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Sazetak

U ovom diplomskom radu tema je predstavljanje, brendiranje i vizualni identitet mladog
arhitekta koji ovim korakom zeli uspostaviti dobru komunikaciju s klijentima, odati
dojam profesionalnosti, te povijeriti isto dizajneru grafi¢kih proizvoda. Njegova novo-
otvorena tvrtka ima izazov prezentirati se i istaknuti na trzistu. Metodologija koristena u
ovom diplomskom radu, kao i procesi grafickog dizajna koji su obuhvaéeni ovim
radom, sluze u svrhu suoCavanja sa spomenutim izazovima. Tocnije, ispituje se
uc¢inkovitost komunikacije i moguénost prijenosa poruke preko vizualnog identiteta. Na
temelju znanstvene literature i anketnog upitnika dobiveni su korisni podaci koji su
sluzili kao smjernice za izradu knjige grafickih standarda. Rezultati istrazivanja u
okviru samog rada utvrdili su da se kreiranjem odgovarajuc¢eg loga moze prenijeti
poruka o kvaliteti rada arhitekta i pozitivno utjecati na percepciju potencijalnih
korisnika njegovih usluga. Cijeli rad obuhvaca niz koraka u svrhu zadovoljstva cijelog
odnosa kruznog procesa: arhitekt u ulozi klijenta grafickog dizajnera, te arhitekt i

njegov klijent.

Kljuéne rije¢i: vizualni identitet, logo, arhitektura, graficki dizajn



Abstract

The topic of this thesis is the presentation, branding and visual identity of a young
architect who wants to establish good communication with clients, give the impression
of professionalism, and entrust the same to the designer of graphic products. His newly
opened company has a challenge of presenting itself and standing out in the market. The
methodology used in this thesis, as well as the graphic design processes covered by this
paper, serve the purpose of facing the mentioned challenges. Specifically, the
effectiveness of communication and the ability to convey a message through a visual
identity are examined. Based on the scientific literature and the questionnaire, useful
data were obtained that served as guidelines for the development of a book of graphic
standards. The results of the research within the paper determined that the creation of an
appropriate logo can convey the message about the quality of the architect's work and
positively affect the perception of potential users of his services. The entire thesis
includes a series of steps to satisfy the whole relationship of the circular process: the
architect in the role of the client of the graphic designer, and the architect and his client.

Keywords: visual identity, logo, architecture, graphic design.
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1. UVOD

Glavni cilj ovog rada je kreiranje vizualnog identiteta, te brendiranje za arhitektonsku
djelatnost. Toc¢nije, mladi arhitekt nakon nekoliko godina iskustva u velikim
arhitektonskim uredima zeli pokrenuti vlastitu tvrtku. Prvi korak promidzbe je prijedlog
grafickog dizajna kojim arhitekt zeli klijentima prenijeti poruku o kvaliteti rada i

uspostaviti dobru komunikaciju.

U svojoj knjizi, Gernsheimer je citirao poznatog ameri¢kog grafickog dizajnera Paula
Randa koji kaze: ,,Ako se u poslovnom svijetu komunikacije fotografija smatra
kraljicom, logo je dragulj na kruni. [1] Rand je na poetski nacin opisao vaznost loga
kao komunikacijskog alata, $to znaci da tvrtke svoj ugled ne mogu temeljiti samo na
kvaliteti koju nude. Prenijeti poruku o kvaliteti rada je takoder nuzno. Usto,
novoosnovane tvrtke moraju uvjeriti potroSace u kvalitetu svog rada, jer nemaju
tradiciju iza sebe. Na trziste se probijaju pomoc¢u imidza (slike koju predstavljaju
javnosti) i svoje reputacije, ¢ime postaju popularni medu potrosa¢ima. Marketing od
usta do usta ili WOMM (Word-of-Mouth Marketing) [2] se u ekonomskoj literaturi
nerijetko spominje kao najuéinkovitiji naé¢in promocije. Kimberly Whitler u svojim
publikacijama objavljenim na web stranici Forbes navodi istrazivanja na tu temu. [3]
Whitler navodi da, prema Nielsenu, 92% potrosaca vjeruje preporukama prijatelja i
obitelji u pogledu svih oblika oglasavanja. WOMMA (World of Mouth Marketing
Association) i Americko marketinsko udruzenje (AMA) odlu¢ili su saznati §to to¢no
brandovi misle o tom pitanju. Naime, 64% rukovoditelja marketinga navelo je da
vjeruje da je usmena prica naju¢inkovitiji oblik marketinga. Ove ¢injenice itekako
govore 0 izazovu novoosnovanih tvrtki koje svoju prezentaciju publici ne mogu

temeljiti na tradiciji.

Graficki dizajn se smjestio negdje izmedu identiteta, tocnije karaktera ,,5to netko jest ili
zeli biti*, 1 imidza §to bi znacilo ,,dojam kakav ostavlja®“. ImidZ ne moze biti dizajniran,
on se percipira, a cijeli taj proces kreiranja upecatljive i trajne percepcije u mislima

Klijenata naziva se branding. Dizajn stvara znakove i simbole koji prikazuju karakter ili

identitet tvrtke ili proizvoda. Ove Cinjenice govore da se brand ne moze dozivjeti bez



dizajna. Graficki dizajn je vizualni vokabular, vizualni izrazaj sustine koncepta koji

treba komunicirati s publikom. [4]

U svojoj knjizi Jack Gernsheimer navodi deset primarnih znacajki koje dobro dizajniran
logo treba imati. [1] Sto vise znadajki ispunjava, veca je vjerojatnosti uspjeha i

dugovjecnosti loga:

e svojstven ili drugaciji od ostalih;

e prilagodljiv i postojan na velikim i malim dimenzijama;

e sofisticiran i odiSe dobrim ukusom;

e konceptualan ili dizajn voden inteligentnom mislju;

e relevantan odnosno simboli¢an dizajn uz tip proizvoda;

e kohezivan ili lako prilagodljiv uz okvir, tekst i sliéne dodatke;

e atraktivan ili poznaje simetriju, proporcije, kompoziciju ili ravnotezu;

o (itljiv;
e pamtljiv;
e trajan.

Zbog kvalitetnijeg kreiranja loga, uz prethodno stru¢no opisane znacéajke loga,
definirana su o¢ekivanja i karakteristike koje arhitekt zeli posti¢i. Klijent navodi da s
publikom Zeli iskomunicirati 1 predstaviti svoj rad kao profesionalan, sofisticiran ili
elegantan, pouzdan, kreativan, te pobuditi osjecaj sigurnosti. Ostvarivanjem navedenih
primarnih znacajka loga i koncepta klijenta graficki dizajn moZe olaksati

novoosnovanoj tvrtki prezentaciju na trzistu.

Glavni cilj ovog rada je ispitati u¢inkovitost prijenosa poruke klijentima putem
vizualnog identiteta, te istraziti njegove mogucnosti. U potpunosti ostvareni ciljevi
istrazivanja, trebali bi unaprijediti promociju arhitektonske djelatnosti i prenosenje
poruke izmedu arhitekta i njegovog klijenta, izraziti osobnost i profesionalnost putem
vizualnog identiteta i brendiranja, te prije svega pridonijeti razvoju kreativnog
oblikovanja dvodimenzionalnog grafickog rjesenja za djelatnost koja se bavi

trodimenzionalnim prostorom.



