi
pristup k nadnarodnym ¢i globalnym orgdnom a asociaciam, v neposlednom rade aj

vyssie akceptovanie v medzindrodnych institaciach.

Teoreticky pohl'ad do konceptu place brandingu poukazuje na jeho moznosti, perspektivy
a poskytuje urcity prehlad a navod, akym je mozné uspiet v sucasnom tvrdom
konkurenénom boji medzi miestami a krajinami. Aplikaciou place brandingu maju miesta
viac moznosti zviditelnit’ sa, ziskat' na medzindrodnom ¢i domacom trhu stabilnu poziciu,
prilakat’ viac turistov, névStevnikov ¢i dosiahnut vySSie vynosy =z investicii
v nehnutel'nostiach, infrastruktiry ¢i kultirnych udalosti. Tym miesta zvySuju svoju
konkurencieschopnost’ vo¢i ostatnym tzemiam, ¢o ma za nasledok pozitivny vplyv na
zamestnanost’, obyvatel'ov, névStevnikov ako aj na koherentny rozvoj miesta, najmi jeho
fyzickych, socidlnych, ekonomickych a kultirnych aspektov (Michalkova, 2014).
Napomaha tak plnit’ aj poziadavku na kvalitu a uspe$nost’ verejného urbanneho priestoru so

svojou charakteristickou orientaciou a identifikaciou.
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3.2 Corporate identity (CI)

Odbornicka na vizudlnu a marketingova komunikéciu Maria Koskova sa Vv pojednani

Interiér a jeho postavenie v marketingovej komunikdcii "

venuje fenoménu interiéru
avnima ho ako komunika¢né médium. V podobnom zmysle by sme komunikac¢nu
disponovanost’ mohli pripisat’ verejnému priestoru, na ktory mozeme nahliadat’ z jednej
strany ako na interiér, z inej ako na exteriér. Potom mézeme hovorit’ o jeho hodnotach
vramci stratégii  brandu, o0 identifikdcii v kontexte propagacie. Informovanost
prostrednictvom branding stratégie sa prelina s moznostami corporatnej identity (Corporate
Identity).” Pod identitou tela sa mysli aj izemie (izemie, mesto a pod. ako telo).

Corporate ldentity — jednotna vizualna identita, predstavuje Korporatny dizajn,
§tyl, jednotna firemnt komunikaciu institacie, firmy, miesta i mesta. CI (corporate identity)
je zastreSujucim pojmom, zaroven zahfiajtci vSetky d’alSie zlozky, ktoré tvoria identitu, teda
aj corporate comunication a corporate design. Podnikova firemna komunikacia (corporate
communication) vychddza predovSetkym z vedenia firmy a je zamerand na poOsobenie
dovnutra firmy (na jednotlivé utvary a zamestnancov), tak tieZ navonok, najmi na uz
spominané kI"aicové segmenty verejnosti. Obzvlast’ v naviazani na verejnu spravu chapeme
celi problematiku v SirSom a vSeobecnejSom kontexte ako komunikaciu organizicie,
spolocnosti, ¢i dokonca ako komunikaciu miesta a statu (Foret, 2011).

Firemny (Korporatny) dizajn sa najCastejsie spaja s grafickou témou marketingove;j
komunikacie pri jednotnych prezentaciach vsetkych suborov grafickych prvkov, od logotypu
spoloc¢nosti, cez farby ako nositel'a symboliky a poznavacieho znaku, typografickt zlozku
a podobne (Koprda, Koskova, 2015). V nadvdznosti na korporatnu komunikaciu a jej a€inku
na recipienta v marketingovom prostredi vyzdvihuje Koskova prave jednotny pristup
vizualizacie verejnych priestorov ako sucasti propagacie a brandu. Jednotna identita nie je
vyznamna len z hl'adiska propagacie ¢i ideologického stvarnenia kompozi¢nych prvkov, je
dolezita aj pri posobeni a presvied¢ani potencionalnych zakaznikov v marketingu. Graficka

tvorba manudalov a jednotného korporatneho $tylu so vSetkymi jeho atribitmi je sucast’ou

2 Pozri pubikaciu Vizudlna komunikécia v marketingovom prostredi (Koprda, Koskova, 2015).

3 Pod terminom corporate sa mysli firma, podnik (doslova ,telo* firmy, podniku), prenesene sa termin dé
uplatnit’ vo vzt'ahu k izemiu, miestu, mestu atd’., povazovanych za ,,firmu®“. Ponimanie mesta ako korporatu
zaklada akceptovanie a rozvijanie novych a vcelku inych aspektov ako tych, ktoré sa obvykle premietaju do
(analogovych) predstav o meste (uzemi, krajine a pod.). Cl sleduje iné ucely a ciele. ZazZitkovy a skusenostny
moment z komprimacie obrazu mesta z CI nevypadéva, i ked’ zdanlivo nie je zrejmy ¢i exponovany.
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imidzu komunikacénej stratégie a argumentov verejného priestoru a jeho brandu. Miesto
I priestor s jeho dispozi¢nymi vlastnostami, §tylom, tvaroslovim a farebnost’ou, vonkajsimi
kompozi¢nymi prvkami (mestsky mobiliar, orientaéné systémy, a to nielen ich tvar a osobita
typografia oznamov, ale aj kompozicia, orientaénych tabuli do klastrov, ich miesto v ur¢itej
vyske atd’.) ma vplyv na celkovy imidz spolo¢nosti, znacky a podobne, ktory predstavuje
hodnotu, akou je spolo¢nost’ vnimana cielovou skupinou. Ide o postoj verejnosti k danej
spolo¢nosti, subjektivny, mnohorozmerny dojem, ktory vyvolava (De Pelsmacker, Geunes,
Van den Bergh, 2009, in Koprda, Koskova, 2015). VSetky spominané nastroje
marketingovej komunikacie, ako jednotny vizudlny S$tyl, jednotna identita a komunikacia,
vplyvaju na percepciu zakaznikov, a tak pomahaji napiiiat’ marketingové ciele.

Pojem firemnd identita (CI) sa tyka firemnej komunikacie vo vnitri organizacie
v smere zhora nadol (od vedenia podniku k zamestnancom), ale tiez navonok (vonkajsej
externej komunikacie podniku k okolitym klIi¢ovym segmentom verejnosti). Cielom je
vyjadrit’ svoju odlisnost, jedinecnost’ (Foret, 2011). Corporate Identity alebo firemna
identita je teda sposob prezentacie firmy navonok a prejavuje sa vo vSetkych komunikaénych
vystupoch a vizualnych prvkoch spolo¢nosti. Medzi tieto prvky patri ndzov firmy
(spoloc¢nosti ¢i miesta), logotyp, firemné farby a celkovy dizajn propaga¢nych produktov,
ktoré¢ v tlaCenej forme predstavuji dokument oznacovany ako dizajn manudal.

Ulohou dizajn manualu je zadefinovat' zakladné grafické prvky, ktoré patria do
Standardného vizudlneho systému spolocnosti a zaroven stanovit’ zavdzné pravidla na ich
pouZzivanie.

Ciel'om dizajnéra je vytvorit’ individudlny a pre firmu typicky obraz spolo¢nosti,
ktory zodpoveda firemnej filozofii a jej cielom, vedie pritom k lepSej rozpoznatelnosti
znacky.,,\Wally Olins nam ukazuje, Ze dobré znacky sa snazia udrzat, zatial’ ¢o skvelé znacky
nacuvaju, rozvijaju sa a exceluju” (Whitmore in Olins, 2014). Dizajn manualy pre
newyorské metro alebo NASA (1970 — 1972) patria medzi grafické legendy. Pochadzaju
z dielni dizajnérskych §tadii Vignelli alebo Unimark. Po mnohych rokoch sa dockali vydania
v podobe publikacii a mdze ich obdivovat’ Siroké verejnost’. Vizualno-komunikacné kvality
sa takto mimo priestoru bezprostredného uZitia stdvaju autondmnou hodnotou. Atributy

zakladného dizajn manualu moZeme bliZSie Specifikovat’ nasledovne:
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Logotyp — zakladné zobrazenie

Logotyp je zakladnym prvkom nového vizudlneho Stylu, reprezentuje a symbolizuje
podstatu znacky. Jeho spravne pouzivanie je dolezité pre profesionalny vzhlad firemnych
materialov.

Logotyp — korporatne farby

Korporatne farby pouzité pri rdznych vizualnych prvkoch dizajnu st hlavnymi prvkami pri
komunikovani emdcie spolo¢nosti, a taktiezZ pomahaju pri identifikacii a znalosti znacky.
Logotyp — zadefinovana farebnost’

Logo pouzivame len v zadefinovanej navrhnutej farebnosti. Primarne ide o vzt'ah k bielemu
pozadiu. Nespravne zobrazovanie loga moze mat’ za nasledok zIi identifikovatelnost’, ¢im
poskodzuje spravny imidZ znacky.

Logotyp — ochranna zéna

Ochranné zoéna sa vymedzuje ako minimalna vzdialenost’ od znacky, v ktorej sa nesmie
nachadzat’ text alebo iny graficky prvok. Dodrzanie ochrannej zony zabezpecuje dobru
rozpoznatel'nost’ logotypu a jeho dobru ¢itatel'nost’.

Logotyp — zakazané pouZzitia

Logo pouzivame len v zadefinovanom formate a odtieni farebnosti, primarne na bieclom
pozadi. Nespravne zvolenie formatov, deformovanie tvarov a pisma mozu mat’ za nasledok
neidentifikovatel'nost’, ba priam zdmenu spoloc¢nosti s podobnym vizudlnym §tylom.
Typografia — korporatne farby

Pri préci so znackou sa drzime iba stanovenych fontov a nepouzivame iné. Font oznafeny
ako DTP pouzivame na pripravu tlacovin. V kazdodennej komunikacii (e-maily, web atd’.)
pouzivame font oznafeny ako WEB pre jeho dostupnost. V ramci fontu je zvycajne
povolené pouzivat’ vietky rezy pisma (Light, Regular, Italic, Bold a i.).

Tla¢oviny — vizitky, hlavi¢kovy papier, obalka, blok, zaklada¢, peciatka, HTML
Vizitka je navrhnuta tak, aby bola realizovatelna pripadnd obojstranna tla¢. Uvadzame
I rozmery vizitky (9 x 5 cm).

Hlavi¢kovy papier oslovuje adresatov pri kazdom otvoreni firemnej posty, a preto je
potrebné, aby bol aj tento prvok dostojnym reprezentantom vizualnej identity spolo¢nosti.
Zdoraziuje, ze za informaciami, ktoré¢ sa vd’aka nemu sprostredkuvaji, stoji celd firma,
pridava im na dolezitosti a posobi doveryhodne.

Nielen pri produktoch zalezi na obale. Pri odovzdavani kazdej spravy zalezi na

homogénnosti firemnej komunikacie, preto aj tvorba branding obalky je zakladnou
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stcastou dizajn manualu. Zobrazujeme aj format, napr. DL (220 x 110 mm), B4 (353 x 250
mm).

Poznamkovy blok sluzi na stru¢né zachytenie poznamok. Zaroven sa poznamkové bloky
Casto vyuzivaju ako dar¢ekové upomienkové predmety.

Skladatel’ny zaklada¢ na dokumenty je dostojnym reprezentativnym obalom nesucim logo
spolocnosti. Zakladac byva zvyc€ajne navrhnuty aj s vyrezom na vizitku, aby bola prezentacia
spolo¢nosti kompletna.

Logo spolo¢nosti je potrebné zakomponovat' aj do navrhu pediatky. Model musi spinat’
definiciu spravneho rozlozenia idajov na celej ploche peciatky. Rozmery peciatky byvaji
rozne, daju sa prisposobit’ tvarom logotypov a grafickej koncepcii.

E-mailova sprava moze reprezentovat’ spolo¢nost’ a dostavat’ sa do povedomia verejnosti.
Sablona e-mailovej spravy vo formate HTML obsahuje prvky firemnej identity spolu
s podpisovou vizitkou.

Multimédia — powerpointova prezentacia, web

Kazda powerpointova prezentacia reprezentuje Casto spolo¢nost’, atak sa dostava do
povedomia verejnosti. Sablona powerpointovej prezentacie obsahuje zadefinované prvky
firemnej identity, ktoré by sa mali objavit i na firemnej webovej stranke.

Merkantilie — reklamné predmety

Navrh  reklamnych  predmetov  zabezpecuje  jednoduchu, ale pozadovanu
identifikovatel'nost. Vyberom prihliadame na firemnu farebnost’, filozofiu a zadefinované
marketingové ciele.

Spravne pouzivanie firemnej Corporate ldentity poméze pri budovani jej priaznivého
obrazu vo vztahu k partnetom, konkurentom, ale predovSetkym klientom. Pri priprave
prvkov, ktoré nie st zahrnuté v zdkladnom manuadli, postupujeme tak, aby vysledné vystupy
boli v harmoénii s tymi, ktoré uz st zadefinované. Firemna identita ma za ciel’ odliSit’
korporaciu od konkurencie pomocou vizualnej komunikacie, ktoru si je potrebné vybudovat'.
Pri budovani znacky je ddlezit¢ zadefinovat si jej vizualnu podobu, ktorou sa bude
spoloc¢nost’ prezentovat’. Je to poznévacie znamenie pre zakaznikov, recipientov, na zdklade
ktorého budu vediet’ dant spolo¢nost identifikovat’. Cielom corporate identity je budovanie
znac¢ky v mysliach zakaznikov. Treba pripomenut’, ze ide tak 0 znacku firmy, spolo¢nosti,
miesta, mesta, destinacie, ale aj 0 jedinca ako takého, napr. umelca. Zivot ako i aktivity
Andyho Warhola mo6zu este aj dnes poslizit' ako paradigmy pre UspeSni marketingova

komunikaciu (Gero, 2012).
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Tvorba znacky je vSak casto len zaciatkom. Znacku treba uviest’ na trh a treba vediet’ s fiou
efektivne komunikovat’. Nestac¢i produkt iba ukazat’. Obrazova re¢ musi oznamovat’ zivotny
Styl, realny alebo ten, o ktory sa usiluje, a tiez hodnoty obchodnej spolo¢nosti
(Bhaskaranova, 2007). Firemna identita je vyjadrena celym radom symbolov, predovsetkym
prostriedkami identifikacie (znacka, logotyp), stability (udrziavanie hodnot) a kontroly
(dodrziavanie hodndt) firmy. Medzi tri hlavné kategérie firemnych symbolov zarad’ujeme:
slovné symboly, ako st pozdravy, hesla, pribehy, legendy aj vtipy, konanie (spravanie) —
typu ritudlov, zvykov, obradov i spolo¢nych stretnuti, vratane pracovnych stretnuti
a vystupovani, skoleni, porad, oslav a obedov, vecné symboly — sem patri architektura
budov i jednotlivych pracovisk, odevy, statusové symboly (umiestnenie, velkost
a vybavenie vymedzeného pracovného miesta), vratane vyznamenani, oceneni a diplomov.
A préave tretia kategoria vychadza z jednotného vizudlneho Stylu, ktory sa potom stava
najviditelnej$im a najnapadnej$im vyjadrenim firemnej identity. Jeho konkrétne praktické
aplikacie tvoria z firemnej znacky (loga) odvodené firemné farby, architektaru budov, ich
exteriér aj interiér, firemnu vlajku, firemné vozidla, firemné odevy (uniformy), webové
stranky, hlavickové papiere, faktury, obalky 1 vizitky pracovnikov. VSetko by malo byt
suladné, ako uréuje dizajn manual, ktory by mal fungovat’ ako zavézna firemna smernica pre

kazdodenné pouzivanie vytvoreného a prijaté¢ho jednotného vizualneho stylu (Foret, 2011).

3.3 Trendy brandu

Existuje mnoho vyhod, ktoré ma nepochybne dobry, strategicky, starostlivo vypracovany
a implementovany rebrand. Ak sa vykonava efektivne, mdzeme obnovit’ relevanciu znacky,
zvysit jej povedomie, dokonca predefinovat jej obchodny model. Rebrand je aj prva
a najvacsia organizacia so sidlom v Providence v USA, ktora sleduje a ocenuje proces
zmeny brandov vo svete. Jednym z jej zdkladnych programov je ro¢né udelovanie
medzinarodného ocenenia za najvydarenejSie projekty brandingu, ¢o je zvycCajne aj
medializované vo viacerych médiach, akymi st predovsetkym The Wall Street Journal,
CNN Money, Business Week a Yahoo! Branding ma tak svoju vlastna globalnu sien slavy.
Jej jednoduchym cielom je propagovat’ multidisciplinarne, globdlne skusenosti, ktoré
dokazuju efektivnost fenoménu znacky aj jednotlivych konkrétnych znaciek. Po¢nic
kazdorocnym vyberom porotcov z rdéznych kultir, zdzemim a sklisenostami, spolo¢nost’
vyzaduje, aby boli prispevky prikladnymi pribehmi nacrtavajicimi situdciu pred a po

prikladnom rebrande, propaguje ziskané skusenosti a vysledky. Oceneni vitazi potom
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demonStruji svoje znalosti prostrednictvom rozsiahlych pripadovych $tudii, ktoré
prezentuju verejnosti ako dokaz sily efektivneho brandingu v mysliach vSetkych

zucCastnenych komunit, potencialnych zakaznikov (rebrand.com).

Na prestiznej medzindrodnej sutazi Rebrand 2010 ziskalo svetové ocenenie za
branding chorvatske mesto Pula. Konkrétne iSlo o turisticka spolo¢nost’ Pula ako jednej
Z najlepsich svetovych transformécii existujuceho brandu. Vynimoc¢ne uspesSny proces
rebrandu bol oceneny vysokymi zndmkami, ¢im sa Pula zaradila do skupiny
velkych svetovych brandov, ako Nike, Walmart, McAfee, Reuters, Deutsche Post. Pula sa
tak stala prvym chorvatskym mestom, ktoré ziskalo prestiznu medzinarodni cenu za
branding. Branding Puly sa zacal s vyvinom mesta ako turistickej, kultirnej a spolo¢enske;j
destinacie. Dizajnéri z agentiry Parabureaua vychadzali pri novej vizualnej komunikacii
z historického heraldického mestského erbu, na ktorom sa nachadza ZIty kriz na zelenom
Stite. Charakteristicky geometrizmus kriza dizajnéri $tylizovali do znaku ,,plus®, ¢im zasadili
novi emocionalnu dimenziu do vizudlneho mestského kontextu, ¢o prinieslo v tomto

jednoduchom rieseni pozitivne pozadované emocie a uspech brandu mesta.

