Pavilon ako stcast imidZu mesta

Osem problémov pri tvorbe pavilénu vo verejnom priestore
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Frekventovand téma verejnych priestorov nabera
si od 3Sirokého spektra intervencii rézneho rozsahu
a vyznamu. v stiasnosti sa €asto skloiiuje pojem tazv.
Jtemporary public spaces” verejnych priestorov po-
ntkajacich rozmanitt skélu podnetov. Jednym z nich
je aj frekventovanejsie vyuZivanie pavilénu ako ich
stiCasti. v tejto sdvislosti sa téma pavilénu stava vel-
mi aktualnou, naraza vsak na problémy, ktoré sivisia
s jeho jasnym kategorizovanim jednotlivych typov
pavilénov a ich vztahom k urbdnnym truktdram. Vo
svojom prispevku sa zameriam na z méjho pohladu
zasadné problémy pri navrhovani pavilénu vo verej-
nom priestore. v Gvode sa budeme venovat trom poj-
mom, ktoré st pre prispevok klicové. Budd nimi pa-
vilon, verejné priestory a imidz.

Pavilén

Podoba pavilénu tak, ako ho vidime v siGgasnosti,
musela prejst dlhsim historickym vyvojom. s pred-
chodcom pavilénu sa stretavame uZ v renesancii
a baroku. Vyznam pochédza z latinského slova papi-
lion' v preklade znamena (motyl, stan). Objekt sli-
7il prevazne na rozptylenie, zabavu a posvatné ritu-
aly. Charakterizovaniu pavilénu sa venovali niektori
autori.

Dudak2 uvadza pavilén ako:

— pdvodne Stvorboky stan z volne zavesenych textilii

— men3ia samostatnd, prizemnd, jednopriestorova
zdhradné stavba, zvyZajne centrlneho pédorysu
z exteriéru aj interiéru vyzdobena

Herris3 uvéadza pavilén ako:

— samostatne stojacu alebo pridruzend stavbu sld-
Flacu na zébavu, 3pecializované Einnosti a aktivity,
zvytajné umiestnenie v zdhrade, vystavisku, trho-
visku alebo zabavnom parku, ide o doZasnd, zdobe-
nd stavbu alebo stan

Autorka deli si¢asné pavilony na:
— stale (multifunkéné) pavilény

— promo pavilény

— pop-up pavilény

— expo pavilény

Staly (multifunkény) pavilén:

— objekt v rozmedzi 100 — 300 m?

— je patacom

— méa samonosn( kon3trukciu, nie je pevne spojeny
so zemou, teda nejde o stavbu

— méa minimalne jednu maximalne Styri funkcie

— mé orientovat

— ma aktivizovat

— mé podnecovat

— maé volnejsi raz

Promo pavilén:

— prostriedok priamej reklamnej kemunikacie s ve-
rejnostou, klientmi

— pouZiva sa na zvysovanie znamosti a povedomia
o firme, podujati, akcii

— pbsobi vo verejnom priestore v obmedzenom ¢a-
sovom Useku 3 — 4 mesiace

— je nositelom aktualnej informécie

Pop-up pavilén:

— docasny

— vyuZiva moment prekvapenia
— premiestfiuje sa

— je lahky

Expo pavilén:

— je definovany ako stavba

— objekt musi riesit aj statickd a dynamickd dopravu

— navrhuje vlastné verejné priestory v paviléne, ako
aj v jeho okoli

— je sticastou expo parku

— objekt sa pohybuje v rozmedzi 1000 m? —
6 000 m? a viac



— mal by plnit dlohu narodného znaku

— mal by plnit dlohu vystavného objektu

— je reklamnym a marketingovym nastrojom na ko-
munikaciu s inymi krajinami

Verejny priestor

Zékladnym znakom tychto priestorov je ich otvore-

nost, pristupnost verejnosti a volnost vyuZivania

potas celého diia. Verejné priestrory by mali byt ob-

razom vyspelosti na3ej kultdry a hodnot, mali by od-

razat charakter miesta, SirSej lokality, mesta.

