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Predgovor

Ovaj je rad potaknut mojim zanimanjem ne samo za sam graficki dizajn, ve¢ i psihologiju
koja stoji iza njega. Iznimno mi je zanimljiv njegov utjecaj na Siru publiku te kako same vizuale
trebamo prilagodavati u odnosu na kontekst — to je bila nit vodilja pri pisanju ovog rada. Zelim
se zahvaliti mentoru izv.prof.art. dr.sc. Robertu Ge¢eku na mentorstvu te kolegama s fakulteta,
decku 1 obitelji koji su bili podrska u svakom trenutku mog studiranja i bez kojeg bi dosadasnje
godine na fakultetu bile puno teze.



Sazetak

Ovaj rad istrazuje bitne razlike izmedu nacina na koji graficki dizajneri i potroSaci percipiraju
dizajn. Dok se dizajneri ¢esto fokusiraju na vlastite stilove te se vode trendovima u industriji,
pravilima i teorijama koje su naucili tijekom godina, Sira javnost moze razli¢ito tumaciti njihov
rad 1 reagirati na njega. Istrazuje se vaznost funkcionalnosti naspram estetike, razli¢iti utjecaji
minimalizma, apstrakcije, tipografije 1 trendova te emocionalnih reakcija potrosaca na navedeno.
Objasnit ¢e se kako psiholoski ¢imbenici oblikuju percepciju kupaca te kako se njihovo
razmiSljanje mijenja ovisno o kontekstu, tj. industriji u kojoj se koristi odredeni vizual, te dolazimo
do odgovora je li bitnija estetika ili uporabljivost proizvoda. Bitno podrucje fokusa je uporaba
minimalizma, popularnog dizajnerskog trenda koji je cijenjen u dizajnerskoj zajednici, ali ponekad
ne dobiva pozitivnu reakciju od potrosaca koji ga smatraju previse jednostavnim i bez potrebnih
detalja. Takoder, istrazuje se i apstraktni dizajn gdje dizajneri ¢esto pomicu kreativne granice, ali
javnost se muci s tumacenjem poruke koji vizual Zeli prenijeti. Kako bi se poduprla teorija,
provedeno je istrazivanje koje ukljucuje anketu koja ispituje preference potroSaca za razliite
stilove dizajna u razli¢itim industrijskim granama. Rad nastoji povezati umjetnic¢ke vizije dizajnera
s potrebama potrosaca nudeci preporuke za stvaranje dizajna koji je vizualno privlacan, a ujedno 1
funkcionalan.

Kljucne rijeci: graficki dizajn, perspektiva, potrosaci, minimalizam, trendovi, tipografija



Summary

This paper explores the key differences between how graphic designers and consumers perceive
design. While designers often tend to focus on their personal styles and are guided by industry
trends, rules, and theories they've learned over the years, the general public may interpret and
respond to their work differently. The importance of functionality versus aesthetics is examined,
as well as the diverse influences of minimalism, abstraction, typography, and trends, along with
consumers' emotional reactions to these elements. The study explains how psychological factors
shape consumer perceptions and how their thinking changes depending on the context, i.e., the
industry in which a particular visual is used, ultimately addressing whether aesthetics or usability
is more important. A key area of focus is the use of minimalism, a popular design trend appreciated
within the design community but sometimes met with negative reactions from consumers who find
it too simplistic and lacking necessary details. Additionally, abstract design is examined, where
designers often push creative boundaries, but the public struggles to interpret the message
conveyed by the visual. To support the theory, research including a survey was conducted to
explore consumer preferences for different design styles across various industries. The paper aims
to bridge the artistic vision of designers with consumer needs, offering recommendations for
creating designs that are both visually appealing and functional.

Keywords: graphic design, perspective, consumers, minimalism, trends, typography
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Ovaj zavréni rad istraZuje razlike u percepiji vizualnog dizajna izmedu grafickih dizajnera i potroacda.
Fokusira se na nain na koji dizajneri primjenjuju pravila i teorije dizajna u stvaranju vizuala, te kako
potroadi doZivljavaju te iste vizuale. Kroz analizu faktora kao $to su psihologija potrosaca,
kulturoloSke razlike i utjecaj trendova, rad nastoji razumjeti zadto ponekad postoji raskorak izmedu
dizajnerskih namjera i preferencija publike. Takoder se bavi pitanjem kako postici ravnotezu izmedu
estetske privlatnosti i funkcionalnosti u dizajnu kako bi se zadovoljila ocekivanja obje strane. Cilj je
pruziti uvid u to kako dizajneri mogu stvarati vizuale koji su ne samo vizualno atraktivni, veé i
funkcionalni te emocionalno priviaéni za potroade.
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1. Uvod

Razlike u perspektivi izmedu dizajnera i publike predstavljaju stalni izazov u svijetu grafickog
dizajna. Dizajneri se moraju nositi s balansom izmedu svoje kreativne vizije i potreba publike, §to
Cesto zahtijeva kompromis i prilagodbu. Iako se dizajneri mogu suociti s iskusenjem da stvore
estetski savrSen rad, njihova uloga u konacnici lezi u efikasnom prenosenju poruke i zadovoljenju
ocekivanja publike. Razumijevanje ovih razli¢itih perspektiva moze pomoc¢i dizajnerima da
postanu bolji komunikatori i da stvore dizajn koji ne samo da je vizualno atraktivan, ve¢ i
funkcionalan i lako razumljiv za javnost. Vizualni dizajn oblikuje na¢in na koji osoba dozivljava
brendove, proizvode i usluge. Dizajn je Siroko polje koje obuhvaéa niz disciplina, od grafickog i
industrijskog dizajna do arhitekture, mode i interaktivnog dizajna. Bez obzira na specifi¢nu granu,
sustina dizajna lezi u stvaranju rjeSenja koja zadovoljavaju estetske, funkcionalne 1
komunikacijske potrebe. Dizajn nije samo vizualna umjetnost; on je proces promisljanja,
planiranja i provedbe ideja u prakti¢na rjeSenja koja imaju svrhu i utjecaj na svakodnevni Zivot
ljudi. Graficki je dizajn jedan od najzastupljenijih oblika, a bavi se stvaranjem vizuala koji prenose
poruku publici. Cilj je privuéi paznju, usmjeriti oko gledatelja, informirati 1 potaknuti odredenu
zeljenu reakciju. Upravo zato, dizajneri imaju ulogu mosta koji pokusava povezati tu poruku ili
ideju s javnosti. Kao $to dizajn sluzi za prenosenje poruke, klju¢ uspjesnog dizajna zapravo lezi u
razumijevanju publike. Na publiku se ne gleda kao na masu, ve¢ je to skupina pojedinaca s
razliCitim iskustvima, preferencama i osobnim, subjektivnim dozivljajima. Ova svijest pomaze u
stvaranju radova koji ne samo da vizualno privlace paznju, ve¢ rezoniraju s publikom na dubljoj
razini.

U konacnici, kvalitetan dizajn nije samo stvar estetike, nego i funkcionalnosti, razumijevanja i
emocionalne povezanosti koje potroSa¢ osjeti. Ovaj rad istrazuje te kljucne aspekte dizajna, s
posebnim naglaskom na razlike izmedu profesionalne perspektive 1 stvarne percepcije publike.



2. Percepcija u grafickom dizajnu

Percepcija je psiholoski proces koji objasnjava kako pojedinac dozivljava pojave oko sebe i kako
te iste objektivne pojave interpretira na subjektivan na¢in. S obzirom da na njega u znatnoj mjeri
djeluju psiholoski ¢imbenici te se odnosi na ¢ovjekove osobne dozivljaje, on je individualne
prirode - iako ima jasno i jedinstveno izvoriste u okolini. [1] Proces percepcije podijeljen je u tri
faze:

1. Prikupljanje i selekcija informacija,
2. Prerada podataka u skladu s prethodnim spoznajama i

3. Interpretacija informacija sukladno spoznajnoj strukturi i njihovo pohranjivanje. [2]

2.1. Osnovna nacela Gestalt teorije

Graficki je dizajn nacin komunikacije 1 kao takav zahtjeva odredenu vrstu Citanja i razumijevanja
od strane primatelja poruke. Slike se sastoje od niza unutarnjih putanja, sila i energija koje ne
vidimo kao takve, ali koje opaZamo nesvjesno 1 koje nam usmjeravaju pogled prema odredenim
tockama na slici koje su vaznije od drugih. Na taj se nain uspostavljaju hijerarhije izmedu
grafickih elemenata slike 1 stvaraju se poveznice, generirajuc¢i pokrete koji vizualnu kompoziciju
¢ine privlatnom 1 pri¢aju pricu te usmjeravaju gledatelja na ono Sto dizajner zeli.