Tazko by sme hl'adali podobnii oblast’ spojenti s tol’kymi nazorovymi stereotypmi,
akou je zmyslanie o niektorych krajinach, Statoch a narodoch sveta. Zatial’ ¢o napriklad
Nemcom prisudzujeme vlastnosti ako emo¢ne chladni a militaristicki, Francuzi su naopak
vlastenecki a vnimame ich aj ako gurmanov. Angli¢ania st idajne namysleni a povysenecki,
kym Skoti su vnimani ako sedliaci z pastvin (tak sa &asto vzijomne hodnotia). Japonci
permanentne a bez oddychu pracujici, Dani zas ako ti, ktori nadmieru konzumuja alkohol.
Takychto stereotypov najdeme mnoho a Vv zaplave dne$nych informdcii sa S nimi I'ahko
stretneme, pretoze prave pre naro¢nejSiu orientaciu v spleti sprav a hodnoteni je
jednoduchsie obratit’ sa na zauZivané predstavy. Kredcia znacky, brandu by vSak na nich
nemala byt postavena. V zaujme vsetkych aktérov ma byt pdsobenie brandu koncepéné
acielené a ma vytvarat' Ziaduce (') konotacie. Podobne ako pri asociaciach spojenych
s vnimanim ndrodnych povah funguje istd ustdlenost pri vnimani a predstavach
0 jednotlivych mestach.

Nejde pritom len o svetové metropoly, ale isté charakteristiky vyplyvaju aj
z histérie a tradicie mensich administrativnych a geopolitickych jednotiek.
Dnes mnohé svetové mesta ako také predstavujt zna¢ku zvuéného mena (mesto ako

znacka, oznacenie, symbol typickych kvalit). Napriklad Pariz pre mnohych evokuje
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romantiku, Mildno svojsky $tyl, New York energiu, Washington silu, Tokio vzdy novu
modernost’, Barcelona kultaru, Rio blazniva zabavu (CEOs for Cities, 2006). Hoci branding
je z terminologického a inStrumentalneho hl'adiska relativne mlady odbor, uzemia a krajiny
vytvaraju ¢innosti na podporu vlastného obrazu a v§eobecného povedomia uZz po starocia.
Spomeinime napriklad odkaz Velkej francuzskej revolucie vyndrajici sa v asocidciach
predstav o Franctzsku alebo Americkii vojnu za nezavislost' V spojeni s historickymi
i suiCasnymi USA. Brandingom mozeme sledovat rozne ciele, ¢i uz je to snaha
0 zviditeI'nenie, zlepSenie reputacie alebo jednoducho informovanost’ o realite, ktort svet
neprijal za svoju (Hradilova, 2008).

Globalna spolo¢nost’ Futurebrand v spolupraci s BBC tiez kazdoro¢ne vyhodnocuje
rebricek krajin podl'a uspeSnosti brandu. V roku 2010 sa na prvom mieste umiestnila
Kanada, predovsetkym vdaka olympiade, skvelej komunikaénej stratégii, ale hlavne uz
pevne zavedenej znaCke. Zaujimavym trendom je posililovanie pozicii Skandindvskych
Statov, pricom nastroje pre vytvaranie ziaduceho imidzu a vyznamov §tatu i naroda s vel'mi
rozmanite.

Medzi krajinami, ktoré su dlhodobo na poprednych miestach v hodnoteni brandov
Statov, sa nachadza Novy Zéland. Nie je to vec ndhody, pretoze Novy Zéland je krajinou,
ktora dlhodobo a uspesne pracuje s vlastnou znackou a brandom. Idea brandu je zaloZena
na kontexte, ze Novy Z¢éland je najmladSou krajinou na svete.

Ked’ sa povie Kosovo, mnohym z nés sa vybavi kontroverzny stat na Balkane, ktory
nie je uzndvany mnohymi krajinami. Ak prijmeme vyzvu ,zabudnite na UCK -
separatisticku a teroristickl organizaciu, na etnické Cistky a vojnové zlo€iny*, tak Kosovo
vnimame ako krajinu mladych Eurdpanov (najmladsi z populacie maju priemerny vek 26
rokov). Obraz krajiny a tohto mladého Statu stavia na tom.

Obraz predmetu (v tomto pripade Statu) v brande pracuje s kvalitou Ziadiiceho
(ziadaného), t. J. v podstate idealneho (tiez idealizovaného) obrazu, zaroven sa nemoze od
realneho obrazu prili§ odchylovat’. Je zrejmé, Ze doveryhodnost’ brandu je krehka — brand
je nielen obrazom, persuaziou, ale aj zavdazkom. Eliminacia jeho plnenia vedie
Kk neudrzetelnosti funkcie brandu.

Svajéiarsko mozeme dlhodobo povazovat za krajinu s jednym z najlepsich
hodnoteni znacky Statu. Niektoré konotacie, ako napriklad to, Ze je krajinou predovsetkym
krasnej prirody a hor, mozu byt uvedomelo potlacené v prospech inych moznosti, ktoré

krajina ponuka.
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To, ze je nation branding disciplinou, v ktorej funguji aj nekonven¢né marketingové
nastroje, dokazuje dnes uz legendarna rozpravkova kampan propagujuca Velky koralovy
utes, resp. Australiu. Skutocné prirodné vel'dielo, vacsie ako preslaveny Vel'ky ¢insky mur.
Velka koralova bariéra je nielen jedine¢ny v ramci Zeme, ale jediny organicky utvar
vidite'ny z vesmiru. Zaroven je to vysnivana destinacia potapacov, hoci su po svete desiatky
miest, ktoré mozno povazovat’ za rozpravkovo krasne, fascinujlce a ,,pre rozpravky mame
totiz slabost vsetci® (Dalecky, in Growjob, 2019). Velka koralova bariéra je mimoriadne
vizualne pdsobiva uz z leteckého pohl'adu, celkom logicky a opravnene je na nej zalozeny
brand krajiny, ktora viac ako iné svetadiely a Staty venuje vel'kl pozornost’ prirode, pricom
jej kultrna historia je relativne kratsia.

Dobre zndme krajiny pritahuji omnoho viac pozornosti nez tie, ktoré su menej
zndme C¢i nezname. Garantované miesto v ludskom podvedomi vo svete maji staré
a historicky zname vplyvné narody, krajiny a Statne utvary, ako Velka Britania, Franctzsko,
Nemecko, Taliansko a d’alsie. Takmer nezname zostavaju dokonca i mierumilovné a celkom
prosperujuce $taty a Krajiny s vyspelou ekonomikou. Cudia si tak zamiefiaju baltské $taty
s Balkanom alebo niektoré nazvy krajin, napriklad Slovensko ¢i Slovinsko. V tomto pripade
je eSte d’alsim problémom podobnost’ a Casta zamena grafického spracovania Statnych vlajok
a symbolov.

Podl'a Wallyho Olinsa branding krajiny, mesta alebo regionu byva tGspesny casto vd’aka
nahode a §tastnym zhodam okolnosti, ¢o v§ak nemozno pokladat’ za vysledok uceleného,
efektivneho planovania stratégie (Olins, 2014). Kazda krajina je v stave permanentnej
komunikacie, vysiela nespoCetne vela sprav, politické rozhodnutia, ale aj vahania
anerozhodné reakcie prostrednictvom popkultary, produktov, sluzieb, gastronomie,
umeniu, filmovej tvorby, $portu, jednoducho, celym radom pribuznych a diferencovanych
fenoménov. Regiony a mesta majii zdujem na propagécii, ktord vSak zaroven prebieha aj
»,samovol'ne a neplanovane, a to prostrednictvom zivého chodu mesta. V pripade cieleného
vytvorenia brandu mesta je potrebné artikulovat’ ustredni myslienku a potom najst’ sposob,
ako ju vyjadrit’ vizualne. Dizajnéri by sa nemali zamerat’ len na loga a turistické reklamné
kampane, ale doslova na vsetko okolo — od dizajnu letiska, ktoré znamena casto prvy dotyk,
skusenost’ s krajinou, ked’ z lietadiel vystupuju navstevnici, turisti a obchodni cetujici, az
po ambasady Statov, ktoré reprezentuju krajinu v zahranici. Cudia sa nechavaja ovplyviiovat

okolitym svetom, predmetmi, ktoré vidia, citia a jedia, tak isto vecami, o ktorych ¢itaju alebo
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pocuju. Olins zdoraziuje jednoduchu a jasni myslienku odvodent zo skusenosti: ,,Treba
najst’ najvplyvnejSie miesta a zamerat’ sa na ne®.

Napriklad tradi¢ny pohl'ad na Turecko hovori, Ze je to krajina, ktora este len leZi na
hraniciach Europy. Stale nickde hlboko v pamaéti narodov je jej obraz spojeny s podobou
,straSnych Turkov®. Turecko ma vSak jedno znajkrajSich miest na svete Istanbul.
NajzaujimavejSie a najviac pulzujuce mesto, ktoré investuje vSetku energiu a ekonomické
stratégiec do medzinarodnych akcii v oblasti dizajnu, kultury ¢i architektary. V roku 2010 sa
mesto stalo Eur6pskym mestom kultury. Spojenim vSetkych konotacii, stredomorského
pobrezia a atraktivnosti destinacie nastava zmena v tradiénych predstavach. Je zrejmé, ze
Turecko ma vzdy ¢o pontknut, ato kvalitu vturizme, v zahraniénych investiciach
a politickom vplyve, avSak tieto oblasti nie s navzajom prepojené. Zarovenn ma vela
vyraznych slabych miest. Nalepku ,,Made in Turkey* podsuvala produktom i sluzbam
lacného, menej kvalitného a nie vel'mi atraktivneho tovaru. Na druhej strane, charakterizuja
ju skvelé produkty, ktoré si opravnene narokuju na podporu a investovanie do ich znacky.
Pre tuto krajinu, stojacu na hraniciach vstupu do Eurdpskej tinie, sa ukazuje dolezité vytvorit’
uceleny pohl'ad narodnej znacky, verejného sektoru prepojeného so sukromnou sférou. Olins
zdoraznuje, ze prave Turecko je prikladom krajiny, ktora potrebuje previazat’ svoj obraz
s realitou.

Z historie st zname mestské Staty, ktoré tvorili zaklad sidelnej Struktary starovekych
krajin. V severnej Eurdpe to boli napriklad Brémy ¢i Hamburg, juznejSie medicejska
Florencia a Benatky. Tieto mesta (mestské Staty) vSak neodolali nastupu narodnych statov.
V stcasnosti st po dvoch storoiach mestské Staty akoby znovu spét, ich vyznam ako
autonomnych jednotiek rastie bez toho, aby sa v niektorych pripadoch vyviazali zo §tatneho
zvézku, napriek tomu su vel'mi Gspesné. Ide o ddlezité hospodarske centra, ktoré vyuzivaji
st¢asnu globalizaciu, disponuju mimoriadnym vplyvom a vedia uputat’ zna¢na pozornost’.
Dobrym prikladom su Dubaj a Singapur, ktoré su popularnejSie a atraktivnejsie ako ovela
vacsie mesta i izemia. Nepredavaju ani neponukaju mnoho tovaru, komodifikuju najméa
seba. Bez silnej a sustavnej propagacie a reklamy by zrejme situacia bola ina. So silnou
leteckou dopravou ide o futuristické vzdusné mesta so strategickym postavenim vo svete.
Singapurské aerolinie st najva¢sou znackou, ktort svet pozna. Mesto Singapur funguje ako
klacovy letecky uzol dopravy celého regionu. Je tieZ vyznamnym finanénym centrom
S mnohymi svetovymi spolocnostami a azijskym centrom svetovych $kol, vyznamnych

univerzit a vyskumu. Mesto vyrastlo na vizii jedného muza — svojho zakladatel'a Lee Kuan
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Yewa, ktory vedel, ¢o chce dosiahnut. Mesto ma dodnes tvrdd pracovni moralku
a zauzivané postoje k ekologii a l'udskym hodnotam.

Dubaj sa snazi o vytvorenie miesta lakavej dovolenkovej destinacie. Disponuje plazami,
nakupnymi centrami a luxusnymi hotelmi. Casto je oznacovany ako hlavné mesto luxusu.
Singapur rovnako ako Dubaj sa chopili prilezitosti a postavili buducnost’ na ideach, ktorych
sa pevne drzia.

Na Blizkom vychode je ind skupina miestnych znaciek, mala, ale so silnym vplyvom,
ktoré funguju na zaklade svojho bohatstva pochadzajuceho z rozsiahlych zasob nerastnych
surovin — Kuvajt, Katar, Bahrajn, Spojené arabské emiraty. Tieto, m6Zeme povedat’,
znacky miest maju Specifické charakteristiky, ktoré ovplyviiuju ich brand, politické dianie
a postoje, prizna¢na je ich vysoka uroven a reputacia v okolitych krajinach. Londyn je
typickym prikladom svetovej metropoly, ktora ziskala svoj kredit a vyznam vdaka
priaznivej zhode okolnosti ¢i necakanej prilezitosti. Mesto Zije, tak ako v minulosti,
Z migracie, je domovom ludi z mnohych kutov sveta, ktorym ponika omnoho viac
prilezitosti ako ich vlastna krajina. Mesto je mimoriadnou kulturnou a tvorivou vel'mocou.
Su tu svetové univerzity, na ktorych Studuje az 50 % zahrani¢nych Studentov. Londynsky
finan¢ny svet je zavisly na zahrani¢nych investiciach, prosperita mesta vsak nie je nezavisla
na globalnom svete. Londyn lezi v ¢asovom pasme s priaznivym spojenim vychodu
a zapadu, komunikuje anglickym jazykom, funguje tu globalna kultara, prijemna mierna

klima. Ak méa Londyn fungovat a preZit, musi byt globadlnym mestom (Olins, 2014).7

3.4 Branding miest s vizualnou identitou

City branding moézeme definovat’ ako systematické vytvaranie a riadenie znacky mesta.
Tento koncept je v zahranicnej literatire a v praxi dnes uz zauzivany, avsak V niektorych
krajinach, napriklad v Ceskej republike nenachadza velké uplatnenie a Gasto dochadza

k jeho nepochopeniu. Je to predovSetkym nespravnym vykladom tohto vSeobecného

™ Do vyvinu a charakteru mesta zasiahla zdsadna zmena v podobe tzv. brexitu — vystipenia Velkej Britanie
z Eurépskej unie (2019 — 2020). Hoci sa dosiahla dohoda najmé v oblasti vymeny tovaru, brexit bude zrejme
podmieniovat’ chod institicii a oakéva sa dopad na celkovy charakter krajiny. Londyn vo vztahu k inym
mestam vo Velkej Britanii charakterizovala najvysSia miera kozmopolitizmu a pritomnosti cudzincov, ktori
tvorili zaklad pracovnej sily a boli tiez sucastou personalu v nadnarodnych korporaciach. Velka Britania
V rdmci brexitu vystupila tiez z programu ERASMUS, ponukajuceho vymenu Studentov, pracovnikov §kol
a tiez vedcov v ramci Eurdpy.
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amnoho prvkov zosobiiujuceho pojmu. Sirokd &ast verejnosti, vratane publikujicich
autorov, chépe tato problematiku velmi zjednoduSene a znehodnocuje tak jej vyznam.
Chépanie discipliny iba ako ¢isto marketingovej zalezitosti, v ramci ktorej je ciel'om vytvorit’
logotyp, slogan alebo propaga¢nii kampan, nie je na mieste. PreCo prevlada tento
prvoplanovy pristup? Predovsetkym vdaka zlej komunikéacii s verejnostou, absencii
odbornosti a dostatku kompetentnych I'udi v Statnej, ale aj akademickej sfére a nizkemu
zaujmu odbornej verejnosti o tento fenomén. Ddsledkom je potom situdcia, ked’ Cast
obyvatel'stva nazera na brandingové aktivity mesta ako na nepochopitelné plytvanie

finanénymi prostriedkami (Dalecky, 2019 in GrowJOB institute).

Ako teda chapat’ city branding?

Obmedzenie sa na pracu so znaCkou mesta najcastejSie V suvislosti s marketingovymi
pristupmi korporatnej sféry nie je dostacujuce. Hoci logotyp, slogan aj reklamné kampane
maju svoj zmysel, samy o sebe nevytvaraju hodnotnti znacku mesta, ktord pozostava zo
Sirokého mnozstva faktorov, napr. s identitou mesta a jeho atmosférou, histériou, zazitymi
konotaciami s mestom, medzindrodnym postavenim a prestizou, ekonomickou silou,
turistickou atraktivitou, obyvatel'stvom a dalSimi faktormi. City branding sa v idedlnom
pripade tieto oblasti snazi reflektovat’, spolupracuje s celou radou skupin a na procese sa
podiel'a mnozstvo subjektov ako ob¢ania, firmy, univerzity, Statna a verejna sprava. Riesenie
,»zhora®, v rdmci ktorého uzka skupina l'udi vytvara pre mesto znacku, nemoze prinasat’
Ziadané ucinky. Jednym z hlavnych cielov je aj zjednotenie komunikacie mesta navonok.
Mesto potom vystupuje ucelene a dokaze lepSie prezentovat’ prinosy a benefity svojim
obcanom, taktiez turistom ¢i investorom.

Vytvaranie znaCky mesta, tzv. city branding, je v 21. storo¢i zasadnym
predpokladom jeho konkurencieschopnosti. Aby mesto mohlo prilakat’ obyvatel'ov,
podnikatelov a turistov, musi byt zndme a musi mat’ svoje miesto na celkovej mape
atraktivnych miest (Kavaratzis, 2007, in Dalecky, 2019).

»Mesta chcu nové logd, ale potom ich dostatocne nevyuzivaju (Najbrt, 2017). Pocas
poslednych dvoch rokov svoje nové loga predstavilo niekol’ko ¢eskych miest, pricom ich
uroven a moznost’ praktického vyuzitia je znacne rozdielna. Graficky dizajnér Ale§ Najbrt,
spoluautor loga miest Praha, Ostrava a tiez napriklad mesta Valasské Meziti¢i, vidi pri¢inu
uvadzane] nedostatocnosti vo fungovani $tatnej spravy a verejnych organizacii. Na mape

miest, nielen v Cesku, ale v $irSom eurépskom priestore, zvIa§t v postsocialistickych
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krajinach su mesta, ktoré maju k tvorbe vlastnej vizualnej identity — povedl'a mestského
znaku — svoje relevantné dovody. Mesta potrebuju komunikovat’ s rezidentami, informovat,
sebapropagovat’, pritiahnut’ navstevnikov alebo investorov. Niekedy méze prave novy
vizualny $tyl napomoct’ zjednotit’ obyvatel'ov, povzbudit ich identifikaciu s miestom, alebo
vzbudit’ diskusiu o definicii identity mesta. Cudia si uvedomuju, ze st nie¢oho sucast’ou a st
vyzvani tato potrebu uréitym sposobom pomenovat. V mnohych pripadoch je novy
logotyp mesta nevyuzity a ukazuje sa ako redundantna aktivita. V skuto¢nosti by mala nove;j
vizualnej identite mesta predchadzat’ podrobna $tudia aj diskusia verejnosti. Uvahy by mali
sledovat’ predstavu 0 tom, ¢o podl'a ob¢anov charakterizuje ich mesto, ¢o ho reprezentuje
a ¢o cheu, aby zaznelo ako jeho vizualno-typografické a obrazova definicia. Uvahy by mali
byt spojené su Stadiom toho, aka je atmosféra mesta, na aké podstatné veci chce mesto
poukazat’, aka je jeho historia, ako vyznievaju tzv. figury historickej a kultiirnej pamati; tiez
ako vyzera samotny mestsky znak a moznosti jeho zapojenia do reprezentacie.