2. TEORIJSKI DIO

2.1 VIZUALNI IDENTITET

Vizualni identitet je skup razli¢itih vizualnih i fizickih elementa kojima tvrtka zeli
prezentirati vlastitost i prepoznatljivost tvrtke. Svrha vizualnog identiteta je ostaviti
dojam, probuditi emocije kod gledatelja, motivirati potencijalne klijente i olaksati im
dvojbe i ponuditi rjeSenje njihovog problema. Ako se dizajnom 0svjestava identitet i
karakter tvrtke, sukladno tomu posvecenost kod grafickog dizajniranja i njegov dobar
produkt unaprjeduju usluge tvrtke, komunikaciju, identitet i okolinu. To Se moze
primijeniti i na slu¢aj novoosnovane tvrtke koja je u fokusu ovoga rada. U skladu s

time, u ovome radu postavljene su dvije hipoteze:

H1: Kreiranjem vizualnog identiteta moguce je prenijeti poruku o kvaliteti rada

arhitekta.

H2: Profesionalni dizajn logotipa i promotivnih materijala pozitivno utjece na

dojam korisnika.

Najceséi elementi vizualnog identiteta su: logo, tipografija, paleta boja, dizajn pakiranja
proizvoda, primjene vizuala u tisku i na digitalnim medijima, dizajn promotivnih
materijala i slicno. lako logo ¢ini bitan element identiteta jedne tvrtke ili brenda, on je
samo komponenta sustava izrazavanja. Logo se nerijetko definira kao korporativni
potpis. Logo na sli¢an nacin funkcionira kao obecanje. Kad se proizvod oznaéi logom,

daje se obecanje da proizvod ima odredenu kvalitetu koja aludira na identitet brenda. [5]

Vizualni identitet se moZe prikazati u simbolima, te se takoder moZe obogatiti
tipografijom. Tipografija se moze prikazati kao sastavni dio logotipa. Takoder, se moze
koristiti kao sluzbena tipografija tvrtke, pri ¢emu mora biti jasno definirano pismo,

odnosno primarni i sekundarni font tvrtke.

Paleta boja, kao 1 logotip, je zastitni znak brenda. Ona je vazan ¢imbenik za
pozicioniranje proizvoda na trziste jer ga vrlo brzo klijentu ¢ini prepoznatljivim. Boja
odreduje 1 poslovno podrucje proizvoda i usluga. Zamislite li ambalazu za hranu ili pice
bez jarkih boja 1 kontrasta, proizvod gubi vizualnu snagu i ublazava ¢eznju za

konzumiranjem. Stoga boja daje snagu i koherentost brendu.



Prema istraZivanju stavova potroSaca o utjecaju dizajna ambalaze na prodaju proizvoda,
zakljucuje da je cijena odlucujuéi ¢imbenik pri kupnji proizvoda, a najvaznije
karakteristike ambalaze su funkcionalnost i privlacan dizajn. Takoder, dizajn ambalaze

je i najvazniji atribut pri prosudivanju o kvaliteti samog proizvoda. [6]

2.2 TRODIMENZIONALNI DIZAJN

Arhitektura je djelatnost koja se bavi dizajniranjem forme i volumena prostora ¢iji
produkt ovisi medusobno o elementima funkcije, kompozicije i konstrukcije.

U svojoj knjizi Dennis Puhalla objasnjava elemente dizajna: ,,Bit elemenata dizajna:
forma i prostor su usmjereni na estetsko smjestanje forme u kontekst uredenja prostora.
Elementi prostorne organizacije su klju¢ni za vizualnu interpretaciju i percepciju. Ovi

elementi tvore vizualni jezik." [7]

Graficki dizajn i arhitektura su usko povezane djelatnosti, to¢nije ovisne su jedna o
drugoj. Unazad stolje¢ima ove dvije djelatnosti nastoje ostvariti dijalog jedna s drugom.
Pocetci i rani oblici vizualnog izraZzavanja datiraju jo$ od crteza zivotinja u Lascauxu,
klinopisa u Mezopotamiji, egipatskih hijeroglifa itd. Ovo su primjeri pocetaka
grafickog dizajna i ve¢ oni su prenosili ljepotu i integritet. Za arhitekturu se moze reci
da ona kroz elemente forme, prostora i namjene nadahnjuje i jednako tako daje iskustvo
funkcionalnosti. Na svojoj temeljnoj razini, graficki dizajn vizualno komunicira
informacije s tipografijom, bojom i formom [8]. Poulin u svojoj knjizi izvrsno definira:
"Grafi¢ki dizajn - tipografija, slika i simbol - suptilno govore o vremenu i prostoru, te
pri¢aju kulturalne 1 vizualne price, razjaSnjavajuci svrhu zgrade i odraZavajuci njezinu

arhitekturu."” [9]

Primjer: zamislimo li aerodrom bez natpisa, oznaka i svih elemenata grafickog dizajna
dobivamo sliku ogoljenog prostora, "tiSine", osje¢aja dezorijentacije itd. Graficki dizajn
je krucijalan u trodimenzionalnom prostoru, osim $to ima sposobnost integrirati rije¢ u
prostor, utjeCe sveukupno na identitet arhitektonskog djela. Suvremeni arhitekt poput
Frank Lloyd Wrighta je odli€an primjer spoja inovativnosti 1 revolucije grafickog
dizajna u arhitekturi. Njegov dizajn Vrtovi Midway govore o na¢inu kombiniranja i

strasti prema odnosu arhitekture i grafickog dizajna.



Opéenito o potrebi i ovisnosti razli¢itih vrsta dizajna puno govori Gropius, zacetnik
Bauhausa, visoke $kole za arhitekturu i oblikovanje. KosteSi¢ u svom ¢lanku izdvaja
njegovu tvrdnju da dizajn ,,obuhvaca ¢itavo podruéje djelovanja ljudskih ruku, ¢itavu
vidljivu okolinu, od jednostavne svakodnevne robe do kompleksnog primjera ¢itavoga
grada”. [10] Nadalje, Gropius tvrdi da je proces dizajna istovjetan za sve projekte,
neovisno o tome radi li se o gradevini ili stolcu, odnosno da se razlikuje samo u mjerilu,

ali ne i u principima. [11]

Navedeni svjetski stru¢njaci svojim su mislima i tvrdnjama, zanimanjem i
proudavanjem, dali vaznost temi odnosa arhitekture i grafickog dizajna. Stovise, oni
svojim primjerom ulaze u srz teme ovog diplomskog rada i doprinose izgradnji nuznih

temelja za cijeli tok praktni¢nog dijela rada.



3. EKSPERIMENTALNI DIO

Koncept eksperimentalnog dijela sastojao se od nekoliko segmenata; intervjua s
naruciteljem, analize postoje¢e konkurencije, subjektivne evaluacije predlozenih
rjeSenja, te provedbe ankete u svrhu ispitivanja dozivljaja potencijalnih korisnika. Kroz
nadolazec¢a potpoglavlja je detaljno prikazano mnostvo rezultata, zanimljivosti 1

smjernica za cjelokupnu izradu knjige grafic¢kih standarda.

3.1 INTERVJU S ARHITEKTOM KRESIMIROM PETRICOM

Kroz intervju s mladim arhitektom definirana je namjena proizvoda, njegova ocekivanja

i ciljevi ovog marketinskog koraka, te potrebe moguceg arhitektonskog studija.

Prvo pitanje koje se iskomuniciralo ispituje produkte koje arhitekt nudi svojim
klijentima. Za pocetak, kao jedini zaposlenik ureda, Kresimir pruza arhitektonske
usluge za rezidencijalna stanovanja, hoteljerstvo i sportske gradevine. Osim dizajnom

forme i prostora, klijenti imaju priliku angazirati ga i za dizajn interijera.

Drugo pitanje se nadovezuje odmah i definira ciljanu skupinu. Kroz odgovor na prvo
pitanje moze se is¢itati da su ciljana skupina poslovni ljudi, investitori za nekretnine,

dobrostojeci ljudi koji ulazu novac u velike projekte.

