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Sazetak

U ovom radu objasSnjen je pojam vizualnog identiteta, njegove vaznosti te njegovog
razlikovanja od branda i loga s kojim se ne rijetko pogresno zamjenjuje. Navedeni su inicijalni,
op¢i 1 specifi¢ni elementi vizualnog identiteta.

Inicijalni elementi nisu nuzno sadrzaj vizualnog identiteta, medutim bez inicijalnih elemenata
poput imena i misije nekog branda ne mozemo oblikovati vizualni identitet.

Op¢i elementi su logo, boje i tipografija, a oni su temelj bilo kojeg vizualnog identiteta.
tipologija uz relevantne primjere. Za drugi element, boje, objasnjeno je kako utjecu na reakcije
pojedinaca, za Sto se koriste, kako ih mozak registrira te karakteristike i utjecaj glavnih boja.
Objasnjena je upotreba tipografije, njegova funkcija i stilovi fontova uz primjere iz svakog stila.

Posljednji su obradeni specifi¢ni elementi koji mogu i ne moraju biti prisutni u nekom brandu,
a ve¢inom se sastoje od op¢ih elemenata vizualnog identiteta.

U radu su prilozeni i primjeri dobre prakse raznih logotipa i vizualnih identiteta.

U stru¢nom dijelu rada izraden je vizualni identitet za novi festival.

Kljucne rijeci: brand, vizualni identitet, logo, dizajner



Summary

This paper explains the notion of visual identity, its importance and its distinction from a brand
and logo with which it is rarely mistaken. Initial, general and specific elements of visual identity
are listed.

Initial elements are not necessarily the content of the visual identity, however without initial
elements such as the name and mission of a brand we cannot shape the visual identity.

The general elements are logo, colors and typography, and they are the foundation of any visual
identity. It is explained why the logo is the most visible element, what it is used for, what it
represents and its typology with relevant examples. For the second element, colors, it is explained
how they affect the reactions of individuals, what they are used for, how they can be registered by
the characteristics and influence of the main colors. The use of typography, its function and font
styles are explained with examples from each style.

Last are specific elements that may or may not be present in a brand, and mostly consist of
general elements of visual identity.

The paper presents and applies good practices of various logos and visual identities.

In the practical part of the paper, a visual identity was created for the new festival.

Keywords: brand, visual identity, logo, designer
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1. Uvod

Na danasnjem konkurentnom svjetskom trzistu, u moru razli¢itih brandova u svakoj kategoriji
proizvoda i usluga, poslovno je vazno da identitet svakog branda komunicira jasno i dosljedno.
Osnovna svrha vizualnog identiteta je identificirati, razlikovati i izgraditi odrZzivo prisustvo i
poziciju na trzistu, kao i izazvati povjerenje u brand.[4] Ipak, proces koji se nalazi u pozadini
stvaranja vizualnog identiteta sastoji se od puno koraka i elemenata o kojima treba voditi racuna,
a za ¢iju pravilnu pripremu je potrebno puno znanja i vjestina, od poznavanja samog branda preko
grafi¢kog dizajna do izrade kona¢nog produkta. Upravo zbog kompleksnosti teorije i oblikovanja
vizualnog identiteta vazno je sistemati¢no pristupiti obradi tog problema.

Cilj rada je upoznati Citatelje $to je vizualni identitet, njegovu vaznost i elemente, primjere
dobre prakse te proces izrade novog vizualnog identiteta.

U teorijskom dijelu rada ¢e biti objasnjene razlike branda, vizualnog identiteta i logotipa, a
zatim e biti prikazana teorijska obrada elemenata koji ¢ine vizualni identitet, uz primjere dobre
prakse koristenja istih. Od inicijalnih elemenata objasniti ¢e se vaznost imena i slogana branda,
zatim u op¢im elementima razraditi ¢e Se srz vizualnog identiteta u kojima su ukljuceni logo, boje,
tipografija i slike. Pro¢i ¢e se 1 kroz specificne elemente, a to su plakati, publikacije, web stranice,
oglasavanje i ambalaza. Na posljetku ¢e se definirati pojmovi poput standarda i knjige standarda.

U strué¢nom dijelu rada razraduje se vizualni identitet novog projekta ,,DZUS — Festival prirode
I drustva“ kao prakti¢ni primjer primjene teorijskog znanja o vizualnom identitetu na postojeci

brand. Prikazuje se proces izrade vizualnog identiteta te krajnji prijedlog rjeSenja.



2. Vizualni identitet

Svaka osoba ima niz karakteristika, od imena do aspekata svoje osobnosti i izgleda, koje ga
¢ine jedinstvenim i prepoznatljivim za druge. To ¢ini identitet osobe. Imati dobro definiran
identitet vaZno je ne samo za ljudska bi¢a u drustvu vec i za brandove i poduzec¢a. Dobar vizualni
identitet treba smatrati prioritetom svake poslovne strategije. Kad se dobro razvije, proces
vidljivosti i paznje kod kupaca postaje laksi. S druge strane, kad je vizualni identitet manjkav ili
slabo razvijen, stvarnost je oStra, ali jasna: nitko (ili gotovo nitko) nece cijeniti poslovanje te
organizacije’.[7]

Kada govorimo o vizualnoj prezentaciji proizvoda, usluga i tvrtki, ¢esto se pojmovi vizualni
identitet i brand koriste u istom kontekstu, kao sinonimi. Dodamo li tome jo$ i pojam “logotip”
koji laici ¢esto zamjenjuju s nekim od ova dva pojma, dobivamo zbrku zbog koje poduzetnici ne
znaju §to im zapravo treba, od koga se te usluge mogu naruciti i koliki budzet za to trebaju
predvidjeti.[8]

Slika 2-1 predstavlja povezanost logotipa, vizualnog identiteta i brenda.
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Slika 2-1 Povezanost loga, vizualnog identiteta i brenda

1u ovom radu pod pojmom "organizacije" smatraju se tvrtke, korporacije, obrti, udruge, politicke stranke

i ostali



2.1. Sto je brand?

Brand je ono na Sto ljudi pomisle kada razmisljaju o tom proizvodu ili projektu, nesto poput
reputacije. Na to utjecu vrijednosti, proizvodi, marketing, korisni¢ka usluga odredenog proizvoda.
Oblikuju ga c¢lanci u Casopisima, logotip, web stranica i posjetnice. Sve $to ljudi susreé¢u u
interakciji s nekom organizacijom doprinosi njihovoj percepciji proizvoda ili usluge te
organizacije.[9]

Brand je osjecaj osobe o proizvodu, usluzi ili tvrtki. To je intuicijski osjeéaj (eng. gut feeling),
jer smo svi emaocionalna, instinktivna bi¢a, unato¢ svim nasim naporima da budemo racionalni. To
je osjecaj intuicije pojedine osobe, jer na kraju brand definiraju pojedinci, a ne tvrtke, trzista ili
takozvana Sira javnost. Svaka osoba stvara svoju inacicu branda. lako organizacije ne mogu
kontrolirati ovaj proces, mogu utjecati na njega prenoseci kvalitete po kojima se ovaj proizvod
razlikuje od drugog. Kada dovoljno individua dode do istog intuicijskog osjecaja, za organizaciju
se moze re¢i da ima brand. Drugim rije¢ima, brand nije ono $to organizacija kazZe da jest, ve¢ ono
Sto vecina kaZe da jest.

Brand je relativno nedavno postao velika stvar buduci da je nase drustvo preslo iz ekonomije
masovne proizvodnje u ekonomiju masovnog kastomizacija, tj. izbor kupovine se umnozio. Postali
smo bogati informacijama i siromasni vremenom. Zbog toga naSa stara metoda ocjenjivanja
proizvoda, usporedba znacajki i prednosti, viSe ne funkcionira. Situaciju pogorSavaju konkurenti
koji medusobno kopiraju znacajke novih proizvoda i usluga, ali i napredak u proizvodnji koji
pokrece pitanja kvalitete.