Kevin Lynch?* uvadza = verejny priestor
— Zivotaschopny

— pristupny

— vnimatelny

— ovlidatelny

— kontrolovatelny

— spdsabily

Allan Jacobs a Donald Appleyard 5 uvadzaji = verej-
ny priestor

— obyvatelny

— identicky

— kantrolovatelny

— autenticky

— udrzatelny

— efektivny

Bentlyeh® uvadza = verejny priestor
— Citatelny

— vymedzeny

— formovany

— funkény

Autorka vnima verejny priestor ako:

— koncepiny

— bezpetny

— bezprostredny/otvoreny
— pestry

— kontaktny

Imidz
Pojem imidZ sa viaZe hlavne k persondlnemu imagu
osobnosti avdak jeho pravy vyznam je spojeny s mar-
ketingom a Uzko stvisi s tzv. Corporate identity — Cl
firemnou identitou.® v stvislosti s charakterizovanim
pojmu sa stretneme s nazormi autorov, ktorf imidz
chépu rozliénym spasobom.

— Vysekalova, Mikes® uvadzaju, Ze imidZz ma pova-
hu zovieobecneného a zjednodudeného symbolu
zalozeného na sibore predstav, postojov, nazorov
a skdsenosti éloveka vo vztahu k urgitému objektu.

— Slovnik Americkej Marketingovej spolo¢nosti defi-
nuje imidz ako: zakaznikovo vnimanie vyrobku, in-
3titdcie, znatky, obchodu alebo osoby, ktord méze,
ale ani nemusi korespondovat s realitou.

— Nykryn® definuje imidZ ako: uréit( predstavu o vy-
robku, ktoré je sformovana v désledku istej objek-
tivizdcie mnohych subjektivnych tvrdeni a je fixo-
vand v skupinovom nazore

— Kotler’ definuje imidZ ako: sibor nazorov, myslie-
nok a dojmov, ktoré mé osoba o ur¢itom objekte

1. Problém zadania

Vyznam zadania je prvym délezitym krokom k vytvo-
reniu Gspedného navrhu pavilénu ako intervencie
vo verejnom priestore. Zadanie by malo poskytnit
vstupné poZiadavky na objekt, ktory bude navrhova-
ny a mal by definovat zékladné odpovede na otéz-
ky. Kde sa bude pavilén nachadzat? Aky bude jeho
(cel? Koho a ¢o mé reprezentovat? Aky to mé byt
typ pavilénu?

Sformovanie zadania by malo byt vysledkom 3ir-
3ej diskusie skupiny odbornikov, demografov, zéstup-
cov tretieho sektora, sociolégov. Vysledkom diskusie
by malo byt jasné zadefinovanie potrieb a poZiada-
viek, ktoré ma buduci névrh zohladnit. Castou pra-
xou viak byva situédcia, ked vinou nejasného zameru
a prilis otvoreného formovania poZiadaviek zadanie
nie je dostatoénym podkladom pre jeho dspesny na-
vrh a realizéciu. Postupnost krokov od prieskumu cez

diskusiu, formovanie zadania aZ po realizaciu zabez-
peti ocakavany vysledok.

Vlynimogne sa vo verejnych priestoroch angazuje aj
privatny sektor, ktory by v3ak mal mat ako podklad
k navrhu a realizacii zadanie, ktoré bude sformované
zéstupcami mesta v spolupréci s privatnymi subjekt-
mi. o verejnych priestoroch ich koncepcii, potenciale
a dalsom smerovani vZdy rozhoduje mesto. Ale mé-
Zeme sledovat aj druhy model, ked mesto vstupuje
do spolupréce s privatnym investorom alebo firmou.
v niektorych pripadoch mesto nemé dostatoéné fi-
nantné zdroje na pokrytie realizacie projektu, ale na
druhej strane vie zabezpetit bezplatné uZivanie verej-
nych pléch, na ktorych sa projekt uskutogni a dokaze
ho vyrazne spropagovat verejnosti. Stikromny sektor
vyrazne profituje z reklamy, propégacie a v oéiach ve-
rejnosti zvy3uje svoje povedomie o znatke, firme.