Na trece pitanje, koje vrijednosti Zeli istaknuti, kakvu reakciju i koje osjecaje zeli
pobuditi kod klijenata, odgovara ovim redoslijedom: profesionalnost, eleganciju,
sigurnost, pouzdanost i kreativnost. KreSimir zeli zadovoljnog klijenta, a ovakve
reakcije ¢e im, kako kaZe arhitekt, olakSati rjeSavanje problematike i odluke angaZiranja

i realiziranja gradnje.

Nadovezuje se i komentira da zamislja minimalisti¢ki stil, te mu se kao dodatni efekt
kod posjetnica svida kreativno slaganje razlicitih oblika. Primjer navodi posjetnicu koja

se moze preoblikovati u trodimenzionalnu papirnatu kucu.

Zadnje pitanje nas uvodi u sljedeci korak, a to je analiza konkurencije. Temeljno pitanje
ukljucuje koga smatra inspiracijom, te uspjesnim mladim kolegom? Petric istice kolegu

Peru Vukovic¢a kao inspiraciju. Nagradivani mladi arhitekt pokrenuo je svoju tvrtku



ARHIV. Jos jedna vodilja mu je Ivo Zarko iz splitskog arhitektonskog Super ureda. Na

globalnoj razini naglasava ured Ofis arhitekti iz obliznje Slovenije.

3.2 ANALIZA KONKURENCIJE

U nastavku se navode tri konkurenta, opisuju se njihove kvalitete i posebne znacajke, te
se prikazuju pripadajuéa rjeSenja vizualnog identiteta. Svrha analize je vidjeti kako
druge tvrtke ,,disu* i dobiti potencijalnu inspiraciju kroz njihovo djelovanje, istodobno
pokusati zaobi¢i moguce sli¢nosti i na taj nacin pridonijeti jedinstvenosti svog

vizualnog izrazavanja.
3.2.1 ARHIV arhitektura i urbanizam d.o.o.

ARHIV je medunarodni ured koji se bavi arhitekturom i urbanizmom, sudjeluje u vise
skala, od namjestaja do glavnog planiranja. [12] Ime je smis$ljeno i to¢no oznacava dio
djelatnosti kojom se bave. Marketinska prednost im je definitivno odli¢na, kreativna,
inovativna i detaljna web stranica. Na zanimljiv na¢in ih se moze jako dobro upoznati,
informacije o kontaktu i na¢ini komunikacije odaju dojam otvorenosti i suradljivosti.
Takoder brojka zaposlenih je preko 20, §to odaje dojam velikog i ozbiljnog ureda, daje
osjecaj sigurnosti. Instagram stranica im je aktivna.

Nazalost, od ostalih elemenata grafickog dizajna: loga, boja, marketinskih materijala

nema mnogo.

ARHIV Architecture Urbanism

Slika 1. Vizualni identitet tvrtke ARHIV

Izvor: https://m-kvadrat.ba/arhiv-neopipljiva-granica-arhitekture-i-urbanizma/
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3.2.2 Super ured

Splitski arhitektonski studio Super ured nudi usluge urbanizma, arhitekture i interijera.
Sam naziv pridonosi iskustvu kvalitete, osjecaju pozitive i sigurnosti. Na njihovoj web
stranici su predstavljeni njihovi projekti $to odaje dojam profesionalnosti. Takoder su

aktivni i na Instagram stranici. Logotip se sastoji od tipografije i znaka §to Cini

/'SUPER
URED ,

Slika 2. Vizualni identitet tvrtke Super Ured
Izvor: https://tinyurl.com/yp5953j8

3.2.3 Ofis Arhitekti d.o.o.

Ofis Arhitekti je ljubljanski, ali i medunarodno priznati arhitektonski ured [13]. Od
oshivanja 1998. godine osvojio je brojne nagrade na svjetskoj razini. Dvoje mladih
arhitekata, nakon zavrsetka fakulteta, Rok Oman i Spela Vide&nik su zapo&eli rad &iji su
se projekti rasprsili na nekoliko kontinenata. Siroka i raznolika mapa radova seze od
futuristickih nogometnih stadiona do skromnih planinskih koliba. Njihov rad je
profesionalan i transparentan publici. Naime, na internet stranici OFIS Architects [14]
se mogu vidjeti njihova 34 projekta, koja imaju za sada 9,4 milijuna pregleda. Graficki

element koji se moze uociti je logotip koji nosi tipografski naziv OFIS. lako je


https://tinyurl.com/yp5953j8

razvikana tvrtka preko brojnih kvalitetnih projekata i nagrada na globalnoj razini, njenoj

prepoznatljivosti odli¢no pridonose graficki elementi dizajna.

JFEIS

Slika 3. Vizualni identitet tvrtke OFIS

Izvor: https://tinyurl.com/4w7732ya
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3.3 KREIRANJE IMENA ARHITEKTONSKOG UREDA

Problematika kod osnivanja novih tvrtki je svakako osmisljavanje naziva. Ime tvrtke
upotpunjava identitet koji je jako vazan za prvi dojam tvrtke, pa tako i njenu reputaciju.
U Hrvatskoj ima mnogo registriranih arhitektonskih ureda, $to se moze is¢itati na

stranici Hrvatskog Drustva Arhitekata [15] , a tako i veca brojka iskoristenih naziva.

Putem Google obrasca ispitan je arhitekt i odabran je naziv ureda ,,53C*.
U daljnjem tekstu predstavljen je grafikon u kojem su prikazani prijedlozi imena i

njihov poredak, kojeg je odredio arhitekt.

Naziv arhitektonskog ureda

oncarrt [
sscreate [N
53¢ N ——
i
Arhitekt Kregimir Petric [
Arhitektura Petric |

o
[
N
w
IS
v
[e)}
~

Slika 4. Rezultati procjene prikladnosti naziva arhitektonskog ureda

Slijedi kratko objasnjenje ponudenih naziva. Klijent je isprva htio jednostavno rjesenje
,Arhitektura Petric* ili ,,Arhitekt KreSimir Petric, drugi izbor je bio da se osmisli
kratko simboli¢no ime kako bi usporedio i odlucio $to to€no Zeli za svoju buducu tvrtku.
Duga imena su tesko pamtljiva, dok se s kratkima moze ,,upasti u zamku*
neshvacenosti. Rjesenje ,,53C* se Cita ,,petric* Sto znacCava prezime mladog arhitekta.
Ova kombinacija brojeva i slova C odli¢an je kratki personalizirani naziv. Na to se
nadovezuje i rjeSenje ,,53CREATE®, §to bi u znacenju bilo Petric + create (eng.

kreirati). Nadalje jedna od moguc¢nosti je bila tvorevina od dvije rije¢i koje nemaju
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povezanosti s imenom i prezimenom vlasnika. ,,ONEARH* je spoj rije¢i: one (eng.
jedan) + arh (skraéenica od rijeci arhitektura). Nadalje, zadnje rjesenje, koje je takoder
bio favorit, je apstraktni naziv ,,iii“. Ime ima tri znac¢enja, poveznica s imenom:
KreS$imir Petric ima 3 slova ,,i* u sebi, te sadrzi tekstualno broj tri (3). Druga znacajka
oznacava broj tri kao tri dimenzije, ¢ime se djelatnost bavi. Posljednje znacenje sadrzi
svako slovo ,,i* koje ima svoju snagu obiljezja: i - inovativnost/ideja, i - intuicija/izazov,

te zadnje i - identitet/individua.

Rezultati intervjua pokazali su da je klijent najvi$u ocjenu dodijelio predlozenom nazivu

,»33C*, te je ovaj naziv odabran za kreiranje vizualnog identiteta.

3.4 1ZRADA PRIJEDLOGA RJESENJA VIZUALNOG IDENTITETA

Vodilja kod izrade prijedloga je svakako minimalisticki stil kojeg je arhitekt naveo

prilikom intervjua. Elegancija je takoder bitna karakteristika koju je navodio Petric.