Ales Najbrt (2017)” podgiarkuje, ako je potrebné zvazit, k akému celu mé vizualny
Styl sluzit’, koho chce mesto oslovit’, kto sa bude s logom stretdvat’ a pouzivat’ ho. Dolezité
st aj potreby miestnych instittcii a podnikatel'skych subjektov. Firmy maju sice vlastné loga
a vizualne identity, ale tieto moézu byt tiez uréitym sposobom naviazané na mesto, na jeho
osobita identitu. Ku kIai¢ovym podnikom spojenym s prevadzkou mesta a so sluzbami
obyvatel'stvu patria predovsetkym dopravny podnik (mestska hromadna doprava, mestska
policia, miestne nemocnice, ale aj kultarne institacie, ako mizeum, divadlo, galéria alebo
zoologicka zahrada. Tieto subjekty sa prezentuju rovnako grafickym vizualom, pricom tento
moZe, ale nemusi implementovat vo svojom tvare prislusnost profesijnej organizicie
k tomu-ktorému mestu. Naopak, vizual institucie mimo tohto vzt'ahu moze reprezentovat’ jej
zaujem o charakter akoby nadregionalnej ,.firmy“ pre vnimanie jej dosahu vo vztahu
k SirSiemu ako ,, len“ miestnemu publiku.

Vizualnu identitu je potrebné napojit na otazky ekonomickych podmienok
(mestského rozpoctu) tvorby, pytat’ sa, ¢i mesto pokryje naklady nielen na vznik vizualnej

identity, ale aj naklady spojené s jej implementaciou, a tiez, ako sa vizual bude vyuzivat za

> Ale§ Najbrt, grafik, ¢esky typograf a spoluzakladatel’ reSpektovaného Studia Najbrt v Prahe, vystudoval
pismo a knizni grafiku u profesora Jana Solperu na Vysokej Skole umeleckopriemyselnej v Prahe. Za svoje
filmové a divadelné plagaty, knihy a d’alSie prace ziskal mnoho medzinarodnych oceneni a uznani. Je tvorcom
mnohych logotypov a vizualnych identit, napriklad Medzindrodného filmového festivalu Karlove Vary,
skupiny PPF a mnohych d’al$ich (Krupka, 2017, in dotyk.denik.cz).
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pat, desat’ a viac rokov. Do ivah sa musi zaclenit’ progn6za vyvinu mesta, jeho buduce;j
podoby v istom casovom horizonte. Relevantna je otazka, akd by mala byt Zzivotnost
vizualneho $tylu? Idealne je kvalitné, nad¢asové logo, ktoré méoze sluzit’ dlhodobo, napriklad
desiatky rokov. Na taktto tUspeS$nost’ neexistuje Specialne ziadny navod ¢i manual. Aj
komerc¢né loga, ktoré pretrvavaju dlhodobo (Co je znamenim sily firmy, jej produktov
a brandingu), sa ¢asom menia. Zmena sa CastejSie ako radikalne deje miernou formou, tzv.
faceliftom, pri ktorom recipient nevnima toto ozvlastnenie, modernizaciu a inovaciu,
odvijajucu sa ¢asto od podmienok reprodukcie a distribucie znaku.

Niektoré logé treba obmienat, pretoze sa meni estetické vnimanie alebo potreby pouzitia
loga, pripadne pouzitie znacky. Dnes musi vizudlny $tyl dobre fungovat’ v mobilnych
aplikécidch, dizajn musi byt tzv. responzivny, €o znamena, ze musi byt’ vo svojej Struktire
skor jednoduchy. V dneSnej komunikécii sa nedaju dost’ dobre a spolahlivo pouzivat
historické heraldické znaky, obzvlast’ graficky zlozité.

Zavaznym faktorom pre vzhlad a fungovanie loga a jeho inovacie je samotny recipent
disponujtci aj inou sktsenostou, nielen vizualnou, praktickou a profesijnou, ale aj
technologickou. Vizualy sa tvoria pre l'udi zZijucich v dnesnej dobe a mienia komunikovat
sucasné témy. Heraldické znaky vo svojej povodnej podobe posobia uz archaicky, odkazuja
na historiu miesta, ale aj samotnej ,,stratégie‘ tvorby napr. erbu, viazanej na urcité historické
obdobie. Prizna¢nym pre ne je skor figuralna a figurativna Struktira, navy$e modelovana so
logotypu (Najbrt, 2017).

Prikladnym a inSpirativnym je konanie verejnej spravy napriklad v Nemecku alebo
Holandsku. Verejna sprava iniciuje, riadi akoordinuje naplnenie zmysluplnych
a opravnenych poziadaviek obfanov. Vizualnym Stylom dosiahli prenik do orienta¢ného
systému, do dopravy, ¢o suvisi so vzhl'adom a fungovanim zastavok autobusov a elektriciek.

Ked navstivite Viedeni alebo Berlin a vinforma¢nom centre dostanete vela
propagacnych materialov, obsahujucich informacie, ktoré potrebujete, zistite, ako ma tato
»polozka® (oCakavanie dosial eSte nerozpoznanej informacie) vplyv na uroven,
zmysluplnost’ a komfort pobytu v meste. Dokaze ovplyvnit’ zazitok, ktory vd’aka pomerne
bohatym, diferencovanym, ale zdroven prehladnym vstupnym elementom moéze mat
tendenciu pretrvat. Propagacné a informacné materidly rézneho druhu majl iniciacny
charakter (ako ,iniciaény, prechodovy ritual) pre rozvinutie a,zobsaznenie“ pobytu

V meste.
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Vizualne identity miest Eurépskej unie
Aktualne priklady

PRA|HA
PRA|GUE
PRA|GA
PRA|G

Obr. 11: Logotyp Prahy
Zdroj: najbrt.cz, brandcloud.pro, https://www.designportal.cz/praha/

PRAHA

Hlavné mesto Ceskej republiky Praha vyuziva aktualne logo od roku 2002. Ako kolektivne
dielo ho navrhlo Studio Najbrt a mestom Praha bolo prijaté na zaklade sttaze. lde o znak
v podobe cerveného Stvorca, v ktorom su umiestnené Styri jazykové varianty slova Praha.
V zésade ide o typograficky typ loga, vyuZzivajiceho neutralny tvar kapitalok. Vyznamnym

je umiestnenie textu (textov na pozadi, vo farebnom poli).
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Vtipné je tie ¢lenenie §tvorcového pola, ktoré je delené na dve asti, s pozdiznou medzerou
uprostred. Kvadratickost’ znaku sa tak transponuje do iluzie vertikaly, podporenej radenim
slov pod seba. Zvyraziuje sa jadro slova PRA, ¢o zase evokuje stalost, ustalenost,
spol'ahlivost’, historicitu, ale aj moznost’ rozvoja, pripojenia dalSich ,,koncoviek®, zivosti
nielen mena/ndzvu, ale predovSetkym pretrvavania a zivotaschopnosti samotného
historického a zarovein moderného mesta — europskej metropoly.

Stcasne s logom pouziva hlavné mesto Ceskej republiky na svoju komunikéaciu aj heraldicky
znak. V roku 2017 sa Ales Najbrt zmienoval uz o potrebnej ,,redizajnizacii loga Prahy, do
sucasnej doby vsak nebol predstaveny.

Vizualny vzhl'ad a semiotika znaku je zreteI'na, jasna, Citatel'na, zaroven rafinovane
artikulovana. Styri jazykové varianty slova Praha zastupuju svetové jazyky pouZivajiice
latinku. Logo ma symbolizovat’ otvorenost’ a nexenofébnost mesta a 'udi v nom zijtcich.
Ma byt’ symbolicky podanou rukou vsetkym, ktori do mesta prichadzaju a ma nadviazat’ na
historiu, v ktorej Praha bola mestom réznych narodnosti a kultar. Na prvom mieste je
domdci, sucasny nazov mesta v ¢eskom jazyku (Praha).”® Nasleduje francuzska podoba
(Prague) v kontexte diplomacie, kde tradi¢cnym dorozumievacim jazykom je a Vv histérii aj
bola preferovand francuzstina. Praga je tvar, vyskytujici sa v najstar§ich historickych
latinsky pisanych textoch; v ramci loga tento prezentuje nadvéznost, tradiciu a dlhovekost’
nielen nazvu, ale predovsetkym samotného mesta. Posledny tvar Prag je nemeckym
variantom, ¢o nie je bez vzt'ahu k tomu, Ze nemecké obyvatel’stvo, resp. nemecky jazyk mali
Vv meste prevahu este v nedavej historii. Tvar Praga, Prag je zaroven znenie mesta v celom
rade jazykov.”’

Manual jednotného vizudlneho $tylu bol vytvoreny pre sucasni komunikaciu Hlavného

mesta Praha popri zachovani heraldického znaku na niektoré ucely (Design Portal, 2019).

® Povod nazvu mesta nie je uplne znamy, vychadza zrejme z praslovanského prah, zamenajici plytcinu, breh
rieky. Pozri napr. https://cs.wiktionary.org/wiki/Praha.

1 Bliz8ie pozri napr.: https://cs.wiktionary.org/wiki/Praha.
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B | R NIOI

Obr. 12: Logotyp mesta BRNO

Zdroj: vgrafik.cz, brno.cz

BRNO

Mesto Brno ma logotyp od roku 2005. Jeho autorkou je brnianska graficka Véra Maresova,
ktora zan ziskala ocenenie Narodna cena za dizajn. Spolu s logom sa mesto prezentuje aj
znakom, na ktory logo farebne (Cervend) aj Stylovo (pruhy) nadvézuje. Okrem loga navrhla
Véra MareSova pre Brno tiez informacny a orientacny systém a logéd niektorych d’alSich
organizacii, ktoré z loga mesta Brna ideovo vychadzaja, napriklad Urban centrum Brno,
Technické siete mesta Brna a d’alSie. V ramci aktualizicie jednotného vizudlneho Stylu
v roku 2018 doslo k celkovému zjednoduseniu grafiky a vizualnych komunika¢nych prvkov.
Ciel'om aktualizacie bolo zefektivnit’ a zjednodusit’ identifikdciu mesta Brna ako inStitucie.
Mestsky znak sa pouziva na sldvnostné, pamétné a prezentaéné tlaCoviny, na oznacenie
tlatovin, reklamnych a inych nosicov, pri ktorych to predpisuje zdkon. Logo Statutarneho
mesta Brna je zdkladnym prvkom jednotného vizudlneho $tylu mesta. Silnejuce zvislé linie
naznacuju rastuci vyznam a rozvoj mesta, vychadzaju z grafickej podoby mestského znaku
a vymedzuju Stvorcové polia pre pismena BRNO. Zakladné farebné prevedenie loga

vychéadza z heraldiky mestského znaku (Design Portal, 2019).
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mesto

Meélnik

Obr. 13: Logotyp mesta Mélnik

Zdroj: Design Portal,https://www.designportal.cz/

MELNIK

Mesto Mélnik pouzivalo od roku 2012 grafické logo s vinkou, ktorého autorkou je Iva
Navojska Pechmanova. Po Siestich rokoch pouzivania sa zastupitelia mesta rozhodli pre
upravu vizualneho $tylu. V polovici roka 2016 mesto vyhlasilo neverejnt sut'az na jednotny
vizualny $tyl mesta. Nasledne potom priamo oslovilo graficku Véru MareSova, ktora sa tejto
ulohy zhostila.

Nové logo ubralo rozvlnent dynamiku v pisme, ale pridalo druht vinku ako symbol
sutoku dvoch riek. Na tieto prvky potom nadviazali d’alSie sucasti vizualneho Stylu, napr.
hlavickové papiere, vizitky, piktogramy, orienta¢ny systém budov Mestského uradu alebo
navrhy prezentaénych a propagacnych materidlov mesta, uvaddza mesto vo svojom
spravodaji. Prednostou nového vizualu je Siroka variabilita a moznost’ vyuzivania prvku
vinky, ktord mdze vytvarat’ nespocetné mnozstvo d’alSich foriem a vyznamov. MareSova je
autorkou vizualneho §tylu mesta Brna, ale aj vizudlu Narodného pol'nohospodarskeho muzea
v Prahe ¢i Ministerstva dopravy. Ako zhodnotil na strankach Design Portal zastupca mesta,
prijatie a pozitivna recepcia Si vyzaduje ¢as: ,,Bude trvat’ najmenej rok, aby sa pre verejnost
prejavilo caro spracovaného vizualneho Stylu v celej Sirke. Uz teraz je ale vidiet, Ze je

funkcny a spliia ciele mesta* (Design Portal, 2018).
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HE Stadt
Yy Wien

Obr. 14: Logotyp mesta Viedei
Zdroj: Design Portal,https://www.designportal.cz/viden/

VIEDEN

Po dvadsiatich rokoch rakuska metropola Vieden menila, resp. redizajnovala svoj logotyp.
Autorom nového vizudlneho Stylu je Stadio Saffron, ktoré objednavku ziskalo
Vv medzinarodnej sttazi. Saffron pri tvorbe spolupracoval s expertmi zo spolocnosti
Saintstephens a Instant. Prace na novom vizualnom $tyle trvali takmer rok. Logo nadvizuje
na povodnl znacku — §tit v povodnych mestskych farbach. Vyuziva kvadranty ako priestor,
ktory animéciou odhaluje d’al§i obsah ¢i texty. Zmena sa dotkla aj pisma, vzniklo nové
pismo s nazvom Wiener Melange, ktoré je podla autorov inSpirované tvarmi Stitu
a secesnym charakterom mesta. Logo by malo v ramci vizualneho $tylu zjednotit' az
sedemdesiat ¢iastkovych znaciek.

Podl'a stidie The Economist bola Vieden devit rokov po sebe zaradena medzi
najobl'ibenejSie mesta sveta. Pre §tadio Saffron bolo vel'kou vyzvou vytvorenie stratégie
znacky, ktora by mohla lepSie sluzit' obyvatelom, zamestnancom, firmam a Studentom.
S viac ako 70 znackami bol uz existujuci vizualny §tyl vel'mi neprehl'adny a komplikovany.
Nova znacka by chcela ukazat' Vieden ako moderné mesto, ktoré sa umiestnilo prvé
v rebri¢ku inteligentnych miest pred Chicagom a Singapurom. Stiidio zagalo prace na novom
vizualnom S$tyle sériou workshopov a zistovalo, ako obyvatelia, podnikatelia, Studenti
a zamestnanci v sucasnosti vidia Svoje mesto. Z tychto predstav identifikovali kI'aicové témy,
podnety, ktoré¢ odlisuji mesto Vieden od ostatnych poprednych eurdpskych miest
(wien.gv.at/spezial/neuemarke, in Design Portal, 2019).

109


https://www.designportal.cz/viden/

Vieden bola podla P. Littmanna eSte prednedavnom ,,zapraSenym a nudnym mestom*, ktoré
sa spoliehalo na svoju historiu a tradiciu hlavného mesta niekdajSej riSe. V sucasnosti sa da
konstatovat, ze ,,dnes je Vieden modernou municipalitou, ktord svoju tradiciu nezahodila,
ale mad \ modernii ponuku vo vsetkych oblastiach. Imidz Viedne sa v priebehu desiatich rokov

velmi zmenil. To sa da* ( P. Littmann, in Czwitkovics, 2013).

Obr. 15: Logotyp mesta Helsinki
Zdroj: werklig.com, myhelsinki.fi

HELSINKI

V hlavnom meste Finska Helsinkach sa ich vedenie i ob¢ania zhodli na tom, Ze po rokoch
nesturodych znakov a symbolov potrebuju jednotny vizualny $tyl. Nové logo, ktoré by toto
krasne, pristavné a vel'mi perspektivne mesto vystihovalo a pomohlo obyvatel'om aj turistom
orientovat’ sa na helsinskych bulvaroch, okolo baltskych zalivov, v malych ulickach a tiez
v miestnych kultirnych, $portovych a gastronomickych zazitkoch. Vitazné rieSenia v roku
2017 koncepcne pripravovalo doméace studio Werklig.

Moderné logo vychadza z historického erbu mesta. Na prvy pohlad sa zda sa, Ze
vysledné nadcasové logo nedalo grafikom ziadnu pracu. Posobi tak samozrejme,
jednoducho, akoby ho Fini mali odjakziva. Autori z agentiry Werklig novu flexibilnt
identitu mesta postavili na najznamejSom symbolu Helsink — hrebienka, ktory je sucastou

tradiéného mestského znaku. Dal§imi dolezitymi a pritom povedomymi grafickymi prvkami
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sa stali morské viny, ktoré Casto diagondlne alebo vertikalne rozdel'uju format. Cudia sa
Snimi stretni na printoch, informacnych tabuliach, na propaga¢nych predmetoch aj na
webovych strankach mesta, kde si kazdy navstevnik méze poskladat’ podla svojich zaujmov
a vkusu svoje ,,myhelsinki‘,

Farebnost’ logotypu je citlivo navrhnutd s ohl'adom na to, ¢o l'udia uz poznaju,
a tak nie je pre nich problém staronovy znak prijat’. Pouzité farby su vidiet’ na erbe, na kopule
helsinskej katedraly, v metre alebo na mestskych autobusoch. Novovytvorené pismo
Helsinki Grotesk s typograficky rozpohybovanymi zvlnenymi detailmi je odvodené od
pisma Camelot. Logo sa dd bez problémov vSestranne aplikovat na roézne formaty
a materialy alebo prelozit’ do r6znych jazykov.

Velkt ulohu v novom pribehu o Helsinkach, v rozpravani o meste, hraji fotografi
a filmari. Pokusili sa zachytit’ mesto také, aké naozaj je. Dali si za Glohu zaznamenévat’
dianie okolo a dokazat’, ze Helsinki st aj bez filtra skuto¢ne pritazlivé a prijemné (Sromova,
2018, in Design Portal, 2019).
Na jednotlivych prikladoch mozno vidiet, popri Samozrejmej a nevyhnutnej
rozdielnosti/osobitosti, rovnaké principy a jednotnu stratégiu pri tvorbe znaku — loga.
Premieta sa do zjednoduSeneho grafického tvaru ako odkaz na historiu zaSifrovany
v jednotlivom detaile alebo tvarovom momente; ako odkaz na sucasny charakter
mesta; neopomina sa napokon ani moment perspektivy mesta — predpoklady a vizie, ako by
malo vyzerat', ¢im by sa malo stat’ mesto v budtcnosti. Tieto tri podmienky ako sémantické
zlozky znaku sa artikuluji z roznych stran; vysledok vSak musi byt presvedcivy, napadity
zaujimavy a jednoznaéne komunikovatelny. Cim viac aspektov (i ked’ nutne vyberovo) sa
do znaku esencialne komprimuje, tym je mesto vnimané ako bohatsie a Struktirovanejsie vo
svojich ponukach a podmienkach, vytvaranych nielen na prezitie, ale na dobry, zaujimavy

a zmysluplny zivot.

3.5 Vizualne identity slovenskych miest

Aj slovenské mesta postupne investuji do tvorby vizuélnej identity, od ktorej si sl'ubuju
efektivnejSiu komunikéaciu a propagaciu. Prijmy z turizmu st pre krajiny a mesta vel'kym
lakadlom a najmé v dnesnej dobe globalizacie, stierania hranic a zvySovania konkurencie

musia Krajiny o turistov zapasit’ viac ako predtym. Mnoho krajin preto investuje do svojej
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propagacie velké financné prostriedky, pricom aj na Urovni miest a obci existuje tvrdy
konkuren¢ny boj.

