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SAZETAK

Kreiranje vizualnog identiteta je proces Cije korake svaki dizajner treba pozna-
vati kako bi uspjeSno obradio zadanu problematiku. Tema rada je dizajniranje
vizualnog identiteta za ugostiteljski objekt Juice Factory koji u svojoj ponudi nudi
sokove od svjeze iscjedenog voca. Prije samog stvaranja vizualnih elemenata
rad analizira i definira klju€ne pojmove u procesu kreiranja brand identiteta. Rad
proucava proces pocCevsi sa opisivanjem znacenja koncepta, nakon Cega slijede
uvidi u izradu logotipa, zastitnog znaka, odabira boja, u€inka boje, postavljanje
tipografije te odabiranje ostalih gradivnih elemenata identiteta. Ostali elementi
odnose se na animacije, ilustracije, fotografiju te osjetilne interakcije. Nakon
postavljanja smjernica za izradu identiteta, analizira se trziSte kako bi se ispi-
tala direktna te indirektna konkurencija sli¢nih brandova. Uzimanjem u obzir
analizu konkurenata te zadanih smjernica postavljaju se hipoteze s kojima se
idejno pomaze oblikovati smjer koncepata. Razraduju se tri koncepta, od kojih
se nakon intervjua sa nositeljom ideje projekta Juice Factory odabire najbolje
rjeSenje. Nakon izabranog koncepta, autor rada - dizajner, pocCinje kreirati stan-
darde identiteta te njegovu primjenu na materijale komunikacije. Dizajniranim
sustavom uspjesSno se postize koherentna slika branda.

Klju€ne rijeci: vizualni identitet, koncept, logotip, tipografija, boje



ABSTRACT

Creating visual identity is a process which steps every designer must know in
order to successfully solve the given problem. Topic of this work thesis is de-
signing a visual identity for a bar Juice Factory that provides freshly squeezed
juices. Before starting the design process of the identity, the thesis covers and
analyses key concepts in the process of creating a brand identity. The process
starts with building a concept, after which follows the creation of logotype, logo-
mark, choosing the colors and their impact, as well as setting the typography
and choosing other elements that build the identity. These elements include an-
imation, illustration, photography and sensory interaction. After the given brief,
author analyses the market to find direct and indirect competitive brands. Taking
into consideration this analysis and the given brief designer sets hypothesis in
order to help build the ideas behind the concept’s direction. Designer works on
three concepts, of which the best suited gets to be chosen after the interview
with the Juice Factory project idea beholder. After the chosen concept, designer
starts to create identity standards and its application on the materials of commu-
nication. With the designed system thesis successfully sets the coherent image
of the brand.

Key words: visual identity, concept, logotype, typography, colors
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1. UVOD

Uspjesni brandovi izdvajaju se iz mase te je cilj svakog kvalitetnog tima i vlas-
nika branda to i posti¢i. UspjeSan branding ovisi o nacinu upravljanja odnosima
s vanjskim i unutarnjim korisnicima usluge te bez postavljenog sustava vizuala
korisnici ne bi mogli imati sustav identifikacije tog uspjeSnog branda. Svrha
postavljanja identiteta je ostavljanje ljudima vizualnu asocijaciju na usluge i
proizvode koje koriste od tog branda ili ga tek planiraju koristiti. lako vizualni
identitet sam ne predstavlja uspjeSan branding, ipak ono ovisi 0 njemu te ne bi
mogao postic¢i puni potencijal bez kreiranog identiteta. Bez mogucnosti vizual-
nog prepoznavanja branda korisnik ga niti ne bi mogao koristiti. Kako bi identitet
mogao biti funkcionalan u svojoj ulozi, on mora biti iskonstruiran na nacin da je
standardiziran. Standardi se postizu postavljenim vrijednostima boja, tipografi-
je, odredenim oblikovnim sustavom te logotipom koji uvijek ostaje definiran te
neizmjenjen, osim ukoliko nije rijeC o redizajniranju branda. Logotipu te ostalim
vizualima definira se njihova primjena te je vazno slijediti dane upute kako bi
imidz branda uvijek odavao istu sliku. Dosljednost ljudima ostavlja pozitivan
dojam branda te ga uvijek ostavlja prepoznatljivim. U moru informacija ¢ov-