.

Slika 5. Primjer znaka

3.4.1 Znak

‘_

Prikazana dva primjera loga u obliku znaka usko oznacavaju struku kojom se bavi
tvrtka. Tematika linearnog rjesenja u boji i crnog rjeSenja S prugama je ista. Strelica nije
sastavni dio znaka. Njena funkcija je oznaciti smjer pogleda pri kojoj ¢itatelj moze
vidjeti simboliku znaka povezanu s arhitektom. 1z oznacenog kuta gledanja, pri oba
primjera, se prikazuje frontalni pogled postojece zgrade u Zagrebu koju je arhitekt
projektirao. Na taj na¢in oba znaka predstavljaju identitet, te takoder uvode u vrijednost

i simboliku rada.
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3.4.2 Znak i tipografija

[

I |

Slika 6. Primjeri idejnih rjesenja za kombinaciju znaka i tipografije

Logo je nastao u kombinaciji tipgrafije imena tvrtke ,,53¢%, te u lijevom primjeru
tlocrta, a u drugom bokocrta fiktivnog stambenog projekta. Takoder primjeri definiraju

struku tvrtke, no prepoznatljivost tipografije je smanjena.

3.4.3 Tipografija

ou(

Slika 7. Primjeri tipografskih rjesenja

Identitet tvrtke predstavljen je kroz kreativnu tipografiju koja ne gubi prepoznatljivost
ve¢ pomalo apstraktnog imena tvrtke. Lijevi prikaz crnom bojom simbolizira
eleganciju, sigurnost i profesionalnost ureda. Dok desno rjesenje oznacava
trodimenzionalni prostor bojom, na taj nacin daje osjecaj otvorenosti, vid Kreativnosti i

dinamicnosti. Oba fonta su osmisljena i time prikazuju originalnost i jedinstvenost.
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3.4.4 Apstraktno rjeSenje

Slika 8. Prvi korak do apstraktnog rjesenja

Slika 9. Drugi korak simbol moderne arhitekture Sydney, Opera House
Izvor: https://tinyurl.com/5edy9jsh

Slika 10. Apstraktno rjesenje: simbol moderne arhitekture Opera House + naziv “53¢*
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Slike prikazuju prvi korak osmisljavanja tipografije, te drugi korak inspiraciju trazi u
jednom od najpoznatijih simbola moderne arhitekture Operi House. Prikazano
apstraktno rjeSenje zadovoljava zahtjev elegancije i minimalizma. Tri kruZnice donose

ritam, konstantu te cijelom kompozicijom tako pruzaju dinamiku.

3.5 ODABRANO RJESENJE I RAZRADA

Kroz usmeni intervju arhitekt je odabrao apstraktno rjeSenje. Sami koncept 1 ideja
apstraktnog rjeSenja logotipa su najblizi onom §to on Zeli. Takoder je naveo da Zeli
ovom rjeSenju pridodati prepoznatljivost, tako da se tipografija moze iscitati, dok
simbolika moderne arhitekture i znacenje daju apstraktni ton. Kao inspiraciju za boje je

naveo poznatog arhitekta Rem Koolhaasa.

fundamentals
catalogue

Slika 11. Naslovnica kataloga - Rem Koolhaas

lzvor: https://tinyurl.com/4wwpk6wj

U sljedecoj slici je prikazan redoslijed koraka i dolazak do zavr$nog rjeSenja. Naglasak
je bio na ¢itkosti fonta. U svim koracima prati se naglasak na eleganciju i minimalizam.
Te dvije karakteristike potkrjepljuju se zaobljenim linijama, konstrukcijom, ritmom i

povezanoScu.
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o0o b3c

béc

v

09¢c b3c

Slika 12. Dorada logotipa

Pri narednim fazama razrade reducirana je linija koja je prikazana na slici 8. (dolje

desno rjeSenje) zbog izbjegavanja sli¢nosti slova ,,c* na slova ,,g*, 0* ili ,,¢*.
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Slika 13. Konacno rjesenje logotipa

Slika 13. prikazuje razradeno rjeSenje i ujedno i glavni odabir arhitekta. Za oblikovanje
pri prvom koraku tipografije je koriStena repeticija (kruznice). Daljnja dorada je
prikazivala ritam linijski prikazanih nagiba koji simboliziraju gradevinu moderne
arhitekture u Sydneyu. Razli¢itim bojama se dobio privid trodimenzionalnosti. Dok su
strukturalni elementi vizualno upecatljivi i privlace paznju. lako jednostavan dizajn,
djeluje moderno, a u isto vrijeme bazira se na temeljnim estetskim nacelima koja nisu

podlozna trendovima. Sve ove karakteristike tvore logo sa slojevitim porukama.

3.6 EVALUACIJA PREDLOZENIH RJESENJA

Plan istrazivanja ukljucuje intervju s arhitektom i analizu rezultata dobivenih

subjektivnom evaluacijom.

Suradnja s arhitektom kroz istrazivanje se temeljila na dva intervjua, te anketiranjem.
Prvi intervju detaljno je opisan na pocetku samog eksperimentalnog dijela, ¢ije su teme
bile o¢ekivanja od usluga grafickog dizajna, te ciljevi i opis tvrtke. Zatim je slijedila
anketa za odabir naziva arhitektonskog ureda. Zadnji korak je bio intervju pri ¢emu je
arhitekt dao sugestije i odabrao najadekvatniji logo.

Takoder, provedeno je testiranje predlozenih rjeSenja, te ispitivanje i provjera hipoteza

nad ve¢ odabranim logom. Evaluacija je provedena online anketom putem Google
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obrasca. Anketa je distribuirana kombinacijom elekroni¢ke poste i putem drustvenih

mreza.

U anketnom istrazivanju je sudjelovalo 68 ispitanika, od kojih 44 Zene i 24 muskarca.
Na pitanje o pripadaju¢im dobnim skupinama 59 (88%) ispitanika je oznacilo svoju
dob intervalom 18-29 godine, 4 ispitanika (5%) intervalom 30-39 godina, 2 ispitanika
(2,9%) intervalom 40-49 godine, te 3 (4,4%) ispitanika oznacila su svoju dob u
odgovoru 50-59 godina. Nakon informativnih pitanja o ispitaniku uslijedila su
istrazivacka pitanja ¢iji su rezultati objasnjeni i prikazani u tablicama i grafikonima u
sljede¢em poglavlju. Period prikupljanja odgovora je bio tri dana, a ispitanici nisu bili
vremenski ograni¢eni. Prema mjestu stanovanja 21 je ispitanika je navelo grad Zagreb,
18 Siroki Brijeg, 15 Posusje, 5 Split, 2 Mostar, te po jedan ispitanik iz mjesta: Bagka
Voda, Citluk, Drni§, Grude, Ljubuski, Nagold (Njemacka), Novi Travnik.
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4. REZULTATI | RASPRAVA

4.1 REZULTATI ISTRAZIVANJA

Prvo pitanje testira najbolji prijedlog rjesenja logotipa za arhitektonski ured. Ponudena

su tri rjeSenja:

_ ]
N —
1, Tlocrt*

.

2 ,,Jarun zgrada“

25¢C

3,,Opera House*“

Slika 14. Tri rjesenja prikazana ispitanicima u anketi
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Vecina njih je odabrala rjesenje pod brojem tri ,,Opera House* , §to se slaze i potvrduje
odabir arhitekta. Naime ¢ak njih 45 je izabralo prijedlog ,,Opera House®, dok njih 16 se
ipak odlucilo za ,,Jarun zgrada®, te svega njih 9 za ,,Tlocrt“. Prikaz rezultata se nalazi u
Slici 15.