Danas ¢ovjek svoje izbore vise temelji na simbolickim atributima. Postavljaju se pitanja poput
,»Kako proizvod izgleda?“, ,,Gdje se prodaje?”, ,,Kakvi ga ljudi kupuju?, ,,Kojem ¢u se "plemenu"
pridruzZiti ako ga kupim?*“, ,,Sto cijena govori o njegovoj poZeljnosti?*, ,,Sto drugi ljudi govore o
tome?* i na kraju ,,Od koga kupujem? Jer ako mogu vjerovati proizvodacu, mogu ga kupiti sada i
brinuti se o tome kasnije*. Stupanj povjerenja koji ljudi osjec¢aju prema proizvodu, a ne procjena

njegovih znacajki i prednosti, odlucit ¢e o tome hoce li kupiti odredeni proizvod.[1]

2.2. Sto je vizualni identitet?

Razvoj znadaja vizualnog identiteta zapo&elo je u doba najranijih ljudskih plemena. Clanovi
plemena razlikovali su se od drugih plemena oznakama, plesovima, jezikom i drugim vizualnim i
verbalnim znakovima. Vitezovi i plemstvo, sela, gradovi i zemlje - i oni su se koristili razlikovnim

vizualnim oznakama.



Ono $to je pocelo kao manifestacija ljudskog prepoznavanja evoluiralo je u nesto drugo u sferi
trgovine - stari su Egipcani zigosali svoju stoku kako bi oznacili vlasnistvo, a loncari bi ugravirali
oznake svojih proizvodaca na zdjele i tanjure kao jamstvo kvalitete.

Kad je razlika izmedu dva funkcionalno sli¢éna proizvoda minimalna, postoji potreba za
stvaranjem emocionalne diferencijacije, a upravo u tome su korijeni vizualnog identiteta u odnosu
na potrosacke proizvode i usluge. Vizualni identitet je za poslovanje kao Sto lica predstavljaju
ljude, te iako je nekad bilo relativno jednostavno stvarati razliCite oznake za konkurentska
poduzeca, napredak kapitalizma izazvao je dizajnere da stvore razliku na visoko zasi¢enim

svjetskim trzistima. To je izazov koji donosi priliku i odgovornost.

Slika 2-2 Bass Ale logo

Simbolika je opéenito prva stvar na koju pomisle ljudi kada pomisle na vizualni identitet branda
- npr. ,,the shoosh*, crveni kriz, zlatne lukove i izgrizenu jabuku. Godine 1876. u Velikoj Britaniji
donesen je Zakon o registraciji trgovackih marki, a Bass Ale (slika 2-2) je bio prvi zastitni znak
na svijetu. Ovaj ¢in dao je tvrtkama mogucnost da zastite svoje identifikacijske oznake od upotrebe
konkurentskih tvrtki, a zajedno s rastom trgovine nakon industrijske revolucije otvorio je vrata
Sirenju brandova diljem svijeta. To je takoder samo jedan mali dio slike. Identitet branda moze
ukljucivati logotip, web stranicu, grafiku vozila, posjetnice, uniforme osoblja, pakiranje,
umjetnicki smjer, manire i joS mnogo toga.

Organizacije promisljaju o tome Sto bi potencijalni kupac ili korisnik mogao vidjeti, ¢uti ili ¢ak

namirisati ili osjetiti prilikom podizanja proizvoda s police, koriStenja digitalne usluge ili



jednostavno prolazeéi ulicom. Natpisi, recepcijski pultovi, putni¢ke torbe, racuni, profili na
drustvenim mrezama, jezik, fotografija, slova u marketinskoj literaturi - sve su to dijelovi Sireg
identiteta. lako neke organizacije imaju ogroman broj artikala koji se mogu brandirati, dobar dizajn
ne mora biti kompliciran. Naprotiv, najja¢i dizajn ukljucuje samo onoliko koliko je potrebno.

Nije svaki kupac dizajner, ali okruZzeni smo dizajnom, bili svjesni toga ili ne. Nacini pakiranja
branda ukazuju na njegovu kvalitetu. Izgled proizvoda ili usluge mora odrazavati kvalitetu onoga
Sto se prodaje. Kad se to ne dogodi, postoji nesklad izmedu onoga Sto kupac vidi i dojma koji
prodavatelj Zeli ostaviti. Stvaranje odgovaraju¢eg identiteta branda ulaganje je koje se moze
isplatiti iz godine u godinu, sa stalnim povecanjem vrijednosti. Naime, $to viSe ljudi doZivi dizajn,
brze ga se sjete sljedeci put kada im zatreba povezani proizvod ili usluga.

Veliki brandovi su dosljedni. Isto vrijedi i za njihov vizualni identitet. Dosljednost se Cesto
pogreSno povezuje s jednolikosti, no dosljednost moze biti osebujna i zivahna. To se moze postici
jednostavnom upotrebom jednog fonta na razli¢ite na¢ine, kombiniranjem Siroke palete boja s
uvjerljivim copywritingom i na bezbroj drugih nacina koji pomazu da se iskustvo branda ureze u
pamcenje. Kada se pravilno koristi, dizajn pomaze u tome da se potencijalni kupci pretvore u

vjerne kupce i zagovornike. [2]

2.3. Sto je logo?

Logo, odnosno logotip je znak tj. graficko rjeSenje koje predstavlja organizaciju. Od svih
vizualnih dijelova koji ¢ine identitet branda, logo je najjaca tocka prepoznatljivosti. To je oznaka
ili identifikator. MoZe se sastojati od teksta, znaka ili kombinacije teksta i znaka. Djeluje kao brzi
mentalni okida¢ za sve §to 0soba s vremenom nauci o odredenom brandu. Vise o logotipu,

njegovim funkcijama i vrstama biti ¢e receno U poglavlju 4. Opéi elementi vizualnog identiteta.



3. Inicijalni elementi vizualnog identiteta

Inicijalni elementi se viSe odnose na brand nego na vizualni identitet, medutim vizualni
identitet ne moZe postojati bez elemenata branda poput misije, vizije, ciljnog trZista, korporativne
kulture, marketinske strategije, strateSke imaginacije, imena i slogana.

U ovom poglavlju dotaknuti ¢emo se samo imena i slogana kao inicijalnih polazi$nih tocaka
od kojih nastaje vizualni identitet poSto oni moraju imati sve prethodno navede elemente branda

poput misije, vizije i strategije branda.

3.1. Ime

., Ispricajte pricu iza svog novog imena i bit ¢e to nezaboravan dio onoga sto jeste. *

Ime organizacije prenosi se iz dana u dan u razgovorima, e-porukama, govornoj posti, na web
stranicama, na samom proizvodu, na posjetnicama i u prezentacijama. PogreSan naziv
organizacije, proizvoda ili usluge moze ometati marketinske napore zbog pogresne komunikacije
ili zato Sto ga ljudi ne mogu izgovoriti ili zapamtiti. Moze izloziti organizaciju nepotrebnim
pravnim rizicima ili otuditi segment trziSta. Pronaci pravo ime koje je legalno dostupno ogroman
je izazov. Imenovanje zahtijeva kreativan, discipliniran i stratesSki pristup.

Pravo ime je bezvremensko, neumorno, lako se izgovara i pamti te mora imati znacenje.
Njegov zvuk ima ritam. Izgleda sjajno u tekstu e-poste i u logotipu. Dobro odabrano ime bitno je
obiljezje branda. Pravo ime plijeni mastu i povezuje se s ljudima do kojih Zelite do¢i. Pravo ime
ima potencijal postati samostalna promotivna kampanja za poticanje javnosti, motiviraju¢i usmenu

predaju, ugled, preporuke i izvjeStavanje u tisku.

3.1.1. Kvalitete u¢inkovitog imena:

e Smislenost
Komunicira nesto o biti branda. Podrzava imidz koji organizacija zeli prenijeti.
e Prepoznatljivost
Jedinstveno je, lako se pamti, izgovara i piSe. Razlikuje se od konkurencije. Lako se dijeli
na drustvenim mrezama.
e Orijentiranost na buduénost
Pozicionira organizaciju za rast, promjene i uspjeh. Ima odrzivost i ¢uva mogucénosti.
e Modularnost
Omogucuje tvrtki da s lako¢om izgradi prosirenja branda.
e Dostupnost
MoZe se posjedovati i imati zaStitni znak. Domena je dostupna.



3.1.2.