S marketingom miest sa zacalo najskor vo vel’kych svetovych metropolach, postupne
ich nasledovali aj mensi hraci na svetovom trhu. S rozvojom marketingovych aktivit nastala
nevyhnutnost prezentovat mesto ako produkt, preto sa viaceré znich zacali
zaoberat’ logickou myslienkou vlastnej korporatnej vizualnej identity, ktorou by sa monhli
jednoducho a efektivne od ostatnych miest odlisit’ a zaroven podporit’ svoj brand, vlastnu
identitu. Historické mestské erby vSak na tento ucel nie st v dneSnej modernej dobe vhodné,
preto mestd v spolupraci s kreativcami prisli s mySlienkou najviditel'nejSieho prvku
corporate identity — logom.

Kym loga pouzivaji mesta pri komerénych aktivitdich a propagicii, erby vyuZziji pri
slavnostnych udalostiach a pod. Niektoré mesta majli vo svojom Statute vypracované zasady
a pravidla pouZzivania mestskych symbolov (Kyzur, 2008). Stale vSak plati, ze vac§ina erbov
vychadza z historickych suvislosti a faktov, ktoré sa urcitym sposobom tykaju osoby alebo
institacie. Heraldika ako pomocna historickd veda preziva u nas renesanciu, sved¢i o tom
vznik heraldického registra. Od vzniku heraldiky v 12. storo¢i, ked erby sluzili na
identifikaciu nepriatelov v kriziackych vypravach, tvorili sa heraldické pravidla. Do 15.
storo¢ia bolo oznacenie vojakov dolezité v rytierskych subojoch a hrach, ale potom sa jeho
vyznam zacal menit’. Okrem rytierov citili doleZitost  identifikovat’ a odliSovat’ sa aj izemné
celky, panovnicke a §l'achtické rody, obce, mesta, cechy a krajiny (Staty). V nasich krajinach
pouzivanie rodovych erbov vznikom Ceskoslovenska zaniklo, ale dnes je heraldika opétovne
aktualnou vednou disciplinou, ktora zasahuje do kazdodenného Zivota spolo¢nosti. Logotyp
vsak nie je erb. Logo nemdzeme pokladat’ za synonymum erbu. Erb ma svoje jasne ustalené
heraldické znaky, ktoré musi napiiiat. Ma byt v tite, v ktorom musia byt’ heraldické alebo
heroldské figiry. Na S§tite a figurach je mozné pouzit' iba dve kovové farby — bielu
(strieborntl) a ZItu (zlatu) a Styri vytazky farieb — Cervenu, zelenti, modru a ¢iernu. Prilogach
nie je pouzivanie farieb a tvarov nijako obmedzené (Kartous, 2002, in Skladanova). Zaroven
je logo historicky najmladsim symbolom miest. Ked’ sa mal'oval prvy erb, obec pracu zverila
tomu, kto dokézal najlepSie nardbat’ Stetcom a farbami. Dolezitost’ vizualnej komunikécie
verejnej spravy dodnes rastie a praca s obrazom sa rozvinula do vysoko profesionalneho
kreativneho odvetvia (Garaj, 2015). Nie vzdy sa vSak celkom dari odovzdat pracu na

vizualoch najskusenejSim odbornikom. Jednako vsSak identifikacia so Statom, mestom i
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krajom cez vizualitu u uzivatel'ov funguje. Vsetci chct byt obklopeni esteticky zaujimavymi

a kvalitnymi obrazmi a mat’ pocit, Ze si reprezentovani na urovni.

IH BRATISLAVA

Obr. 16: Logotyp mesta Bratislava
Zdroj: https://www.bratislava.sk/sk/logo-bratislavy

BRATISLAVA

Logo patri historicky k najmlad§im sucasnym symbolom Bratislavy. Reprezentuje
prostrednictvom modernej znacky ako ddlezitej sucasti tvorby korporatnej identity mesta.
Logo Bratislavy vzniklo vo verejnej neanonymnej sutazi v roku 2004. V rdmci konceptu
novej korporatnej identity Bratislavy pristipilo mesto v spolupraci so Slovenskym centrom
dizajnu k vytvoreniu nového logotypu a vizualneho S$tylu komunikaénych prostriedkov
Bratislavy. Medzinarodnd porota prehodnotila 966 samostatnych navrhov 610 autorov.
Porota ocenila vitazny navrh Bratislavéana Martina Zilinského predovietkym pre spojenie
vystiznej grafickej skratky hradu ako najvyraznejSicho symbolu Bratislavy so spojenim
symbolu Dunaja, naSej narodne;j rieKy. Grafické spracovanie jednotlivych prvkov aplikacii
umoznuje Siroku variabilitu a schopnost’ autora realizovat komplexny vizualny Styl.
Graficky dizajn logotypu ziskal vroku 2005 Narodni cenu za dizajn Vv kategoérii
komunikacny dizajn. Po prvotnom rozpacitom prijati vitazného navrhu treba povedat’, ze

logo sa postupne osvedcilo a mesto Bratislava dokazalo ciele realizovat’ aj v praxi (Kyzur,
2008).

Ak je hlavné mesto branou i zrkadlom, malo by byt do vSetkého diania v Kkrajine
ovela viac a bezprostrednejSie vtiahnuté. Bratislava ako metropola Slovenska ma vel'a inych

vyraznych performativnych symbolov: Korunovaéné slavnosti a sldvnosti Marie Terézie,
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operu a balet, klasické koncerty vaznej hudby, tiez pocetné mladé kluby s alternativnou
hudbou. Prezentovat sa modze Uspesnym Esetom, prestiznymi a ziadanymi offroadami
z Volkswagenu. Patri k nim romantika aj adrenalin na ricke Dunaj. Hokejisti, tenisti a d’al$i
uspesni Sportovci. Bratislavské rozky, bratislavsky zavin, racianska frankovka a devinsky
“ribezl'ak”. Kulturne, vecné, zazitkové a gastrokomodity — to vsetko je Bratislava; s tym
vSetkym sa da pracovat, da sa prostrednictvom tychto prikladov komunikovat’ a tieto sa
mozu prezentovat’ a aj identifikovat’ v mysliach potencialnych a buducich navstevnikov
(Nemecek, 2015).

V koncepte vizualnej identity, ale aj mesta ako takého, by malo platit,, Ze Bratislava
by sa nemala pokusat’ byt ,,malou Viednou* alebo ,,malou Prahou®. ,, Treba sa odlisit od
ostatnych konkurentov,* vysvetluje Peter Littmann, riaditel medzinarodnej poradenskej
spolo¢nosti BRANDINSIDER GmbH (Littmann, Czwitkovics, 2013).Hlavné mesto by
podl'a neho malo ponuknut’ vystavy, koncerty, divadla, operu alebo dobré restauracie. Mesta
treba urobit’ atraktivne pre navstevnikov aj pre domacich svojou ponukou, no zaroven tu
zohrava doéleziti polozku podmienka kvality a s fiou spojenej ceny. Nie je vyhrou, ak je
mesto vnimané ako lacné (,,vel'a zabavy za nizke ceny*). Podl'a Littmanna sa stava, ze
Bratislava je Castym cielom najmé pre turistov tiziacich po lacnej zabave a vycinani, ale
chybaju tu rodiny s det'mi, milovnici kultary alebo historie, ktori prindsaju do mesta vécsie
trzby aspitna vdazbu — referenciu o dobrom obraze mesta navonok. Zakladnym
predpokladom pre Uspes$ny branding miest je pochopenie faktu, ze ,,ide o dlhodoby proces,

nie reklamnu kampan na jeden ¢i dva roky, ta nezmeni ni¢* (Littmann, Czwitkovics, 2013).
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KOSICE

Obr. 17: Logotyp mesta KoSice

Zdroj:https://www.kosice.sk/clanok/kosice-maju-svoje-logo

KOSICE

Metropola vychodného Slovenska Kosice sa rozhodlo pre tvorbu novej identity, a tak v roku
2006 vzislo z verejnej sutaze nové logo so sloganom ,,Mesto, ktoré to vie“. Do sutaze,
uskutoc¢nenej v dvoch koléch, sa zapojilo vyse 400 navrhov. Odborna porota z nich vybrala
navrh koSického vytvarnika Antona Valka, ktory pdsobi v oblasti dizajnu. Do tvaru loga sa
v znakovej skratke premieta SoSovkovity tvar historického jadra mesta s jeho dvomai
architektonickymi dominantami — gotickym Démom sv. Alzbety a Statnym divadlom.
Kosice dlho vyuzivali len symboly vyjadrujuce historicku kontinuitu, a to erb a vlajku,
ktorych pouzivanie prisne upravuje $tatut mesta. Logo napiiia poziadavku doby a sliZi na
moderny spdsob prezentacie a komunikacie mesta s obyvatel'mi a navstevnikmi. KoSice sa
tak zaradili medzi moderné eur6pske mestd. Logo itextovy privlastok mesta sa mozu
pouzivat’ nezavisle od seba v ramci cestovného ruchu, obchodnych aktivit, kultiry a umenia,
¢i v oblasti vztahov s partnerskymi mestami (Gerocova, 2018).,, Mestd siu v konkurencnej

situdcii, “ uviedol marketingovy odbornik Peter Littmann (2013) na prednaske Mesto ako
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znacka, ktoru zorganizoval Institit urbanneho rozvoja v KoSiciach. Branding miest musi
v prvom rade vychadzat’ z atraktivity ponuky. ,, Ak vyrobok ako taky nie je dobry, nepomoze
ani najlepsi marketing. *“ tvrdi Littman. Mestd vSak nemaju iba jednu cielovu skupinu.
»Komunikovat* musia smerom k obyvatelom, ktori v nich zija, k 'udom, ktori v nich
planuju byvat’, K turistom, investorom ¢i podnikatel'om (Littmann, in Czwitkovics, 2013).
Ako priklad nevyuzitej Sance uvadza prave mesto KosSice, ktoré bolo v roku 2013
Europskym hlavnym mestom kultary. Pre zlepSenie imidzu mesta je potrebné zadefinovat
jednoduché veci — sicasnu identitu mesta, ciel'ovu identitu, marketingovu stratégiu, jednotnti
vizualnu prezentaciu ¢i komunikaciu novej znacky. ,, V praxi to je vSak komplikované. Ak
mdte X ndzorov, nemate ani jeden. S tym sa neda pracovat. Pre tispech procesu je potrebny
koordinovany postup, ktory niekto redlne riadi. Okrem politickej vole je v8ak v prvom rade
potrebny tlak zo strany obéianskej spoloénosti. Dalsi diskutéri (Matlovi¢ova, Matlovié,
Némethyova, 2009) vo svojom prispevku uvadzaja, ze aktivity a vysledky, ktoré dosiahlo
mesto Kosice za dvadsat’ rokov od padu tzv. Zeleznej opony, zaznamenali pozitivny ohlas aj
v renomovanych zahranicnych médiach, kde nemali formu platenej inzercie, ale reportaze,
napriklad v roku 2008 v New York Times alebo v roku 2009 v Corriere della Sera, tie
dokonca oznacili Kosice za ,,jedno z najsl'ubnejSich miest buducnosti® spolu s mestami ako
Pitsburg, Vladivostok ¢i ¢insky Tianjin. V rebricku dostali privlastok ,,glocal®, ¢im dennik
upozoriiuje na ich Specificku identitu, ktora mdze byt zdkladom pre budtici rozvoj (Speroni,
2009).
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RENCI

Obr. 18: Logotyp mesta Trencin

Zdroj:https://www.trencin.sk/logo

TRENCIN

Od roku 2005 ma svoje vlastné nové logo aj mesto Tren¢in. Podobne ako vicSina log je
Zlozené z typografickej a obrazovej zlozky. Typograficku Cast’ tvori Cerveny néapis Trencin,
obrazovu Cast’ tvori lezata graficka osmicka otvorena na koncoch. Modra farba znamena
viny rieky, ZIta vlna prezentuje krajinu a mestskua Struktru, na nej stoji abstraktny ¢erveny
ihlan predstavujuci hrad. Prienik oboch vin vytvara zeleny §tvorec predstavujuci Ostrov,
park a lesopark Brezina. Na internetovej stranke mesta Trencin sa uvadza: ,, Logo vystihuje
imidz Trencina ako Otvoreného mesta — rozvijajuceho sa centra PovaZia, ktoré stavia na
odkaze tradicii a zdravého lokalpatriotizmu, no zdroven je otvorené reformam
a dynamickym zmendam, ktoré prinasa buducnost. “ Uvedenie a vyklad znaku na webovych
strankach mesta a inde patri k uzusu Sirenia a osvojenia sémantiky loga medzi Sirokymi
vrstvami uzivatel'ov. Spojenie obrazu/znaku ajeho vykladu textom =zakladd jeho
konceptualnu podstatu. Trencin vyuziva l0go v ramci vizualnej, ale aj Sirokej komunikacie
s partnermi a investormi. Erb ako tradi¢ny format mieni mesto vyuzivat uz len pri
slavnostnych prilezitostiach (Kyzur, 2008).

Grafické stvarnenie znaku vzislo z verejnej sut'aze. Vitazom sa stalo logo grafického

dizajnéra Emila Drliciaka. Presné moZnosti pouZzitia loga upravuje dizajnovy manudl —
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prirucka, ktorti vypracovalo mesto Trencin V spolupraci s autorom pre I'ahSiu orientaciu
grafikov a pouzivatel'ov. Dizajn manual uréuje aj pouzitie loga vo vzt'ahu k erbu, napriklad
na réznych propagacnych predmetoch. V ziadnom pripade vSak logo nenahradza mestsky
erb. Oficialne mestské symboly nemozno menit’. Zo zakona st nimi mestsky erb, mestska
vlajka, mestska pecat’ a mestskd znelka. Erb sa samostatne pouZziva tam, kde to vyslovne
nariad’uje zakon.

Grafické logo, ktoré mesto Trencin vyuziva na svoju prezentaciu, vSak nie vSetkym
vyhovuje. Nevedia sa stotoznit’ s jeho podobou a citlivo vnimaju, Zze erb s motivom
tradi¢ného baranka uz tak ¢asto nevidaju. Z vyjadrenia poslancov: ,,Mdme krasny erb, na
ktory mozZeme byt pravom hrdi. No mdame pocit, Ze tento sa tlaci do uzadia a vela mladych
ludi ani nevie, ako vyzerd. Popisat nase logo vSak vedia presne. A to je smutné...” Je tu
obava 0 zanik tradicie a lokalpatriotského povedomia, sprostredkovaného tradiénymi
atribtmi. Opodstatnenie tvaru loga nepresvedCilo ani spoluautora sucasnej podoby
tren¢ianskeho erbu. Samotny erb podl'a neho méze funkéne nahradit’ su¢asné logo a to pri
propagacii mesta ¢i v oblasti cestovného ruchu. ZruSenie alebo obmedzenie pouZzivania
vitazného loga by sa muselo schvalit’ zastupitel'stvom, musel by prebehnut’ novy proces
ohl'adom charakteru a pouzivania mestskych symbolov. Erb je podla casti mestskych
poslancov tradi¢na hodnota a pouZzivanie loga mesta je pre nich stratou tizemnej identity pre
obcanov. PouZite logotypu kritizovali konkrétnejSie: ,,Mnohokrat sme v zastupitelstve
namietali pouZitie loga. Je to novotvar, ktory je neuzitocny a neprakticky. Je zbytocny
avobec ho nepotrebujeme, my mame ako Trencania svoj erb® (sme.sk, 2014, in
stary.trencin.sk, 2019). V demokratickej forme nastavenia nahl'adov o rozvoji a prevadzke
mesta a mestského spolocenstva rozhoduje zdujem a ndzor vicSiny, ale tiez pravidla
korektne nastavenej stit'aze.

Podobne ako v pripade mesta Trencin aj iné, vicsie aVv globalnom kontexte
vyznamnejSie mestd a metropoly presli zasadnou zmenou v logoreprezentacii, a to najma
s ohl'adom na technicko-prakticky distribatorsky komfort. Mesto Pariz, s ktorym je tradi¢ne
spajany motiv Eiffelovej veze, tento motiv z nového znaku celkom vypustilo. V stcasnosti
je v logu okrem textovo artikulovaného nazvu mesta umiestneny kali/graficky Stylizovany
motiv rieky Seiny. Rieka patri napokon k pévodnym, prirodnym, a preto stdlym atribatom
mesta, na rozdiel od Eiffelovky, ktorej historia nie je dlhsia ako stotridsat’ rokov.
Sofistikovane nasadeny motiv (tvar) rieky Seiny, podobne ako jednotlivé mikromotivy na

trencianskom logu, nie je mozné bez vstupu do kontextu konceptu znaku rozpoznat.
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Pouzivanie loga a znakov, vykazujtcich vacsiu mieru abstrakcie, je zalozené na konvencii.
V povedomi recipientov aV beznej uzivatel'skej praxi sa usadzuje porozumenie pre
abstraktné logo jeho ¢astym umiestnenim a nutnostou (inStrukciou ako preskriptivnym
typom vypovede). Jeho interpreticia je oddelena od narokov hibkovej sémanticko-
semiotickej analyzy tvaru. Viac ¢i menej Stylizovany prirodny motiv maji vo svojom logu
viaceré mesta, napr. rakusky Innsbruck poZiva motiv koné¢iarov — vo vyzname velhor — Alp;
obklopujuacich mesto a jednoznacne charakterizujuacich jeho milieu.

Rovnako mesto Poprad, centrum turisticky najatraktivnejSej Casti Slovenska, Si
prirodny motiv (Tatry) v logu ponechalo, ale v ramci propagacie turistiky sa bude spolichat’
na novovytvorené logo (2020), tzv. VisitPoprad.sk. Toto logo vzniklo na objednavku
Mestského informacného centra. NavStevnik mesta bude teraz komunikovat' akoby
dvojkandlovo Vv kontexte mestského loga (obsahuje motivy troch konciarov a prekrizené
Sipy, vychadzajice z erbu) a odporucaného ,.turistického* znaku VisitPoprad.sk. Graficky
tvar tohto znaku vychadza z GPS znacky, udavajiacej Poprad ako ciel'ovu destinaciu turistov.
Nové informaéno-turistické logo Popradu vsadilo na pomerne zlozito ineprehladne
Strukturovany znak cestnych komunikacii, kde sa stretaji v zauzleniach a krizovatkach
jednak samotné mesto a jednak jeho primestské Casti, ktoré v minulosti patrili do zvidzku
samostatnych spi$skych miest a v sti€asnosti si uzemne vtiahnuté do mesta Poprad (Spisska
Sobota, Matejovce, Straze pod Tatrami, Velka, Kvetnica).”® Mest4 si podobnym spdsobom
mozu vytvarat pararalné ,vizitky”. V administrativnej Struktare a komunikacnej praxi
Vv ramci asociacie miest Slovenska a rovnako v globalnom meradle vSak dominuje primarne
logo mesta. Textovy nazov je tu, v prostredi znaku, obvykle neopomenutel’'nou sucastou
abstrahujiceho figurdlneho motivu. Typografia textu (ndzvu mesta) sa spravidla pridfza
jedoduchého geometrického, znameho a osved¢eného typu pisma. Modely pisma v znaku
ako ich uplatnila napriklad Vieden, demonstrujica typografiou nadvdznost’ na mimoriadne
bohatt a z hl'adiska charakteru mesta vyznamotvornu historiu, je skor ojedinelym pripadom.
Ak je figuralno-znakovy motiv skér vol'nou kre4ciou tvorcu, pismo je ustalenou a bezpe¢nou

informativnou hodnotou.