Najbolje rjesenje logotipa za arhitektonski
ured "53C"

Broj ispitanika

3 "Opera House" 2 "Jarun Zgrada" 1 "Tlocrt"

Slika 15. Rezultati odabira najboljeg rjesenja logotipa;

Sva sljedeca pitanja odnosila su se na konacno odabrani logo (Slika 13). Sljedece
pitanje usko je povezano s problematikom rada, a ono se odnosi na to u kolikoj se mjeri
logo povezuje sa kvalitetom arhitekta. Rezultati spomenutog pitanja potvrduju hipotezu
da je kreiranjem vizualnog identiteta moguce Kklijentima prenijeti poruku o kvaliteti rada
arhitekta. Naime, u odgovoru preko linearnog mjerila od najnizeg stupnja kvalitete (1)
do najviseg stupnja kvalitete (5), 27 (39,7%) ispitanika je dalo ocjenu 4, a ¢ak njih 30
(44,1%) je opisalo logo kao najvisi stupanj kvalitete. Pri Slici 16. se mogu i§Citati ostali
podaci.

19




U kojoj mjeri logo povezujete sa kvalitetom
arhitekta?

Broj ispitanika

Slika 16. Povezivanje logotipa s kvalitetom rada arhitekta

Na pitanje o karakteristikama na koje ih podsjeca logo, ispitanici su odgovorili
kreativnost 32 (47%), preciznost 10 (14,7%), pouzdanost 9 (13,2%), losa kvaliteta 5
(7%), te ostale karakteristike koje se mogu uociti na Slici 17.

Na Sto Vas asocira ovaj logo?

M Kvaliteta

M Losa kvaliteta
M Preciznost

M Losa preciznost
M Pouzdanost

B Kreativnost

m Ostalo

Slika 17. Asocijativnost logotipa
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Nadalje, sljedecée evaluacijsko pitanje govori o dojmu kojeg dizajn ostavlja na
sudionike. Pozitivan dojam steklo je 36 ispitanika (52,9%). Djelomi¢no pozitivan dojam
steklo je 15 ispitanika (22,1%), neutralan dojam njih 12 (17,6%). Tek 2 ispitanika ima
djelomic¢no negativan dojam (2,9%). 4 ispitanika ima negativan dojam (5,9%). Graficki

prikaz moze se vidjeli na Slici 18.

Kakav dojam na Vas ostavlja ovakav dizajn?

Pozitivan

Djelomicno pozitivan
Neutralan
Djelomi¢no negativan

Negativan

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Slika 18. Dojam koji logo ostavlja na ispitanike;
Apcisa predstavlja broj ispitanika

Iz sljedece Slike 19. se moze is¢itati kako promotivni materijali imaju dobre utiske kod
ispitanika. Na sva tri primjera promotivnih materijala vise od 40 ispitanika arhitekta
smatra stru¢nim. Usporedno sa prethodno postavljenim pitanjima ankete vezanim za
sami prikaz loga, skromnu prednost pri pozitivnim odgovorima imaju promotivni
materijali s apliciranim logom. Rezultati koji se odnose na promotivne materijale
pokazuju da 48 ispitanika (70,6%) percipira arhitekta kao stru¢nu osobu na temelju
aplikacije logotipa na USB, sto ¢ini rekordni pozitivni postotak ove ankete, dok 11
ispitanika (16,2%) dozivljava spomenuti dizajn kao djelomi¢no stru¢an. Sljedeci
promotivni materijal je Salica. NajviSe odgovora odnosi se na percepciju arhitekta kao
struéne osobe (44 ispitanika, odnosno 64,7 %) i kao djelomi¢no stru¢ne osobe (14
ispitanika, odnosno 20,6%). Zadnji primjer ispituje dojam o stru¢nosti koji se stjeCe na

temelju aplikacije logotipa na kacigu koja sluzi za zastitu na gradiliStu. Statisti¢ki
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podaci za ovaj promotivni materijal pokazuju najvise odgovora koji tumace arhitekta
kao stru¢nu osobu (42 ispitanika, odnosno 61,8%) i kao djelomi¢no stru¢nu osobu (18
ispitanika, odnosno 22,1%).

Na grafickom prikazu Slike 19. prikazuju se rezultati za sva tri primjera, te je USB

prikazan u plavoj boji, Salica u crvenoj i zastitna kaciga u zelenoj.

Kako dozivljavate arhitekta s ovako
dizajniranim promotivnim materijalima?
Strucan I I I I

Djelomicno strucan

Kaciga
Neutralan
m Salica
Djelomi¢no nestrucan
H USB

Nestrucan

0 10 20 30 40 50 60

Broj ispitanika

Slika 19. Dozivijaj strucnosti arhitekta na temelju promotivnih materijala

Slika 20. Primjer promotivnog materijala: USB
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Slika 21. Primjer promotivnog materijala: Salica

bic

architecture & design

Slika 22. Primjer promotivnog materijala: Zastitna kaciga
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Opisite dizajn loga kroz sljedede
karakteristike; Ne slazem se(1)- Slazem se(5)

Profesionalno Kreativno Jednostavno Elegantno Prepoznatljivo Inovativno

Bl m2 m3 m4 m5

Slika 23. Dozivijaj logotipa;
Ordinata predstavlja broj ispitanika

Slijedi pregled odgovora (Slika 23.) kojima su ispitanici opisali kako dozivljavaju
logotip koriste¢i skalu od 1 do 5, pri ¢emu je 1 predstavljalo najmanje slaganje s

ponudenim opisom, a 5 je predstavljalo potpuno slaganje.

Na temelju rezultata, vidljivo je da se veci broj ispitanika u potpunosti slaze da logotip
ostavlja pozitivan dojam po svim ponudenim kriterijima, odnosno, da djeluje kreativno
(30 ispitanika), prepoznatljivo (25 ispitanika), profesionalno (24 ispitanika), elegantno
(24 ispitanika), jednostavno (23 ispitanika) i inovativno (22 ispitanika). Promatrajuci
raspon rezultata, najuocljiviji podatak je da se ¢ak 10 ispitanika ne slaze da je logotip
elegantan 1 inovativan, a njih 7 ne slaze se ni da je kreativan. Bez obzira na niske ocjene
ovih karakteristika, u vidu treba imati da je zanemariv broj ispitanika negativno ocijenio
jednostavnost i prepoznatljivost logotipa (samo 1 ispitanik po svakom od spomenutih
Kriterija), a samo 3 ispitanika su negativno ocijenila profesionalnost.

Ove tri karakteristike imaju najveci doprinos za informaciju o kvaliteti koja se putem
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logotipa zeljela prenijeti ispitanicima. U tom kontekstu, znacajniji broj pozitivnih
odgovora kod ovih karakteristika potvrduje da je ciljanim oblikovanjem logotipa

moguce prenijeti poruku o kvaliteti i funkcionalnosti.

4.2 RASPRAVA

Prvotno je arhitekt izabrao najbolji prijedlog rjesenja, $to je bila ideja ,,Opera House™.
Nakon razrade istog, provedeno je anketno istrazivanje koje je ukljucivalo ciljanu
skupinu, kolege arhitekte, te graficke dizajnere. Ispitanici su potvrdili ideju koju je
arhitekt odabrao, te se na temelju toga nastavio eksperimentalni rad. Prva postavljena
hipoteza je potvrdena, koja tvrdi da je kreiranjem vizualnog identiteta moguce prenijeti
poruku o kvaliteti rada arhitekta. Navedenu hipotezu potvrduju rezultati ve¢ prvog
pitanja ankete,cak nesto vise od 80% ispitanika ima pozitivan dojam o kvaliteti rada
arhitekta na temelju kreiranog logotipa. Druga hipoteza postavlja pitanje je li
profesionalno oblikovan dizajn loga i promotivnih materijala pozitivno utjece na dojam
korisnika. Anketna pitanja postavljena za logo i dizajn promotivnih materijala imaju

vecinski pozitivne rezultate, Sto uvjerljivo potvrduje i ovu hipotezu.