2. Problém umiestnenia
S pavilénom sa stretdvame vo vztahu k urbdnnym
Struktdram vo dvoch polohach:

A. Pavilén v extravildne ako stcast Specifickych
funkénych komplexov. Vystupuje v Glohe ,tvorcu
prostredia“, napriklad na svetowych vystavach EXPO,
pavilén tu zohréva Glohu zostavovatela uréitej urba-
nistickej skladby. Do tejto skupiny zaradujeme expo
pavilény.

B. Pavilén v intravildne dopliiujiici urbdnnu
mestskd Struktdru
1. v ramci vonkajsieho mesta — mozno sledovat vy-
skyt pop-up pavilénov
2. v ramci vnatorného mesta — vyskytujd sa pop-up
pavilény a stale (multifunkéné pavilény)

3. v centralnej mestskej z6ne — najcastejsie sa streta-
vame s uplatiiovanim stalych (multifunkénych) pavi-
l6nov a promo pavilénov.

Umiestnenie pavilénu by malo reagovat na tra-
sovanie najfrekentovanejsieho pohybu [udi, ktoré
maji tendenciu v urtitej polohe vyuZivat najkratsie
trasy. Sociolég Der Jonge vo vyskume zameranom na
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rekreacné holandské aredly poukazal na ,efekt okra-
ja“9 . Preferované miesta rekreacnej aktivity boli in-
tezivne obsadzované po okrajoch na rozdiel od roz-
volnenych pléch. Na zdklade preukézaného sa da
predpokladat, Ze aj zohladiovanie principu okraju
pri lokalizovani pavilonu méZe prispiet k jeho zvy3e-
nej Gspesnosti. Vzhladom na typ pavilénu mdzeme
sledovat rozli€né naroky umiestnenia tohto objektu
vo verejnych priestoroch.

A. Stale (multifunkéné) pavilény

— riesia jasne vymedzenie plochy

— riesia vztah hmoty a volného priestoru

— riesia vhodn( proporciu mierku a vyznam pavilénu
— riedia tvar, hustotu a intezitu

B. Promo pavilény

— umiestiujd sa v mimoriadne frekventovanych
uzloch, napriklad pred Zelezni¢nou stanicou, za-
stavkami MHD, délezitymi institdciami, na ktoré
chcd upozornit

—ich lokalizécia je vysledok jasného a logického
pohybu ludi preto, aby sa €o najviac eliminovala
moznost vyhnutia sa pavilénu

C. Pop-up pavilény

— intervenujl v priestore, ndhodne sa zameriavaji
na extrémne miesta, napriklad pod mostnymi ob-
jektmi, na streche stavieb a podobne

— neriesia presné umiestnenie

— v obmedzenom ¢ase profituji z daného &asto at-
raktivneho prostredia

D. Expo pavilony

— vagsinou sa umiestiiuja v extravilanoch alebo
okrajowych €astiach mesta

— s narotné na vyuzitelnd plochu

— napajajl sa na infrastruktdru

— maji vopred definované miesto

3. Problém mierky

SGZasna strednd a mlada generécia architektov pri-
nasa do verejnych priestorov ,steklivé myslienky”,
ale na rozdiel od jej predchodcov €asto ich transfor-
muje do men3ej mierky, ktorou sa snaZi obohatit Zi-
vot jestvujdcich urbanistickych Struktdr Eurdpskych
a svetovych miest. Celkom urtite to bude aj vplyvom
sGtasnej situdcie ovplyvnej finanénou krizou, ktora
zastavila tendenciu megaloménskych rieSeni akejsi
univerzalnej 3ablény na kazdy druh zadania. v rozme-
dzi mierok XL, L, M a S sa pavilén zaraduje do kategé-
rie mierky tzv ,small scale”. Vzrastajlci zaujem miest
o projekty tejto mierky st pravdepodobne zapricine-
né malou néroZnostou z hladiska procesu realizacie
projektu a ich rychlym efektom pésobenia na verej-
ny priestor. v principe sa stretdvame pri navrhovani
pavilénu s dvoma charakterovo odlisnymi pavilénmi

a s tym sdvisiacimi mierkami. Prvy typ pasobi naj-
tastejSie vo volnych miestach verejnych priestorov.
Jeho mierka rastie a klesa v zavislosti od volnej plo-
chy, ktora mu je k dispozicii. Do tejto kategérie mo-
Zeme zaradit multifunkéné pavilény, promo pavilény
a pop-up pavilény. Ich plocha sa pohybuje od mini-
malne 100 m? po maximalne 400 m?. Spréavne navr-
hnutie mierky pavilénov by mala zohladiovat:

— mierku pavilénu k proporcii okolitej zastavby

— mierku pavilénu k proporcii ¢loveka

— mierku pavilénu k mierke verejného priestoru
Druhym zésadne odlisnym typom z hladiska mierky
je expo pavilén, ktory sa mdZe zaradit do mierky tzv
.large scale”. Sygnifikantné pre tieto objekty je, Ze
vo velkej vagsine st povaZované za stavby. Zastavana
plocha je radovo vi&ia v rozmedzi od 1 000 m? vy3-
Sie. Z tychto dévodov expo pavilény sd navrhované
z dovodu ich narokov na priestor do periférnych ¢asti
mesta alebo do monofunkénych arealov.

4. Problém funkcie

Prioritnym problémom sdvisacim s tpe3nostou re-
alizacie pavilénu je jeho funkénost. Nie je vylace-
né, Ze v opodstatnenom pripade mdze byt Gspesny
aj objekt, ktory nema funkciu . Zastavam v3ak nazor,
7e funkda zohrava délezitd dGlohu pri udrzani zauj-
mu obyvatela, uZivatela verejnych priestorov o dany
objekt. Vyznam funkcie mézeme sledovat vo dvoch
rovinach:

A . Pavilén s funkénou ndpliiou

— prezentatna funkcia (vernisaze, veltrhy, eventy)

— zhromazdovacia funkcia (prednésky, diskusie)

— sluzby (kaviaref, informécie, knihkupectvo)

— reklamna funkcia, cielend propagacie znacky,
produktu

— interaktivna funkcia (svetelnd, audiovizualna pro-
jekcia, 3D)

B. Pavilén bez funkénej ndplne

Coraz frekventovanejsie sa zatinaji vyskytovat pod
pojmom pavildn aj objekty, ktoré svojou mierkou sice
nazna€ujd, Ze by sa mohlo jednat o tento typ objektu,
avsak st to po vacsine pripadov skdr architektonicko
vytvarné diela, alebo skulptdry volnych tvarov, ktoré
sa zaraduju skér do kategérie socharskych instalacii.

5. Problém formy

Pavilén tizi byt ikonou! Pri paviléne na forme zale-
Zi! KlGcové je, Ze tento objekt mé prioritne verejné
priestory doplitat, dotvérat a obohacovat. Mal by to
byt objekt, ktory sa dokaze pribliZit svojim vyhoto-
venim stfasnému koloritu mestského, ako aj pou-
li¢ného Zivota. Preto by asi nebolo namieste tvrdit,
Ze forma nie je dolezita. Predstavme si ako sa spra-
vame pri nékupe knihy, produktov kozmetiky, lampy,




tritka, iPhonu atd. Co sledujeme ako prvé? v prvom
rade obal, teda formu?! v druhom rade jeho kvali-
tu, vyznam a funkénost. Pavilén prinasa do verejnych
priestorov novy podnet a tym podnetom je prave
jeho hmotové prevedenie, Castokrat pomahajice do-
dato¢nou intervenciou vytvorit poZadovanG mierku
a atraktivnost.

Globalne vnimam formu v dvoch polochach, ta
prva je popisna forma ktord mézeme sledovat obr. 1
vo vitaznom néavrhu sataZe a olympijsky pavilon
v Londyne. Portugalsky tim achitektov O. C. Crug,
|. Guedes, M. Santos, A. Cruz navrhli pavilion v tvare
olympijského loga, teda zvolili popisnt formu, ktora
jasne a cielavedome vytvéra prvoplanova asociaciu
verejnosti k symbolu olympijskych hier.