8 Blizgie pozri: https://www.visitpoprad.sk/ VisitPoprad.sk.
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KREMNICA

MESTO PRIBEHOV

Obr. 19: Logotyp mesta Kremnica
Zdroj: http://www.kremnica.sk/logo-na-stiahnutie/

KREMNICA
Logo v kazdom pripade nesie dolezité posolstvo ako vyrazovy prostriedok, ktory
nepotrebuje (len) slova, ale pocit, pochopenie a emécie. Logo ma spajat’ 'udi. Zivot v meste
je o Tudoch a logo je vysvetlenim, akym Zivotom mesto Zzije, na ¢o moze byt hrdé, aké
miesta ¢asu na iom zostali po rokoch. Logom mézeme dat’ 'ud’om pocit, Ze ich zivoty sa
pokusame zlepsit. Sme stredobodom Eurdpy a jediné, ¢o nam uteka, je Cas, vSetko ostatné
je irelevantné.

Mesto Kremnica v roku 2017 predstavilo nova vizualnu tvar, ktora rovnako vzisla
z verejnej sutaze. Celkovo sa do nej zapojilo dvadsatpit’ autorov z celého Slovenska.
Komisia zvolila ako vitazny navrh Juraja Chmuru, nezavislého grafika posobiaceho v Brne
a zaroven kremnického rodaka. Sucast'ou logotypu je aj novy transkriptor ,,Mesto pribehov”
(Kucera, 2017, in DeTePe).
Graficky vizual logotypu pozostava z dvoch casti: z grafickej Casti loga a z nazvoslovia
mesta. Nazov mesta je vysadzany fontom Pangram regular a fixne umiestneny po prave;j
strane loga, nie je mozné ho posuvat’ a premiestiovat. Vynimka nastava pri pouziti loga
a nazvu mesta oddelene. Definicia konstrukcie loga a nazvu mesta je dana nakresmi v dizajn

manuali logotypu mesta Kremnica.
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Logo ajeho vizudlna koncepcia chce spojit’ silni dominantu mesta s prvkami, ktoré
Kremnicu vyniesli na piedestal Eurdpy. Tvar loga inSpirativne pripomina kremnickt vezu
s hodinami, ktora vidiet’ z kazdej svetovej strany. Jemne modelovana architektira veziciek
a zretel'ne zadefinované zamocké hodiny su ikonické, ¢i uz zrakom, hmatom alebo sluchom.
Prave hodiny a cas st jasnym posolstvom mesta. Osobita architektara, ktora je kultirnym
pokladom mesta, historia ¢asov zlatych aj casov Upadku, to vSetko sa premieta do tvaru
a vzhladu loga. Kruhové hodiny parafrazuju zarovein motiv mince, umiestneny je Vv spodnej
Casti obrazu loga. Vyznamovo je prepojena s témou tazby zlata a najstarSou minciariiou na
svete. Motiv vezi¢ky odkazuje na realiu vysielaca, ale taktiez moznej Sikminy Striech
¢i prilahlych kremnickych vrchov. Interpretacia grafickych liniek ponuka viacero rieSeni
aVvtom je prinos sémanticky viacvrstvovo S$trukturovanej skladby tohto loga. Vo vyklade
loga nas orientuje tiez logotyp dizajn manual (kremnica.sk, 2017). Zlata farba na logu je
symbolom, ktory vychadza z historie mesta a je ¢iastocne vybocenim od ostatnych logotypov
VO svete, ale aj na Slovensku. Silny vizudlny zazitok a jasné odliSenie od vSetkych ostatnych
logotypov miest ma priniest’ zelany efekt. Jednofarebné logo je tvarnejsie, nech uz
pouzijeme akykol'vek podklad, ¢im sa vytvara moznost’ Sirokych varidcii vyuzitia loga.
Korporatny font je vizudlnym identifikatorom znacky, ako dizajn loga alebo jeho farebnost’.
Jednozna¢ne definované pismo umoziuje cielovému publiku lepSie stotoznenie sa
s celkovym korporatatnym dizajnom znacky. Primdrnym fontom loga mesta Kremnica je
rodina pisma Pangram so skupinou svojich rezov. Toto charakteristické pismo S vyvaZzenym
pomerom hranatych a zaoblenych prvkov spravne dopliiia tvaroslovie obrazovej ¢asti dizajnu
loga.

Podkopana Kremnica — v tomto pripade kruh znazoriiujici vstup do bani a institucie
nad nimi. Manual obsahuje farebné varidcie logotypov mestskych organizécii, ktoré
vychéadzaju zo zakladov ustredného dizajnu loga. Kazda kremnicka inStiticia je vizuélne
odliSena farebnost’'ou, ktora jej prislicha, zaroven zachovéava raz a identitu vrchnej Casti loga.
Mestské lesy, Mestsky bytovy podnik, Kultirne a informacné centrum ¢i Skalka relax
centrum tak dostavaju sviezi nadych v jednotnej vizualnej identite mesta.

Logotyp je tvarny po grafickej i textovej stranke. Varidcie slovnych spojeni st vo
vzajomnej sucinnosti s pribehom, ktory sa odohrava medzi murmi mesta. Kremnica je

mestom pribehov (kremnica.sk, 2017).
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MESTO
SENICA

Obr. 20: Logotyp mesta Senica

Zdroj:https://senica.sk/

SENICA

Mesto Senica v sucinnosti so Slovenskym centrom dizajnu v Bratislave vyhlasilo eSte v roku
2009 verejnu neanonymnu sut'az, cielom ktorej bola graficka tvorba logotypu pre mesto
Senica. To sa stalo sucastou nového vizualneho $tylu v komunikacii S verejnost'ou. Pred
odbornu porotu sa dostalo temer stotridsat’ navrhov. Porota zlozena zo znamych mien
grafickych dizajnérov a odbornikov v tejto oblasti (Dusan Junek, Milan Mikula a ini)
rozhodovala dvojkolovo. Zo vSetkych navrhov vybrala pétnast najlepSich navrhov
(senica.sk, 2017). Vo finale sa tak ocitli navrhy s univerzalnymi symbolmi a tiez SO
symbolmi, ktoré vychadzali z nametov mesta Senica a jeho historie. Uplatnili sa kritéria, ako
miera vytvarnosti, Kreativity, pouzZitelnosti a aktudlnosti navrhov. Komisia sa napokon
priklonila k vyberu vyznamovo zrozumitelného loga (autor Peter Zurek), ktoré je

in§pirované historickym centrom mesta. Logo Senice obsahuje podobne ako v pripade
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turistického loga Popradu motiv prilahlych Casti mesta. Komplexny motiv je znakom
»podorysu situacie®, koncentrovany na zakladné geometrické prvky, ktorych graficka
kompozicia a farebnost v spojeni s pismom vytvaraji harmonicky vytvarny celok.
Spracovanie loga v niekol’kych dizajnovych aplikaciach presved¢ilo porotcov o Sirokych
moznostiach variacii tohto symbolu, jeho pouzitie vo farebnej aj Ciernobielej verzii, a to na
uradné tlaciva (firemné listy, vizitky a pod.), ale aj na prilezitostné mestské propagaéné
a informa¢né materialy. Logo ma dobri Sancu stat’ sa vdaka svojej citatelnosti,
jednoduchosti, vytvarnym kvalitam a aplikovatel'nosti vSseobecne akceptovanym symbolom
mesta. Senica sa aj takymto spdsobom chce zaradit medzi moderné eurépske mesta tohto

tisicro¢ia (Gross, 2009, in Font.cz).

Senica ako mesto je vnimané a stvarnené ako krizovatka ciest, spajajuca tdolia
Ceského pomoravia s Bielymi Karpatami, Malé¢ Karpaty s rovinami Zahorskej niZiny.
Logotyp Stylizuje pohlad, ktory sa naskytuje navstevnikovi zostupujicemu cestou
z myjavskych kopanic, od $astinskej roviny, smerom zo slovenského Pomoravia alebo od
upitia Bielych Karpat. Tuto krizovatku ciest, ktora ma svoju historicku tradiciu v slavnej
Ceskej ceste, symbolizuje logotyp svojim tvarom. Veza ako vyraznd dominanta mesta
s nezamenitel'nou kupolou, zosobnuje za¢lenenie do kultirneho prostredia Europy. Logotyp
svojou symetriou vytvara symbol, ktory odkazuje na stredoveka bohati historiu mesta,
na obdobie, odkial’ pochadza aj prva dochovana pisomna zmienka 0 meste. Tri modré body
predstavuju  Senicu ako mesto, ktoré je obklopené krasnou prirodou a reSpektuje
environmentalnu kultarnu tradiciu. V druhom pléane tieto body vyjadruja senické Casti:
Cacov, Kunov a Sotinu. Farebnost’ logotypu vychadza z heraldickych zauZzivanych farieb
mesta. Doplnkova zlatozlta farba zvyraziuje zapamétatelnost’ logotypu a navodzuje
slavnostnll umeleckl symbiozu vyuzitia atmosféry mestskych realii. Na jeho pouZzivanie je
spracovany dizajn manual, kde st presne definované pravidla jeho pouZzivania. Logo
reprezentuje mesto v oblasti cestovného ruchu, obchodnych aktivit, kultiry a umenia
i v oblasti vztahov s partnerskymi mestami. Mesto Senica dlho nedisponovalo logotypom;
malo len symboly vyjadrujuce historick kontinuitu mesta — erb a vlajku. Erb bol vSak
umiestiiovany a nevhodne pouzivany vedl'a roznych logotypov a firemnych znacek. Erb je
najvyznamnejsim a takpovediac najddstojnej$im symbolom mesta, preto by mal byt’ spajany
skor s konkrétnou udalostou v meste a nemal by sluzit’ len ako dekorativny ¢i reklamny
prvok. Logotyp ma byt naopak modernym symbolom mesta, jeho znackou a ustrednou

vizualnou myslienkou, identifikatorom mesta. Logo erb nenahradzuje, iba ho v komunikacii
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doplia, tieto suvztaznosti deklaruje, podobne ako V pripade ostatnych miest, mestska

radnica na webovej stranke (senica.sk, 2017).

V logu sa (modifikovane) premietaju vSetky zakladné polozky — kvalifikatory
historicky vyprofilovanej definicie sidelného utvaru, ktorym je mesto: aspekt morfologicky
koncentrovany na motivy historickych alebo modernych stavieb, siluetu mesta ajeho
okolia, tvar (fragment) mesta, ktory sa nam vybavi v predstave a spaja sa s niektorou
vizualne zov§eobecnenou realiou (Nitra) .

Socialno-demograficky aspekt, zahinajuci skladbu a rozmiestnenie obyvatel'stva,

sa do znacky mesta (loga) premieta najmenej, resp. je do vyraznej miery potlaceny.
Obyvatel’stvo patri k premenlivej veli¢ine, jeho obmena v Case a priestore je jednak plynula,
ale zaznamenava aj vyraznejSie zlomy, determinované historickymi, civilizaéno-
rozvojovymi alebo aj politicko-mocenskymi atakmi. Socialnodemograficky aspekt je v logu
vsak potlaceny len zdanlivo, nie je explicitne prezentovany, ale je pritomny prostrednictvom
hodnotového, a to bud’ figurativneho, alebo znakového motivu, dokladajuceho hodnotové
preferencie. Motivy v logu sved¢ia o tom, aké hodnoty a vyznamy su pre obyvatelov daného
mesta nespochybnitel'né, ktoré¢ hodnoty lezia na hornej priecke hodnotového rebricka
obyvatel'stva, vyznamy, na ktorych sa vedia obcania, prostrednictvom mandatu
zastupitel'stiev vo vrcholnych organoch mesta, dohodnut. Motivy ako starobylé stavby
(zvacsa hrady), prirodné motivy ¢i izemny dispozitiv mesta (mesto a pril'ahlé Casti) tvoria
zaklad pre tvorbu figurativnych atribatov grafikom stvarnenych — transponovanych do viac
¢i menej popisného ¢i abstrahovaného znaku.
Zvyc€ajne mesta, V ktorych ako vizudlna reprezentacia dlhodobo figuruje motiv historickej
pamiatky, v sucasnosti vyuziva tento motiv v inovovanej, technologicky a morfologicky
reinterpretovanej ,,podobe®. Mesta, ktoré nie su na vdazbu k hmotnej, zachovanej historii
natol’ko viazané, stavaju sa volInejSie k vyberu motivov, resp. historicky motiv potlacaju
(Senica, Popradvisit), alebo na strane autorov a objednavatel'ov loga nastane rezignacia
v narokoch na uplatnenie figuralneho prvku a priklonia sa k abstraktnému geometrickému
znaku, alebo redukuju logo na text. Deje sa tak S ohl'adom na rusenie ¢i (postmoderné)
relativizovanie preferencii, ked’ sa neuprednostiuje jeden motiv (oblast) pred inym a voli sa
vyluéne graficko-textova podoba (Praha, Brno, pripadne Vieden).

Hodnotovo-zaujmové preferencie sa V suvislosti so socidlnodemografickym

aspektom premietaju skor do loga a znaciek ,,fantusikovskych® skupin a klubov, ktoré
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posobia v uréitom meste ¢i regione, urCitym spdsobom Sa napoja na znak mesta a regionu
a uplatnia tak lokalpatriotisticky princip. Iné médzu na tento princip rovnako cielene
rezignovat’.

Funkéne Strukturalny aspekt hovori o Struktare mesta napr. v podobe jeho
pojmovo konceptualneho znakového dispozitivu, resp. celostnej morfologie mesta snimanej
z,, vtadej“, resp. ortofotografickej perspektivy (Senica, Popradvisit, pripadne Pariz). "
Napriek tomu, ze na Slovensku v novych podmienkach vizualnej komunikacie realizovalo
dosial’ nova brand identitu len niekol’ko miest, mézeme predpokladat’, Ze pribudna d’alSie
mestd, ktoré mozu vychadzat' zo skusenosti trendov brandu uplatnenych napr. v Ceskej
republike a zahrani¢i. Casto je dolezita kvalita celkovej realizacie, ked’ze budovat’ novy
imidz mesta je dlhodoby proces a tento (imidz) sa so zlym logom buduje len vel'mi tazko
(Kyzur, 2008, indennik.hnonline.sk ).

V zahrani¢i, v porovnani so Slovenskom, je vyznam spojenia brand miest viac
zakotveny a implementovany do realneho Zivota. Prebieha vyraznejSia spolupraca miest
s grafickymi dizajnérmi a odbornikmi na marketing a vizualnu komunikaciu. Napriek prvym
uspesnym krokom vo vizualnej koncepcii miest a brandu a niekol’kym novym kvalitnym
vizualom identit slovenskych miest, Slovensko zatial’ reaguje na tato potrebu len pozvolna.
Mesta s novou identitou zatial' nevedia pracovat, po uvedeni loga do verejného
komunika¢ného priestoru nespolupracuju nad’alej s grafikmi pri tvorbe pokracujucej
vizualnej koncepcie. Vznikaju tak problémové a nejasné miesta v prezentacii miest, na ktoré
dopléca hlavne uZzivatel’ — navstevnik, turista, potencidlny zakaznik. Velkym problémom je
nezverejnenie nového vizualu mesta, absencia $irSieho publikovania a spropagovania loga
alebo jeho zla dostupnost’ na webovych strankach mesta. Graficky manual logotypu by mal
byt jasne a prehl'adne umiestneny na verejnych mestskych strankach, byt’ k dispozicii online
spolu s presnym a zrozumitel'nym navodom, smernicou na pouzivanie ob¢anmi, kultirnymi

a spolocenskymi inStiticiami mesta. Mestské zastupitel'stvo nebyva s novym imidZom c¢asto

™ K problematike metodiky analyzy a interpreticie mesta a jeho zdkladnych stranok blizSie pozri napr.
Matlovi¢, René,2004 : Tranzitivna podoba mesta a jeho intraurbannych Struktur v ére postkomunistickej
transformacie a globalizacie. In Sociologia 36, 2004, ¢. 2, s. 137 — 148. Matlovi¢, René, 2002: Teoreticko-
metodologicky ramec komplexnej geografickej interpretacie priestorovej Struktiry mesta. Acta Facultatis
Studiorum Humanitatis et Naturae Universitatis PreSoviensis, Prirodné vedy, XXXVIII., Folia Geographica 6,
PU Presov, 2002, s. 127 — 143.
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stotoznené, ,,bojkotuje ho a tato nestidrznost’ mesta v ideach mestského brandu sposobuje

znacéné straty na preferenciach doméceho, ale hlavne prichadzajuceho turistického kapitalu.

3.6 Mesto Nitra

V nasledujicom texte sa v ramci kratkej pripadovej Studie budeme venovat’ problematike
vizual brandu mesta Nitra. Na posudenie vzniku, procesu tvorby vizualu a jeho uzivatel'skej
efektivity je vhodné poznat' obsah, na ktory brand odkazuje. Ide o esenciu historie,
stiCasnosti a tiez projekciu vizie budicnosti. Na tvod predstavime mesto Nitra v SirSich
historickych suvislostiach, ako sme ich uviedli pri uvedenych prikladoch slovenskych
a eur6pskych miest.

Nitra je jednym z najstarSich miest na Slovensku, mesto, ktoré vzniklo na siedmich
pahorkoch (Hradna skala, ViSok, Kalvaria, Borina, Cerman, Martinsky vrch a Zobor).
Vdaka historii disponuje vzacnym bohatstvom kultarno-historickych,
naboZenskocirkevnych, prirodnych a inych atraktivit cestovného ruchu narodného az
nadnarodného vyznamu (Palen¢ikova, Hrubalova, 2016). Nitra predstavuje ,raj* pre
archeoldgov a historické¢ vyskumy, je vyznamnym hospodarskym centrom zapadného
Slovenska a strediskom pol'nohospodarskeho Skolstva a vyskumu. Okrem bohatej historie
figuruje v povedomi ako mesto mladych, kedZe tu sidlia dve vysoké Skoly —
polydisciplindrne  orientovand Univerzita KonStantina Filozofa a  Slovenska
pol'nohospodarska univerzita, ale aj cely rad strednych $kol a odbornych udilist.
V sucasnosti je Nitra tiez krajskym mestom, sidlom Zupy (Nitriansky samospravny kraj).