jek okom trazi §to jednostavnije forme, te ukoliko brand nije dosljedan svo-

jim vizualima, korisnik ¢e ga vrlo lako zametnuti. Osim postavljenog sustava
identifikacije, od velike je vaznosti da su vizuali primjereni temi branda koju
promoviraju. Brand moze imati standardizirane vizuale, no ukoliko oni svojom
pojavnosScu upucuju na drugi proizvod ili uslugu, ostavljaju negativan dojam
kod klijenta te ga zbunjuju. Tako bi na primjer bilo vrlo neprimjereno postaviti
vizuale u crno-crvenim tonovima za brand Koji promovira svjezinu i prozracnost,
kao npr. omekSivac¢. Crni i crveni tonovi su priguseni, ostavljaju dojam tamnog i
napetog te potpuno odskacu od poruke koju bi brand za usluge omekSivaca tre-
bao prenositi. Uz boje, dizajner treba paziti da stil tipografije takoder prezentira
poruku svrsihodno te da kompozicija svih elemenata u dizajniranju bude vizual-
no balansirana kako bi oko moglo pratiti hijerarhiju informacija. Uz uspjeSno
cije kako bi klijenti, postojeci i potencijalni, imali sliku branda u Sto pozitivnijem
svjetlu. Uspjeh se na kraju mjeri time $to korisnik sam pozeli koristiti uslugu ili
proizvod branda, a ne njegovim nagovaranjem korisnika da to mora.



2. SVRHA | CILJ RADA

Svrhu rada predstavlja uspjesno koristenje vjestina i znanja stecenih kroz vi-
sokoskolsko obrazovanje autora u izradi danog projektnog zadatka.

Autor definira problem, postavlja hipoteze te izabranom metodologijom pristu-
pa problemu. Autor ovim radom postize korak prema samoinicijativho strucnoj
izradi projekta.

U realnom kontekstu teme rada, svrha se odnosi na koristenje znanja i vjestina
potrebnih u radu u programima za graficki dizajn. Primarno se koristi Adobe
lllustrator za kreiranje vizualnih elemenata od logotipa, biranja palete boja,
vektorskih oblika te slaganja vizualnih kompozicija za aplikacije identiteta na
materijale. Uz lllustrator, dizajner treba znati koristiti Adobe Photoshop, kako

bi omoguéio manipulacije fotografija ukoliko je uporaba fotografija potrebna u
izradi zadanog projekta. Kao sekundarni program nalaze se Adobe Indesign
za prijelom teksta te Adobe. Uz samo tehnicko poznavanje rada u programima,
dizajner prije svega mora posjedovati sposobnost konceptualnog razmisljan-
jai kreiranja ideje od skica do zavrSnog realiziranog projekta. Pritom se sluzi
odredenim procesom analiziranja teme projekta, kreiranja mape asocijacija i
inspiracije, uskladivanja oblika prema zadanoj ideji te uskladenom slaganju
kompozicija elemenata.

Definiranoj svrsi rada pridruzuje se cilj koji objedinjuje zadanu svrhu u konkret-
no zadanu misao. Cilj ovog rada je uspjesno izdizajnirati vizualni identitet za
ugostiteljski objekt Juice Factory. UspjeSnim identitetom se smatra onaj koji je
proveden kroz konceptualno razmisljanje, slijedio proces izrade kroz kljucne
toCke, zavrsio obostranim zadovoljstvom dizajnera i klijenta, te na poslijetku os-
tavio pozitivan dojam u druStvu i na trziStu pritom prenoseci svoju poruku valja-
no. Svaki identitet mora imati dizajnirani i postavljeni sustav kako bi uvijek svaki
materijal uspje$no odgovarao pitanju “Ciji je ovo brand?”. Uskladenim vizualima
postavlja se koherentna slika identiteta te se na trzistu stvara dojam uspjesSnog
poslovanja.

Kako bi se cilj odredio u kontekstu teme, on Ce biti ostvaren ako je dizajner
omogucio izvedbu materijala kroz odabrani graficki jezik identiteta koji najvise
odgovara ugostiteljskom objektu Jucie Factory. Pri tome se pazi da su svi ma-
terijali realizirani uporabom iste palete boja, sa zadanim oblicima i definiranom
sustavu tipografije te ostalih elemenata.



3. PROCES STAVARANJA VIZUALNOG IDENTITETA

Kako bi izrada vizualnog identiteta bila Sto uspjesnija te rezultirala pravilnim

i zadovoljavaju¢im ishodom, vazno je poznavati cjelokupan proces izrade te
slijediti njegove korake.