Druhym spdsobom je abstraktna forma na obr. 2,
ktora umoziuje svojim pozorovatelom vyuzivat fan-
taziu, predstavivost, nie je zaloZend na prvoplanovej
asociacii.

V polemike nad vnimanim formy si predstavujem
vlastny proces tvorby, v ktorom kocepcia hmoty je
wysledkom uvaZovania nad Gcelom pavilénu. Ak je
zadanim varianta novej funkcie vo verejnych pries-
toroch, forma je vysledkom prave Gvahy nad progra-
mom.Vtedy vnitorné vyuzite pavilénu ma vplyv na
modelovanie formy. Ak forma pavilénu pracuje nie
s jednou, ale dvoma aZ troma funkciami, mézeme
si vdimnat urdité vztahy, ktoré majd dosah na vyraz
formy:

Funkcia + napad

— uzavrety, kryty objekt

— mensia miera priechodnosti objektu

— rastie miera k v ndvaznosti na vndtorny program
— viac ako len jeden priestor

Zasadne odlisny spdsob je navrhovanie formy bez
vnGtornych obmedzeni, hladanie tektoniky orna-
mentu rastru alebo konstrukcie pavilénu. To si také
pavilény, ktoré sa ststreduji na generovanie obalu.
v tomto pripade si méZeme v3imnat odlidné znaky
formy.

Kon3trukcia + napad
— Giastocne prestresena
— velka miera priechodnosti aj otvorenosti

6. Problém docasnoti a stalosti

Vyznam pojmu docasny sa moZe spajat aj s vyzna-
mom provizérny, nestaly, nezachytitelny, prchavy,
kratkodoby, zatial ¢o stély je trvaly, sGvisly, pravidel-
ny, fixny. Pri tvahédch nad stalostou a docasnostou
pavilénu vo verejnom priestore nas €asto napadaju
protichodné myslienky. Na jednej strane mézeme vy-
tykat niektorym pavilénom ich kratky as straveny na
jednom mieste a ich zniZenu schopnost obohatit tak
zasadnejSie verejny priestor. Na druhej strane Castou
obmenou dogasnych pavilénov dochadza k zmene

verejnych priestorov, o vzbudzuje zdujem pozorova-
telov, a tak predchadza opozeraniu tohto priestoru.

Zaujimavé by bolo uréit optimalny Casovy Usek pre
docasnost. v savislosti s pavilanom za dotasné rie-
Senie s povazované také, ktoré pretrvajd na jednom
mieste maximalne tri mesiace. Sa tri mesiace dost
dlhy ¢as? Prevazna vatsina tychto objektov , kotuje”
na zatiatku jarného a letného obdobia, teda v Ease,
ked to ludi taha do ulic. Stalo by za Gvahu prehodno-
tit cas, ktory pavilon hostuje na jednom mieste. Tie,
ktoré s povazované za dotasné pavilény, charakete-
rizujeme v prispevku ako ,,promo pavilény”, lebo ich
G¢elom je robit promotion samych seba v uliciach,
ndmestiach a parkoch miest. Sila dogasnych pavilé-
nov je ich nekonfliktnost, st pritomné vo verejnom
priestore na ohraniceny ¢asovy Gsek a v kone¢nom
dosledku priestor nicim neobmedzuju.

Pavilény, ktoré voldme ako docasné sii vo velkej
viésine charakteristickeé:

— univerzalnym névrhom neviazdcim sa ku kon-
krétnemu miestu

— st stéastou marketingovych aktivit a stratégii
firmy, architektov alebo mestského projektu

— premiestiuje sa

— v krdtkom Case overia reakciu verejnosti

— sprostredkdvajt informaciu a nasledne sa
demontuju

Na rozdiel od do€asnych pavilénov k stalym pavi-
l6nom sa da vracat, vytvarame si k nim emocional-
ne vazby a stavaju sa silnym identifikanym znakom,
stretdvacim bodom vo verejnych priestoroch. Na
rozdiel od dofasnych promo pavilénov si tie sta-
le navrhované do konkretnych podmienok, vztahov.
Sa vysledkom hlbsich analyz miesta a sa koncepéne
komplexnejsie.