Uzemie Nitry je takmer tridsat'tisic rokov nepretrzite obyvanym tuzemim.%
V literature sa uvadza ako najstar§i mestsky sidelny tvar na Slovensku (zo sedemdesiatych
rokov 9. storocia), sidlo Vel'kej Moravy. V Nitre sidlil knieza Pribina, vodca samostatného
Nitrianskeho kniezatstva, ktory dal v meste postavit’ a vysvitit’ prvy krestansky kostol na
Slovensku (v roku 828). Bol prvym znamym vladarom Slovienov, ktori sa povazuju za
predkov neskor sformovaného naroda Slovakov. Vel'moz ( kral’) Rastislav na toto tizemie
pozval solinskych bratov KonsStantina a Metoda, aby v krajine $irili vzdelanost’ a najma

krestanskl vieru v reci blizkej Slovienom. Ucencovi KonStantinovi tiez vd’a¢ime za prvé

8 Nitra lezi na Uzemi rozprestierajicom sa medzi masivom Zobora (587 m) a vrchmi (Kalvéria 215 m,
Sibeni¢ny vrch 218,5 m), ktoré mozno povazovat' za ¢ast’ Tribe¢ského pohoria, oddeleného riekou Nitrou.
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slovanské pismo — hlaholiku. Nitrianske kniezatstvo ako autondomny mocensky utvar trval
eSte nasledujuce dve storocia, neskor sa stalo stcast'ou uhorského statu. Okolo roku 1000

vzniklo Ostrihomské arcibiskupstvo a oblast’ Nitry sa stala jeho vyznamnym biskupstvom.

V archive Nitrianskeho biskupstva su ulozené dva vzéacne kusy pergamenu, ktoré
oznacujeme ako Zoborské listiny (roky 1111 a 1113). Ide o najstarSie zname originalne
pisomnosti vyhotovené na geografickom tizemi dne$ného Slovenska (www.nitra.sk, 2017).
Podl’a listinnych zaznamov dina 2. septembra 1248 sa Nitra stala slobodnym kralovskym
mestom. Mestské vysady tykajice sa Dolného mesta jej udelil kral’ Belo IV. Hrad s Hornym
mestom zostali nad’alej majetkom Nitrianskeho biskupstva. Avsak kratka historia Nitry ako
slobodného kralovského mesta sa skoncila Coskoro — v roku 1288 a stalo sa z nej

zemepanské mesto, ktoré si vSak nad’alej zachovalo ¢iasto¢nti autonémnu slobodu.

Nitra ma viacero dominant, ktoré mohli alebo moézu v budicnosti zakladat’
prilezitost na umiestnenie — figuraciu vo vizuali (logu) mesta. Dominantou mesta je
Nitriansky hrad, mohutna pevnost’, ktora v minulosti odolala okrem inych aj mongolskym
utokom. Nitriansky hrad a Katedrala sv. Emerama, spolu s opevnenim patria k najva¢sim
stredovekym hradiskam na Slovensku. Na nadvorie hradu sa vchadza z Horného mesta,
ktoré patri k najpdsobivej$im Castiam mesta, nasleduje namestie obklopené vzacnymi
historickymi budovami (Kostol sv. Petra a Pavla, Maly a Velky seminar s diecéznou
kniznicou). Diecézna kniznica vlastni a ochranuje viac ako 66 000 vzacnych knih, desiatky
prvotladi (takzvané inkunabuly, teda knihy vytlatené do roku 1500) a rukopisov (Lyko,
2012). Palacova narozna budova, tzv. Kluchov palac, ktorého steny podopiera kamenna
socha Atlanta, Nitranmi doverne nazyvané¢ho Corgon, je historickou ,.atrakciou* Horného
mesta. Horné mesto prepaja s Dolnym mestom budova Frantiskanskeho klastora a kostola
a historicky mlads$i Zupny dom. Na protilahlej, juznej strane mesta dominuja geologicky
I prirodne zaujimavé priestranstva — pahorky, ale predovsetkym putnické miesto — nitrianska
Kalvaria. Novodobu historiu a sicasnost’ mesta charakterizuju nové ulice, nové stvrte

a sidlisk4®, tiez parky, kultiirne instittcie, socharske monumenty i mensie skulptury, reliéfy

81 Z hladiska demografie je Nitra piatym najvi¢$im mestom na Slovensku. Aj ked pozvolna, ale predsa len
rastie pocet obyvatel'ov, ale aj rozloha mesta. Zaciatkom roku 2017 mesto malo cca 79 500 obyvatel'ov, v roku
2019 uvadza cca 82 600 obyvatel'ov. Nitra je tiez centrom Nitrianskeho kraja, do ktorého patria aj mesta a sidla
okresov Sal'a, Zlaté Moravce, Nové Zamky, Topol'¢any, Levice a Komarno.
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a pamitné tabule. K nehmotnym reprezentanom mesta patria pravidelné vystavy v areali
Agrokomplex. Kazdoro¢ne sa konaju kultirne, Sportové a spolocenské podujatia (Nitrianske
kulturne leto; Nitra, milda Nitra;, Divadelnd Nitra, Akademickd Nitra, Cyrilo-metodské
slavnosti, Nitrianska hudobna jesen, Vianocnd Nitra a mnoho d’alSich). Navstevované su
nielen zaujemcami z okolia, ale z celého Slovenska i zahranicia (medzinarodny presah ma
najmé festival Divadelna Nitra, folklorny festival Akademicka Nitra a vystavy v priestore
vystaviska Agrokomplex). Turisticky atraktivny je vrch Zobor, ktory okrem vyhliadky na
mesto a okolie umoziuje prechadzky lesoparkom po trase nduéného chodnika. Cesta zo
Zobora vedie cez vinohradnicku ¢ast’ mesta, kde navstevnici reflektuju na ponuku miestnych

gastrosluzieb, vinarni a pod.

Stcasna Nitra byva v komunikacii so Sirokou verejnostou a vV médidch oznacovana
viacerymi privlastkami: matka slovenskych miest, koliska krestanstva na Slovensku, mesto
mladych, mesto kultury a podobne; v minulosti bola spajana najmé s vyznamom ,, centrum
polnohospodarstva“. V sicasnosti sa dostdva do povedomia tiez ako sidlo vyznamnej
industrie, najmd automobilového priemyslu (priemyselny park Jauar Land Rover a d’alsie).
Uvedené privlastky Nitry poukazuju na jej prirodny, historicky, cirkevno-nabozensky,
obchodny a kulturny vyznam a zaroven podciarkuju jej spolocensky status ako moderného
kultarneho centra, centra obchodu, vyskumu a vzdelavania, ale aj automobilového
priemyslu. Navstevnik si moze z charakteristiky mesta obsahovo odvodit’ existujice ponuky
v rdmci cestovného ruchu v meste, odhadovany typ atraktivity a vytvorit’ si celkovy obraz
cielového miesta vratane oCakavani spojenych s jeho pobytom ¢i navstevou (Palencikova,

Hrubalova, 2016).8?

Nitra patri k mestam s najbohatSou historiou na Slovensku a prave na nej moze stavat’
svoj imidz. Pripominanie historickych udalosti v podobe slavnosti i odbornych podujati je
vyznamnou prilezitostou, ako rezonovat vo vedomi svojich obyvatelov il'udi
prichadzajucich z inych regionov a prostredi alebo sledujicich mesto prostrednictvom
nepriamych informacno-propagaénych ,,medidlov. Je otdzka, ¢i tento potencidl mesto

vyuziva dostato¢ne alebo do akej miery. Viacer¢ historické medzniky zostavaji bez vacsicho

8 Pohlad autoriek je sti¢astou vyskumu Vnimanie mesta Nitra ndvstevnikmi, ktory spolo¢ne realizovali v roku
2015 na Univerzite Konstantina Filozofa v Nitre. Z vyskumu vyplynuli motivy, ktoré sa spajaju v predstavach
obyvatel'ov a navstevnikov s mestom Nitra. Najpreferovanejsi bol motiv vrchu Zobor, nasledoval Nitriansky
hrad, motiv Velkej Moravy figuroval na poslednych prieckach.

128



ohlasu, dokonca bez povsimnutia. Pri¢inou méze byt neziaduca ideologizacia narodnej
historie, s ktorou st mesto a region spojené. Za druhy dovod straty alebo skreslenia
historickej paméti moZzno povazovat’ demograficky vyvoj mesta. Znac¢na Cast’ obyvatel'ov
dnesnej Nitry pochadza z rodin pristahovanych (prevazne v 70. rokoch 20. storo¢ia) z iného
uzemia Slovenska, zva¢Sa z prilahlych obci. Novi obyvatelia mesta sa neidentifikovali
s nitrianskou historiou, necitia sa jej sti¢astou. ldentifikovali sa uz len s ,,modernou* Nitrou,
s mestom z obdobia socialistickej vystavby. Nitru si  spajaji  so sldvnostami
reprezentujucimi minuly rezim (socialistické sviatky/slavnosti ako Dozinky, Filmovy festival
pracujucich ¢i Agrokomplex), ¢im vznikla nova, okliestena identita mesta s chybajiicou

historickou kontinuitou.

Dnes$na doba vSak prina$a Sancu na zmenu tejto nepriaznivej situacie. Lokalna
historia postupne nachadza popularitu u ¢oraz va¢sej Casti verejnosti. Pocet fantsikov ,,starej
Nitry* stale narasta aj medzi ,,novymi“ Nitranmi. Podobne ziskavaju vac¢siu vahu akcie
spojené s pripominanim historickych udalosti a osobnosti starsej historie. Pre plnohodnotny,
hodnoverny Zivot mesta, polozeny na redlnych zakladoch, je potrebné ozivit symbolické
prepojenie s vlastnou minulostou. ,,Vytvorend hodnotova nesuvislost v Zivote mesta sa sice
uz nezaceli, no mohla by sa aspon zmensit* (Balko, 2015, in SME.sk). Na tGto misiu st
povolané viaceré zloZky, pOsobiace V Strukture spravovania mesta, ale aj Nitry ako centra
regionu — zupy (odbory kultary, mestski a krajski poslanci, kulturne institacie, koncepty
tradi¢nych podujati — cirkevnych i profannych atd’.). ImidZ mesta Nitra, napojeny na
historiu, je tradi¢ne spity predovSetkym s odkazom Velkej Moravy. Paradoxne prave toto
na druhej strane Casto zaklada impulzy k skresleniu realnej historie (chapanej v zmysle
vednych disciplin Dejiny Slovenska, Dejiny Eurdpy, Archeolégia a d’alie) a moze viest
k nerelevantnej ideologizacii. Velka Morava, ale aj mladSie historické medzniky Nitry st
momentmi, na ktorych sa dd emblematicky stavat’, podstatny je ich spravny vyklad, pripadne
jeho performativna interpretacia. K realnym metaforam ¢i figtiram paméti patria nepochybne
aj monumenty na Uzemi mesta, pripominajuce jeho historiu a posiliujice historické
povedomie obyvatelov. Pritom moéze ist aj o celkom aktualne astcasnym jazykom
modelované objekty (sochy, pamétné tabule, poklopy na dlazbe ulic, obnovena historicka

vel’ka a mala architektura).

Sucasny  vytvarny avizualny jazyk pontka moznosti na ozivenie pamati
prostrednictvom stratégie reinterpretacie. V tomto duchu bola reStaurovana a prebudovana

pesia zona v Nitre v devitdesiatych rokoch 20. storocia, ked’ sa uvolnili ideologické
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obmedzenia v interpretaciii narodnej a miestnej historie. Na pesej zone boli instalované
socharske diela — bronzovy me¢ ako zvicsena replika historického meca, pochadzajuceho
Z kniezacicho hrobu z 9. storocia, stredoveka studna, poklopy s motivmi bronzovych praciek
z opaskov z obdobia Vel'kej Moravy, Milénium — stolec s citaitmi z Proglasu, umiestneny

na hradnom nadvori v Hornom meste a d’alsie diela.®®

3.6.1 Mestské symboly

Historia mesta Nitra sa stala zdkladom aj pre vizualne stvarnenie mestskych symbolov.
Vel’kt ulohu v nitrianskej minulosti zohrava osobnost’ uhorského kral'a Ladislava I. Svétého,
ktory bol nitrianskym vojvodom. Kral’ Ladislav 1. Svéty je spolu s Benediktom a Svoradom,
zaroven oficialnym patronom a ochrancom Nitry. Pravica panovnika drziaca zastavu
s dvojkrizom je vytvarne abstrahovana v mestskom erbe. Znama scéna ako kral’ Ladislav

zabija kumana® pri zachrane mladej devy, figuruje v erbe Nitrianskej zupy.

Mesto Nitra vyuziva symboly: erb, znak, vlajka, pecat, znelka. Z erbu a vlajky mesta
vychadzaju odvodené symboly: znakovd zastava, Standarda primatora, Korihva,
kombinovand koriihva, farba mesta (Statat mesta Nitry, Hlava V1., § 26, ods.1, 2017). Typ
a urCenie symbolov nevybocuje z tradicie a zo zauzivanej metodiky uplatiiovania symbolov

miest na Slovensku a je porovnatel'né s izusom v medzinarodnom eurépskom priestore.

8 Autormi rekonstruovanej PeSej zony s architekti a nitrianski vytvarnici Tibor Zelenicky, Marian Zilik,
Maria Zilikova-Herodekové, Jaroslav Kos§ a i. Pesia zona bola otvorena v roku 1996. Blizsie pozri: Kapsova,
Eva: Marian Zilik: ,,V3etko je inak*. Nitra: Nitrianska galéria Nitra a ZdruZenie vytvarnikov N 89. 71 s., 2018.
ISBN: 978-80-85746-81-5 , EAN 9788085746815.

8 Kumani (tie Polovci, Plavci, Kani, Kyp&ania) — stredoveky kmei, ktory prenikol do Eurépy z Azie a neskor
vyhynul. BlizSie pozri: MAREK, MiloS. Narodnosti Uhorska. Trnava: Filozofickd fakulta Trnavskej
univerzity, 2011. 460 s. Dostupné online. ISBN 978-80-8082-470-9. s. 202 — 224,
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Obr. 21: Erb mesta Nitry
Zdroj: https://www.nitra.sk/zobraz/sekciu/mestske-symboly

Erb (znak) mesta Nitry

Erb (znak) Nitry tvori modry $tit neskorogotického tvaru. Pravéa opancierovana ruka, zohnuta
Vv lakt'ovej cCasti, je ukonCena na pravej strane ramenom, na l'avej pastou zvierajucou zrd’
zastavy. Cervena zastava je graficky spracovana do tvaru lastovi¢ieho chvosta s lezatym
rovnoramennym dvojkrizom striebornej (bielej) farby, upravend na dlhej zvislej Zrdi
striebornej (bielej) farby (Statut mesta Nitry, Hlava VL., § 26, ods.1, 2017). Graficky linearne

¢iernobiele verzie erbu mesta Nitry maji tento raz:

=4l =
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Obr. 22: Vlajka mesta Nitry
Zdroj: https://www.nitra.sk/zobraz/sekciu/mestske-symboly

Vlajka mesta Nitry

Vlajka mesta Nitry je cela modrej farby, pomery jej stran st 2 : 3. Ukonéena je lastovi¢im
chvostom, t. j. zastrihom, ktory siaha do jednej tretiny listu vlajky. Je pripevnena k zrdi tak,
aby sa dala vzty&ovat a spustat’ (Statat mesta Nitry, Hlava VL., § 26, ods.1, 2017).

Obr. 23: Pecat’ mesta Nitry

Zdroj: https://www.nitra.sk/zobraz/sekciu/mestske-symboly
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Pecat’ mesta Nitry
Pecat’ mesta Nitry je pecatidlom zhotoveny reliéfny obraz erbu mesta Nitra obkoleseny

kruhopisom s ndzvom Pecat’ mesta Nitry (Statut mesta Nitry, Hlava V1., § 26, ods.1, 2017).

Znelka mesta Nitry

Znelkou mesta Nitry je text historickej piesne Nitra, mila Nitra. Autorom textu je Cudovit
Star. Text zhudobnil anonymny autor. Texty vysli v Banskej Bystrici v roku 1862 vo Venci
narodnych piesni slovenskych. Znelka mesta Nitra sa pouziva pri slavnostnych
prilezitostiach — slavnostné zasadnutie mestského zastupitel'stva, oslavy vyznamnych vyroci

a podobne.®

3.6.2 Nova vizualna identita mesta Nitry

Mesto Nitra pristipilo k vyzvam novych trendov vizualnej komunikacie a marketingu
budovat imidZ mesta prostrednictvom sucasného jazyka vizudlnej komunikécie
a modernych symbolov. Nitrianska radnica zaciatkom roka 2005 vyhlasila verejnt stitaz na
vytvorenie navrhu loga, do ktorej bolo prihlasenych 42 navrhov. Vitazny navrh (autor
Martin Komora), publikovany v septembri 2005, predstavuje Nitriansky hrad, ktory je
stvarneny modernou grafickou formou. Vychadza z farebnosti mestskych heraldickych
symbolov (modra, biela, ¢ervend). Autori podielajuci sa na sutazi vychadzali najmi
Z historie Nitry, vacSine navrhov dominovala silueta Nitrianskeho hradu. Logo je
predovSetkym urcené na mestské informaéné a prezentatné materialy, ktoré nepodliehaju

povinnosti pouzit’ erb (Hoj¢usova, 2005, in mynitra.sme.sk).

8 Text znelky mesta Nitry — zdroj: https://www.nitra.sk/zobraz/sekciu/mestske-symboly: /:Nitra, mila Nitra,
ty vysoka Nitra :/Kdeze su tie Casy, kdeze su tie ¢asy,/v ktorych si ty kvitla?//: Ty si bola niekdy vSetkych
krajin hlava ://v ktorych tecie Dunaj, v ktorych te¢ieDunaj, Visla i Morava.//: Ty si bola sidlo kral'a Svétopluka
://ked’ tu panovala, ked’ tu panovala jeho mocna ruka.//: Ty si bola svité mesto Metodovo ://ked” tu naSim
otcom, ked’ tu naim otcom kazal bozie slovo. (https://www.nitra.sk/zobraz/sekciu/mestske-symboly).
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Obr. 24: Logo mesta Nitry

Zdroj: https://www.nitra.sk/zobraz/sekciu/logo-mesta-nitry

Logo mesta Nitra pozostava z Cervenych kruhov, modrych kruhov, bieleho kruhu,
ohrani¢eného modrou linkou, a nazvu mesta. Ako uvadza autor vizualnej identity, koncepcie
a symboliky v zakladnom dizajn manuali logotypu mesta Nitry Cervené kruhy svojim
usporiadanim tvoria tstredni dominantu mesta — Nitriansky hrad; modré kruhy predstavuja
rieku Nitra, te¢ucu pod hradom. Logo ma vytvorenu i alternativu v anglickom jazyku, kde
text MESTO NITRA sa meni na CITY OF NITRA. Dizajn manuél obsahuje zékladné
uréenia a obmedzenia pouzitia loga ako predpisanu typografiu, farebné aplikécie, textové
aplikécie, priklady pouZitia na propagacnych areklamnych predmetoch, materidloch,
priklady aplikovania na vonkajSej reklame, ako banery, tabule, zakladné pouzitie

v merkantilovych aplikéciach, ako vizitka, hlavickovy papier (Dizajn manual mesta Nitry).