Pozitivno

Ima pozitivne konotacije na trzistu. Nema jakih negativnih konotacija.

Vizualno

Dobro se prilagodava grafickoj prezentaciji u logotipu, tekstu i arhitekturi branda.

Vrste imena

Ime po osnivacu

Mnoge tvrtke nose imena osnivaca: Michelin, Rimac (slika 3-1), Koncar, Toki¢, Kerum,
Knauf. Vjerojatno ga je lakSe zastititi. Zadovoljava ego. Nedostatak je to Sto je
neraskidivo vezan za jednu konkretnu osobu.

TRRIMN\NC

A U T O M O B I LI

Slika 3-1 Logo Rimac Automobili

Opisna imena

Ova imena prenose prirodu posla. Dobri primjeri su: Facebook, Bandcamp, E*TRADE,
Find Great People i Toys"R"Us. Hrvatska Kontrola Zra¢ne Plovidbe (slika 3-2). Prednost
opisnog naziva je u tome Sto jasno izrazava namjeru tvrtke. Potencijalni nedostatak je Sto
s rastom i diverzifikacijom poduzeca naziv moze postati ograni¢avajuci.

C@i HRVATSKA KONTROLA

ZRACNE PLOVIDBE

Slika 3-2 Logo Hrvatska Kontrola Zracne Plovidbe

IzmiSljena imena

Izmisljeno ime, poput Pinterest, Brodoto (slika 3-3), Kodak ili Tinder, prepoznatljivo je i
mozda ga je lakSe zastititi autorskim pravima. Medutim, poduzece mora uloziti znacajnu
koli¢inu kapitala u obrazovanje svog trzista o prirodi poslovanja, usluge ili proizvoda.
Hé&agen-Dazs izmisljeno je strano ime koje je bilo iznimno ucinkovito na potroSackom
trzistu.

Slika 3-3 logo Brodoto



e Metafora
Stvari, mjesta, ljudi, zivotinje, procesi, mitoloski nazivi ili strane rijeci koriste se za
aluziju na kvalitetu tvrtke. Dobri primjeri su Nike, Patagonia, Monocle, Quartz, Zappos,
Amazon.com, Tesla, Minerva, Plodine (slika 3-4), Plavusa, Medimurski lepi decki.

PLODINE

HRVATSKI LANAC SUPERMARKETA

Slika 3-4 Logo Plodine

e Akronim
Ova imena tesko je zapamtiti i teSko ih je zastititi autorskim pravima. IBM i GE postali

su poznati tek nakon $to su se tvrtke etablirale s punim pravopisom svojih imena. Kratice
je tesko nauciti i zahtijevaju znatna ulaganja u oglasavanje. Dobri primjeri CNN, MoMA,
HRT (slika 3-5), HEP, INA, PLIVA, HZ, ZET, C&A, H&M

Slika 3-5 Logo HRT

e Zacudna imena
Neka imena mijenjaju pravopis rijeci kako bi stvorila osebujan, zasti¢en naziv, poput
Flickr, Tumblr, Netflix, Spotify (slika 3-6).

Spotify

Slika 3-6 logo Spotify

e Kombinacije gore navedenog
Neka od najboljih imena kombiniraju vrste imena. Dobri primjeri su Citibank, Varteks

(slika 3-6), IKEA. Kupci i ulagaci vole imena koja mogu razumjeti. [5]



VARTEKS

1918

Slika 3-7 logo Varteks

3.2. Slogan

Slogan je kratka fraza koja obuhvaca esenciju, osobnost i pozicioniranje branda tvrtke i
razlikuje je od konkurencije. Jednostavnost slogana je zapravo varljiva. Slogan nikad nije
proizvoljan ve¢ dobro promisljen. Oni izrastaju iz intenzivnog strateSkog i kreativnog procesa.

Slogani su postali skra¢enica za ono $to brand predstavlja i nudi. Prvotno koriSteni u
oglaSavanju kao srediste globalne marketinske kampanje, slogan je povijesno imao mnogo kraci
zivotni vijek od logotipa. Najbolji natpisi imaju dug zivot i nadilaze promjene na trzistu i u nacinu
zivota. Oni su znacajni i pamtljivi te zahtijevaju ¢estu i dosljednu uporabu. Slogan poput Nikeovog
“Just Do It” postali su dio popularne kulture. Target-ov slogan "Oc¢eku;j vise, plati manje" obecanje
je branda za njegove potrosace.

Bitne karakteristike slogana:

o Kratak

e Razlic¢it od konkurenata

e Jedinstven

e Obuhvaca bit branda i pozicioniranje
e Lako ga je izgovoriti i zapamtiti

e Nema negativnih konotacija

e Prikazan malim fontom

e MozZe se zastititi

e Izaziva emocionalno uzvrac¢anje

e TesSko za smisliti

Mantre branda su poezija. I oni su mo¢ni alati, ne samo za izgradnju branda, ve¢ i za izgradnju

organizacija.[5]



4. Opéi elementi vizualnog identiteta

lako je logo osnovni element vizualnog identiteta, tu prica niti ne po€inje niti zavrSava. Za
vizualni identitet potrebno je izgraditi cijeli sustav vizuala i standarada kako bi brand bio
prepoznatljiv, privlacan i dosljedan, Sto je dosad bilo elaborirano. Stoga su u nastavku navedena i
detaljno opisana tri opca elementa vizualnog identiteta: logo, boje i tipografija. Oni ¢ine strukturu

za sve daljnje vizualne elemente poput web stranica, knjiga, oglasavanja i sl.

4.1. Logo

Logo je oznaka i identifikator organizacije i kamen je temeljac svakog plana grafickog dizajna.
Logo je jedinstveni identifikacijski simbol. Potjecuci od rijeci logotip, "logo" je najcesce prihvacen
izraz. Naziva se i simbol, oznaka, zastitni znak (eng. brandmark), identifikator, logotip ili zastitni
znak (eng. trademark). Omogucavajuci trenutno prepoznavanje, logo predstavlja i utjelovljuje sve
Sto brand, grupa ili pojedinac oznacava. Najcesce je dio Sireg projekta dizajna identiteta. Jednim
pogledom prosjecna bi osoba trebala mo¢i prepoznati i procijeniti brand gledaju¢i njezin logo.
Mnogi logotipi, poput Nike i Puma, odmah su prepoznatljivi. Logo ne samo da sluZi kao oznaka,
ve¢ takoder prenosi poruku o imidzu i brandu, onu koja je ojacana marketingom, pakiranjem,
oglasavanjem, zajednicama koje ga usvajaju i performansama proizvoda. [4]

Dizajnirani s gotovo beskona¢nom raznoliko$¢u oblika i osobnosti, logotipi se mogu dodijeliti
brojnim kategorijama, od doslovnih do simboli¢kih, od rijec¢i do slike. Opéenito se svijet logotipa
Siri svakim danom. Granice izmedu ovih kategorija su popustljive, a mnoge oznake mogu
kombinirati elemente vise kategorija. lako ne postoje ¢vrsta i brza pravila za odredivanje najbolje
vrste vizualnog identifikatora za odredenu vrstu organizacije, proces dizajnera je ispitati niz
rjeSenja temeljenih na teznji i funkcionalnim kriterijima. Dizajner ¢e odrediti pristup dizajnu koji

najbolje sluzi potrebama klijenta i stvoriti obrazloZenje za svaki poseban pristup.



Tipologija oznaka:

e Rijec (eng. wordmark)
Samostojeca kratica, naziv tvrtke ili naziv proizvoda koji je osmisljen za prenosenje
karakteristike ili odredivanje branda. Mogu integrirati apstraktne ili slikovne elemente.
Slika 4-1 prikazuje brand Nokia kao klasi¢ni logo od rijeci.

NOKIA

Slika 4-1 logo Nokia

e Slovo (eng. letterform)
Jedinstven dizajn koji koristi jedno ili vise slova koji djeluju kao mnemotehnicki uredaj
za naziv tvrtke i lako se primjenjuje na ikonu aplikacije. Slika 4-2 prikazuje slovni logo
Vanderbilt University-a.