Stdle pavilény su charakteristické:
— rieSenim konkrétnych vztahov
— vnasaji novy alebo chybajdci program do verej-

nych priestorov
— ziskavaja stabilnd orientujdcu dlohu vo verejnom

priestore
— obmenou sprostredkovanych informacii

7. Problém imidzu

Ako objektivizovat tvrdenia o imidZ pavilénu?
Odpoved na tato otazku treba hladat v psycholo-
gii reklamy preto, lebo pavildn je v sdCasnosti ¢asto
produktom a nastrojom reklamy a marketingovej ko-
munikacie mesta s verejnostou. Je déleZité uvedomit
si, Ze budovanie imidzu pavilénu mdZze fungovat na
podobnych principoch ako budovanie imagu firmy,
pretoze v oboch pripadoch ide o budovanie identi-
ty produktu. Vztah medzi firemnou identitou a imi-
dzom opisal Vykydal (2007) na obr. 3 v dynamickom
modele. v pévodnom systéme uvadza prvky (dizajnu,

2

Toyo Ito, Sumika pavilén, Japonsko




Firemna
identita

Firemny design

Firemna
komunikacia

Firemny image

3 | Schéma firemnej identity zdroj: Image a firem

42 ALFAO3,201

F!

identita

DOKTORANDSKY VYSKUM

kultiiry, komunikécie a produktu), v ktorych venuje
pozornost ich vzajomnym vazbam.

Firemny dizajn (corporate design) v preklade ,jed-
notny vizualny styl" je zékladom vizualnej identity
firmy. Vizualna podoba firemného dizajnu by mala
vychéadzat z dizajnového manuélu, ktory dopredu uréi
vizualnu prezentéciu spoloZnosti. v publikacii Image
a firemni indentita® autori uvadzaja prvky, ktoré pat-
ria do firemného dizajnu:
— nazov firmy
— logo firmy
— znatka
— pismo, farebnost
— sluzobna grafika (propagaéné prvky)
— orientaéna grafika (Gprava interiéru,

oznaenie budov)
— oblecenie zamestnancov
— grafika obalu

Firemna komunikacia (corporate communication)
chépeme ju ako komplexnd komunikéciu firmy s vnd-
tornym, ale aj vonkajsim prostredim. Sp6sob komu-
nikacie firmy smerom navonok je prejavom firemnej
identity a ukézkou firemnej kultdry. ,Cielom firem-
nej komunikdcie je adekvdtne oslovenie jednotlivych
skupin tak, aby boli vytvorené pozitivne postaje k fir-
me, aby sa firemnd komunikdcia stala déleZitou a ne-
oddelitelnou stcastou firemnej identity, pretoZe bez
zodpovedajlicej komunikdcie a prezentagnej stratégie
a hodnét firmy nejde vytvorit Ziaduci imidz..."s

Firemna kultdra (corporate culture) vyjadruje vndi-
torny spésab Zivota, spravanie sa zamestnancov a at-
mosféru v danej firme. , Firemnd kultdra je sa¢astou
firemnej identity, ktord sa dalej prezentuje prostred-
nictvom firemnej komunikdcie ako smerom k vonkaj-
sim, tak aj k vnitoryim cielovym skupindm. Firemnd
kultdra a firemnd komunikdcia st ,spojené ndadoby’
a navzdjom sa ovplyviujd."®

Produkt z marketingového hladiska ,,... je vietko,
o moZe byt na trhu pontkané ako objekt zdujmu
a uspokojenia urcitej potreby... ImidZ nie je jednotli-
vym objektom alebo subjektom prideleny, ale je tvo-
reny vSetkymi aktivitami, ktorymi sa prejavuje podnik
dovndtra i navonok. k imidzu firmy, a tym aj ich pro-
duktov vyznamne prispieva celd ich kuldra."