Logotyp je zakladnym komunikaénym prvkom kazdej spolo¢nosti (firmy) ci

projektu. Jeho zakladnou tlohou je jednoznacnad identifikécia znacky vo vzt'ahu ku klientom,
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zakaznikom ¢i obyvatel'om. Kazdy logotyp mé& mat’ preto aj zakladné pravidla jeho pouzitia.
Nov¢é vitazné logo Nitry prejavovalo isté nedostatky hned’ od jeho schvalenia vyberovou
komisiou. Mnohi z netspeSnych uc¢astnikov nitrianskej sutaze namietali neoriginalitu
vitazného navrhu, ked’Ze tento je zna¢ne podobny jednému z (nevysatazenych) navrhov na
logo mesta Brna. Ugastnici sutaze poukazovali na sitazné podmienky, kde sa deklaruje
povodnost’ loga, taktiez pripomienkovali zostavu Sest¢lennej vyberovej komisie, v Ktorej
nefiguroval ani jeden umelec-grafik. Do tvahy prichadzalo aj zruSenie sut'aze. Autor
vitazného loga vyhrady odmietol a rovnako primator mesta logo obhajoval argumentmi, ze
ide 0 ,,esteticky, zaujimavy prijateny tvar a samosprava ho mieni pouzivat* (Hojcusova,
2005, in mynitra.sme.sk).

S ohl'adom na samotné prevedenie navrhu loga i velkoryso koncipovaného dizajn manualu
s volnym vyberom farebnosti loga pri pouZzivani, mozno vnimat’ jeho kritické miesta.
Zvolena typografia a typ pisma s nedostatocnym kerningom, svete'nostou pisma v znacke,
nas v tom utvrdzuju.%® Tiez volny, presne nedefinovany vyber pouzitia farebnosti a nie
celkom jednoznacné zasady pouzivania umoznené autorom loga maju za nésledok d’alSie
negativne dianie vo vizudlnej prezentdcii. Vyvolavaji neziadiice dopady pri ziskavani

a implementovani novej vizualnej koncepcie imidzu mesta.

Otazky moze vyvolavat’ aj silueta Nitrianskeho hradu, artikulovana prostrednictvom
roznej velkosti bodov, ktora nekopiruje objektivne kompozi¢né vzt'ahy stavby, ale je len
jeho znakovou abstrakciou, zamenitelnou sinym typom cirkevnej, resp. vezovitej
(hradbovej architektary). Silueta Nitrianskeho hradu pontikala rieSenia vaésej spatosti znaku
atvaru. Predimenzovane je nadsadend hmota objemu hradnej katedraly, neadekvatne,
nadmieru robustnostne ateda ajmenej elegantne pdsobi vdaka nevyvazenému
anelogickému zloZeniu kruhov (kruhovych bodov), zvécSujucich sa smerom nahor,
postradajuc logiku charakteru stavby, prezentovanej v opa¢nom garde (subtilna podstava vs
robustna nadstavba; zataznie Vs odl'ahcenie). Taktiez vyska veze je tu autondmnym tvarom,
bez vidzby na kompozi¢né vztahy redlnej katedraly, resp. hradu. Logo postrada ikonicky
vztah znaku, hoci tento je jeho programom a fungovat méze preto len ako zamenitelny

index. Logo, ktoré je performativnym rozhodnutim vyberom komisie aaktom tvorcu

8 Kerning je oznagenie Upravy medzier medzi ur¢itymi dvojicami pismen. Cielom je zlepSenie optického
dojmu z textu. Po vyrovnani je medzi dvomi susediacimi literami medzera, ktora zabera rovnaki plochu.
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uvedené do praxe, je vyuzivané ako arbitrarny symbol, bez vztahu k redlii, na ktora

odkazuje alebo odkazuje na fu len ramcovo.
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Obr. 25: Logo mesta Nitry, farebné verzie

Zdroj: https://www.nitra.sk/zobraz/sekciu/logo-mesta-nitry

4 PERSPEKTIVY A ODPORUCANIA PRE PRAX

V empirickomm vyskume realizovanom v roku 2019 ana zaklade analyz deskriptivnej
Statistiky printovych vystupov sme ziskali niekol’ko poznatkov, na ktoré sa napajaji
odporti¢ania pre prax tvorby a uZivania loga mesta.®’

Mesto Nitra ma od roku 2005 svoj moderny symbol, logotyp, komunika¢ny néstroj
marketingovej komunikacie, ktory moéze prispiet K pozitivnemu vnimaniu mesta
a budovaniu silnej znacky mesta abrandu. AvSak nejednotnd a nespravna aplikacia
jednotného vizudlneho $tylu mesta zapricifiuje nejednotnit aZ méticu komunikaciu mesta
vo¢i svojmu okoliu, rezidentom 1 turistickym navStevnikom. Logotyp svojou zékladnou
kreativou a koncepciou spiiia poziadavky moderného komunikaéného prvku, ¢o potvrdil aj
vyskum o vnimani mesta névStevnikmi a tiez Statistické spracovanie vyskumnych tudajov

z empirickych dat. Symbolika loga a graficka skratka Stylistického spracovania tstredného

8 Blizsie pozri Hunady, Jan: Typografia vo verejnom priestore. Dizertaéna praca. Univerzita Konstantina
Filozofa v Nitre. 2019. 172 s., ast’ Vysledky vyskumu a diskusia (s. 110 — 137).
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charakteristického prvku mesta — Nitrianskeho hradu, zodpoved4d vnimaniu mesta
so vsetkymi jeho pozitivnymi konotaciami. Celkovym problémom je nespravne pouzivanie
loga v ramci jednotnej vizualnej identity mesta. Hoci uplynulo uz viac rokov od schvalenia
novej znacky, doteraz sa s iou mesto Nitra vyraznejsie nestotoznilo, net'azi z jej moderného
vizualneho ponatia, nie je centralnym obrazom brandu. Mesto, ¢i uz z neznalosti alebo
nedodslednosti administratorov v marketingovej komunikacii nespravne upravuje aplikaciu
identity mesta ajednotného vizualneho $tylu. Nespravne narabanie s dizajn manualom
a dotvaranie vlastného nekoncepcného manudalu, neguje zadkladné charakterové Crty
a symboliku farebnej vizudlnej percepcie Nitry. Z nasho vyskumu pri 100 printovych
vystupoch v mestskom prostredi vzislo az 29 roznych vzorov pouzitia loga mesta Nitry, ¢o
je pomerne vel'ka rdoznorodost’ prezentdcie oficidlneho loga. Tieto velké varidcie nielen
Vv pouziti loga, jeho farebnosti, ale aj ro6zne druhy a typy typografie, spésobuji necitate'nost’
a zI¢ identifikovanie mesta v rdmci komunikatov marketingovej komunikéacie mesta Nitry.

Vyskum poukazal na nejednotnost’ mestskych organizacii a spolo¢nosti v meste
v nakladani s logom. Ukazuje sa, Ze je potrebné vystupovat jednotne vV ramci celej komunity
mesta, a to zadefinovanim zdkladného principu vizudlnej identity, stanovit' jeho redlne
pouzivanie a dostupné Sirenie dizajn manudlu, ktory bude relevantny z hl'adiska identity
mesta Nitry. Vhodné je uplatiiovat’ jednotnost’, tito koordinovat’ a nasledne zabezpecit
i kontrolovanie pouzivania znacky. Mesto by si vramci svojho logotypu malo urcit
hierarchiu pouZzivania zakladnej farebnosti, reprezentujiicej Nitru, ktora bude pokracovat
V jej historickej linii symbolov, konotacii a vnimani obyvate’mi mesta. Pokial’ mesto chce
tieto paradigmy zmenit, malo by tento zamer zretel'ne a v¢as deklarovat’.

Je dolezité zabranit' vznikom a pouZivaniu réznych mutacii logotypov nielen na
printovych vystupoch v meste, ale v celkovej vizualnej komunikacii. Takto je mozné predist’
odmietnutiu znacky, jej prehliadnutiu anedévere. Dévodov moze byt viacero —
necitatel'nost’ loga, neatraktivita propagacie, nereflektovanie dizajn manualu a jednotnej
identity, pouzivanie rdznych variantov znacky, farebnosti a vizualov propagacie, ktoré nie
st v mysliach obyvatelov, navstevnikov Nitry asociované S pozitivnym obrazom mesta.
Farebnost’ loga, farby znacky a vystupovanie mesta pod jej symbolikou je sucastou
corporatneho dizajnu, ktory ma byt usposobeny tcelu a poziadavkam budovania mestského
brandu. Ma vysoké rozpoznavacie vlastnosti a vplyv na percepciu rezidentov a turistov
mesta. Jasna identifikacia a odliSenie od ,,konkurencie* je prioritou a vyhodou pri prvotnom

zaujme buducich navstevnikov orientujucich sa na trhu turistického priemyslu, ale aj pre

137



pripadnych budtcich obyvatel'ov mesta. Ak logo, znacka zaujme pozornost, tato je jasne
identifikovand, odraza adekvatnu kvalitu mesta ako produktu a ponuky pre névstevnikov,
stava sa dopytom, a tak mozno hovorit’ o jej funkénom naplneni.

Mesto Nitra vo svojej komplexnosti nevykazuje vyrazne pozitivny ¢i vyrazne
negativny vysledok, ¢o sa tyka jej vnimania a hodnotenia pritazlivosti zo strany obyvatel'ov,
¢o poukazuje na nevyrazny, resp. slaby sucasny imidz mesta. Vysledky autoriek vyskumu
Palencikovej a Hrubalovej (2016) poukazuju na slabé povedomie 0 meste, jeho nizku
reflexiu, taktiez na nedostatoénti informovanost’ a propagaciu o moznostiach travenia
vol'ného ¢asu v meste. Respondenti vnimaji Nitru najviac pozitivne v suvislosti s atributom
zaujimavé a priatel’ské mesto, menej ako vsedné a nepriatel'ské. Na druhej strane, pritomné
st aj hodnotenia typu: ,, Nitra ma skor imidz nudného a starniceho mesta ako vzrusujiceho
a nestarniceho mesta . Aj toto méze byt désledkom nejednotnosti vizualneho vystupovania
a nejednotnej identifikacie mesta.

K jednotnej identite mesta neprispieva ani mnozstvo novych znaliek, ktoré
produkuju institicie NSK (Nitriansky samospravny kraj) a NOCR (Nitrianska organizacia
cestovného ruchu) za ucelom marketingovych aktivit a kampani pri vzniku novych
produktov cestovného ruchu. Loga a znacky nemaju vizudlne prepojenie s logom mesta
Nitry — ani graficky koncepc¢ne, farebne symbolicky ¢i jednotnou pouzivanou typografiou.
Takto sa do komunikatov mesta dostava vel'a roznych symbolov, ktoré posobia chaoticky
vo¢i vnimaniu navstevnikov, ktori si potom casto vytvaraji zmitocny obraz o meste
S nejasnymi cie'mi a zdmerom v budovani imidZu.

Ako nedostatok anevyhoda pre imidz mesta sa ukazuje absencia pouzivania
logotypu mesta velkymi obchodnymi centrami, tizko prepojenymi so Zivotom v meste
(napr. nakupné centrum Mlyny, Centro Nitra, MAX). Vo vel'kej miere propaguju svoj tovar
a produkciu v ramci mesta na printovych vystupoch, ale aj na citylightoch v obchodnych
domoch. Treba si uvedomit’, Ze aj oni st sti¢astou brandu mesta a vyraznym komunikaénym
kanalom. Stoja na tzemi mesta, s najfrekventovanejSimi miestami v meste, maju vel’ka
vizualnu silu ovplyviiovat’ ¢o najviac recipientov a pOsobit’ na percepciu obyvatelov
I navstevnikov. Podobne logo mesta nepouziva vel'a znamych, nadregionalnych spoloc¢nosti
a organizacii, ktoré su zname po celom Slovensku iV zahrani¢i a mohli by tak priniest’
vhodné konotacie abudovat' pozitivny obraz mesta, ako Divadlo Andreja Bagara,
Ponitrianske mtiizeum, Nitrianska galéria, Agrokomplex vystavnictvo Nitra a mnohé d’alsie.

Vo svojich marketingovych komunikatoch Casto mesto aani logo mesta neuvadzaju
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a nezviditel'niuji. Nitra bola roky vnimana ako centrum pol'nohospodarstva, univerzit
a vzdelavania. Mesto gastronomickych chuti, jedla avina, mesto tradicii doziniek
a posobenia cirkevnych patronov Cyrila a Metoda. Dnes je vSak vyraznejsie komunikovanou
znackou v regione logo automobilky Jaguar Land Rover ako samotné mesto Nitra. Obraz
Nitry sa tak z oblasti kultarnej identity presiva do identity priemyselnej vyroby
I Korporatneho zisku.

Logotyp mesta Nitry a jeho vizualna koncepcia znacky a jednotného vizualneho stylu
su Z pohl'adu komunikécie mesta funk¢né. Pre buducnost’ by vSak bolo vhodné zakladny
dizajn manual po rokoch aktualizovat’ a opravit’ zakladné grafické chyby a nedostatky, ktoré
vznikli pri jeho zostavovani a kreovani. Treba pouzivat’ i ochranni znamku, ked’ze logo je
registrované. Nedostatona svetelnost’ typografie (kerning) sa nesie celym obdobim
pouzivania loga. V dne$nej dobe digitalneho napredovania, so vSetkymi modernymi
atributmi typografie, teoretickymi i praktickymi poznatkami v tejto oblasti, je uplatiovanie
takéhoto grafického deficitu nekorektné. PriCina tkvie v nizkej invencnosti, kreativnosti
a profesionality v brandzi kreativcov alebo v laickom pristupe pracovnikov marketingu.
Dévodom je ista laxnost’, 'ahostajnost’ a rychle zmeny v tomto segmente. Nedostatky mozu
vyzniet smerom k uzivatelovi, resp. v uzivatel'skej praxi natolko kriticky, ze vtedy je
potrebné zareagovat’ a vstupit’ do nového procesu tvorby znacky alebo aspon rekonsStruovat
anasledne upravit’ manual jej pouzivania. Tieto skusenosti sa nedotykaju vylu¢ne loga

vizualu brandu mesta Nitra, ale vhimame ich ako vSeobecnu inStrukciu.
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ZAVER

Na mesto ako komplexny, v ¢ase a priestore premenlivy, zaroven vrstveny a napriek
dynamike v istych bodoch uchopitel'ny ,,korpus® sme sa pozreli z dvoch stran. Jednak ako
na predmet umeleckej reflexie umoznujicej vypovedat o strankach, ktoré st inymi cestami
nedosiahnutelné, a jednak ako na predmet skimania kombinujuceho interdisciplindrne
metodiky urbanistiky, architektiry, socialnej geografie, sociologie, historie, filozofie,
sme sa koncentrovali na problém jeho obraznosti, t. j. otdzky, aky obraz mesta sa vytvara na
roznych trovniach spolo¢enskej komunikacie.

Tato obraznost’ ma povahu zazitkov (ako v pripade umenia) a povahu operativnu,
ked’ sa mesto esencidlne, komprimovane vtesnava do usporného, ale vystizného znaku. Na
obraz mesta ma, samozrejme, vplyv predovsSetkym samotné mesto ako predobraz nan
odkazujuceho znaku. Ak by mu modelovany znak (obraz, model, imidz) nezodpovedal,
nebol by zmysluplny a v praxi Gspesny.

Zaroven sa v tvorbe a recepcii znaku mesta reSpektuje jeho osobitost’, t. j. model
imidzu mesta obsahuje v sebe mieru persuasivnej stratégie aj isty stupen idealizacie. Ide
0 otazku, za akych podmienok znakotvorby sa d4 s mestom nakladat’ ako s ,.komoditou®,
ktord vzbudzuje tuzbu Zit’, navstivit’ a spoznat’ mesto. Tieto hodnoty vystupuju ako dolezité
kvalifikatory uz nielen v mene marketingu, ked’ je mesto prezentované ako Ziadana,
vyhl'adavana turistickd destinécia, ale rovnako v mene narokov stalych alebo prechodnych
rezidentov.

Mesto sme sledovali vo vztahu k jeho verejnému priestoru, kde sa odohrava vyrazna
Cast’ komunikacie, referujucej 0 Zivote mesta. Akcentovali sme oblast marketingovej
komunikacie mesta, ktora Vv sucasnosti nadobuda stale vac§i vyznam v kontexte
konkuren¢ného prostredia a v sut’azi miest ako turistickych destinacii. Budovanie imidzu,
znacky mesta, dobrého mena — obrazu mesta, komprimovaného do aktualneho pojmu brand
— je vrukach marketérov a prechadza novymi sposobmi komunikovania s obyvatel'mi
I navS§tevnikmi mesta. DoOlezitd je jednotna identita mesta vramci roznorodych
komunikacnych kandlov, prechadzajicich mestom od zadavatela k rezidentom,
navstevnikom a celému radu s mestom kooperujtcich spolo¢nosti. Moderné komunikacné
nastroje, akymi su logotyp a znacka mesta, ktoré nahradili dosial’ platné heraldické erby, sa

stali aktualnymi v poslednych rokoch i na Slovensku. Pri ich zavadzani do praxe, resp. pri
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ich tvorbe a akceptacii v Sirokom priestore vizualnej komunikacie, sa mesta nevyhli réznym
problémom optimalnej aplikacie novovzniknutého logotypu. Nedodrziavanie principov
jednotnej identity, pravidiel dizajn manualov a zmito¢né vystupovanie v ramci mestskej
marketingovej komunikacie ma negativne dosledky v budovani imidzu a v jeho vnimani
samotnym obyvatel'stvom. Na takto definovany problém sme sa rozhodli bliz§ie poukazat’
prostrednictvom empirického vyskumu, uskutocnenom na ,,vzorke* mesta Nitry. Vyskumu
predchadzal resers a interpretacia semiotickych, estetickych a komunikaénych kvalit novych
logotypov europskych miest; porovnavali sme tieZ niekol’ko prikladov znaciek slovenskych
miest.
Teoretickou oporou boli sktsenosti vyznacnych teoretikov a praktikov v oblasti tvorby
brandu (Olins, 2014, Koskova, 2015, Erik Spiekermann, 2015). Olins vypoveda
0 jednoduchosti brandingu na pochopenie, usmeriiuje nas v duchu: ,,Z brandingu nie je
potrebné robit’ zlozita disciplinu®. Koskova poukazuje na jednotu vizudlneho $tylu, ktora ma
dosah na percepciu zakaznikov a marketingové ciele. Typograf Erik Spiekermann hovori
0 posolstve typografie a ulohe grafika hl'adat’ problémové miesta a upozoriiovat’ na ne. VO
vyskume sme sa obracali na zistenia z oblasti tedrie a praxe typografie. Expert na
typografiu, typograficky virtudz a zaroven vyznamny tvorca plagatov Vladislav Rostoka ako
prvy pomenoval grafické spojenie znacky a typografie ako logotyp, ktoré sa stalo uz
zauzivanym vyrazom nielen v grafickych §tadiach. NaSmu hodnoteniu imidZu mesta Nitra
predchadzal tieZ vyskum uzitia plagatovej tvorby V teréne mesta. V publikécii, opierajic sa
o terénny vyskum, osvetlujeme nitriansky kontext pribehu znacky mesta Nitry.
Zameriavame sa najmi na otazku, ako mesto naraba s logom a typografiou. Typografia,
ktora patri k zdkladnym pilierom korporatnej identity a je sucastou komunikaénych
vizualnych znaciek, logotypov, komunika¢nym nastrojom brandingu, sa stala predmetom
nasho kritického pohladu. Cielom bolo identifikovat’ spravne vs nespravne zobrazenie
logotypu a typografie vo svojej grafickej a farebnej identite a jeho pouzitie vo verejnom
priestore.
Overili sme, ako mesto pracuje s jednotnym vizualnym $tylom v ramci komunikéacie na
printovych vystupoch ado akej miery dodrzuje pravidla azasady dizajn manualu
k logotypu. Ciel'om empirického vyskumu ako podkladu k hodnoteniu bolo zistit’ hlavnych
aktérov propagécie mesta a vnimanie mesta navstevnikmi z pohl'adu brandu a znacky.