Iako su hipoteze potvrdene, rezultate se Zeli iskoristiti za moguce ideje i poboljSanja pri
izradi vizualnog identiteta tvrtke. Iznimno je vaZno za arhitekta bilo prikazati
profesionalnost, eleganciju, sigurnost, pouzdanost i kreativnost u okviru grafickog
dizajna. Na upit o profesionalnosti rjeSenje loga ostvarilo je visoke ocijene, usto
ispitanike je logo asocirao na preciznost i pouzdanost. Takoder, uz visoko ocijenjenu
kreativnost (30 ispitanika), ne moZe se zanemariti da je njih nekolicina ocijenila logo
niskom ocijenom ( 7 ispitanika ocijenom 1, a 6 ispitanika ocijenom 2). Razlozi
percipiranja logotipa kao kreativog mogu biti razli¢ite vrste boja i sama poveznica
domisljatog naziva tvrtke i simbola Opere House, dok kombinacija jednostavnih oblika
i kreirana tipografija moze asocirati na ve¢ videne primjere rjeSenja, tim je moguce
dozivjeti logotip manje kreativnim rjeSenjem. Jednostavnost pomaze pri naglaSavanju
minimalistickog stila i elegancije, medutim u ofima promatraca moze izgledati kao
manje kreativno rjesenje. Najvise odgovora s niskim ocijenama imale su karakteristike
elegancije (10 ispitanika odgovara ocijenom 1, te 7 ispitanika ocijenom 2) i

inovativnosti (10 ispitanika odgovara ocijenom 1, te 8 ispitanika ocijenom 2) pri opisu
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dizajna logotipa. Ravne i jednake linije konstrukcije logotipa pridodaju eleganciji. Stoga
je moguce da eleganciju logotipa narusavaju 4 razli¢ite vrste boja, od kojih su 3 tamne

boje, jer ¢esce jednobojno kreirani logotip simbolizira eleganciju.

Spomenuti rezultati s visokim ocijenama Ce se iskoristiti kao potvrda dosadasnjem
kreiranju dizajna loga, dok ¢e niske ocijene pomo¢i pri poboljSanju nekih znacajki.
Odgovori evaluacije potvrduju autoru rjeSenja uspjesnu prezentaciju preciznog i
jednostavnog logotipa. Izmedu ostalog rezultati upucuju na manjak elegancije

ponudenog rjesenja, ¢iji ¢e se nedostatak pokusati poboljsati redukcijom boja ili

jednobojnom verzijom logotipa.

Pri opisu promotivnih materijala ispitanici su kacigi dodijelili najmanji broj pozitivnih
odgovora, a u usporedbi s USB-om i $alicom, taj predmet je najuoéljiviji na terenu.
Pozeljno je ovaj oblik ,,hodajuce” reklame usavrsiti, §to je moguée eventualno

drugacijom aplikacijom logotipa na ovaj promotivni materijal.
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5. 1IZRADA KNJIGE GRAFICKIH STANDARDA

5.1 DEFINIRANJE SMJERNICA

Naziv tvrtke je ,,53C* te se Cita ,,petric* §to 0znacava prezime arhitekta. Ovaj kraki
naziv je na taj nacin personaliziran, te na suptilan na¢in pomocu brojeva i slova ,,c*
otkriva identitet i na pitanje tko je odgovoran. Zbog ovih karakteristika dobiva se dojam
otvorenosti i sigurnosti. Znacajke kratkog naziva su jednostavnost i preciznost, pri ¢emu
pogled na kombinaciju od tri slovna znaka provocira Citatelja i zaustavlja na
razmisljanje o istom. Sami izgovor imena tvrtke dovodi do rjeSenja i povezivanja s

identitetom 1 taj takoreci aha-dozivljaj [16] daje dojam kreativnosti.

Opis djelatnosti i poduzeca pruza klijentima arhitektonske usluge za rezidencijalna
stanovanja, hoteljerstvo i sportske gradevine. Osim navedenog tvtka ukljucuje i dizajn

interijera u opis posla.

Ciljana skupina su poslovni ljudi, investitori za nekretnine, dobrostoje¢i ljudi koji ulazu
novac u velike projekte. Cilj tvrtke je doprinos kvaliteti Zivota kroz promicanje vaznosti
estetike, funkcionalnosti i sklada od unutarnjeg prostora do cijelog objekta. Vizualni

identitet treba odrazavati profesionalnost, eleganciju, sigurnost, pouzdanost i kreativnost

kroz minimalisti¢ki stil.

27



5.2 KONSTUKCIJA LOGOTIPA

a-jedini¢na mjera HE

16a

Slika 24. Konstrukcija logotipa
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5.3 KONSTUKCIJA ZASTICENOG PROSTORA LOGOTIPA

hoC

Slika 25. Konstrukcija zasticenog prostora logotipa

2a

2a

Lorem ipsum dolor sit amet. Sed dolorum quidem aut incidunt molestiae et dicta quos et illo beatae
qui numqguam dolores a aliquid voluptas aut voluptatum neque. Est aliquam ipsam et quam autem
in iure internos ut adipisci repellat. Sit assumenda aperiam At odit libero sed iusto dolores est gali-
sum sequi in ipsa unde. Sed recusandae minus commodi numguam eum totam numguam in as-
pernatur sunt sit porro quis et dolorem quia. Aut necessitatibus obcaecati ex consequatur dolor et
assumenda dicta 33 recusandae quia. Hic voluptatem dignissimos et quas accusantium in totam
magni eum ullam enim quasi consequatur. Qui sequi adipisci est reiciendis itaque ea dolorem incid-
unt rem animi beatae sit sa: 2 et quibusdam pariatur id

nihil voluptas in facilis erro
libero voluptatem et imped
dis. Non iste itague ut eaqt
vero eum dolor error. Aut ex
pedit. Sed soluta reiciendis
provident veniam.Lorem ips
quos et illo beatae qui nur
ipsam et quam autem iniu
iusto dolores est galisum ¢
totam numaguam in aspern

quidem consequuntur et
corrupti ut adipisci reicien-
d quibusdam et doloribus
ur voluptas et aliguam im-
nis hic obcaecati ipsa non
ncidunt molestiae et dicta
atum neque. Est aliquam
aperiam At odit libero sed
:ommodi numguam eum
ecessitatibus obcaecati ex

consequatur dolor et assumenda dicta 33 recusandae quia. Hic voluptatem dignissimos et quas ac-
cusantium in totam magni eum ullam enim quasi consequatur. Qui sequi adipisci est reiciendis
itaque ea dolorem incidunt rem animi beatae sit saepe quae. Et labore voluptatibus non velit vitae
et quibusdam pariatur id nihil voluptas in facilis error et corrupti amet ab praesentium itaque. Et
quidem consequuntur et libero voluptatem et impedit consequuntur aut libero enim qui voluptas
corrupti ut adipisci reiciendis. Non iste itaque ut eaque deleniti non velit exercitationem qui aliquid
quibusdam et doloribus vero eum dolor error. Aut exercitationem eaque qui ipsam rerum id tenetur
voluptas et aliquam impedit. Lorem ipsum dolor sit amet. Sed dolorum quidem aut incidunt moles-

Slika 26. Konstrukcija zasticenog prostora logotipa u tekstu
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5.4 MINIMALNA DOPUSTENA VELICINA

B3¢
NioYele

- 58 C

omm | BB

10mm | B3¢

Slika 27. Minimalna dopustena velicina

Slika 27. Dokazuje da logo ne gubi prepoznatljivost u jako malim dimenzijama.
Najmanja dopustena veli¢ina loga je 1cm X 0,5 cm. Niski nivo strukture omoguc¢ava

male dimenzije bez gubitka Citkosti.
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5.5B0OJA

Kroz istrazivanje utvrdeni su nedostatci kreiranog logotipa. Problematiku dizajna
moguce je ispraviti reduciranjem boja. Stoga u sljedecoj Slici 28. se moZze vidjeti
konacna verzija logotipa nakon usvojenih kritika. U ovoj paleti boja odlu¢ena je
kombinacija dviju boja: tamne smede (Slika 11.) i jarke Zuto-zelene boje iz prethodnog
rjeSenja logotipa. Nadalje, sivo-zelena boja (Slika 29.) ostaje pri paleti boja tvrtke i

pozeljna je verzija jednobojnog prikaza logotipa.