VANDERBILT
UNIVERSITY

Slika 4-2 logo Vanderbilt University

e Amblemi
Oznaka u kojoj je naziv tvrtke neraskidivo povezan sa slikovnim elementom. Amblemi
izgledaju sjajno na paketu, kao znak ili kao izvezeni flaster na uniformi. Slika 4-3
prikazuje logo NASA.



Slika 4-3 Logo NASA

Slikoviti logo

Prepoznatljiva doslovna slika koja je pojednostavljena i stilizirana. Sama slika moZze
aludirati na naziv tvrtke ili njezinu misiju, ili moZe biti simbol karakteristike branda. Sto
je oblik jednostavniji, teZe ga je nacrtati. Najvjestiji dizajneri znaju prenijeti i
pojednostaviti, igrati se svjetlom i sjenom te uravnoteZiti pozitivni i negativni prostor.
Slika 4-4 predstavlja slikoviti logo muzeja New Bedford Whaling Museum.

NEW BEDFORD

L ‘ WHALING

‘ MUSEUM

Slika 4-4 logo New Bedford Whaling Museum

Apstraktni/simbolicki logo

Apstraktna oznaka koristi vizualni oblik za prenoSenje velike ideje ili karakteristike
branda. Ove oznake, po svojoj prirodi, mogu pruziti strateSku nejasnocu i u¢inkovito
djelovati za velike tvrtke s brojnim i nepovezanim odjelima. Posebno su uc¢inkovite za
tvrtke temeljene na uslugama i tehnologiji; medutim, izuzetno ih je tesko dobro

dizajnirati. [5] Slika 4-5 predstavlja jedan od najpoznatijih apstraktnih logotipa branda
Nike.

Slika 4-5 logo Nike



4.2. Boje

Boja se koristi za izazivanje emocija i izrazavanje osobnosti. Potice asociranje branda i ubrzava
razlikovanje. Kao potrosaci ovisimo o poznavanju Coca-Cola crvene boje. Vidimo boju i dolazi
nam niz utisaka. Odabir boje za novi identitet zahtijeva temeljno razumijevanje teorije boja, jasnu
viziju o tome kako brand treba percipirati i razlikovati te sposobnost ovladavanja konzistentnoséu
I smislom u Sirokom rasponu medija.

Dok se neke boje koriste za ujedinjenje identiteta, druge se boje mogu koristiti funkcionalno
za pojasSnjavanje arhitekture branda, kroz razlikovanje proizvoda ili poslovnih linija. Tradicionalno
se primarna boja branda dodjeljuje simbolu (logu), a sekundarna boja logotipu, opisu poslovanja
ili sloganu. Razvijaju se familija boja da podrze Sirok raspon komunikacijskih potreba. [5]

Ljudsko oko vidi boju prije nego $to mozak prepozna oblike, simbole, rijeci ili druge vizualne
elemente. Uocavanje boje sloZen je proces. Predmeti, oblici i slike registriraju se u na$§ mozak
putem svjetlosti. Apsorbirana kroz mreznicu, svjetlost Salje signal mozgu. Nacionalni institut za
standarde i tehnologiju (National Institute of Standards and Technology - NIST) procjenjuje da
ljudsko oko moze razlikovati vise od deset milijuna razli¢itih boja. Boje koje oko opaza su razlicite
valne duljine projicirane ili reflektirane svjetlosti.

Slika 4-6 prikazuje kota¢ boja.

Slika 4-6 kotac boja (eng. Color Wheel)

Buduc¢i da ljudi povezuju odredene boje s odredenim emocijama ili osje¢ajima, boja se moze

koristiti za prenoSenje razli¢itih poruka. Takve psiholoSke asocijacije odreduju percepciju



pojedinca o objektu ili okolini. Ljudi u slicnom okruzenju opcenito dijele iste asocijacije boja.
Medutim, na reakcije pojedinca na boju utjeCu stvari poput njegovog ili njezinog kulturnog
porijekla 1 zajednickih drustvenih tumacenja. Opce konotacije boja mijenjaju se s vremenom, NO

za potroSace slicnog kulturnog i zemljopisnog porijekla temeljne asocijacije ostaju stalne.

e Crvena
Crvena se obi¢no koristi za privlacenje paznje. Crvena boja toplog spektra moze prenijeti
toplinu, ljubav, vatru, strast, uzbudenje, agresiju, upozorenje i energiju. Crvena boja moze
fizicki ubrzati otkucaje srca i povisiti krvni tlak. Crvena moze simbolizirati intenzitet okusa
ili socnost jagode, maline, jabuke ili tresnje. U Kini, medutim, crvena simbolizira
prosperitet i srecu, a nose je mladenke. Slika 4-7 primjer je logotipa crvene boje. Radi se 0
logu rock grupe Rolling Stones.

Slika 4-7 logo Rolling Stones

e Narancasta
Sli¢no kao i crvena, narancasta se ¢esto povezuje s toplinom sunca, energijom, veseljem,
entuzijazmom, pustolovinom i zadovoljstvom. Naran¢asta moze prenijeti snazan i zivahan
brand u jednoj kategoriji, a ljut, za¢inski ili voéni okus u drugoj. Slika 4-8 prikazuje logo
JBL-a koji koristi narancastu boju. JBL proizvodi zvuc¢nike i ozvucenja.

v

Slika 4-8 logo JBL

e Zuta
Zuta moze simbolizirati Zivot, sunce, toplinu, idealizam, energiju, i razigranost. Zuta je
pozitivna boja i Koristi se za sugeriranje nade, ali takoder moze komunicirati opasnost ili
hazard. Stimulira oci, zapravo to je boja koja je najenergi¢nija u spektru. Kad se Kkoristi
umjereno, vrhunski je za privlatenje paznje. Zuta boja prenosi i u¢inkovitost i oprez. U
nekim kulturama zuta ima negativnu konotaciju kukavi¢luka i prijevare. Slika 4-9
prikazuje logo magazina National Geographic.



NATIONAL
GEOGRAPHIC

Slika 4-9 logo National Geographic

Zelena

Zelena moze simbolizirati mir, Zivot, mladost i svjezinu, a takoder se koristi za oznacavanje
da je neSto uzgojeno ili proizvedeno organski ili odrzivo. Zelena obi¢no komunicira
recikliranje, odrzivost, prirodu i okoli$. Zelena takoder moze oznacavati akciju, srecu,
bogatstvo i novac. Smatra se da je to najlaksa boja za o¢€i, i ima umirujuéi u¢inak, a koristi
se U mnogim kategorijama proizvoda za prenoSenje opustenosti i mira. S druge strane,
zelena boja moze predstavljati ljubomoru. Slika 4-10 predstavlja simbol za recikliranje.

Slika 4-10 simbol recikliranja

Plava

Plava moze simbolizirati autoritet, dostojanstvo, odanost, istinu i mudrost, ali moze
predstavljati i depresiju, tugu i samocu. Plava moze prenijeti povjerenje, snagu,
konzervativizam, vjeru, stabilnost i sigurnost. Moze stvoriti miran, opustajuci osjecaj ili
imati otreznjuju¢i ucinak. Raspon boja unutar plave moze preokrenuti asocijacu s
produktivnosti i snage u smirenost i opustenost. Plava je visoko cijenjena od obje strane
spola u zapadnim kulturama, dok se obi¢no koristi za oznacavanje muskog roda u Americi.
U Kini se plava boja povezuje s besmrtnos¢u. Moze se koristiti za suprotstavljanje ili
nadopunjavanje crvene boje. Slika 4-11 je logo branda Durex koja proizvodi prezervative.



dure

Slika 4-11 logo Durex

Ljubicasta

Povijesno je ljubicasti pigment bilo teSko nabaviti iz prirodnih izvora a rije¢ ljubicasta
dolazi od latinske rijeci purpura, rijeci za boju koja se vadila iz morskih puzeva. Bio je
stoga rijedak i skup, a koristili su ga prvenstveno bogatasi, plemstvo ili visoki sveéenici.
Ljubicasta je simbolizirala sofisticiranost, plemenitost, luksuz, prosperitet, mudrost,
duhovnost, senzualnost, misterij, strast i hrabrost. U svojoj najdubljoj nijansi, ljubicasta
moze donijeti osje¢aj mira, ali 1 oznaciti depresiju 1 tamu. Na kolu boja nalazi se izmedu
dvije osnovne boje: konzervativne plave i izazovne crvene. Slika 4-12 predstavlja logo
branda Milka koja proizvodi ¢okolade.