V predpokladovej faze vyskumu sme overovali existenciu dvoch dizajn manualov,

ktoré maju niektoré protichodné vychodiskd, pricom toto ma vplyv na negativne rieSenia
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mestskej vizualnej komunikécie. Zistili sme vychodzi stav logotypu mesta Nitry, jeho
kvalitné i negativne stranky kreativneho rieSenia. Podstatou analyz je vyhodnotenie, ze logo
Nitry je funkéné z pohl'adu pouzitel'nosti a budovania brandu a vizualnej marketingove;j
komunikacie. Analyza loga Nitry poukazuje na jeho typografické nedostatky a vel'koryso
rieSeny dizajn manual, ktory umoziiuje viacero variantov farebnych rieSeni, znasobenych
eSte druhym manudlom, ¢o mestsky korporatny vizualny Styl posuva k zmdtocne
orientovanej vizudlnej linii v komunikacii. Tieto tendencie sme sledovali na printovych
vystupoch, ¢o umoznilo charakteristiku a analyzu premennych indikatorov, viazucich sa na
logotyp mesta Nitry (Hunady, 2019). Na zaklade vyskumu vnimania mesta navstevnikmi
mozno vcelku potvrdit’ funkénost’ loga mesta Nitra a jeho spravne kreativne koncepcné
rieSenie.

Obraz Nitry vnimany hlavne cez zastupny motiv Nitrianskeho hradu, vrchu Zobor
a ostatnych pozitivnych konotacii davaji mestu signdl dobre vybraného logotypu.
Problémom mesta je vSak nejednotna logoidentita Vv propagacii a marketingovej
komunikacii. Na zaklade vyskumnych zisteni akonkrétnych dat sa da poukazat
na vyznamné rozdiely v pouZivani grafickej znacky mesta, ktoré svedcia tiez 0 rozdielnom
pouzivani farebnosti znacky aloga ao velkej variabilite pouzivania typografie na
printovych vystupoch. Miera spravneho zobrazenia logotypu mesta Nitry je naplnend len na
32 %, ¢o indikuje velky rozsah pouzivanych nevhodnych variantov logotypu. Jednotnost’
farebnej identity je tiez variabilne pouzivana, s najvacsim zastipenim Cervenej farebnosti
loga, rovnako vidiet' nedostatky v rozdielne pouzivanom pisme a typografii. Vyskumny
stibor (publikovany in Hunady, 2019), o ktory sa opierali nase hodnotenia brandu, dosved¢il
nejednotnost’ vizualnej komunikacie mesta, Sirokt paletu variacii a kreativnych vystupov na
propagacnych plochach v meste. Uvedomenie si hodnoty znacky, dolezitost farebnej
symboliky a typografie, ako jej silného potencialu v budovani brandu mesta a verejného
priestoru samotnym zastupitel'stvom mesta, marketérmi a zodpovednymi pracovnikmi je
zakladnym predpokladom pozitivneho napredovania k silnej identite mesta.

Vyskum optimalneho budovania brandu na konkrétnom priklade Nitry mozno do velkej
miery generalizovat. Zjednotenie komunikaénej stratégie a désledné napliianie principov
jednotného vizualneho Stylu korporatnej identity vramci propagacie i cielengj

marketingovej komunikacie stoji v zaujme kazdého mesta.
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SUMMARY

As a modern settlement unit, the city has currently become the subject of research in several
professional disciplines (urban planning, architecture, social geography, sociology, history,
philosophy, psychology and others). The publication by Eva Kapsova — Jan Hunady
Phenomenon of the City - in Art, Branding and Typography. From Images of the Past to the
Creation of its Contemporary Image focuses on the city from two perspectives. The first
perspective is a reflection on the phenomenon of the city in the history of fine art; the second
view follows the specific conditions of creating a living and real image of the city in the
context of complex visual communicators with which the city works as a special type of
"commercial company". The first part of the publication focuses on the selection of fine
artworks from world art, highlighting the themes that are accentuated in art in relation to the
city (appearance, social conditions, projects and utopian visions, the influence of pop culture
on the visuality of the city and others), and how art contributes to the definition of the city
through its specific language.

The second part of the publication examines how the city uses the possibilities of
contemporary (self)sign-creation (typography, placebanding) in the context of (and service
to) marketing communication. The artistic image and sign model (logo, logotype,
placebranding, corporate identity/Cl) contains a certain degree of persuasive strategy and
the necessary degree of idealization, which boosts the interest of residents, visitors and
tourists in the city. The question is under what conditions of sign-creation (artistic and
graphic) can the city be interpreted as a "commaodity" that inspires interest and the desire to
live (work), visit and get to know a particular city.

Marketing communication is becoming increasingly important in the competition of cities
as tourist destinations. Building the image, brand and reputation of the city, which is
compressed into the current concept of brand, is in the hands of marketers and utilizes new
ways of communication with the residents and visitors of the city. A unified visual identity
of the city is particularly important in the diverse communication channels from the city as
a sponsor to the residents, visitors and a whole range of cooperating companies and
institutions. Modern communication tools, such as the city's logotype and brand, which
today replaced the existing heraldic coats of arms, have also become a topic in recent years
in Slovakia. The authors point out that when implementing these brands (in the public space

of the city and administrative communication), some cities ran into various problems in an
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effort to optimally apply the new logotype. It happens ever so often that the principles of a
unified visual identity are not applied, and the rules of the design manuals are flouted.
Confusing public presentations in urban marketing communication have a negative impact
on building the image of the city.

The authors of the publication build on the empirical research carried out on the
sample from the city of Nitra. This research was preceded by the review and interpretation
of semiotic, aesthetic and communication qualities of the new logotypes of European and
Slovak cities. The authors rely on the knowledge in the field of theoretical and practical
typography. Typography, which belongs to the basic pillars of corporate identity (CI) and is
part of communication-based visual brands, logotypes and a communication tool in
branding, has also become the subject of critical analysis of several authors. The experience
of distinguished theorists and practitioners in the field of branding (Olins, 2014, Koskova,
2015, Spiekermann, 2015, Longauer, 2017) served as the theoretical support of our research.
The evaluation of the overall image of the city of Nitra was also preceded by research into
the use of posters in the city. The aim was to identify the correct and incorrect ways of
displaying the logotype and using the typography in its graphic and color identity and in the
public space.

The authors monitored to what extent the city of Nitra and its partners comply with the rules
and principles stipulated in the logotype design manual. The existence of two design
manuals was tested, which include some contradictory statements with a negative impact on
the solutions in urban visual communication. The image of Nitra is perceived mainly through
the overarching motif of the Nitra Castle — therefore, this motif also appeared in the current
logo of the city of Nitra. The logo of Nitra uses a stylized theme of the Nitra Castle and three
basic colors in a neutral or colored field (blue, red, white). The users — residents and visitors
— assessed the logo of Nitra as functional.

Despite the adoption and popularity of the logo, its analysis points to some typographical
shortcomings (e.g. incorrect kerning). It also shows the risk of using two design manuals,
which results in confusing visual communication in the corporate visual style. The city
suffers from a heterogeneous logo identity in its promotional activities and marketing
communication. One can also observe an inadequate and large variability in the use of
typography and incorrect use of colors in the logo in the printed outputs and promotional
areas in the city. The rate of correct use of the logotype in the city of Nitra is only 32%,

indicating a large diversity in the logotype variants. Even the uniformity of color identity
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shows a high variably, with the highest representation of red. Some deficiencies were also
noted in the fonts and typography. The awareness of brand value, importance of color
symbolism and typography, and its strong potential in building the city brand and public
spaces by the municipality, marketers and responsible staff is a basic prerequisite for
a positive progress toward a strong identity of the city. The research into optimal branding
with the example of Nitra can be largely generalized. The unification of the communication
strategy and a strict adherence to the principles of corporate identity (CI) in the promotion

activities and targeted marketing communications is in the interest of every city.
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O AUTOROCH/ABOUT THE AUTHORS

Prof. PhDr. Eva Kapsova, PhD., (1954)

Od roku 1978 pracuje v Ustave literdrnej a umeleckej komunikacie (ULUK) na Filozofickej
fakulte UKF v Nitre. V rokoch 1986 — 1992 prednasala dejiny vytvarného umenia na
Katedre vytvarnej vychovy na Pedagogickej fakulte v Nitre a od roku 2000 filozofiu umenia
na Akadémii umeni v Banskej Bystrici. Vo vyskume sa zameriava na problematiku
interpretacie umeleckého diela a semiotiku vizudlnych fenoménov. Je autorkou viacerych
katalogov k vystavam sG¢asného umenia, na ktorych sa kuratorsky podielala. Vydala
publikacie Vyrazové osobitosti vytvarného diela (Nitra, 1997) a Konceptudlne tendencie VO
vytvarnom umeni (Banskéa Bystrica, 2002). K mapovaniu kultirnych dejin regionu Nitra
prispela monografiou: N'89. Aktudlne tendencie v tvorbe vytvarnikov nitrianskeho regionu
(Nitra, 2006), v ktorej priblizuje tvorbu ¢lenov Zdruzenia vytvarnikov N’89
a prostrednictvom interpretacii kI'acovych podujati, ktoré spoloc¢ne pripravili v rokoch 1990
— 2005, poukazuje na zastoj niektorych umelcov v progresivnych tendenciach novodobych
dejin slovenského vytvarného umenia. Dalej je autorkou alebo spoluautorkou publikécii
(vyberovo): Tezaurus estetickych vyrazovych kvalit (Nitra, 2008, ed. L. Plesnik), Miro Nicz.
V priamom prenose (2009), Maliar a grafik Andrej Dobos (Bratislava, 2012), Prakticka
estetika. O interpretacii vytvarného diela (Nitra, 2014), Text inthe expanded field of
sculpture (Praha, 2014). Frantisek Perger. Zivot so scénou (Nitra, 2017, ed. S. Civafiova.),
Maridan Zilik. Vietko je inak. (Nitra, 2018), Obrazy citliviych miest slovenskej historie.

Reinterpretdcia kultiurnej pamdti v umeni (Nitra, 2018).

Prof. PhDr. Eva Kapsova, PhD. (1954)

She has been working at the Institute of Literary and Artistic Communication, Faculty of
Arts in Nitra since 1978. From 1986 to 1992, she lectured History of Fine Arts at the
Department of Fine Arts, Faculty of Education in Nitra, and since 2000 Philosophy of Art at
the Academy of Arts in Banskd Bystrica. She focuses her research activities on the issue of
interpretation of artwork and the semiotics of visual phenomena. She is the author of several
catalogues to contemporary art exhibitions, which she supported with her curatorial
oversight. She published the publication Expressive Uniqueness of Artwork (Nitra, 1997)
and Conceptual Tendencies in Fine Arts (Banska Bystrica, 2002). She contributed to the

mapping of cultural history of the Nitra region with her monograph titled N'89. Current
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Trends in the Creations of Visual Artists from the Nitra Region (Nitra, 2006), in which she
described the work of members of the Association of Artists N'89 and, through the
interpretations of key events, which they prepared together in the years 1990 — 2005, she
highlighted the background of some artists in the progressive trends of modern history of
Slovak fine arts. She is also the author or co-author of the following publications (selected):
Thesaurus of Expressive Aesthetic Qualities (Nitra, 2008, ed. L. Plesnik), Miro Nicz. Live
(2009), Painter and Sculptor Andrej Dobos (Bratislava, 2012) Practical Aesthetics. On the
Interpretation of Artwork (Nitra, 2014), Text in the Expanded Field of Sculpture (Prague,
2014). Frantisek Perger. Life with a Scene (Nitra, 2017, ed. S. Civatova.), Maridan Zilik.
Everything's Different. (Nitra, 2018) Images of Sensitive Places in Slovak History.
Reinterpretation of Cultural Memory in Art (2018).

Mgr. Jan Hunady, PhD., (1966)

Mgr. Jan Hunady, PhD., ukoncil doktorandské Studium v roku 1999 pracou venovanou
problematike typografie vo verejnom priestore na Katedre masmedialnej komunikacie
a reklamy Filozofickej fakulty Univerzity Konstantina Filozofa v Nitre, kde posobi od roku
2012 ako externy pedagog. Externe pedagogicky spolupracuje i s Katedrou vytvarnej tvorby
a vychovy Pedagogickej fakulty UKF v Nitre a s Katedrou zahradnej a krajinnej architektary
FZKI Slovenskej pol'nohospodarskej univerzity v Nitre. V pedagogickom pristupe preferuje
participativny a interaktivny pristup k Studentom z oblasti dizajnu, vizualnych komunikacii
a reklamy. Roky sa venuje pedagogike kresby a mal'by. V sti¢asnosti pedagogicky posobi na
Skole umeleckého priemyslu Ladislava Bielika v Leviciach. Vo vyskumnej ¢innosti sa
profiluje na oblast’ vizualnej kultiry a komunikacie vo verejnom prostredi. Oblast’ou jeho
zaujmu je estetika reklamy a vizualna kultlira s prepojenim na umenie a digitdlny marketing.
Ako dizajnér vedie kriticky pohl'ad na vytvarno-technické zobrazovanie pisma a typografie
verejného sektoru. Autor viacerych grafickych tprav katalogov, publikacii a dizajnu
logotypov v komerénej sfére. Je spoluautorom vedeckej monografie IKT vo vzdelavani,
(Nitra, 2014, ed. M. Vargova), ako aj odbornej publikacie Marketing in the Digital Era,
(Berlin, 2018, ed. Z. Bacikova). Popri uvedenych monografidch je autorom viacerych
vedecko-odbornych stadii, publikovanych v domacich a zahrani¢nych ¢asopisoch a v ramci
vedeckych konferencii. Podiel'a sa na vyskumnej ¢innosti v inStitucionalnych projektoch

(APVV). Okrem pedagogickej Cinnosti sa profesne venuje grafickému dizajnu, reklame,
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fotografii a vol'nej maliarskej tvorbe v duchu suc¢asného expresionistického vyrazu. Ako ¢len

Umeleckej besedy slovenskej a Zdruzenia vytvarnikov N'89 vystavuje doma i v zahranici.

Mgr. Jan Huriady, PhD. (1966)

Mgr. Jan Hunady, PhD., completed his doctoral degree in 1999 with a study on typography
in public spaces at the Department of Mass Media Communication and Advertising
(KMKR), Faculty of Arts, Constantine the Philosopher University in Nitra. Since 2012, he
has been working as an external teacher at KMKR FF UKF in Nitra, he has also cooperated
with the Department of Fine Arts and Education, Faculty of Education, Constantine the
Philosopher University in Nitra and Department of Garden and Landscape Architecture,
FZKI, Slovak University of Agriculture in Nitra. He is currently also active at the School of
Art Industry of Ladislav Bielik in Levice. He is particularly involved in the pedagogy of
drawing and painting. In his pedagogical approach, he prefers a participatory and interactive
approach to students in the field of design, visual communications and advertising. In his
research activities, he focuses on the field of visual culture and communication in the public
environment. He shows interest in the aesthetics of advertising and visual culture with links
to art and digital marketing. As a designer, he presents his critical views on the visual and
technical depiction of fonts and typography of the public sector. He is the author of graphic
adaptations of several catalogues, publications and logotype designs in the commercial
environment. He is the co-author of the scientific monograph ICT in Education (Nitra, 2014,
ed. M. Vargova), and the publication Marketing in the Digital Era (Berlin, 2018, ed.
Z. Bacikovd). In addition to the above monographs, he wrote several scientific and
professional studies published in local and foreign journals and presented at scientific
conferences. He is also involved in research activities in institutional projects (APVV). In
addition to pedagogical activities, he is professionally engaged in graphic design,
advertising, photography and free painting in the spirit of contemporary expressionist
expression. As a member of the Artistic Conference of the Slovak Republic and Association
of Artists N'89, he exhibits his work both locally and abroad.
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Publikécia Evy Kapsovej a Jana Hunadyho
Fenomén mesta — v umeni, brandingu

a typografii. Od obrazov minulosti k sti¢casnému
vytvdraniu obrazu mesta poskytuje moznost
pohladu do réznych spésobov zachytavania
vizualnej identity mesta v historickych

a sucasnych kontextoch ukoncenej vystavby
miest, a to tak vo formach klasickych vytvarnych
diel, ako aj sucasnych artefaktov. Dozvedame
sa z nej aj to, preco je taka doélezita starostlivost
o umeleck, ale aj o dizajnovu tvar mesta,
aké su ich zékladné funkéné prepojenia

a aky maju pragmaticky (aj kriticky) dosah na
Zivot mesta v buducnosti. Text otvara dvere
aj k dalsim velmi uzitocnym teoretickym

¢i pragmatickym otazkam, ako su strata

¢i obnovovanie historickej pamati mesta
prostrednictvom vizudlnych artefaktoy,
identita revitalizacie, redizajnovania a pod.;
otéazky vizualnej identity mesta v inych
druhoch umenia alebo v spoloc¢enskom ¢i
politickom Zivote obyvatelov miest; relacie
medzi vizualnou identitou mesta a vidieka
atd., ¢o je vzdy iba velmi dobré.

Z recenzentského posudku
prof. PhDr. Dagmar Institorisovej, PhD.
|

Reflexe méstského prostoru prochazi
dlouhodobé a soustavné nejen déjinami
umeéni, ale také sociologii, literarni védou,

o architektonickych a urbanistickych tvahach
ani nemluvé. Predklddana monografie je
zamérena oboroveé specificky. Na jedné strané
kunsthistoricky, na strané druhé prakticky,
jejim autorem je graficky designér Jan Hunady,
dlouhodobé se zabyvajici problematikou
méstského verejného prostoru a jeho vizualitou.
Prvni ¢ast je diky predni odbornici v oblasti déjin
umeéni a estetiky, prof. Evé Kapsové, vénovana
méstu jako vizualizovanému, obyvanému

a reflektovanému fenoménu. Mésto ma

v odborné literature své misto, architektonicky,
urbanisticky, ale také psychologicky a filozoficky.
A také literarné. V tomto smyslu jsou prihledy
do méstského prostoru z pera Evy Kapsové
kvalifikované, adekvatni reflektovanému
prostoru, ale také ctivé a v jistém slova smyslu

i napinavé. Predstavené mésto je obydleno

a ma svUj autonomni Zivot, ktery ma ovsem

i svou vizualitu a tu podrobuje kritickému
pohledu druhd ¢ast knihy. Vizualni smog

a vabec vizualni informace vstupuijici do
kritického pohledu grafického designéra
predstavuji nepfilis znamy (a chtény) pfistup
municipalit k obrazu prostoru, ktery spravuiji.
Je potieba fict, Ze ¢im kriti¢téjsi pohled, tim
mUze byt situace ve mésté lepsi.

Z recenzentského posudku

doc. PhDr. Miroslava Zelinského, PhD.

|
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