Mestsky dizajn ,.... méZeme chdpat ako stcast ur-
banizmu a architektdry (parter budov, fasady, vykla-
dy, komunikdcie), ako dizajn samostatnych objektov
(rézne sténky, automaty, mestsky mobilidr, postové
schrénky), ale aj ako 3pecifické semiotické registre
a nositele informdcii — najmd orienta¢né a informac-
né systémy."m

Public Relations (PR ) PR je prdca s verejnostou,
vytvorenie priaznivej klimy, ziskanie sympatii a pod-
pory verejnosti a institucii, ktoré mézu ovplyvnit
dosiahnutie marketingovych zamerov. Je cielavedo-
mé a dlhodobé Usilie, ktoré sa snazi vytvdrat a pod-
porovat vzdjomné pochopenie medzi organizdciou
a verejnostou.”s

Kultdra v meste reprezentuje socialne, kultirne,
spolotenské aktivity propagujice kultdru formou di-
vadiel, kin, galérii, koncertov, eventov, vystav, pouli¢-
ného performancu atd.

Autorka ¢iastotne upravila pdvodnd schému,
v ktorej uvadza prvky (identita mesta, mestsky di-
zajn, PR mesta, kultdra v meste, pavilén, imidz mes-
ta. Na obr.4 je znazorneny pavilén ako produkt mest-
skych aktivit, ktory je propagétorom kultdry v meste
a je jednym z prvkov mestského dizajnu. Stcasne je
komunikaénym kanalom medzi mestom a verejnos-
tou i stgastou Cl vizualneho stylu mesta. Svojim pé-
sobenfm vo verejnom priestore mdze naplfiat hlav-
né marketingové ciele mesta, &im pomaha zvySovat
imidz mesta.

V uvedenej schéme mozno sledovat:

A. Hlavné vizby

— identita mesta + mestsky dizajn + kultdra v meste
— imidZ mesta + PR mesta + pavilon

B. sekundarne vazby :

— mestsky dizajn + mestka kultdra + pavilén

— PR mesta + kultira v meste + pavilén

8. Problém sociilneho aktivizmu

Aktualne sme svedkami zvy3ujlcej sa miery aktiviza-
cie verejnosti a jej participacii na novych podnetoch
v meste. SG¢asné generacia je vychovavand v nespo-
tetnom mnozstve infomécii a podnetov, pricom pria-
mym ddsledkom toho je ich prirodzené potreba po
intenzivnych zaZitkoch a vnemoch. Vyrazny zaujem
o rézne druhy umenia, hudbu, architektaru, filmy,
hry tieto potreby obyvatelom napliiajii. Vznikajd ria-
dené, ale aj neriadené intervencie v mestskom pries-
tore, ktoré sa vysledkom (udskej tGzby po €innosti,
aktivite, stope. v niektorych pripadoch sa zaujima-
vym faktom stéva pristup uzivatelov k pavilénom po
istom €ase. Do tychto priestorov sa opakovane vracia
rovnaka skupina ludi. Ich trvaly zaujem prina3a v nie-
ktorych pripadoch zvySend mieru zosobiiovania sa
s priestorom, formou vlastnych detailoy, ktoré akoby
zobytriuja pavildn. Dalo by sa povedat, Ze pavilén sa
stava , hobby izbou" pre verejnost.

V dvahe nad pavilénom sa neviem ubranit myslien-
ke, Ze urbanisti v spolupraci s architektmi by mohli
dopredu vytipovat miesta, v ktorych by mal pavilén
intervenovat. Ak dalohou architektov a urbanistov je



okrem samotnej koncepcie verejného priestoru na-
vrhovat aj pozicie pre verejné osvetlenie, mobiliar
alebo vegetéciu, pre€o by nemohli vytycovat strete-
gické miesta vhodné pre pavildén? Mohol by to byt
priestor, ktory by plnil sociologickd dlohu a bol by
komunikagnym prostriedkom medzi verejnostou
a mestskou spravou. Predstavme si, Ze by pavilén
mohol sldZit ako priestor na diskusiu medzi ob¢a-
nom a mestskymi zastupcami o zdmeroch investorov
a pripravovanych projektoch v danej zéne.