Slika 28. Konacna verzija logotipa - definiranje boje

Slika 29. Definiranje boje za jednobojni prikaz
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4975 C 2300C 4227 C

C: 52 M:78 Y:70 K:76 C:6Y:76 K:20 C:4Y:19 K:56

R: 43 G:25 B:22 R:191 G:204 B:48 R:107 G:112 B:91

Slika 30. Paleta boja
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5.6 TIPOGRAFIJA

Za primarnu tipografiju koristi se font ,,Tw Cen MT* koji se primjenjuje za naslove,

logotip, istaknute tekstove, tekuci tekst. Dok za sekundarnu tipografiju se koristi font

“Montserrat” Koji je namijenjen izric¢ito za dizajn memoranduma i poslovnu

dokumentaciju.

PRIMARNA TIPOGRAFIJA

Tw Cen MT

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipisc-
ing elit. Vestibulum tempus feugiat ex et iaculis.
Vivamus blandit ex sed leo vulputate varius. In
hac habitasse platea dictumst. Sed venenatis ac
mauris sit amet tristique. Pellentesque vel massa
massa. Quisque tempor pulvinar felis a molestie.
Morbi ultrices, magna in bibendum tristique, ex
sem placerat elit, non cursus dui massa quis ex.
Pellentesque facilisis, ipsum dignissim rutrum
rhoncus, eros nisi elementum massa, aliquam
aliquam dolor elit vel ex. Curabitur dolor erat,
fringilla et laoreet id, egestas a dolor. Integer
dignissim erat nec arcu volutpat lobortis. Nam
finibus lectus tellus, eget pellentesque tortor
dictum nec. Nam sed ex sed libero vestibulum
blandit sagittis porttitor dolor. Sed tristique ex
eu risus gravida fermentum. Sed vestibulum
tortor bibendum libero commodo hendrerit.

SEKUNDARNA TIPOGRAFIJA

Montserrat

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
adipiscing elit. Vestibulum tempus feugiat
ex et iaculis. Vivamus blandit ex sed leo vul-
putate varius. In hac habitasse platea dic-
tumst. Sed venenatis ac mauris sit amet
tristique. Pellentesque vel massa massa.
Quisque tempor pulvinar felis a molestie.
Morbi ultrices, magna in bibendum tris-
tique, ex sem placerat elit, non cursus dui
massa quis ex. Pellentesque facilisis, ipsum
dignissim rutrum rhoncus, eros nisi ele-
mentum massa, aliquam aliquam dolor elit
vel ex. Curabitur dolor erat, fringilla et
laoreet id, egestas a dolor. Integer dignissim
erat nec arcu volutpat lobortis. Nam finibus
lectus tellus, eget pellentesque tortor
dictum nec. Nam sed ex sed libero vestibu-
lum blandit sagittis porttitor dolor. Sed tris-
tique ex eu risus gravida fermentum. Sed
vestibulum tortor bibendum libero commo-
do hendrerit.

Slika 31. Primarna i sekundarna tipografija
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5.7 OSTALE I1ZVEDBE LOGOTIPA

Zbog Cetiri vrste boja na dizajnu loga, moguce je koristiti znak u vise izvedbi. Niski
nivo strukture omogucava Siroku primjenu bez gubitka Citkosti pri dopustenim
verzijama loga, aplikacijama na raznoraznim promotivnim materijalima, pozadinama i
fotografijama.

20C
bdc D3¢

Slika 32. Dopustene verzije loga
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: B3¢
1 9

Slika 33. Dopustene verzije loga: Zadrzavanje poruke znaka pri jednobojnoj i
jednotonskoj reprodukciji

Dozvoljeni fontovi za aplikaciju natpisa uz logo su iskljuc¢ivo definirani pod stavkom
primarna i sekundarna tipografija. Sve dopustene verzije loga mogu imati natpise po
primjeru Slike 34.

20C b

architecture & design ARCHITECTURE & DESIGN

D

Slika 34. Dozvoljena aplikacija fontova uz logo
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5.8 NEDOPUSTENI OBLICI LOGA

Sljedeca Slika 35. prikazuje samo neke od nedopustenih oblika loga kao $to su izmjene
u veliini, orjentaciji, redukcija elemenata, te dodavanje nedopustenih boja, takoder
svaki sli¢an oblik deformacije je zabranjen.

D G
izmjene u veli€ini izmjene u orjentaciji
redukcija elemenata proizvoljno dodavanje

“dopustenih” boja

c bic

dodavanje okvira dodavanje boja

Slika 35. Nedopusteni oblic loga

36



5.9 APLIKACIJA LOGOTIPA NA RAZLICITE PODLOGE

100% crna 80% crna 50% crna 30% crna 20% crna 10% crna

bicbichoc
PR db53¢c 53¢ b3ch3c
BRI =53¢ 53¢ 53¢

vW \‘: ;‘: ;‘:
NA 2oW200G 204 O0C

Slika 36. Aplikacija logotipa na razlicite podloge: Siva

R:95 R:135 R:175 R:215 R:255

Slika 37. Aplikacija logotipa na razlicite podloge: RGB-Red
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G:95 G:135 G:175 G:215 G:255

b3cbHbschbsdcHbicHic

Slika 38. Aplikacija logotipa na razlicite podloge: RGB-Green

B:95 B:135 B:175 B:215 B:255

Slika 39. Aplikacija logotipa na razlicite podloge: RGB-Blue
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Slika 41. Aplikacija logotipa na Sarene podloge (negativ verzija)
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U slucaju kada se logotip aplicira na fotografije preporuca se pozitiv i negativ verzija

logotipa. Pri ostalim dopustenim verzijama logotipa treba biti oprezan zbog smanjene

vidljivosti.

Slika 42. Aplikacija na fotografiju: Stadion Mokri Dolac (pozitiv verzija)

Izvor: Arhitekt Kresimir Petric

Slika 43. Aplikacija na fotografiju: Stadion Mokri Dolac (negativ verzija)

Izvor: Arhitekt KreSimir Petric
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Slika 44. Aplikacija na fotografiju: Projekt Lumbarda
Izvor: Arhitekt Kresimir Petric

Slika 45. Aplikacij na fotografiju: Projekt stambene zgrade
Izvor: Arhitekt Kresimir Petric
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m ARHITEKTONSKI URED

kresimir petric
1 sjecanj 2021

ADRESA Pozdrav,
Supetarska ulica

o
N

&

‘._

10 000 Zagreb Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Donec
hendrerit a dui sit amet sagittis. Nunc eu cdio id nunc hendrerit

KONTAKT scelerisque vitae vel orci. Nulla laoreet aliquam porta. Maece-

tel. #38521 MM nas vel ports lacus. Nunc quis tortor vitae lorem interdum eleif-
fax. 01245 651 end. Vestibulum aliquet mi ut justo maximus posuere. Proin
vulputate odic ac sem tempeor, ut viverra dui tincidunt. Cura-

EMAIL bitur congue leo vitae lacus finibus, fermentum condimentum

nisl ultricies.