Kao pocetni korak u procesu kreiranja vizualnog identiteta, dizajner mora dobiti
iscrpan brief, odnosno smjernice koje jasno opisuju brand. Smjernice trebaju
sadrzavati opis branda sa svojom primarnom uslugom koju nudi, kako je klijent
dosao na ideju branda, opisuje svoju ciljanu publiku kojoj se obraca te kako se
zeli percipirati na trzistu. Klijent dizajneru opisuje svoj brand prema referentnim
toCkama, tzv. benchmarking iz okruzenja koje nalazi i smatra da bi njegov brand
trebao i¢i u tom smjeru. Pozeljno je da klijent navede primjere konkurencije te
opiSe ono §to ne Zeli da njegov brand reflektira, odnosno ono $to Zeli pokazati
kroz imidZ svog branda.

Nakon $to je dizajner prikupio valjane smjernice, slijedi druga faza u procesu,
a to je istrazivanje i analiza konkurencije te okruzenja. Dizajner prati trendove

i primjere koji se nalazi te time postaje osvjeSten kako se uspjesni brandovi
predstavljaju, upoznaje ideje koje su vec iskoriStene, istrazuje sam proizvod ili
uslugu branda, prikuplja podatke i inspiraciju.

Sljededi korak, ujedno i najvazniji korak u procesu dizajniranja, je razvijanje
koncepta koji ¢e predstavljati pozadinu i obrazlozenje dalje dizajniranih eleme-
nata koji zajedno Cine vizualni identitet.

3.1. Koncept

Koncept predstavlja ideju koja stoji iza dizajna. Svaki dizajn morao bi biti opra-
dan, a jedino kako se to moze uspjesSno uraditi jest tako da iza njega stoji
proces i snazan koncept. Koncept sadrzi rjieSenje problema i pokazuje logiku
kako ¢e se upravljati dizajnom. Svako daljnje razvijanje dizajna uvijek se vraca

i temelji na konceptu kao mehanizmu koji osigurava da pri€a bude jedinstvena,
prepoznatljiva i svojevrsna.

Kreiranje koncepta moze se podijeliti u dvije faze. Jedna se temelji na ispisivan-
ju kljuénih i asocijativnih rijeCi u obliku mentalne mape. Njome se stvara kostur
podrucja do kojih seze tematika branda. Svako grananje klju¢nih rijeci dolazi do
atributa koji kasnije mogu posluziti za vizualizaciju.

Primjer procesa nacina razmisljanja pri stvaranju koncepta za plakat kazaliSne
drame. ,/deas for a theater poster might follow along this way: A description of
the play reveals a basic premise-the contest between good and evil. The de-



signer begins to develop ideas from this premise. One that stands out is the
notion of “duality”-a paraphrasing of the dual state of good and evil. Duality is
an abstract thought, but it multiplies the thinking about good and evil and the
graphic possibilities are increased. One of these possibilities may grow into

a full concept and so the designer’s initial sketches around this idea are im-
portant. They will serve as a foundation for more refined ideas.” [1] KazaliSna
drama provlaci se na osnovnu premise dobra i zla te dizajner moze na temelju
te podjele stvarati koncept koji bi se bazirao na prikazu dualnosti. Dualnost se
potom kroz sustave vizualizacije prikazuje kao odabrani motiv koncepta. Ona
se moze prikazivati jakim kontrastima medu bojama ili prikazom dva naizgled
razliCita predmeta u nekom suodnosu. Svi vizualni primjeri koji pokazuju dva
ekstrema te kompozicijsko slaganje elemenata koji se nalaze jedan nasuprot
drugoga ostavljaju dojam sukobljenog i protivnickog iza Cega stoji koncept dual-
nosti.

Druga faza izrade koncepta je vizualna. Dizajner izradivanjem skica razraduje
koncept i stvara smjerove i poCetne ideje prema kojima bi se daljni razvoj dizaj-
na temeljio. U ovoj fazi dizajner najéesc¢e pokuSava vizualno predociti oblike koji
bi se pojavljivali, slaze mrezu koja bi pratila idejni koncept te na temelju toga
pocinje raditi prvotne skice logotipa i zastitnog znaka.

Nakon svega, dizajner stvara moodboard — kolaz slika, materijala, teksta,
tipografije, stil oblikovanja elemenata koji odiSu dojmom koji dizajner zeli svojim
konceptom postici. Odlucuje koja vrsta medija najbolje prikazuje zadani koncept
i tematiku. Dizajner razmislja je li bolje izradivati ilustracije, fotografije, tipografs-
ka rjeSenja, multimediju ili pronalazi simbiotsko rjeSenje svih vrsta prikaza.
Nakon Sto je dizajner osmislio koncept, pocCinje skicirati logotip prema uputstvi-
ma Kkoji mu ono nalaze.