Vyskum

Hlavny ciel vyskumu sa ststreduje na overenie Ggin-
ku pavilénu, respektive ststavy pavilénov v systéme
verejnych priestorov ako iniciatného prvku sodial-
neho Zivota v meste a jeho dosahu na imidZ mesta.
Parcialne ciele vyskumu budd zamerané na analyzo-
vanie G¢inku pdsobenia pavilénu vo verejnych pries-
toroch v zavislosti od ich polohy, funkcie a formy.
Vytvorenie pravidiel lokalizicie pavilénov v ramci
systému verejnych priestorov.

Metodika vyskumu

Vo vyskume bude aplikovanid metéda skupinového

rozhovoru frekventovane vyuzivana v reklame a mar-

ketingu, podrobne opisand v publikacii Psycholégia

reklamy.'® Pokusime sa aplikovat tato metédu s ciel-

om zistit ofakavania viazuce sa k intervencii pavilénu

vo verejnom priestore. Spominanid met6du, ako tvrdi

J. Vysekalova je vhodné vyuZit na rieSenie problémoy,

akymi sG:

— objasnenie postojov a spdsobov spravania

— posudzovanie otakavani tykajtcich sa vyrobku

— zistenie rdznych koncepénych pohladov na wyro-
bok, balenie, propagacné kencepcie

— testovanie propagaénych prostriedkov a koncepcii

Viyber respondentov prebehne na zaklade rekru-
tatného dotaznika, ktory zabezpeéi splnenie kritérii
na vyber cielovej skupiny. Dotaznik bude obsahovat
zékladné (daje o veku, pohlavi, vzdelani, bydlisku
i otazky viaZuce sa k predmetu vyskumu. Na zéklade
dotaznika sa vyberie 12 respondentov, s ktorymi pre-
behne skupinovy rozhovor. Rozhovor sa bude konat
najma v popoludniajsich hodinach, potrvé dve hodiny
a prebehne v priestoroch Fakulty architektdry. Z dé-
vodu detailného analyzovania vysledkov a moZznosti
zachytenia o najviac informacii a reakcii skupino-
vého rozhovoru bude pocas jeho trvania prebiehat
videonahravanie.

1. Respondentom predloZime rovnakd 3D vizuali-
zaciu modelového riesenia, do ktorého osadime pa-
vilén v réznych miestach a v réznej intenzite. Kazdy
respondent bude mat rovnaky poget variantov, kto-
ré dopredu pripravime. Ulohou respondentov bude

vyhodnotit, ktord poloha v ramci jednotlivych vari-
antov je najvhodnejsia na umiestnenie pavilénu.

2. v druhej €asti budd mat respondenti za dlohu
vybrat variant z predpripravenych 3D modelov for-
mu, tvar, ktory by podla ich ndzoru mal reprezento-
vat pavilén.

3. Tretia ¢ast bude spoéivat vo vybere funkcie(i),
ktoré by mali byt sGZastou pavilénu.

4. Sturté tast sa zameria na wyber kombinacie fa-
rieb z predpripravenej farebej skaly. Metéda mé ob-
jasnit' oakavania a poziadavky stvisice s pavilénom.
Mé pondknut zistenie rozliznych koncepénych poh-
ladov na pavilon a jeho lokalizovanie, formu, tvar,
funkénost a farebnost. Pomocou tejto metédy sa po-
kasime naplnit ciele vyskumu.

Zaver

Prispevok sa venuje 6smim problémom pavilo-
nu a metodike, ktord bude aplikovana vo vyskume.
Mozeme zhrndt, Ze pavilén je jednym z prvkov mest-
ského dizajnu, ktory vyznamnym spdsobom oboha-
cuje verejny priestor. Mestsky dizajn je nevyhnutnou
stcastou vizualneho 3tylu mesta. Stcasny vzrastaji-
ci zaujem o skvalitiiovanie verejnych priestorov jed-
notlivych krajin prinasa zvy3ent pozornost zamera-
nd na jednotnd koncepciu, ktord moze byt vysledkom
cielenej marketingovej stratégie mesta. v prispevku
sa dotykame niektorych problémov suvisiacich s na-
vrhovanim pavildnu do verejnych priestorov.

Pavilén ako stcast imidZu mesta

Identita mesta

Mestsky design
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