Aliguam mollis elit et ante dapibus convallis. Mauris porta,
eros eu scelerisgue convallis, mauris purus ultrices risus, mat-
tis gravida magna tortor ut justo. Vestibulum scdales ante at
nibh aliguam interdum. Cras id imperdiet nulla. Praesent fau-
cibus negue nec urna ultrices suscipit Suspendisse potenti.
Suspendisse id tortor a elit euismod placerat. Sed sed lacreet
lacus. Quisque sit amet elit risus. Curabitur tincidunt ante me-
tus, eu suscipit sapien placerat eget. Morbi dui elit, venenatis
at feugiat nec, sodales eu dolor. Cras tincidunt bibendum ele-
mentum. Vestibulum lobortis tincidunt lec nec aliquet. Etiam
lacreet augue a felis sollicitudin hendrerit. Integer non enim
nisi. Pellentesque ullamcorper, lec sed porttitor ultricies, est
ante consequat lectus, et pulvinar

cui libero eu metus

kpetric.arhitekt@agmail.com

S postovanjem,

g = W48
Nresimir 7 etric

KRESIMIR PETRIC

Slika 46. Aplikacija na dokument: Memorandum
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ARHITEKTONSKI URED
Supetarska ulica s o 2
10 000 Zagreb kresimir petric
tel. +38591 MM
fax. 01245651
kpetric arhitekt@gmail.com
- e ARHITEKTONSKI URED
. : : kresimir petric

Slika 47. Aplikacija na omotnicu
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20C

ARHITEKTONSKI URED
kresimir petric

ADRESA
Supetarska ulica
10 000 Zagreb

KONTAKT

tel. +385 9111 1M
fax. 01245 651

EMAIL

kpetric.arhitekt@gmail.com

www.53c.com

Slika 48. Posjetnica
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ARHITEKTONSKI URED
kregimir patric
Tsetan 202

ADRESA  Pozdrav,

Supetarzis uicy
o0 Zagree  Lorem ipsum dolor 513 amet, congectetur SIpEcing et Donec

sceierzaue vise vel o Nufls Isorset siquam ports Maece-

NTAKT
el ~$us9'wm|
0126665 end Vestiouum abauet mi ut pasere. O

VUlputate o3 a2 26 temoor. Ut WerTs 9U: Uhedunt Cura:

&

“petnc armtegmaicom

o A«au.m molis e e ante Sapious convetls Meur
<

KRESIMIR PETRIC

oo
c "

Pozdrav,

amet,

Maece-
nas vel porta lacus NuUNC QuiS Tortor vitae lorem interdum eeend. Vestioulum aiue: mi ut
Jussa maximus posuere. Prain wiputate ocio &c sem temor, U vherra G tncdunt. Curat:
ar finiEus, fermen: et witricies Alquar
etante Vioons ports, et &

ut justo.

Curstieur St snts et eu EC splen plecert egek Mer dul . venanice i
Sodles e golr Crs tncdunt bibencum sementum Vestbuur oborts -

it 103 e shases Euam noreet 45006 & o Solriocs enarer INSOS o €
ectuz, e pulviner du

amet

eumatus
S postovanjem,

Kresimir Pelric
KRESIMIR PETRIC

nmrmeusnu URED
! E 5 potic

architecture & design

Slika 49. Memorandum i omotnica
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Slika 50. Aplikacija logotipa na natpisnu plocu
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Slika 51. Aplikacija logotipa na olovku

Slika 52. Aplikacija logotipa na majicu
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Slika 53. Aplikacija razlisitih verzija logotipa na Salicu

48



Slika 54. Aplikacija logotipa na zastitnu kacigu

Slika 55. Aplikacija logotipa reljefnim tiskom
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Slika 56. Web stranica

Slika 57. Vozilo
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6. ZAKLJUCAK

Temeljno pitanje rada se oslanjalo na pitanje utjecaja grafickog proizvoda na klijente.
Ispitana je uCinkovitost prijenosa poruke klijentima putem vizualnog identiteta 1
njegove mogucnosti. Rezultatima je utvrdeno da je putem vizualnog identiteta moguce
prenijeti poruku klijentima o kvaliteti rada arhitekta. Anketirani su sudionici koji su dio
ciljane skupine, te kolege graficki dizajneri 1 arhitekti. Rezultati su dali smjernice za
izradu vizualnog identiteta, i tako se povezao i utvrdio odnos arhitekt-klijent.
Osluskivanje ciljane skupine pospjesuje taj odnos i dovodi do zadovoljstva. Takoder,
arhitekt je subjektivnom evaluacijom pratio cijeli proces izrade i na taj na¢in pomogao
izraziti osobnost i profesionalnost tvrtke. Nadalje, potvrdena je hipoteza da
profesionalno oblikovan logo i promotivni materijali pozitivno utje¢u na dojam
korisnika. Dakle, vizualni identitet je vazan alat u prijenosu informacije. Vizualni
identitet moze predstaviti tvrtku 1 olakSati novoosnovanoj tvtrki prezentaciju na trzistu.
Na sve ove se nacine uspjelo pridonijeti razvoju kreativnog oblikovanja
dvodimenzionalnog grafickog rjeSenja za djelatnost koja se bavi trodimenzionalnim
prostorom. Pozitivni rezultati istrazivanja doveli su do krajnjeg cilja koji je oznacavao
zadovoljstvo kruznog procesa: arhitekt u ulozi klijenta grafickog dizajnera, te arhitekt i

njegov klijent
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8. PRILOG 1

8.1 STRUKTURA I IZGLED ANKETNOG UPITNIKA

Dob *

(] 1829
(] 3039
(] 40-49
[] 50-59

Spol *

D Zensko
D Musko

Mjesto stanovanja *

Vas odgovor
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Odaberite najbolje rjeSenje logotipa za arhitektonski ured "53C" *

o

(] znak tlocrt + tipografija "53c" (] znak "Jarun zgrada"

24¢C

D Tipografija "53c" + simbol moderne
arhitekture Opera House

]

U kojoj mjeri logo povezujete s kvalitetom poslovanja arhitekta? *

oYol®

najnizi stupanj kvalitete O O O O O najvisi stupanj kvalitete

55



Na sto vas asocira ovaj logo? *

Ol
ON
O

Kvaliteta

Losa kvaliteta

Preciznost

Nepreciznost

Pouzdanost

Nepouzdanost

Kreativnost

Ostalo:

O O0OO0OO0OO0OO0O0O0

Kakav dojam na Vas ostavlja ovakav dizajn? *

25¢C

Negativan
Djelomiéno negativan
Neutralan
Djelomicno pozitivan

Pozitivan
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Na koji nacin dozivljavate arhitekta s navedenim dizajnom promotivnih
materijala? *

[:] Nestrucan

D Djelomi¢no nestruc¢an
D Ni stru¢an ni nestruc¢an

D Djelomi¢no stru¢an

D Struc¢an

57



Na koji nacin dozivljavate arhitekta s navedenim dizajnom promotivnih
materijala? *

Nestrucan O O O O O Strucan

Na koji nacin dozivljavate arhitekta s navedenim dizajnom promotivnih
materijala? *

O
N
o

architecture & de

Nestruc¢an O O O O O Strucan
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Opisite dizajn loga kroz sljedece karakteristike ; Ne slazem se(1)- Slazem se(5). *

Profesionalno

Kreativho

Jednostavno

Elegantno

Prepoznatljivo

O RO FON FOR FOR RO
OO PO FON FON NO
08 FOR RO BON RON RO
C RO BON FOR FON RO
O O OO O O

Inovativno