Slike se iz vizualnih podrazaja stvaraju u mozgu koji odmah prepoznaje ono §to ve¢ znamo iz
iskustva, a ne ono $to je novo ili nepoznato. Vizualni jezik je poput abecede - percepcija je
uvjetovana naSim prethodnim u¢enjem ili znanjem o onome §to vidimo. Primjerice, mozak ima
urodenu tendenciju da objekte koji su nepotpuni percipira kao potpune, a ovu Sposobnost
popunjavanja dijelova koji nedostaju, poznat i kao ‘’Zakon zatvaranja’’, uhvatila je Gestalt
psihologija. Principi Gestalta temelje se na teoriji vizualne percepcije. [3]

Upravo iz tog razloga, primjerice, vidimo imaginarna lica na deblima stabala ili razne oblike u
oblacima. Najjednostavnije re¢eno, Gestalt teorija temelji se na ideji da ¢e ljudski mozak pokusati
pojednostaviti 1 organizirati slozene slike ili dizajne koji se sastoje od mnogih elemenata,
podsvjesnim rasporedivanjem dijelova u organizirani sustav koji stvara cjelinu, a ne samo niz



razli¢itih elemenata. Nasi su mozgovi izgradeni da vide strukturu i obrasce kako bismo bolje

razumjeli okolinu u kojoj zivimo.

U ovom ¢e poglavlju biti obradeno Sest osnovnih pojedina¢nih nacéela koja se obi¢no povezuju s
Gestalt teorijom: sli¢nost, kontinuitet, nacelo zatvorenosti, blizina, figura/podloga te simetrija i red
— iako su mnoga nadodana kasnije kako se grana dizajna razvijala. [4]

2.1.1. Sli¢nost

Dio je ljudske prirode grupirati sli¢ne stvari. U Gestaltu su sli¢ni elementi vizualno grupirani, bez
obzira na medusobnu blizinu. Mogu se grupirati prema boji, obliku ili veli¢ini, a ta se slicnost
moze koristiti za povezivanje elemenata koji mozda nisu jedan pored drugog u dizajnu. Mozak
automatski trazi obrasce u informacijama koje dobiva. [3] Ovaj princip se ¢esto koristi u dizajnu
kako bi se odredeni elementi posebice naglasili, npr. gumbi za pozive na radnju koji su ¢esto u
drugim bojama. U primjeru na slici, elementi kvadrata nisu zasebno grupirani kao ni elementi
kruga, ali ih ljudski mozak odmah razdjeljuje i grupira zasebno po obliku. Tako bi, primjerice, u
Ul dizajnu dozivio sve kvadrate kao elemente jednake vaznosti, isto kao i krugove.

Slika 2.1. Primjer nacela slicnosti (Izvor: autor)



2.1.2. Kontinuitet

Zakon kontinuiteta tvrdi da ¢e ljudsko oko slijediti najgladu putanju kada gleda linije, bez obzira
na to kako su linije zapravo nacrtane. [4] Ovo nacelo moze biti vrijedan alat kada je cilj usmjeriti
oko posjetitelja u odredenom smjeru. Ono ¢e slijediti najjednostavniji put, pa je nuzno pobrinuti
se da najbitniji sadrzaji budu unutar te putanje.

Budu¢i da oko prirodno prati liniju, postavljanje stavki u nizu u liniji prirodno ¢e privuci pogled
s jedne stavke na drugu. Na§ mozak percipira elemente koji su na bilo koji nacin povezani kao
jedinstvenu cjelinu, a ne kao zasebne elemente. U dizajnu se ovaj princip koristi za stvaranje
vizualnog puta koji vodi oko kroz kompoziciju — koristenjem vizualnih znakova kao $to su linije,
oblici, boje i simboli povezuju se elementi te se stvara dojam protoka. Na slici nize, iako su neki
elementi u drugoj boju, oko i dalje prati najjednostavnije putanje.

Slika 2.2. Primjer nacela kontinuiteta (Izvor: autor)



2.1.3. Zatvaranje

Princip zatvaranja odnosi se na fenomen u kojem mozak popunjava informacije koje nedostaju ili
dovrsava sliku ¢ak i kad nedostaju njeni dijelovi. [4] Najjednostavnije primjer bila bi isprekidana
linija — iako se sastoji od vise kratkih crtica, uvijek ¢emo ju percipirati kao jednu duzu liniju.
Kompleksniji primjeri su vizuali u negativu, kao $to vidimo na primjeru nize. lako dijelovi slike
nedostaju, mozak automatski upotpunjava informacije koje nisu prisutne i stvara jedinstvenu sliku
te na taj na¢in prepoznaje oblik kojeg vidimo. [5]

Slika 2.3. Primjer nacela zatvaranja



2.1.4. Blizina

Po nacelu blizine, grupiramo elemente prema tome koliko su bliski jedni drugima — ¢ak i ako oni
nemaju druge zajednicke karakteristike, primjerice ako su drugacije boje ili oblika. Naravno,
vrijedi i suprotno: stavljanjem razmaka izmedu elemenata, oni se mogu razdvojiti ¢ak i kada su im
ostale karakteristike iste. [6] Ovaj princip pomaze da se privuée paznja na bitnije dijelove dizajna
ili grupiraju ikone sa zajednickim obiljezjima. U web dizajnu bitno je grupirati elemente koji imaju
istu vaznost, na primjer elementi na alatnoj traci ili oni na padaju¢em izborniku. [5]

Slika 2.4. Primjer nacela blizine



2.1.5. Figura/podloga

Nacelo figura/podloga sli¢no je naéelu zatvaranja jer Koristi nacin na koji mozak obraduje
negativni prostor. Mozak ¢e razlikovati objekte za koje smatra da su u prednjem planu slike (figura
ili zari$na tocka) i pozadinu (podrucje na kojem se figure nalaze). [4] Na primjer, u optickoj iluziji
ispod mozete na prvi pogled vidjeti sliku jabuke ili lica. To dovodi do toga da ljudi imaju vrlo
razli¢ite interpretacije slike ovisno o tome koji dio vide kao figuru, a koji kao tlo.

Iako je ovaj efekt psiholoski vrlo zanimljiv, u funkcionalnom dizajnu bi se figura i podloga trebale
evidentno razlikovati kako bi korisnik bio jasno usmjeren i kako bi se poboljsalo njegovo
korisni¢ko iskustvo - to je posebice vazno u dizajnu suéelja. [5] KoriStenjem kontrastnih boja,
oblika i veli¢ina stvara se jasna vizualna hijerarhija koja olakSava navigaciju.

Slika 2.5. Primjer nacela figure i podloge



2.1.6. Simetrijaired

Princip simetrije i reda uvodi ravnotezu i strukturu u dizajn, pritom stvaraju¢i vizualno
privlacnije iskustvo za gledatelje. Simetrija daje osjecaj reda, a ljudski mozak tomu tezi — u
covjekovoj je prirodi da kaosu namece red. [4] Ovo nacelo nas navodi na ravnotezu kompoziciji,
ali to ne znac¢i nuzno da ona mora biti savrSeno simetri¢na da bi bila uravnotezena. Osim toga,
ukljucivanje elemenata koji istiCu red - poput Cistih linija, predvidljivih uzoraka i urednog
rasporeda - moze pomoc¢i u stvaranju organizirane i lako razumljive slike. [6] Buduci da ¢e nase

o¢i puno brze pronalaze simetriju i red, ova se nacela mogu koristiti za ucinkovitije prenoSenje
informacija.

Slika 2.6. Primjer simetrije i asimetrije (Izvor: autor)




3. Estetika i funkcionalnost

U svijetu dizajna, postizanje ravnoteze izmedu estetske privlac¢nosti i funkcionalnosti moze biti
izazovan, ali je klju¢an zadatak. Dizajneri se Cesto suocavaju S izazovom stvaranja vizualno
atraktivnih dizajna koji zaokupljaju pozornost promatraca, a istovremeno osiguravaju da dizajn
ostane jasan, intuitivan i funkcionalan. Funkcionalnost se odnosi na performanse proizvoda, a
estetika predstavlja vizualnu i ergonomsku privlac¢nost proizvoda. [7] Balansiranje izmedu ta dva
pojma posebno je vidljivo ako pogledamo nekoliko razli¢itih primjera - kao $to su luksuzni
brendovi, gdje naglasak moze biti na stvaranju vizualno upecatljivog i emocionalno rezonantnog
iskustva, u odnosu na utilitarne proizvode, gdje funkcionalnost i jednostavnost koristenja imaju
prednost. Razumijevanje na¢ina na koji se preferencije potroSaca mijenjaju na temelju proizvoda
kojeg biraju moze pruziti vrijedne uvide dizajnerima, pomazuci im da osmisle vizualne elemente
koji ne samo da izgledaju dobro, ve¢ i u¢inkovito sluze svojoj namjeni.