3.2. Logotip i zastitni znak

Logotip predstavlja rijecC ili kombinaciju viSe njih koje stoje kao naziv branda
odredenih tipografijom koja svojim stilom najvise odgovara tematici branda. Vrlo
Cesto, svaki brand uz svoj logotip pridruzuje i zastitni znak koji moze samostal-
no bez logotipa predstavljati brand. On se nalazi u obliku ikone, kao stilizirani
simbol branda.



logo

zastitni ¥ =
ik I:e Firefox

logotip

Slika 1 Mozilla Firefox logo (/zvor: https://www.mozilla.org/hr/firefox/new/?scene=2)

Ljudski mozak je navikao, u moru informacija, traziti $to jednostavnije oblike i
simbole kao precicu. “Our brains constantly use sings and symbols to access
mental shortcuts. These shortcuts allow us to simplfy and manage the world in
all its complexity.” [2] Kako bi logotip i zastitni znak bili $to efektniji potrebno je
reducirati simbole koji se koriste. Ljudsko oko ¢e lakSe reagirati na formu koja
shazno i jednostavno prenosi poruku. Kada se logotipu pridoda puno dekora-
tivnih i nepotrebnih informacija ljudsko oko ne zna na koji se dio fokusirati na-
jerije. Ukoliko informacija nija prezentirana kao svojevrsna cjelina ljudski mozak
se pocinje gubiti te lako moze skrenuti pogled sa najvaznije informacije.

Cilj logotipa i zastitnog znaka je da jasno mogu predstavljati svoj brand. lako
sam logotip i zastitni znak nisu dovoljni kako bi se identitet branda predstavio,
vrlo je vazno da budu napravljeni tako da mogu skladno funkcionirati sa ostat-
kom vizuala koji se razvijaju u sklopu identiteta.

Pri dizajniranju logotipa vazno je slijediti pojedina pravila kako bi se mogao
pravilno reproducirati i primjenjivati na potrebne materijale. Logotip bi uvijek
trebao modi funkcionirati u samo jednoj boji, primarno u crnoj i bijeloj verziji.
Razlog zasto je vazno raditi logo u tim verzijama je taj Sto je ponekad njegova
primjena ograniCena. Kada se logotip smjesta u okruzje vizuala i boja koji ne
pripadaju vizualnom identitetu branda, onda je logo potrebno staviti u crnu ili
bijelu verziju ovisno o pozadini. Pozadina uvelike utjeCe kako ¢e se logo per-
cipirati i hoce i biti vidljiv. Crna i bijela verzija odreduju njegovu vidljivost. Zbog
visokih troSkova koje nosi tisak u viSe boja ponekad dolazi do potrebe tiskanja
logotipa u jednoj boji. Jednako pravilo vrijedi i za zastitni znak. Sto jednostavnija
stilizacija dovodi do lakSe manipulacije logom i njegove primjene, ali i utjeCe na
kvalitetu izgleda branda.

Pri dizajniranju, vazno je razmis$ljati da bi logotip trebao biti vidljiv i prepoznat-
ljiv na svim vrstama aplikacija. lako se maksimalna veli€ina logotipa obicno

ne ogranicava, potrebno je razmisljati o minimalnoj veli€ini u kojoj ¢e se logo



tiskati. Cest primjer za uporabu male veligine logotipa i znaka su vizitke, olovke,
upaljaci, usb-ovi, vezice te ostali promotivni materijali. S obzirom da su ti pred-
meti malih dimenzija logu se mora reducirati veliCina. Dizajner mora paziti da
logotip ne gubi na é&itljivosti i da se njegovi dijelovi ne poginju raspadati. Cest
primjer raspadanja i gubljenja na Citljivosti su tanke linije i vrlo tanki light fon-
tovi. Logo ostavlja prvi dojam na klijenta te ukoliko je loSe kvalitete klijent moze
steCi negativan imidz branda i misliti kako tom brandu kvaliteta rada i poslovan-
ja nije bitna.

Uz logotip vazno je definirati slobodan prostor kako ostatak vizuala ne bi
narusavao njegov izgled. NajCeS¢e se odreduje u odnosu na tekst. Posto je
logotip stilizirana verzija tipografskog rjeSenja svaki dodatan tekst umanjuje
vaznost logotipa pri Cemu ga vizalno gusi ukoliko mu se nalazi preblizu. Kako bi
logo mogao jasno prenositi svoju poruku mora imati odreden slobodan prostor.