Slika 4-12 logo Milka

Crna

Crna boja moze simbolizirati ¢vrsto¢u, pouzdanost, postojanost i mudrost, a ozna¢ava i
moc¢. U svijetu mode crna je odvazna, moderna, ozbiljna, vrhunska, elegantna, sofisticirana
i luksuzna te se percipira kao klasik. Crna, u kategoriji dizajna proizvoda, moze prenijeti
ozbiljnost i pouzdanost. Crna boja moze stvoriti percepciju dubine i izraziti snagu i
jasnoc¢u. U zapadnim kulturama, crna je boja ocaja i zalosti, 8 moze se povezati sa zlom
(kao u crnoj magiji). Slika 4-13 predstavlja logo TV ku¢e HBO

Slika 4-13 logo HBO



¢ Bijela
Bijela boja prenosi Cistou, svjezinu, nevinost, djelotvornost, istinitost i suvremenost.
Moze oznacavati snijeg ili hladno¢u. Bijela reflektira svjetlost i isti¢e boje oko nje. U
zapadnim kulturama bijela boja predstavlja ¢isto¢u i boja je koju nose mladenke; medutim,
u tradicionalnoj kineskoj kulturi predstavlja Zalost. Slika 4-13 predstavlja logo Labud koji
proizvodi sapune 1 deterdente.

CISTA KVALITETA

Slika 4-14 logo Labud

Boja moZe oznacavati kulturu, spol, dob, etnicku pripadnost, regionalno podrijetlo i cijenu, ili
pak razlikovati vizualne i tipografske elemente. Koristeéi se na odgovarajuce nacine, boja moze
razlikovati kategorije proizvoda, kao i sorte - sastojke, okuse ili mirise, unutar linije proizvoda.
Kao marketinski alat, boja je podsvjesno uvjerljiva sila. Moze privuci pozornost, opustiti ili iritirati
o¢i te pridonijeti uspjehu proizvoda, usluge ili unutarnjeg prostora.

Razlike izmedu boja na ekranu rac¢unala i boja koje se zatim ispisuju na pisacu uvijek je izazov.
Ne samo da se boje razlikuju izmedu ekrana racunala, ve¢ se razlikuju i za razlic¢ite materijale,
podloge i predmete. Svaki obojeni objekt i ispisana povrSina upijaju i reflektiraju svjetlost, dok
ekrani racunala propustaju svjetlost. Boje na ekranu racunala i boje na ispisanim objektima imaju
razli¢ita svojstva, a ista boja se razliito percipira. Racunalni ekrani stvaraju boju kombiniranjem
crvenog, plavog i zelenog (RGB) svjetla. Pisaci priblizavaju tu boju koristenjem razli¢itog skupa
"primarnih™ boja: cijan, magenta, Zuta i crna (CMYK). Zbog te razlike, boja na zaslonu racunala
nikada nece biti potpuno ista boja koju stvara ¢ak i najkvalitetniji pisac. Bez obzira na to,
proizvodaci racunalnih monitora i pisaca neprestano rade na osiguravanju toc¢nosti boja i
dosljednosti medu uredajima.[3]

Slika 4-15 prikazuje razliku RGB i CMYK sustava boja



Slika 4-15 RGB i CMYK sustavi boja

4.3. Tipografija

Zajednicki jezik grafickog dizajna je slovo. Dizajnerom se moZe nazvati samo osoba koja
razumije pravila slova ali i kako ih prekrsiti. Nedavno je oblikovanje slova bilo samo za odabrane.
Mogli su ga raditi samo vrlo vjesti i visoko motivirani pojedinci. Jedan od razloga bila je velika
koli¢ina vremena koja je bila potrebna za dizajn slova u razli¢itim teZinama i veli¢inama. Za prodor
u ovo podruéje dizajna potrebne su godine uc¢enja.[6]

Rijec tipografija potjece od grckih korijena typos ("dojam") i graphein ("pisati"). Tipografija
je upotreba slova za vizualnu komunikaciju verbalnog jezika. Budu¢i da oblike slova oblikuje
kultura koja ih je stvorila, njihova upotreba tipografije dio je vizualnog jezika kulture. Citkost
(stupanj u kojem se pojedina slova mogu prepoznati i razumjeti), ¢itljivost (lakoca s kojom se tekst
moze Citati 1 razumjeti), vrijeme Citanja (koliko je potrebno nekome da procita tekst), veliCina,
oblik i stil, sve su to karakteristike tipografije koje utjecu na komunikaciju. I mehanika ¢itanja (na
primjer, slijeva nadesno ili obrnuto) i percepcija pojedinca imaju znacajan ucinak u komunikaciji
tipografije. Tipografija je primarni medij za komunikaciju naziva proizvoda, njegove funkcije i
drugih vaznih informacija o njemu Sirokoj potrosackoj publici.

Kategorije slova pomazu dizajnerima da prepoznaju sli¢nosti i prepoznatljive karakteristike
skupine neke vrste stila. Ove kategorije omogucuju dizajnerima da odaberu odgovarajuéi tekst,
naslove i druge tekstove. Dostupne su tisu¢e digitalnih fontova; razumijevanje kategorije slova i

njihovih atributa dizajna pomo¢i ¢e u procesu tipografskog odabira.[3]



Fontovi starog stila ukljucuju Times New Roman, Bembo, Palatino (slika 4-16), Goudy,

Baskerville, Garamond i Janson. Karakteristike:

* nalikuju ru¢nim ispisima pisara;

* ljupkog su izgleda;

* imaju nizak kontrast (tj. debeli i tanki potezi su sli¢ni);
* imaju koso postavljene serife na nekim malim slovima;
* imaju glavni potez koji je zakrivljen, a ne ostar; i

* dobar su izbor za poduZzi tekst.

Palatino

Aa Qq Rr
Aa Qg Rr

abcdefghijklm
nopqrstuvwxyz

Slika 4-16 Palatino font
Slika 21
https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/thumb/1/1a/Palatino_font_sample.svg/1200px-

Palatino_font_sample.svg.png



Moderni Serif fontovi uklju¢uju Bodoni (slika 4-17), Times, Fenice i Madrone.

Karakteristike:

* izrazito kontrastni debeli i tanki potezi;
» okomito napregnuti debeli potezi; i

« serifi koji su vodoravni i koji se pod ostrim kutom susrecu s potezom.

Aa Qq Rr
Aa Qg Rr

HORATII

Slika 4-17 Bodoni font



Slab Serif, egipatski ili Square Serif fontovi ukljuc¢uju Clarendon (slika 4-18), New Century
Schoolbook, Memphis, Rockwell i Aachen.
Karakteristike:

» mali ili nikakav kontrast izmedu debelih i tankih poteza,

« okomite crte koje su napregnute, i

» serifovi koji su debele vodoravne linije.

0123456789

Slika 4-18 Clarendon font




Sans Serif fontovi uklju¢uju Avant Garde, Gill Sans, Franklin Gothic (slika 4-20), Frutiger,
Helvetica i Futura.
Karakteristike

* bez serifa,

* bez kontrasta ili okomitih naprezanja, i

* nema razlike u tezini, bilo okomito ili vodoravno.