Funkcionalnost i estetika smatraju se kljuénim karakteristikama i Cimbenicima uspjeha
proizvoda. Funkcionalnost daje do znanja $to odredeni proizvod radi, koja je njegova svrha,
njegove znacajke i moguénosti. Ona odreduje korisnost i ucinkovitost proizvoda u rjeSavanju
potreba korisnika. Sto je funkcionalnost bolje uskladena s potrebama korisnika, proizvod obi¢no
postaje vrjedniji. [8] Medutim, kako bismo bolje razumjeli funkcionalnost, vazno je naglasiti da
ona nije samo skup znacajki, ve¢ 1 na¢in na koji te znacajke rade zajedno kako bi korisniku pruzile
odredenu vrijednost. Funkcionalnost mora biti uskladena s potrebama korisnika kako bi proizvod
bio koristan 1 u€¢inkovit. Ako funkcionalnost ne zadovoljava te potrebe ili je izvedena na nacin koji
oteZava koriStenje, tada proizvod moze izgubiti svoju vrijednost bez obzira na druge aspekte poput
dizajna ili cijene. [7] Za razliku od estetike, koja je u potpunosti subjektivno iskustvo,
funkcionalnost proizvoda se moze myjeriti. Testiranjem znacajki provjerava se jesu li sve
predvidene funkcije ispravne i rade li prema specifikacijama — mogu se testirati pojedinacne
komponente ili cijeli sustavi. [9] Mjerenje pouzdanosti proizvoda odnosi se na njegovu sposobnost
da dosljedno izvrSava svoje funkcije bez kvarova ili pogresaka. Ovdje se mjeri prosjecno vrijeme
izmedu kvarova, prati se ucestalost kvarova tijekom koristenja proizvoda, analizira se kako se
proizvod oporavlja nakon kvara... Kad je rije¢ o funkcionalnosti nekog proizvoda, bitno je mjeriti
i performanse, ali i upotrebljivost. Ona se ¢esto mjeri putem testiranja s korisnicima i preko anketa
te povratnih informacija. Svaka od gore navedenih metoda pruza drugaciji uvid u to koliko dobro
proizvod funkcionira, a kombinacija tih metoda mozZe dati cjelovitu sliku funkcionalnosti. Klju¢no
je razumjeti da funkcionalnost ne znaci samo prisutnost odredenih znacajki, ve¢ 1 kako te znacajke
rade zajedno kako bi zadovoljile stvarne potrebe korisnika i pruzile vrijednost. [7]



Za razliku od navedenog, tesko je odgovoriti na pitanje: “kako izmjeriti estetiku?”’ Razli¢iti
ljudi smatraju razli¢ite stvari neobi¢nima, privlatnima i uzbudljivima: tomu doprinosi njihovo
kulturno okruzenje, navike, stupanj obrazovanja itd. Zadatak dizajnera je upoznati i razumjeti
svoju publiku kako bi im stvari bile privlaéne i estetski ugodne. Ovo zahtijeva duboko
razumijevanje konteksta u kojem ¢e dizajn biti koriSten. Dizajner mora uzeti u obzir ne samo
funkcionalne aspekte, ve¢ i emocionalne i estetske potrebe korisnika. U konaénici, dizajn je
uspjesan kada se uskladi s ocekivanjima publike, ali i kada unese elemente iznenadenja i inovacije
koji ga Cine posebnim. [9] Ovdje dolazi do izrazaja vjeStina dizajnera da balansira izmedu
objektivnih zahtjeva funkcionalnosti i subjektivnih aspekata ljepote, originalnosti i zanimljivosti.
U tom smislu, dizajn postaje umjetnost koja prelazi granice pukog zadovoljavanja potreba i ulazi
u podrucje stvaranja dozivljaja i emocija.

Dizajneri imaju specifi¢na znanja o teoriji boja, kompoziciji, tipografiji i drugim elementima
dizajna. §to ih vodi u oblikovanju vizualnih sadrzaja. Takoder ¢esto imaju na umu brendiranje,
identitet klijenta, kao i tehni¢ka ograni¢enja s kojima se suocCavaju (poput rezolucije ekrana,
formata papira, itd.). Medutim, dizajneri ponekad imaju tendenciju da se previse fokusiraju na
vlastitu viziju, ¢esto ne uzimajuci u obzir u dovoljnoj mjeri kako ¢e njihova publika interpretirati
njihov rad. To se moze manifestirati u prekomjernom eksperimentiranju s formama i stilovima
koji su vizualno intrigantni, ali nisu nuzno funkcionalni ili jasno razumljivi za Siru publiku. [10] S
druge strane, publika Cesto gleda na dizajn s prakti¢nijeg i povrsnijeg stajaliSta. Vecéina ¢lanova
publike nije upoznata s tehnickim aspektima dizajna i ne moze prepoznati teorijske koncepte koji
stoje iza odredenog rada. Oni dizajn ocjenjuju prema svojoj sposobnosti da ga razumiju i prema
tome koliko ih on privlaci. Dizajn koji je za dizajnera inovativan i estetski sofisticiran, moZze biti
zbunjujuéi ili neprivlatan za prosjecnog promatraca. Publika trazi jasnu komunikaciju,
jednostavnost, i upotrebljivost. Kada se susre¢u s dizajnom, oni postavljaju pitanja poput: "Sto ovo
znaci?" ili "Kako ovo mogu koristiti?" Umjesto da se dive tehnic¢koj izvedbi, publika se fokusira
na funkcionalnost 1 lako¢u razumijevanja. Dizajn koji ne uspijeva ucinkovito prenijeti poruku ili
je prekompliciran za razumijevanje moze biti percipiran kao neuspjeSan, bez obzira na njegovu
estetsku vrijednost. [7] Razlike u perspektivama izmedu dizajnera i publike mogu dovesti do
komunikacijskih problema. Dok dizajneri ¢esto naglasavaju estetiku, inovaciju i tehni¢ke aspekte,
publika je viSe zainteresirana za jednostavnost, razumljivost i funkcionalnost. Ovo moze rezultirati
situacijama gdje dizajn koji je hvaljen unutar profesionalne zajednice biva loSe prihvacéen od strane
Sire publike. [11]

Jedan od najceS¢ih primjera ovog raskoraka je u upotrebi minimalistickog dizajna.
Minimalizam je Cesto cijenjen medu dizajnerima zbog svoje Cistoce 1 sofisticiranosti, ali publika
ga moze dozivjeti kao previse apstraktan ili hladan. Sli¢no tome, dizajni koji se oslanjaju na
sloZene tipografske igre ili neobi¢ne rasporede mogu biti zbunjujuci ili odbojan za ljude koji
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nemaju iskustvo u desSifriranju takvih vizualnih kodova. Kako bi se premostio ovaj raskorak,
dizajneri moraju razviti sposobnost da balansiraju izmedu svoje estetske vizije 1 potreba publike.
Ovo ukljucuje istrazivanje i razumijevanje ciljne publike, prilagodavanje dizajna kontekstu u
kojem ¢e biti prikazan, te testiranje dizajna prije njegove kona¢ne implementacije.

Uloga dizajnera nije samo da stvori nesto vizualno privla¢no, ve¢ i da osigura da njihova poruka
bude jasno iskomunicirana i dobro primljena. Ovo zahtijeva empatiju prema publici i spremnost
na kompromis izmedu estetskih ideala i prakti¢nih zahtjeva. Jedan od nacina na koji dizajneri
mogu poboljsati uskladenost sa percepcijom publike je putem istrazivanja i analize povratnih
informacija. Kvalitativna istrazivanja, poput fokus grupa, intervjua, ili anketiranja ciljne publike,
mogu pomo¢i dizajnerima da steknu uvid u to kako publika dozivljava njihov rad. [8] Ove metode
omogucuju dizajnerima da testiraju razlicite koncepte i dobivaju povratne informacije prije nego
Sto zavrSe projekt.

Takoder, analitika 1 metricki podaci u digitalnom dizajnu mogu pruziti korisne uvide. Na
primjer, u dizajnu web stranica, podaci o tome kako korisnici integriraju s razli¢itim elementima
mogu pomoc¢i dizajnerima da prilagode svoje pristupe kako bi bolje zadovoljili o¢ekivanja publike.
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3.1. Psihologija tipografije

Najjednostavnije receno, psihologija fontova odnosi se na proucavanje kako razli¢iti fontovi
mogu utjecati na emocije, misli, pa ¢ak i ponasanja onih koji ih percipiraju. lako o tome ne
razmiSljamo ¢esto, mogu postojati jake veze izmedu odredenih pisama i fontova te nasih emocija.
Primjerice, mnogi ljudi povezuju serifne fontove sa sofisticiranijim i tradicionalnijim. S druge
strane, skriptni fontovi op¢enito se smatraju zabavnijim i kreativnijim, dok sans serif fontovi mogu
imati €iS¢i, jednostavniji izgled ili izazvati osjec¢aj neformalnosti i otvorenosti. [12]

U istrazivanju kojeg su proveli Hyunjin Song i Norbert Schwarz, ispitanicima je bilo
postavljeno jednostavno, ali zavaravajucée pitanje: ,,Koliko je zivotinja od svake vrste Mojsije
poveo na arku?* [13] Pola je ispitanika pitanje dobilo napisano Arial fontom, dok je druga polovica
to isto pitanje dobila u obliku rukopisnog, Brush Script fonta. Pretpostavili bismo da je ovo pitanje
vrlo jednostavno i da ¢e ispitanici na njega vrlo lako odgovoriti, no to u ovom slucaju nije bilo
tako. Kada se radilo o Arialu, samo je 6% ispitanika to¢no odgovorilo, dok je grupa koja je dobila
rukopisni font imala postotak uspjesnosti 40%. Kako je to moguce? Znaci li to da su rukopisni
fontovi bolji? Ne, ali znaci da je to font s kojim su ispitanici puno lak$e uo€ili trik u pitanju i dali
tocan odgovor. Naime, Mojsije nije vodio Zivotinju na arku, ve¢ je to bio Noa, a zapanjujucih 94%
ispitanika koji su dobili tekst u Arialu to nije primijetio. Ovi rezultati sugeriraju da izbor fonta
moze imati znacajan utjecaj na to koliko pazljivo ljudi ¢itaju i obraduju informacije. Arial je vrlo
uobicajen i lako ¢itljiv font. Kada ljudi vide tekst napisan u takvom fontu, njihov mozak ga brzo
obraduje, bez previSe razmisljanja. Ovaj fenomen je poznat kao "kognitivna te¢nost" — kada je
nesto lako za procesuiranje, mozak je skloniji brzim i manje pazljivim odlukama. [14] To moze
dovesti do toga da ljudi propuste detalje, poput pogresnog imena u pitanju. S druge strane, Brush
Script je teze Citljiv font, $to prisiljava ljude da usporavaju i pazljivije Citaju tekst. Kada je tekst
teze obraditi, mozak postaje oprezniji i obrac¢a viSe paznje na detalje, Sto povecava Sanse da
sudionici prepoznaju trik u pitanju.

Ovaj eksperiment pokazuje da fontovi mogu utjecati na to koliko pazljivo ljudi ¢itaju i obraduju
informacije, ali to ne znaci nuzno da su neki fontovi "bolji" od drugih u apsolutnom smislu.
Umjesto toga, razli¢iti fontovi mogu potaknuti razli¢ite nacine razmisljanja i obrade informacija,
ovisno o kontekstu u kojem se koriste. Ovaj eksperiment ima $iru primjenu u dizajnu jer pokazuje
kako naizgled jednostavni vizualni elementi, poput izbora fonta, mogu imati dubok utjecaj na to
kako ljudi percipiraju i obraduju informacije. Za graficke dizajnere, ovo je podsjetnik da se, kad
je rije¢ o dizajnu, ne radi samo o estetici, ve¢ i o tome kako izbori vizualnih elemenata mogu
utjecati na ponasanje i odluke korisnika.
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Slican zaklju¢ak mozemo izvudi i iz sljedeCeg primjera: ako je recenica ,,Nonogasta je grad u
Argentini* napisana crnom bojom na bijeloj pozadini, hoce li viSe ljudi povjerovati u tu ¢injenicu
nego ako istu recenicu vidimo u fontu sive boje?

Nonogasta je grad u Argentini.

Slika 3.1. Tekst u razlicitim fontovima za eksperiment (Izvor: autor)

lako boja fonta ne bi trebala biti bitna s obzirom da je informacija koja se prenosi u oba slucaja
ista, ona ima veliku ulogu. Veéina ¢e ljudi povjerovati crnom tekstu prije nego sivom zbog lakse
Citljivosti. Isto kao i u prethodnom primjeru, znamo da je sivi tekst s niskim kontrastom tezi za
i upita se je li Nonogasta uopce grad, a kamoli jedan u Argentini. Ponovno, s obzirom na to da je
tekst s nizim kontrastom teze ¢itati, naSem mozgu treba dodatno vrijeme da procesuira dobivenu
informaciju te iz tog razloga ima 1 viSe vremena propitkivati je li ta informacija uistinu tocna 1
pouzdana. Nas mozak favorizira informacije koje su lakse za obradu, estetski ugodne i poznate, pa
je visok kontrast jedan od klju¢nih faktora koji pridonosi tome da neku informaciju percipiramo
kao vjerodostojnu. Ovi podsvjesni procesi pokazuju kako naSa percepcija stvarnosti nije uvijek
racionalna 1 objektivna, ve¢ je Cesto oblikovana jednostavnim vizualnim podraZajima.

lako ponekad vlastiti ukus i Zelje dizajna mogu i¢i u drugom smjeru, bitno je osvrnuti se na ono
Sto je primjereno za pojedini proizvod. Istrazivaci Richard Hazlett, Kevin Larson, Dawn Shaikh i
Barbara Chaparro pokazali su da ako se koristi tip slova koji odgovara znacenju teksta, ljudi ga
Citaju brze. [13] Ako vidite rije¢ ,,Truck® napisano nekim "o$trijim" fontom, kao $to je u njihovom
slu¢aju bio Impact, brze Cete procesuirati rije¢ nego ako je ista napisana, primjerice, Snell
Roundhand fontom. S druge strane, rijec¢ ,,cvijet” ¢e brze biti procitana rukopisnim, njeznijim
fontom, nego nekim debljim i "ja¢im".
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Slika 3.2. Primjer razlicitih fontova u svrhu eksperimenta

Kada je font u skladu sa znadenjem teksta, brzina Gitanja se poboljsava. Sto je vise sklada
izmedu fonta i teksta, to je dokument laksi za Citanje i1 utjecajniji. Ili suprotno - sto je font ne
skladniji, to ga je teze Citati, a ljudi ¢e biti kriti¢niji. Izbor je na dizajneru. Kako bi brend ili
proizvod dobio na kredibilitetu, vazno je uskladiti odabir tipografije s onime $to brend ili proizvod
predstavlja. Kupac nije ni sam svjestan kako psihologija utjece na njega. Elegantni, tanki fontovi
mogu se povezivati s luksuzom i ekskluzivnoscu, dok deblji, "podebljani" fontovi mogu sugerirati
snagu, pouzdanost i odlu¢nost. Kupac moZzda nije svjestan ovih asocijacija na svjesnoj razini, ali
one mogu oblikovati njegovu percepciju i ponasanje. Ako je tipografija u suprotnosti s porukom
koju brend Zeli prenijeti, to moZze izazvati zbunjenost ili nepovjerenje kod potroSaca. Na primjer,
koriStenje razigranog, neformalnog fonta za ozbiljnu, profesionalnu uslugu moZze stvoriti dojam
neprofesionalnosti ili neozbiljnosti, Sto moze odvratiti potencijalne klijente.

3.1.1. Primjer utjecaja tipografije kod redizajna

U proteklih nekoliko godina, na hrvatskom su trzistu brendovi provodili mnoge redizajne.
Mnogi su bili uspjesni u pokusaju moderniziranja svojih proizvoda 1 identiteta tvrtke, dok su neki
posustali u tom pothvatu. Kras je, primjerice, dobio medunarodnu nagradu Red Dot za redizajn
Dorina ¢okolade. [15] S obzirom da je trziste Cokolada zasi¢eno, pakiranje Dorine se isti¢e svojom
prepoznatljivom crvenom bojom, a i koriStena tipografija je poprili¢no jedinstvena. Odabrani font
je jedan od klju¢nih elemenata na ovom pakiranju. To je rukopisno pismo koje brendu pridodaje
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osjecaj topline, a time ga ¢ini pristupacnijim. Zaobljene i pomalo razigrane krivulje slova slazu se
s porukom koja se prenosi — ukusna ¢okolada koja je u isto vrijeme poslastica. Font ima savrSen
balans izmedu tradicije koju Kras nosi sa sobom, ali i modernog pristupa kojeg se Kras ne boji -
dajuc¢i vaznost nasljedu brenda, a istovremeno osiguravajuéi da on ostane moderan i relevantan.
Kada ukomponiramo font u cjelokupno pakiranje, dobije se jedinstven vizualni identitet koji se
isti¢e na policama i privlaci sve dobne skupine. Uspjeh dizajna, Sto dokazuje nagrada Red Dot,
ukazuje na to da on uc¢inkovito odgovara imidzu marke i o€ekivanjima potroSaca.

reddot winner 2022
packaging design

Slika 3.3. Izgled Kras redizajna za Dorina cokoladu

S druge strane, nedavno je svoj redizajn predstavio i jedan od najpopularnijih restorana u
Zagrebu — Boban. Smjesten u samom centru grada, Boban konstantno naglasava vaznost tradicije
te njihova ponuda jela ,,objedinjuje domacu recepturu i moderne tehnike®, a iz dizajna interijera
se takoder dobiva dojam tradicije i domacéeg ugodaja. Njihov novi logotip, naime, ne pridodaje
tom ugodaju.

Autorica je akademska slikarica Ana Barbi¢-Kati¢i¢ i, iako je logotip stilisti¢ki ugodan oku —
tehni¢ki uopée ne sluzi svrsi tradicionalnog restorana. [16] Font koji je koriSten je modernog,
geometrijskog izgleda, sa zaobljenim oblicima i eksperimentalnim dizajnom. Takav stil obi¢no
izgled kako bi naglasio naslijede, autenti¢nost 1 dugovjecnost. Opcentiti stil logotipa izgleda vise
kao moderni tehnoloSki brend ili brend iz sfere digitalnih inovacija, a ne kao restoran koji
naglasava tradiciju i povijest. Tradicionalni restorani obi¢no koriste dizajn koji je jednostavan, ali
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s dozom elegancije ili povijesnog znacaja. Takoder, slova su nepravilna, a stilizacija slova "b" 1
"n" moze otezati Citljivost. Logotip je razigran, jake ljubicaste boje, a slova nisu ujednac¢ena ni na
kojoj razini. Neka imaju serife, nekima oni fale, dok ih slovo "n" ima samo na pola. Razmaci
izmedu slova nisu jednaki — razlika nije velika, ali je dovoljna da izgleda kao da dizajner nije pazio.
U grafickom dizajnu, gdje je dizajner posrednik izmedu brenda i potrosaca te rjeSava odredeni
problem, nema mjesta za nepaznju. U ovom smo primjeru dosli do ranije spomenutog problema
kada dizajner stize na raskrizje gdje je bitno odluciti hoce li dizajnirati po svom vlastitom ukusu
ili rjesavati problem koji je pred njim, a problem ovdje nije rijeSen. Iako je logotip s umjetnicke
strane mozda privlacan, ne predstavlja proizvod koji bi trebao te ne uspijeva prenijeti osjecaj
tradicije 1 autenticnosti, Sto bi bilo kljucno za restoran takve vrste.