Franklin Gothic

Aa Ee Rr
Aa Ee Rr

Wigglesworth

0123456789

Slika 4-19 Franklin Gothic font




Skriptni fontovi uklju¢uju Zapf Chancery i Edwardian Decorative. Nalikuju rukopisu ili
kaligrafiji 1 imaju velika slova koja se ¢esto koriste kao pocetno slovo u odlomku koje se spusta
niz redove? u tekstu (,,Drop caps®). Dekorativni fontovi imaju izrazajne stilove koji nisu nuzno
dizajnirani za ¢itljivost. Trendi, ukrasne ili previse stilizirane fontove treba koristiti oprezno.
Dizajner donosi tipografske odluke u skladu sa strategijom vizualne komunikacije zadatka.[3]

Tipografija je temeljni blok ucinkovitog vizualnog identiteta. Tvrtke poput Applea, Mercedes-
Benza i Citi-a odmah su prepoznatljive u velikoj mjeri zbog osebujnog i dosljednog tipografskog
stila koji se tijekom vremena s inteligencijom i svrhom Kkoristi Sirom tisu¢a aplikacija. Jedinstven
i dosljedan imidz tvrtke nije mogu¢ bez tipografije koja ima jedinstvenu osobnost i svojstvenu
Citkost. Tisuce fontova stvorili su poznati tiskari, dizajneri i ljevaonice slova tijekom stoljeca, a
svaki dan se stvaraju nova. Odabir pravog fonta zahtijeva osnovno znanje o Sirini moguénosti i
temeljno razumijevanje ucinkovitosti tipografije. Pravi tipovi slova utjelovljuju, promicu i

nadopunjuju sjajan brand, bilo da se radi o gradu, sportskom timu ili bezalkoholnom picu.

Preporuke stru¢njaka vezane uz koriStenje fontova su da:

e prenose osjecaj i reflektiraju pozicioniranje
e pokrivaju niz potreba primjene

e djeluju u razli¢itim veli¢inama

e funkcioniraju u crnoj i bijeloj boji

e razlikuju se od konkurencije

e (itljivi su
e imaju osobnost
e odrzivisu

o reflektiraju kulturu [5]



5. Specifi¢ni elementi vizualnog identiteta

Specifi¢ni elementi vizualnog identiteta mogu biti web stranica, broSure, publikacije, plakati,
oglasavanje, digitalne objave, ambalaZa, vizitke. Vecina tih elementa sadrze neke od opcih

elemenata te se koriste ovisno o vrsti i veli¢ini branda.

5.1. Slike

Kad se pravilno koriste, slike mogu stvoriti vizualno uzbudenje, nezaboravna iskustva i
prepoznatljive dodirne tocke. Modne, elegantne, inspirativne, osobne ili neo¢ekivane slike mogu
privudi interes potrosaca. Potrosaci gledaju slike prije nego Sto procitaju tekst.

Slike bi trebale izravno i na odgovarajuci nacin prenijeti osobnost branda i atribute proizvoda
(slika 5-1). Komunikacija privla¢nosti apetita (na pakiranju hrane), konotacija naina zivota,
sugestija raspoloZenja i upute o uporabi proizvoda sve su nacini na koji slike oblikuju osobnost
dizajna. Kreativni marketinski sazetak (dokument koji opisno objasnjava ocekivanja tvrtke u
pogledu ciljeva projekta i ishoda) moze stvoriti sliku o tome Sto klijent na kraju zeli postici.
Klijentovi strateSki ciljevi bitni su za stvaranje temelja za kreativno istrazivanje slika. Ovaj smjer
je klju¢an u pomoc¢i fokusiranja na slike koje uc¢inkovito podupiru konceptualnu strategiju. Slike
bi trebalo opsezno istraziti i doraditi suzavanjem odgovarajuéih ilustrativnih i fotografskih stilova.
Ovaj proces trebao bi uzeti u obzir razli¢ite nacine obrezivanja, iscrtavanja i bojenja slike te je
vazan korak prema osiguravanju da svaka odabrana slika, ne samo da se slaze s osobno$éu
proizvoda, ve¢ i da komunicira na razli¢itim potrosackim trzistima.

Postoje stotine stilova ilustracija, izvedenih u razli¢itim medijima, od jednostavnih crteza do
slozenih slika. Ilustracije se mogu stvoriti pomocu rezanog papira, mogu se skicirati ili naslikati
tradicionalno ili nacrtati na racunalu. Razliciti stilovi prenose razlicite atribute o osobnosti branda
1 razlicito prenose te informacije.

Postoje i stotine fotografskih stilova. Fotografske slike mogu biti crno-bijele, u jednoj boji,
jednobojne, tonirane ili u punoj boji. U kombinaciji s rije¢ima, slike prosiruju znacenje i tumacenje
dizajna. Fotografije se mogu kombinirati s ilustracijama za stvaranje jedinstvenih osobnosti.
Razmatranja za prikaz proizvoda ukljucuju perspektivu ili kut objektiva, osvjetljenje i stil te nacin

na koji je slika izrezana i pozicionirana. [3]
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Slika 5-1 Primjer koristenja slika na web stranici Zagreb Desing Week-a

5.2. Plakati

Je li plakat promocija umjetnic¢ke izlozbe, glazbene grupe ili glasa neslaganja, uobicajeno ga
je vidjeti zalijepljenog ili uokvirenog na zidu, vise¢i u ku¢ama i uredima uz slike, fotografije i
ostale likovne umjetnosti. Ni jedan drugi oblik grafickog dizajna nije bio tako uspjeSan u 0svajanju
pozornosti i srca muzejskih kustosa, kriti¢ara umjetnosti, socijalnih povjesnicara i javnosti. Neki
ljudi imaju opsezne zbirke koje sadrze razne vrste ili serijale plakata

Svrha svakog plakata je prenijeti poruku. Da bi to ucinio, poster mora prvo privuéi paznju
gledatelja. Plakat se mora moc¢i uociti dok je prolaznik u pokretu (dok se vozi prometalom ili hoda
ulicom) pa mora biti dovoljno privla¢an da privuée paznju pored svih ostalih vizualnih podraZaja.

Kao i svaki drugi graficki dizajn, uspjeh plakata ovisi o izrazavanju koncepta dizajna kroz
kooperativnu kombinaciju fonta i slike, zanimljivu vizualizaciju i promisljenu kompoziciju. Sama
priroda oblikovanja jedne velike grafi¢ke povrsine apsolutno poziva na eksperimentiranje. [5]

Slike 5-2 i 5-3 predstavljaju primjere plakata.
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Slika 5-2 plakat za koncert Let3



Slika 5-3 plakat za podizanje svijesti o0 globalnom zatopljenju

5.3. Publikacije

Publikacije su viSestrani formati s obimom organiziranog i sekvencijalnog sadrZaja,
ukljucujuéi medijske publikacije s urednickim sadrzajem, kao $to su novine, Casopisi i knjige.
Dizajn publikacija takoder ukljucuje i druge primjene s vise od dvanaest stranica, poput broSura,
godisnjih izvjesca, biltena i kataloga.

Iako nisu sve knjige ili ¢asopisi namijenjeni istoj publici, u knjizarama ili na kioscima
naslovnice su u konkurenciji i sve se bore za pozornost. Naslovnica mora privuéi pozornost
Citatelja te kroz vizualni podraZaj prenijeti sadrzaj knjige. Bilo da ¢itatelj pogleda njegovu
smanjenu verziju na mrezi ili u katalogu ili je vidi u stvarnoj veli¢ini prikazanoj u knjiZari,

naslovnica mora izazvati intrigu i natjerati osobu da je Zeli pokupiti. Dizajn omota moZe utjecati



na odluku osobe o kupnji knjige ili ¢asopisa. U najmanju ruku, daje trag o tome S$to se nalazi
izmedu naslovnica. Naslovnice knjiga imaju hibridnu namjenu - one su i promotivne i urednicke.
Privlaceéi nekoga, naslovnica promovira knjigu ili ¢asopis. Omoti su takoder urednicki i trebaju
prenijeti sadrZaj publikacije.

Cesto ljudi misle da je omot knjige samo prednja naslovnica. Cijela se naslovnica, ukljuéujuéi
i hrbat, koja je klju¢ni igra¢ u okruZenju knjiZara, mora smatrati cjelinom. I prednja i straznja
strana mogu se tretirati kao kontinuirani komad. Bilo na polici u knjizari ili knjiznici, hrbat knjige

djeluje tako da privuée Citateljevu pozornost. [5]

Slika 5-4 prikazuje primjer dobre prakse dizajna naslovnice, tj. magazina Novum

Slika 5-4 magazin Novum

5.4. Web stranica

Web stranice su na vrhu popisa potreba branda, poSto su uéinile svaki brand globalnim,

dostupnim gotovo svima, bilo gdje (gdje postoji dostupnost internetu).