L

Slika 3.4. Izgled redizajna restorana Boban
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4. Perspektiva dizajnera i potrosaca

Ako krenemo istraZivati zajednicu dizajnera i njihove radove, postaje vidljivo da odredeni
vizualni elementi i trendovi, iako cijenjeni u dizajnerskog zajednici, mozda nisu uvijek u skladu s
preferencijama potrosaca. Dizajneri Cesto gravitiraju prema inovativnim i eksperimentalnim
tehnikama, ali takav se pristup ponekad sukobljava s ocekivanjima potroSaca koji ocekuju jasnoc¢u
i funkcionalnost. Isto kao i u bilo kojoj drugoj industriji, stru¢njaci koji se bave odredenom granom
¢e prvi prepoznati i ukomponirati trendove u njihov rad, dok ¢e Sira javnost tek kasnije biti
upoznata s njima $to znaci da ¢e ih i kasnije shvatiti i prihvatiti.

4.1. Minimalizam

Minimalizam u dizajnu traje ve¢ desetlje¢ima — jo§ od davnih 1950-ih kada je prvi puta dobio
na popularnosti - a mnogi poznati brendovi su ga iskoristili prilikom redizajniranja svojih logotipa
i vizualnog identiteta opCenito. Zalaze se za jednostavnost, ,,manje je vise®, a vizuali nastaju
koristenjem temeljnih elemenata i uklanjanjem viska kako bi se istaknuli najbitniji aspekti. [18]
Sam dizajn je jasan, Cist i vizualno pamtljiv zbog svoje jednostavnosti. U svojoj srzi, odnosi se na
pojednostavljenje vizuala. Cesto ima ograni¢enu paletu boja, jednostavnu tipografiju i minimalan
broj vizualnih elemenata. NajkoriSteniji element je negativni prostor koji omogucuje preostalim
elementima da diSu, stvarajuci osjecaj harmonije i ravnoteze. MNogo je vise nego suvisan prostor
ili bijela pozadina. Minimalizam je ¢esto dobro prihvacen u zajednici dizajnera zbog elegancije,
sofisticiranosti i fokusa na sadrzaj. Najjednostavniji je nacin za usmjeriti oko gledatelja na upravo
ono S$to dizajner zeli te najlaksi nacin za poboljsati Citljivost i prikazati bitan sadrzZa;.
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Slika 4.1. Primjer minimalistickog dizajna pakiranja proizvoda (Autor: Anna Zhuk)

Dok neki potrosaci cijene jednostavni dizajn kojeg minimalizam povlaci sa sobom, drugi ga
smatraju previse oskudnim i neprivla¢nim. Primjerice, minimalisti¢ki dizajn web stranica korisnici
Cesto smatraju nedovrSenim i praznim. Ponekad manjak elemenata moze dovesti do slabije
komunikacije s kupcima, upravo zato $to nema mnogo sadrzaja koji bi ucvrstili tu komunikaciju i
prenijeli vise informacija — informacije jednostavno nedostaju. Odsutnost detalja mogla bi se
shvatiti kao nedostatak truda, a ne kao namjeran izbor dizajna. [19] To se takoder ¢e$ce primjeéuje
u industrijama gdje potrosaci o¢ekuju bogate vizualne sadrzaje i veéi prijenos informacija kao $to
su e-trgovine ili bilo kakav oblik zabavne industrije. Takoder, ukoliko dizajner nije pazljiv, lako
moze do¢i do osje¢aja da se prilikom kreiranja proizvoda dala prednost estetici, a ne
funkcionalnosti. Pretjerano minimalisticka korisnic¢ka sucelja, primjerice, mogu stvoriti frustracije
kod korisnika prilikom pronalaska informacija ili opcija koje su im potrebne. Ukoliko su bitne
znacajke skrivene ili je potrebno nekoliko klikova kako bi se doslo do bitnih informacija, to postaje
nepozeljno iskustvo za korisnika koji zeli $to prije pronaci ono njemu vazno. Nadalje, u odredenim
se kulturama minimalisti¢ki dizajn ambalaze moze percipirati kao jeftin ili nepouzdan jer su
potrosaci navikli na detaljnija pakiranja, osobito kad je rije¢ o ambalazi hrane ili kozmeti¢kih
proizvoda. [18] lako bi jednostavan dizajn mogao izgledati elegantno, ambalaze hrane je jedna od
tih industrija gdje bi svi kljuéni detalji trebali biti navedeni i jasno vidljivi te ovdje pogoduje i
koriStenje fotografija na pakiranju, a ako to nije slucaj i korisnici nailaze na probleme pri
pronalasku informacija kao $to su sastav proizvoda, podaci o prehrani, uputstva za uporabu... —
dolazi do nepovjerenja u proizvod.

Osim toga, ukoliko se radi o novom, mladom brendu koji tek stupa na trziSte, pretjerano
jednostavan logotip i vizualni identitet nece biti dobro prihvacen jer kupci ne znaju o ¢emu se radi
1 nisu upuceni u sami brend, njegovu misiju 1 viziju, proizvode i usluge. Za nove je tvrtke klju¢no
da ih se percipira kao autenti¢ne, a Cilj je S vremenom postati prepoznatljiva marka. Nejasni
logotipi kojima fali kontekst i klju¢ni elementi moze se krivo protumaciti pa i zanemariti, Sto
dovodi u pitanje povjerenje brenda, a to pak navodi potencijalne kupce da prednost daju
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konkurentima s jasnijim brendiranjem. [19] Za razliku od ve¢ poznatih marki, one novije nemaju
luksuz oslanjanja na jaku reputaciju ili odanu bazu kupaca, stoga svaka interakcija s kupcima mora
jasno komunicirati vrijednost brenda. Poznate tvrtke, poput, primjerice, McDonald's-a, su tijekom
godina stvorili snazan identitet brenda pa su njihovi logotipi postali jak sinonim za sami brend —
¢ak 1 ako nisu usko povezani s proizvodima koje nude. lako "zlatni lukovi" u njihovom brendiranju
ne opisuju to¢no ¢ime se bave, njihova je povezanost s markom toliko jaka da to nije ni potrebno.

Slika 4.2. McDonald's logo

4.2. Apstraktni i eksperimentalni dizajn

Apstraktni dizajn €esto je cjenjen zbog pomicanja kreativnih granica 1 "izlaska 1z okvira". To je
podrucje gdje svaki dizajner ima potpunu slobodu 1 priliku da pokaze umjetnicke vjestine 1 vlastiti
stil. Ukljucuje Cesto nekonvencionalne vizualne elemente, masStovite koncepte i inovativnu
kompoziciju, a prednost se daje umjetnickom izricaju nad strogom funkcionalnoséu. Takva
kreativna sloboda omogucuje eksperimentiranje s nekonvencionalnim izgledom, neocekivanom
paletom i kombinacijom boja i jedinstvenim oblicima — Cest rezultat je vizualno upecatljiv rad koji
potice na razmisljanje. [20] Ovakvi se vizuali koriste za prenoSenje sloZenijih ideja ili emocija koje
mozda nije lako prenijeti jednostavnim i doslovnim dizajnom. Medutim, iako dizajneri mogu
cijeniti originalnost apstrakcije, potroSaci takve vizuale mogu doZivjeti kao zbunjujuce ili nesto s
¢ime se teSko povezati. lako mogu biti vizualno privlacni, korisnici mogu imati problema s
razumijevanjem poruke koja Zzeli biti prenesena ili shvac¢anjem svrhe odredenog dizajna. [21]
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Ukoliko je dizajn previSe odvojen od temeljne poruke, dolazi do prekida komunikacijske veze s
potrosac¢ima te im djeluje hladno i bezna¢ajno pa se ne mogu emocionalno povezati s onim §to
vide. Dizajnerica koja je izradila poster na slici nize, imala je na umu borbu za zenska prava te
govori o tome kako, iako su negdje u svijetu regulirana zakonima, u drugim dijelom svijeta to nije
slucaj. Vizual je dojmljiv, privlaci paznju, ali $iru javnost bi mogao ostaviti zbunjenom jer publika
nema nikakve smjernice koje bi pomogle u shvacanju poruke — osim onoga $to vide. Odabrani font
je citljiv, ali zbog elemenata andela 1 na¢ina na koji su slova poredana, teze je shvatiti o cemu se
radi i spojiti slova u smislenu rije¢. Ovaj poster nije bio namijenjen §iroj javnosti bez konteksta,
ve¢ kao umjetnicki izri€aj, no odabran je za primjer.

If there is a wall in the way of frecedom.

Don't just stand therwe. Break it down.

Slika 4.3. Dizajn postera (Autor: Elina Javadzade)
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Prenosenje jasne poruke posebice je vazno u industrijama u kojima je bitna ta emocionalna veza
izmedu kupca i brenda, kao $to su ugostiteljstvo, zdravstvena industrija ili obiteljski orijentirani
proizvodi. Koristenjem apstraktnih slika u brendiranju nastaje problem s izgradnjom povjerenja
kod potrosaca koji preferiraju pristupacnije vizuale koji prenose toplinu, zajednicu i pouzdanost.
Eksperimentalni stil dizajna ima privla¢nost u odredenim niSama, a ne u opéoj javnosti, stoga treba
biti pazljiv na kojem dijelu trziSta se on koristi. Mladi potrosaci su se pokazali kao publika koja
viSe cijeni ovakve tehnike jer podrzavaju kreativu viSe nego starije dobne skupine. Kod
dizajniranja proizvoda treba osobitu paznju posvetiti demografskoj skupini za koju je proizvod
namijenjen jer inac¢e moze do¢i do odbijanja proizvoda od strane Sire publike. Modni brendovi,
primjerice, mogu Koristiti elemente apstraktnog dizajna u svom marketingu kako bi privukli
ve¢inom mladu publiku, ali moraju biti svjesni da takav pristup nece imati odjeka kod brenda
odjece namijenjenog za masivno trziSte koji teZi Sirokoj privlaénosti.

Kao $to je i prije spomenuto, potroSaci bi se takoder mogli suociti s izazovima u tumacenju
znacenja ili poruke iza apstraktnih dizajna. Dok dizajneri vide apstrakciju kao nacin za poticanje
razmiS$ljanja i pozivanje na tumacenje, potrosaci bi je mogli smatrati previSe dvosmislenom ili
otvorenom. To moze dovesti do pogreSnog tumacenja ili zabune o vrijednostima, ponudi ili
identitetu marke. Logotip koji se oslanja na apstraktnu simboliku se, s jedne strane, moze smatrati
kreativnim, ali ako kupac ne moze razumjeti $to on predstavlja — gubi se smisao dizajna. lako je
pozitivna strana ovakvog stila ta da se dio ostavlja masti i svaki ¢e pojedinac vizual interpretirati
drugacije, u isto je vrijeme to i negativni dio. Dio posla i tereta se ostavlja pojedincu ¢iji je zadatak
shvatiti §to odredeni dizajn predstavlja, a ukoliko on ne uspije napraviti tu poveznicu, dizajn je
neuspjesno predstavio identitet brenda ili ideju koju je trebao. Publika je Siroka 1, iako dio cijeni
slobodu da interpretiraju dizajn na svoj nacin, veéina ¢e se osjecati zbunjeno i izgubljeno bez
to¢nih uputa. Potrosaci pristupaju dizajnu s vlastitim iskustvima, iz brojnih kulturnih pozadina i s
razli¢itim oc¢ekivanjima, a sve te znacajke utjeCu na njihovu interpretaciju vizuala koji je pred
njima. Dizajn koji odgovara jednoj skupini mogao bi potpuno promasiti cilj drugoj. Sto je dizajn
sloZeniji 1 apstraktniji, to je veci rizik od pogreSnog tumacenja. Ako su potrosaci ostavljeni da
nagadaju znacenje iza dizajna, mogli bi izvuéi zakljucke koji nisu u skladu s namjerama brenda.

Primjer toga dogodio se na Olimpijskim igrama 2012. godine u Londonu. Logo Olimpijskih
igara sadrzava oStre, apstraktne oblike i jarke boje, $to u potpunosti otezava Citljivost. Oblici
trebaju predstavljati broj "2012", ali ljudi su ga tumacili na razne nacine pa su neki ¢ak i vidjeli
kontroverzne simbole te vjerovali da se radi o politickim propagandama. [22] Nije davao osjecaj
povezanosti s Olimpijskim igrama niti je predstavljao elemente koji su povezani s Londonom gdje
su se Igre odrzavale. Daju¢i toliku interpretacijsku slobodu javnosti je bila pogreska zbog toga Sto
je javnost iz logotipa iSCitavala poruke koje uopce nisu bile zamisljene od strane dizajnera. lako je
lak$e prepoznati broj "2012" kada je poznato o ¢emu se radi, na prvi pogled gledatelj ostaje zbunjen
1 tada mozak krece traziti oblike i poveznice kojih nema, samo kako bih stvorio bilo kakvu
smislenu sliku.
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Slika 4.4. Logotip Olimpijskih igara u Londonu 2012. godine
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4.3. KoriStenje trendova

U svijetu koji se brzo mijenja, trendovi dolaze i odlaze sve ve¢om brzinom. Dok se pracenje
trendova Cesto smatra klju¢nim za relevantnost i prednost pred konkurentima, pretjerana upotreba
trendova ponekad moze pogorsati uc¢inkovitost i dugovjecnost vizuala. Ispitivanjem ravnoteze
izmedu trendova i bezvremenskog dizajna mozemo bolje razumjeti rizike i koristi koji dolaze uz
takav nacin dizajniranja. Dizajnere Cesto privlace trendovi jer tako osiguravaju da njihovi radovi
djeluju svjeze 1 moderno, u skladu s onim §to se dogada u svijetu i Sto je trenutno popularno. To
je jedan od nacina kako odrzati konkurentnost na pretrpanom trzistu. Mnogi klijenti takoder Zele
da njihov identitet brenda odrazava trenutne trendove, vjerujuéi da ¢e takav stil pomoci njihovoj
marki da izgleda aktualno i privlacno publici. Osim toga, trendovi mogu posluziti kao izvor
inspiracije dizajnerima — nude se nove ideje i pristupi koji se zatim mogu personalizirati i
prilagoditi po vlastitom ukusu. Eksperimentiranje s trendovima omogucuje istrazivanje novih
tehnika, Sirenje vjestina i kreativni izazov. Posebice u industrijama gdje je bitno ostati korak ispred
na trziStu, kao S§to su tehnoloSka ili modna industrija. Pomazu tvrtkama da ostanu ispred
konkurencije te da se istaknu na trziStu; biti u trendu moze biti signal da brend razmislja unaprijed
te je uskladen s najnovijim razvojem. Osobito na druStvenim mrezama, vizuali koji su skladu s
trendovima postizu velik angazman kod publike te je vjerojatnost da ¢e veéa skupina ljudi imati
interakciju s takvim sadrzajem.

Mana ovakvih vizuala je $to su trendovi prolazni — dizajn koji se uvelike oslanja na trendove
moze vrlo brzo izgubiti privla¢nost i smatrati se zastarjelim. To sa sobom vuce potrebu za ¢estim
redizajnom brenda kako bi on ostao relevantan, §to ne samo da je skupo nego i daje krivu sliku
potrosac¢ima. [23] Ako na trenutak pogledamo trendove iz perspektive dizajnera, oni mogu gusiti
kreativnost i dovesti do dizajna koji nije originalan, ve¢ izgleda kao kopija mnogog broja sli¢nih
vizuala. Oni tada daju dojam neautenti¢nosti, a posebno ako odredeni trend nije u skladu s
temeljnim vrijednostima ili identitetom brenda. PotroSa¢i mogu osjetiti da brend uskace u trend
umjesto da predstavlja svoju istinsku ideju i odrzava reputaciju — a to pak dovodi do manjka
povjerenja, zbunjivanje publike i skepticizma. Osim toga, kupci s vremenom postaju umorni od
silnih trendova kada su pretjerano koriSteni, dizajn moze postati predvidljiv i nezanimljiv $to
dovodi do manjka interesa. Dizajn koji se previse oslanja na trenutno popularne elemente nema
dugoro¢nu vrijednost (posebice ako su implementirani mikro trendovi).

2010. godine, poznata modna marka Gap je odlucila redizajnirati svoj poznati logotip koji je
bio Siroko poznat u svijetu ve¢ 20 godina. [24] Bio je to plavi kvadrat s prepoznatljivim bijelim
fontom.
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Slika 4.5. Logotip modne marke Gap

Prakticki preko no¢i, logo je bio zamijenjen s novom inac¢icom — radilo se 0 znatno manjem
plavom kvadratu i imenom brend, 'Gap’, koje je bilo napisano crnim, podebljanim Helvetica
fontom. Gap-ov podpredsjednik komunikacija rekao je kako vjeruje da je to suvremeniji i
moderniji pristup, no Sira javnost bila je uvjerena da je to bila promjena samo radi promjene, kako
bi ostali relevantni i u skladu s trendovima. Novi je logotip zazivio na samo tjedan dana, naisao je
na brojne kritike potrosaca koji su ga dozivjeli kao generickog, s manjkom autenti¢nosti i S
nedostatkom prepoznatljivog karaktera kojeg je imao prethodni logo. Ovo je samo jedan od
mnogih primjera kako slijedenje trendova bez razmatranja temeljne ideje brenda i njegovih kupaca
moze dati negativne rezultate i povrijediti reputaciju marke. lako je minimalizam kojeg su htjeli
provesti tada bio moderan i u trendu, imao je potpuno nezeljen uc¢inak kod Gap-ove publike koja
se osjecala nepovezano s novim dizajnom.

Slika 4.6. Logotip modne marke Gap nakon redizajna
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5. Istrazivanje

U svrhu ovog rada, provedeno je istrazivanje putem Google Forms ankete ¢iji je cilj bio
usporediti kako potrosaci gledaju na dizajn u razli¢itim industrijama. U prvom su dijelu ispitanici
su morali odabrati jedan od dva ponudena dizajna istog proizvoda — jedan je bio minimalisticki,
dok je drugi sadrzavao vise detalja i informacija o proizvodu. U drugom dijelu, ispitanici su birali
izmedu dva logotipa tvrtke u tehnoloskoj industriji — ponovno je jedan bio minimalisticki
dizajniran, dok je drugi sadrzavao vise elemenata.