Aktivni sadrzaj i privla¢na sucelja imaju potencijal ozZivjeti brand. Web stranice su ucinkovite,
prilagodene korisniku i brze. Najbolje web stranice znaju tko su im posjetitelji i daju im razlog da
se uvijek iznova vracaju. Videozapisi su poceli popunjavati ve¢inu web stranica pricanjem prica i
svjedocanstvima. Brojni stru¢njaci rade zajedno na izgradnji web stranice, ukljucujuéi dizajnere
grafickog i korisnickog iskustva, arhitekte informacija, programere, autore sadrzaja i voditelje
projekata. Stru¢njaci za trazilice postali su kriticni dio tima kako bi dobili visoke pozicije na
trazilicama.

Web stranica je zivi, diSu¢i alat o kojem se treba brinuti tijekom vremena. [5]

Slika 5-5 prikazuje primjer poznate web stranice Airbnb.

Mot sure where to go? Perfect.

I'm flexible

Explore nearby

- Gradspilt ; Grad Zadar B oo = e

Slika 5-5 web stranica Airbnb

5.5. Oglasavanje

Oglasavanje se koristi u sustavu slobodnog trzista za promicanje jednog branda ili grupe nad
drugom. Bilo da se koristilo za pokretanje novog branda ili nas podsje¢alo na kupnju etabliranog
branda, oglaSavanje pomaze izgraditi vrijednost branda u svijesti ljudi

Vecina konkurentskih brandova jednaki su, jednakih proizvoda ili usluga. Na primjer, veéina
Sampona u istoj cjenovnoj kategoriji (ili mozda u razli¢itim cjenovnim kategorijama) jednaki su
proizvodi. Usprkos tome, u¢inkovito oglasavanje moglo bi uvjeriti kupca da je odredeni brand
bolji ili privlaéniji od konkurencije. Da bi to oglaSavanje utjecalo na osobu, mora biti relevantno
za nju i mora putem medijskih kanala do¢i do nje.

Oglasavanje je postalo sveprisutnije nego ikad, buduc¢i da oglasivaci pokusavaju pronaci nove
nacine kako svoju poruku prenijeti do ljudi. Oglas je posebna poruka konstruirana da informira,

uvjeri, promice, izazove ili motivira ljude u ime branda. OglaSivacka kampanja je niz



koordiniranih oglasa, temeljenih na sveobuhvatnoj strategiji, povezanih izgledom i osje¢ajem,
glasom, tonom, stilom, slikama i sloganom, gdje svaki pojedina¢ni oglas u kampanji takoder moze
stajati zasebno. Integrirana oglasna kampanja ukljucuje razliite medije, a moze ukljucivati
emitiranje, print, interaktivne i druge medije zasnovane na ekranu. [4]

Slika 5-6 prikazuje primjer oglasa, tj. jumbo plakata branda Dove.

Slika 5-6 jumbo plakat za Dove

5.6. Ambalaza (pakiranje)

Osim Sto promovira brand, pakiranje je funkcionalno, zatvara i omogucuje pristup proizvodu
pomocu preklopa, kopce, vezica ili drugog koncepta. Dizajn paketa ukljucuje cjelovito stratesko
planiranje i osmiSljavanje oblika, strukture i izgleda pakiranja proizvoda koji funkcionira kao
ku¢iste, promovira brand, predstavlja informacije i postaje iskustvo branda. To je specijalizirano
podrucje grafickog dizajna, budu¢i da dizajneri ambalaze moraju biti upoznati s nizom
gradevinskih i tehnickih ¢imbenika. Upoznavanje i poznavanje materijala i njihovih kvaliteta,
poput stakla, plastike, kartona, papira i metala, te proizvodnje, sigurnosti, izlaganja, recikliranja,
regulatornog upravljanja i standarda kvalitete, kao i tiskanja. Dizajneri paketa rade u suradnji s
dizajnerima identiteta, rukovoditeljima marketinga, razvojnim programerima, proizvoda¢ima,
industrijskim dizajnerima i inzenjerima pakiranja. Dizajneri takoder mogu raditi kao dio grupe na
razvoju osnovnog oblika pakiranja, materijala i strukture. [4]

Slika 5-7 prikazuje primjer ambalaZe bujske pivovare San Servolo.



Slika 5-7 ambalaZa pivovare San Servolo



6. Standardi i smjernice

Upravljanje dosljedno$¢u i integritetom sustava identiteta branda olakSava se standardima i
smjernicama koji su lako dostupni svim unutarnjim i vanjskim partnerima koji imaju odgovornost
komuniciranja o brandu. Smjernice za identitet branda postale su pristupa¢nije, dinamic¢nije i lakSe
za izradu. Raspon formata ukljucuje internetske standarde, CD -ove, postere, informativne listove,
PDF-ove, broSure i poveznice. Sada ¢ak i najmanja neprofitna organizacija moze pruziti
pojednostavljene standarde, reprodukcijske datoteke i elektronicke predloske. Izgradnja branda
postupno se smatra zajedniCkom odgovornoS¢u svakog zaposlenika. PoStivanje smjernica
zahtijeva disciplinu i oprez. Sto je jos vaznije, time se Stede novac, vrijeme i smanjuju frustracije
te se tako pomaze izgradnji branda. Najbolji alati za brand, osim Sto pruzaju podatke o identitetu
branda, prenose ,,za $to se brand zalaze®.

Vrste standarada su sljedece:

e Web stranice branda
Web je olakSao ujedinjavanje i1 upravljanja brandom na jednom mjestu, dajuci

zaposlenicima i dobavljac¢ima alate i resurse prilagodene njima.

e Marketinski i prodajni alati

Tvrtke koje imaju neovisne distributere i trgovine trebaju ucinkovite nacine kontrole
izgleda 1 osjecaja na prodajnom mjestu. VSA Partners stvorio je standarde i marketinske
resurse za Harley-Davidson koji pomazu neovisnim zastupnicima da postignu prepoznatljivu

I nezaboravnu maloprodajnu prisutnost kroz vanjske natpise, prodajne ekrane i oglaSavanje.

e Knjiga standarda
Male tvrtke proizvode priru¢nike za ograni¢eno izdanje pomocu pisaca. Format registratora
omogucuje izmjene zamjenom ili dodavanjem stranica. Mnoge firme spremaju knjigu

standarda kao PDF koji se onda moZze dijeliti ili nalaziti na web stranici firme.

e Portali za odnose s medijima

Mnoge korporacije imaju datoteke logotipa koje se mogu preuzeti u odjeljku za odnose s
medijima na svojim web stranicama. Ove datoteke Cesto su popracéene opseznim pravnim
dokumentima koji opisuju upotrebu. [5]

Slike 6-1 do 6-4 primjeri su iz priru¢nika grafickih standarda Zagrebackih ulica i ku¢nih

brojeva.
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PRIRUCNIK GRAFICKIH STANDARDA