5.1. Podaci o ispitanicima

U istrazivanju su sudjelovala 72 ispitanika svih dobnih skupina. U prvom su pitanju morali
odabrati kojoj dobnoj skupini pripadaju, a cilj ankete bio je dobiti odgovore §to raznovrsnijih
ispitanika. Od svih osoba koje su sudjelovale, 43.1% oznacilo je dobnu skupinu 18-24 godine (31
osoba), njih 33.3% odabralo je 25-35 (24 osobe), 18.1% pripada dobnoj skupini 36-55 (13 osoba)
te je 5.6% oznacilo 56+ godina (4 osobe).

Odaberite dobnu skupinu kojoj pripadate.
72 odgovora

@ 18-24
® 25-35
36-55

. ® 56+

Slika 5.1. Dobne skupine ispitanika
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5.2. Rezultati istrazivanja

Nakon odabira dobne skupine, ispitanicima je bilo postavljeno pitanje: ,,Kada birate proizvod,
koliko dizajn njegovog pakiranja utjece na to hocete li ga kupiti?* Pitanje je bilo postavljeno da bi
se dobila pocetna ideja o tome koliko kupci svjesno dozivljavaju dizajn ambalaze proizvoda.
Najveéi postotak, ¢ak 47.2%, dobio je odgovor "Ima utjecaja na moju odluku”, a odmabh iza njega
slijedi odgovor "Primje¢ujem dizajn, ali ne utjece" s 34.7%. Zatim slijedi odgovor "Gotovo nista"
s 13.9%, a najmanje je odgovora dobila opcija "Biram proizvode ve¢inom po dizajnu" — samo
4.2%. Nadovezavsi to na tezu da je funkcionalnost bitnija od estetike, iz ovih odgovora zakljucuje
se da opca javnost ne bira proizvode iskljucivo po dizajnu te je bitna i funkcionalnost, ali on moze
prevagnuti u slucajevima kada je funkcionalnost vise proizvoda sli¢na ili jednaka. Dizajn neupitno
utjece na dojam o proizvodu, ali nije najbitnija komponenta.

Kada birate proizvod, koliko dizajn njegovog pakiranja utjeCe na to hocete li ga kupiti?
72 odgovora

@ Gotovo nista

@ Primjecujem dizajn, ali ne utjece
Ima utjecaja na moju odluku

@ Biram proizvode veéinom po dizajnu

Slika 5.2. Rezultati anketnog pitanja o dizajnu pakiranja

Nadalje, poanta istraZivanja je bila predstaviti ispitanicima razlicite dizajne u dvije industrije —
prehrambena 1 tehnoloska. Kao Sto je bila rije¢ u poglavlju koje govori o minimalizmu,
pretpostavlja se da je publici bitnije predstaviti detalje o proizvodu na samoj ambalaze; zele znati
vise informacija o proizvodu kojeg kupuju (nutritivne vrijednosti, fotografija, podaci o proizvodu,
nacin pripreme, podaci o cuvanju proizvoda...) te ne preferiraju u potpunosti minimalisticki dizajn
u ovom kontekstu. Suprotno tome, u industrijama koje se bave tehnoloskim razvoje i koje moraju
biti 'u korak s vremenom', bolje prolaze minimalisti¢ki vizuali koji ne odaju previse informacija.
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U prvom dijelu ankete, ispitanicima su bile ponudene po dvije fotografije jednog prehrambenog
proizvoda. Jedan je dizajn ambalaze bio detaljan i s puno elemenata, zanimljivom tipografijom te
s crtezima ili ilustracijama koje su docarale o ¢emu se radi, dok je druga opcija bilo minimalisticki
dizajnirano pakiranje, samo s osnovnim informacijama i bez pretjeranog stiliziranja. Prvi proizvod
bila je kutija kukuruznih pahuljica. Cak 93.1% odabralo je detaljniji dizajn, dok je samo 6.9% (5
osoba) odabralo minimalisti¢an.

O A O s

Slika 5.3. Ambalaze kutije kukuruznih pahuljica

Proizvod 1
72 odgovora

oA
@B

]

Slika 5.4. Rezultati odabira dizajna ambalaze kukuruznih pahuljica
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Proizvod 2 bila je ambalaza kave, a u ovom primjeru je 77.8% izabralo detaljniji dizajn, dok je
njih 22.2% odabralo onaj s minimalnim informacijama.

Slika 5.5. Ambalaze kave

Proizvod 2
72 odgovora

oA
®sB

Slika 5.6. Rezultati odabira ambalaze kave
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Sljedec¢i proizvod donio je iste rezultate kao 1 prvi- 93.1% radije bira ambalazu s viSe informacija
dok 6.9% odabire minimalisti¢an dizajn. Ovdje se radilo o poznatoj Lindt ¢okoladi.

EXTRA

B

7 7z
L0/ i&’

EXCELLENCE

MILK

O B

Slika 5.7. Ambalaza cokolade

Proizvod 3
72 odgovora

@A
@B

)

Slika 5.8. Rezultati odabira ambalaze cokolade

29



Kod sljedeceg se proizvoda primjecuje znatno manja razlika, a rije€ je pakiranju za voéne sokove.
Naime, 59.7% odabralo je dizajn s puno elemenata, a njih 40.3% preferira minimalizam u ovom
slucaju.

Slika 5.9. Ambalaze vocénih sokova

Proizvod 4
72 odgovora

@A
@B

Slika 5.10. Rezultati odabira ambalaze voénih sokova
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Posljednji dizajn u ovom dijelu istrazivanje bilo je pakiranje za kokice. Ponovno je veéinu glasova
dobila ambalaza s viSe elemenata 1 detalja, a to je u ovom sluCaju bilo 76.4% glasova.
Minimalisti¢ki je dizajn dobio 23.6%.

Slika 5.11. Ambalaze kokica

Proizvod 5
72 odgovora

oA
®s

Slika 5.12. Rezultati odabira ambalaze kokica
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Posljednje pitanje ovog dijela ankete bilo je: "Koliko Vam je bitno da pakiranje prehrambenih
proizvoda prikazuje viSe informacija o proizvodu (nutritivne vrijednosti, fotografija, opis
proizvoda...)?* To je pitanje postavljeno na kraju radi $Sto manjeg utjecaja na prethodne odgovore
— kako ispitanici ne bi razmisljali o tome Sto preferiraju prije nego odaberu dizajn s fotografija.
Morali su odabrati broj na skali izmedu 1 i 5 — 1 je predstavljalo odgovor ,,Uopée mi nije bitno®,
dok je 5 predstavljao ,,Zelim pronaéi te informacije na proizvodu®. Najvise glasova dobio je broj
4, ¢ak 38.9%, a zatim slijedi broj 5 s 31.9% glasova. Zanimljiva je ¢injenica da od 72 ispitanika,
nitko nije odabrao broj 1 — ,,Uopée mi nije bitno®.

Koliko Vam je hitno da pakiranje prehrambenih proizvoda prikazuje vise informacija o proizvodu
(nutritivne vrijednosti, fotografija, opis proizvoda...)?

72 odgovora
30
28 (38,9 %)
23 (31,9 %)
20
0
10 13 (18,1 %)
8 (11,1 %)
0 (0 %)
0 J
1 2 3 4 5

Slika 5.13. Rezultati odgovora na pitanje ,,"Koliko Vam je bitno da pakiranje prehrambenih proizvoda prikazuje vise informacija
o proizvodu (nutritivne vrijednosti, fotografija, opis proizvoda...)?

Ovim dijelom istrazivanje dokazalo se da potrosaci cijene detaljniji dizajn pakiranja kada je
rije¢ o proizvodima u prehrambenoj industriji te Zele znati detalje o onome $to kupuju. Vecée su
Sanse da ¢e odabrati odredeni proizvod ako njegova ambalaza sadrzi vise od osnovnih
informacija.
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U drugom dijelu ankete, ispitanici su ponovno morali birati izmedu dva vizuala, ali ovaj su put
to bili logotipi kompanija u tehnoloskoj industriji. Ono §to ispitanici nisu znali je da su svi
ponudeni logotipi bili dizajnirani na temelju nekog od prijaSnje ponudenih prehrambenih
proizvoda kako bi se zaista utvrdila razlika u rezultatima. Takoder, bilo je naznaceno da su svi
logotipi vezani uz tehnolosku industriju jer je to bilo bitno za istrazivanje; morali su biti upuceni
da se radi o prehrambenoj i tehnoloSkoj industriji 1 prema tomu znali odrediti $to im se viSe svida
u kojem kontekstu.

Prvi ponudeni logotipi bio je za izmiSljenu kompaniju koja se bavi elektricnom energijom, a
dizajniran je po uzoru na ambalaze kave koje su prethodno bile predstavljene. Ovaj put je 36.1%
odabralo detaljniji dizajn, dok je 63.9% odabralo onaj jednostavniji.

4

ENERGY TECH

O B

Slika 5.14. Prvi dizajn logotipa

Logotip 1
72 odgovora

@A
@B

Slika 5.15. Rezultati odabira prvog dizajna logotipa
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Nakon toga, birali su izmedu dva dizajna za tvrtku koja se bavi obnovljivom energijom te je
ponovno vise glasova dobio minimalisti¢ki dizajn (bio je raden po uzora na ambalazu sokova).
90.3% preferira jednostavan logotip, a 9.7% onaj detaljniji.

renewable

ENERGY TECHMOLOGIES

Slika 5.16. Drugi dizajn logotipa

Logotip 2
72 odgovora

@A
@B

Y

Slika 5.17. Rezultati odabira drugog dizajna logotipa
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Sljede¢i ponudeni logotip bio je raden na temelju kutije pahuljica, a u ovom je slucaju
minimalisticki dizajn dobio 90.3% glasova, dok je onaj apstraktniji i detaljniji dobio samo 9.7% -
potpuno isti rezultat kao i kod prijasnjeg logotipa.

Slika 5.18. Treci dizajn logotipa

Logotip 3
72 odgovora

oA
@B

Y

Slika 5.19. Rezultati odabira treéeg dizajna logotipa
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Nakon toga, predstavljeni su logotipi koji inspiraciju vuku iz ambalaze za kokice. Detaljan je
dizajn privukao paznju 5.6% ispitaniku, dok je jednostavniji dizajn odabralo 94.4%.

O B

Slika 5.20. Cetvrti dizajn logotipa

Logotip 4
72 odgovora

oA
[ N:]

‘

Slika 5.21. Rezultati odabira cetvrtog dizajna logotipa
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Posljedn;ji vizual, a 1 posljednje pitanje u anketi, bio je izbor izmedu dva logotipa inspirirana Lindt
¢okoladom. Minimalizam je opet odnio veéinu — 69.4% glasova — dok je dizajn s vise elemenata
dobio 30.6%.

Borcelle /
rcell
</~ Borcelle
O A O s
Slika 5.22. Peti dizajn logotipa
Logotip 5
72 odgovora
®oA
[ B¢

Slika 5.23. Rezultati odabira petog dizajna logotipa
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Ukoliko izratunamo ukupne postotke, 80% glasova dobio je detaljniji dizajn kada je rije¢ o
prehrambenoj industriji, a minimalistic¢an samo 20%. Ako pogledamo tehnolosku industriju i
logotipe koji su bili predstavljeni, 18.3% preferira detaljniji i slozeniji dizajn, dok ¢ak 81.7% bira
jednostavne i minimalne vizuale. Zaklju¢no, rezultati ankete jasno pokazuju da se preferencije
dizajna znac¢ajno razlikuju ovisno o kontekstu i industriji. Za prehrambeni proizvod, sudionici su
velikom ve¢inom dali prednost detaljnom dizajnu u odnosu na minimalisticki pristup. Ova sklonost
predstava Zelju za transparentnos¢u i informacijama, buduci da je potrosac¢ima prioritet poznavanje
pojedinosti o hrani koju kupuju. S druge strane, kada je rije¢ o dizajnu logotipa za tehnolosku
tvrtku, sudionici su pokazali jaku sklonost minimalistickom dizajnu §to sugerira da se u
tehnoloskoj industriji jednostavnost i ugladenost vise cijene, vjerojatno zbog povezivanja s
modernos§cu, uc¢inkovitoséu i inovativnoséu. Ovi rezultati naglasavaju vaznost konteksta u odabiru
grafickog dizajna i predlazu da bi uspjesne strategije dizajna trebale biti radene tako da zadovolje
specificna oc¢ekivanja i potrebe ciljane publike u svakoj industriji. U konacnici, ¢ak 1 ako je dizajn
uspjes$no izraden prema svim kriterijima i nacelima, on ne mora nuzno biti uspjeSan u svakoj
industriji i za svakog pojedinca. Ponekad dizajneri imaju tendenciju voditi se osobnim
preferencijama i dizajnirati po kalupu, no strogo treba imati na umu ciljanu publiku i Siri kontekst,
pa ¢ak 1 ako to znacilo ostaviti svoje Zelje sa strane.
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6. Zakljucak

Odnos izmedu grafickih dizajnera i potrosaca kompliciran je i slozen, isprepleten drugacijim
perspektivama, ocCekivanjima, znanjem i razumijevanjem. Kroz ovaj su rad istraZzene razlike
izmedu kreativne vizije dizajnera i preference te potrebe potrosaca, a istaknuta je vaznost
balansiranja estetske privlac¢nosti i funkcionalnosti. Jedna od klju¢nih tvrdnji je upravo kako se
zelje dizajnera da pomakne kreativne granice i slobodu kose s potrosa¢evim potrebama za jasnom
1 pristupacnom komunikacijom jer upravo to i jest bit dizajna — nacin na koji ¢e poruka, ideja ili
misao putovati i sti¢i do Sire publike. Profesionalci u ovom polju ¢esto su uéeni da eskperimentiraju
s oblicima, bojom, kompozicijom i tekstom koriste¢i trendove i inovativne tehnike kako bi stvorili
upecatljive radove. Medutim, takvi pothvati ponekad mogu dovesti do vizuala koji su viSe cijenjeni
unutar dizajnerske zajednice nego $to su prikladni za Siru javnost. Potrosaci, s druge strane, ¢esto
cijene jasnocu, poznatost i emocionalnu povezanost vise od umjetnicke inovacije. Ova razlika
izmedu dviju perspektiva naglasava potrebu dizajnera da uzmu u obzir nacin razmisljanja i
oc¢ekivanja publike kada izraduju svoj rad.

U pocetku ovog rada, postalo je jasno da na percepciju publike uvelike imaju utjecaja razni
¢imbenici kao $to su kulturoloSka pozadina, dob, emocionalna stanja, psiholoski procesi... Svi ti
¢imbenici oblikuju nacin na koji pojedinci dozivljavaju vizualne elemente i interpretiraju dizajn.
Osobna iskustva takoder igraju klju¢nu ulogu u formiranju percepcije; primjerice, pojedinac koji
je Cesto bio izlozen odredenom trendu moze razviti sklonost prema njemu §to ¢e na posljetku
utjecati na njegovu reakciju prema odredenim vizualima. Dizajneri moraju biti svjesni kako ljudi
percipiraju prostor, boje 1 oblike te kako usmjeriti paznju 1 dovoljno ju dugo zadrzati putem
koriStenja tih elemenata. U konacnici, razumijevanje razli¢itih ¢imbenika omogucuje dizajnerima
da kreiraju vizuale koji su prilagodeni specifiénoj publici, ¢ime povecavaju Sanse za uspje$no
komuniciranje poruke i postizanje Zeljene reakcije.

Nadalje, ispitan je i odnos estetike 1 funkcionalnosti. lako oku ugodan vizual moze privuéi
pozornost 1 prenjeti odreden osjecaj, on takoder mora sluziti funkcionalnoj svrsi. Dizajn kojeg je
teSko razumjeti na kraju nece uspjeti u svom primarnom cilju — komunikaciji. To je posebno vazno
u podru¢jima kao S§to su web dizajn te ambalaze odredenih proizvoda gdje su jasnoca i
uporabljivost najbitniji. Primjerice, web sjediSte koje je estetski zadovoljavajuce, ali s loSom
navigacijom frustrirat ¢e korisnike i to ¢e, na posljetku, zasjeniti ljepotu i estetiku. Do sli¢nih se
zakljucaka doslo kada je bila rije¢ o razli¢itim stilovima dizajna. Minimalizam 1 apstraktni dizajn
imaju svoje prednosti, a tako i mane. | jedan i drugi mogu prenijeti krivu poruku publici ili ih
ostaviti zbunjene ukoliko se ne provedu dobro. Minimalizam se smatra modernim, ¢istim i lako
razumljivim, ali ¢esto moze do¢i do manjka potrebnih informacija na proizvodu ili manjka osjecaja
od strane publike. Apstraktni i eksperimentalni dizajn pruza slobodu i kreativu dizajnerima, ali
ukoliko se ne provede dobro i ne daje publici jasne smjernice, pojedinci ga mogu shvatiti pogresno
i ne izvudi iz njega poruku koja je bila namijenjena.
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Kako bi se poduprijeli teorijski zakljucci ovog rada, provedeno je istrazivanje u kojem se
usporedivao minimalistian dizajn s onim detaljnijim i informativnijim. Rezultati su pokazali da
potrosaci opCenito preferiraju dizajn koji uspostavlja ravnotezu izmedu estetike i funkcionalnosti,
ali to zavisi o kontekstu. Naime, bitno je prilagodavati dizajn industriji za koju se izraduje, pa tako
i ciljanoj publici za koju je namijenjen. Ispitanici su vise cijenili detaljan dizajn s puno elemenata
kada je rije¢ o prehrambenoj industriji gdje im je bilo bitno dobiti dodatne informacije o proizvodu
kojeg kupuju, ali su preferirali minimalizam kod logotipa za tehnoloske kompanije. Kako se polje
dizajna nastavlja razvijati, za dizajnere je bitno da ostanu otvoreni za povratne informacije i
konstruktivne kritike. Najuspjes$niji dizajn nije onaj koji je hvaljen u zajednici istomisljenika, ve¢
onaj koji ima odjeka kod ljudi koji su najvazniji — potrosaci.
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