Slika 6-1 primjer iz prirucnika grafickih standarda Zagrebackih ulica

narufitel] projekta Sadria) Tipogranja | signaltzaciiskl sustav zagrebatiah ulica | kuénih brojeva
Grad Zagreb
Izrada projeta 1 0snouml sustay omatavanja Prirutnik granékin standarda
Doc Dr. 5C Niola Burek 11 Sustaw pisama
Do Damér Brailé Llimaa O] prirutnik grahan standarda vodit e 73 dosijednu | udinkovety pri-
112 @ mjenu fjetenja pografsing | signalizacskog sUstava Zagrebatkin ulica
copyTight 113McaC Swiha sustava je utiiitama (1) | simbokda (2).
© 2012 Grad Zagreb 1L llica Swrokl © 1) 5 utstarnog aspekta sustav engonomskl optimizira Citipwast | per-
115 lica Singki D cepoju sih signalizadsion elemenata te M NoMMIra | me omogueule
, 116 ca Brojke n|ihavL sustavmy | eficasnu produkcy.
U Mtt‘ 12 sustav plota 3) Ooiikovano e orlginaino plsma wisoke CIPvost! prema standardema
i / 121 0snovna | copunska phota unutar Sgnaizackske tpologhe pisama
? 122 zdutena plota &) VeNltna | pazicija fja na p psnosu
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' 14 Tehnoiogha kzrae | mantata | avigaciju U gradskam prostar (Chavezan naz ulice uz kucnd broj,
apis/pajatnjenje naziva ullce)
2 Sustav oznatavanga u stang] gradsio] ezgr )52 SMboItkog aspekta Lspastavien! sustav e WiZuaina igentinkacks,
21 sustav plsama stvaranje narmenitne sl o subjekty | povezivange razlEFtin sredstava
211 Knockout HTFIS-JuniorRywesght omunikacye koja pripada Grady Zagrebu. Rjetene odilkuge original-
212 Knockout HTF&E-Festherwelght nost, pasebnast | poviesna utemeljenast.
213 Knockout HTFSO-Welterweight 3) DBlikovano plsmo snatno se vele na zagrebatku (rvatsku) Hpograr-
216 hca Gom|l Brajke shku tradicgu | svjetle primjere [z proSiost jof uvijek prisutng na zagre-
12 Sustav plota Bbatkim ullcama
231 Osnovna ploda ) Plode u segmentima zadrfavalu granike elemente kajl su prepoznati
227 Polica kuénog broj k30 dio Identiteta grada (Dofa, Proporcha) s tme da ih redefmirau | rein-
223 Osnowma piotal plodica kudnog broja jodnos | pravis) terpretiraju na suvTemen nadin,
22 4 Dopurska plata
13 Tehnaloglja terade | montata Prirunsom su cena | osnowna tpogs pravila
teista (sp razin T, Criica, Interpunkola..).
3 Dodatak

31 Preporuke autora prirutnika
32 CD s fontowma | astalm dokumentima

Slika 6-2 primjer iz prirucnika grafickih standarda Zagrebackih ulica
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Slika 6-3 primjer iz prirucnika grafickih standarda Zagrebackih ulica
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Slika 6-4 primjer iz prirucnika grafickih standarda Zagrebackih ulica



7. Prakti¢ni dio — oblikovanje vizualnog identiteta novog festivala

7.1. O projektu

DZUS — festival prirode i drustva nastao je razradom ideja unutar Kulturne udruge mladih
Fobija koja djeluje u Umagu.

U vrijeme sve ve¢ih klimatskih promjena, potrebno je osvjestavati gradane o vaznosti
zelenih povrina i prirode opéenito. Stoga smo razradili ideju DZUS eko festivala koji djeluje
u trendu ozelenjivanja grada, drustvene aktivnosti i poboljSanje kvalitete zZivota. Na izabranim
gradskim mikrolokacijama - livadama i parkovima Zelimo saditi javne vo¢njake autohtonih
istarskih sorti koje su jednostavne za odrZavanje, a imaju jestiv plod (smokva, vinogradska
breskva, tresnja, oskorusa, pomikaki, kupina, grozde otpornih sorti...).

Pokrenuli bi crowdfunding kampanju kojom nas entuzijasti mogu podrzati (fizicki i
financijski) kako bi projekt bio Sto kvalitetnije izveden. U procesu pripreme tla, gnojenja,
zaStite, obrezivanja i berbe organizirali bi mali dogadaj na kojem ljudi mogu vidjeti kako se to
radi, a usput se i zabaviti. NaglaSavamo zero waste pristup u organizaciji i izvedbi festivala. U
sklopu budenja svijesti o ekologiji i vaznosti zelenila u gradovima, zelimo ponuditi razlicite
edukativne i eko sadrZaje: izradu dZzemova, sokova, sakupljanje smeca, bojenje starih
penjalica, edukacije o odrZzivom razvoju. Sve to popratio bi i interaktivni sadrZaj - Zelja nam je
gradanima i posjetiteljima pribliZiti ples na svili, uli€no zongliranje s vatrom i sli¢ne aktivnosti
koje provode slicne udruge na podrucju Istre. Ukljucili bismo i nagrade za aktivnost i socijalno
korisni rad. Takoder, imamo u vidu privremene intervencije u okoliSu, kao na primjer klupe,
kutke za Citanje i opustanje, hotele za bube i pcele, kucice za ptice, umjetnicke instalacije...

Posjetiteljima bi na taj nain priblizili zanimljivosti i atraktivnost mikrolokacija, stvaranje
korisne zajednice i ekoloSke osvijestenosti.

Prvo izdanje DZUS festivala provelo bi se tri puta u godini, i to podetkom oZujka, krajem

listopada te krajem studenog.



7.2.

Ime i slogan

Ime novog branda, u ovom slucaju festivala, je uvijek teSko smisliti. Medutim zajednicki

prijatelj Vanja Cini¢ je uvijek raspoloZen za malo dobrovoljnog posla sa strane, pogotovo kada

ima slobodu. Stoga smo se javili njemu oko pomoc¢i smisljanja imena 1 slogana.

Vanja nam je poslao nekoliko primjera imena sa sloganima poput:

UMAGREEN. Festival prirode i drustva.
ZELENI KARTEL. Planta O Plomo.
GROW fest. Make Umag Greta Again!
DZUS fest. Sadi i dZuskaj!

Zatim je slijedilo glasanje u udruzi za najbolje ime. Clanovi su bili podijeljeni izmedu ,,DZUS*
i ,,UMAGREEN* te smo na kraju odlugili spojiti ime ,,DZUS* sa sloganom ,,Festival prirode i
drustva*

7.3. Logo

Slika 7-1 inspiracije za logo



FESTIVAL PRIRODE GESTIVAL
1 DRUSTVA 0

..g* S Dius

ORUSTVA Festival prirode i drustva

Slika 7-2 eksperimentiranje s fontovima i simbolima

DZUS

Festival prirbde i drustva Festival prirode i drustva

Slika 7-3 Zavrsna verzija



7.4. Boje

Zelenu boju izabrao sam kao primarnu posto se radi o ekoloSkom festivalu organiziranog od

strane udruge mladih. Zelena boja predstavlja odrZivost, prirodu i okoli§, a takoder je i boja

mladosti.

Izabrao sam saturiranu zelenu boju koja je lagana za oci.

Za sekundarne boje sam izabrao lagane boje ljubicaste, smede, Zute, crvene i svjetlo zelene.

7.5. Tipografija

Oko izbhora fonta presudili su fontovi koji izgledaju najprirodnije, tj. kao da su pisani rukom.

Za slogan i ostale tekstove izabrao sam font Baby Sparkle, a za logo je koriSten font KG Head

Above Water koji sam malo preoblikovao.

Dzus Dzus

Festival prirode i drustva Festival prirode i drustva
DZUS DZUS

Festival prirode i drustva Festival prirode i drustva
ozus Dzus

FESTIVAL PRIRODE | DRUSTVA Festival prirode i drustva
DZUS DZUS

Festival prirode i drustva  Festival prirode i drustva

DZUS Dzys
Festival prirode i drustva FESTIVAL PRIRODE | DRUSTVA

DZuS
Festival prirode i drustva

DZUY
FESTIVAL PRIRDDE | DRUSTVA

bus
FESTIVAL PRIRODE T DAUSTVA

bzus
FESTIAL PRIRODE § DRUSTWA

DZUsS
FeSHVAL Prirode i drusia

Dzus

Festival prirode i drustva
DZUs

Festival prirode i drustva

Daus
Festivel prirade i drustva

Daug
Festival privods i drustia

Dzue
fectival prirode i drustva



7.6. Plakati

7.7. Oglasavanje (digitalno)

make Urhag
Greba again




8. Zakljucak

Napredak kapitalizma prouzrocio je visoko zasi¢eno svjetsko trziste gdje su dizajneri dobili
izazov, koji donosi priliku i odgovornost, da stvore razliku medu konkurencijom brandova.

Stoga treba dobro definirati vizualni identitet koji bi trebao biti prioritet svakog branda, a kada
se dobro razvije, proces uocljivosti i vjernosti branda se povecava.

Koristenjem slika, web stranica, oglaSavanja i ostalih elemenata vizualnog identiteta stvara se
prica branda te se jaca i angazira komunikacija s publikom.

Kako bi ostali jedinstveni u komunikaciji potrebno je slijediti graficke standarde.

Ako se pravilno i profesionalno razvije vizualni identitet dobiju se mnoge prednosti poput

svijesti kupaca, pozicioniranju, povezanosti, kontrolu te ustedu.
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