Osim tehnickh specifikacija koje €ine uspjes$an logotip, vazno je logo pribliziti
konceptu i tematici branda. Boja, oblik i vrsta tipografije definiraju izgled logotipa
i zastitnog znaka. Ukoliko se dizajnira logo za brand koji se bavi djecjim igracka-
ma pozeljno je da logo ne bude omedem krutim linijama, ve¢ blagim i oblim
kutevima kako bi ostavljao dojam njeznog i blagog. Uz djecu veze se i pojam
razigranosti, pa Ce dizajner gledati kako se elementi koje koristi mogu vizualno
svesti na igru i odavati dojam zivahnijeg ponasanja. Dizajner skicira i isprobava
opcije dok ne dode do rjeSenja koje najbolje funkcionira. Dizajnere se savjetuje
da rjeSenja logotipa nisu “prvoloptaska” jer to su najvjerojatnije ona koja Cesto
prva padnu na pamet mnogim konkurentima te se i koriste. Ukoliko dizajner
prihvati predoslovno rjeSenje logotipa mora biti svjestan da se takva takoder ve¢
zasigurno koriste. Primjeri takvih logotipa su vrlo Cesto za restorane. U resto-
ranima ljudi objeduju, pa ¢e tako doslovna rjeSenja biti pribor za jelo uz sam
naziv restorana. Time logotip gubi na kvaliteti rieSenja i svom isticanju medu
konkurentima.

Dizajniranje je dugotrajan i strpljiv proces u kojem se od dizajnera oCekuje puno
razmatranja i razmisljanja na kreativne i konceptualno smislene nacine.

3.3. Boja

“Colours are often the first way for our brain to identify and differentiate objects
in the enviroment, and many brands are associated with specific colours.” [3]

Boje u ljudima odmah poti¢u psiholoSki efekt, gdje svaka boja budi odreden os-
jec€a;j i psihofiziCku reakciju. Stoga je vrlo vazno razmotriti u€inke koje odabrana



boja ima kako brand za koji ¢e se boja koristiti ne bi izazivala krive emocije od
onih to ih brand promovira.

Covjek na boju prvenstveno reagira zbog asocijativnih primjera koje nalazi u
prirodi. Zuta boja je tako primjer budenja, nade i topline, $to su glavni osje¢aiji
koje ljudi vezu uz pojavu sunca koje se najcesce portretira kao zuto. Crvena
boja najviSe stimulira ziv€ani sustav te izaziva jak adrenalin jer je crvena boja
boja koju reflektira krv. Krv je glavni znak da je Covjek ugrozen i upucuje na
opasnost koja mu prijeti.

Osim primjera koje Covjek veze uz prirodno okruzenje, postoji znacenje boja
koje je pridodano kulturoloski. lako, prvenstveno, svaka boja vuce svoje kori-
jene iz prirodnih temelja. Kulturni obicaji razlikuju se u svakoj zemlji te su se
mijenjali kroz povijest. Vrlo je vazno da trziSte bude pravovaljano ispitano prije
nego li se brandu pridoda boja koja bi u odredenoj kulturi mogla predstavljati
krive vrijednosti. “Black is the colour of mourning and deathin the industrialised
West, whereas in China and India it is white. Red does not have the instant
conventional association with ‘stop’in those countries where automobiles are
still rare. Green was associated with poison in the 19th century, through its links
with arsenic, whereas today it is seen as the colour of spring and environmental
awareness. Blue is associated with postage in the US - whereas in Sweden or
Britain you would look for the color red. “ [4]

Unato€ osobnom i kulturoloski potkovanom dojmu kojeg Covjek primi promatra-
juci boje, dizajneru je vazno poznavati osnovne univerzalne karakteristike koje
boje nose sa sobom.

Crvene, naranCaste i Zute nijanse stimuliraju osjetila i percipiraju se kao tople.
Tople nijanse u mogucnosti su potaknuti osjecaje srece, uzbudenja i dobrog
zdravlja. Suprotno od toplih boja, nalaze se hladne. Pod hladnim nijansama se
nalaze plava, zelena i ljubiCasta s konotacijama smirenosti, mira, sigurnosti, ali i
depresije.

BLUE m BROWN GREEN PINK
tranguility, love, loyalty, love, energy, power, friendly, earth, outdoors, money, growth, fertility, healthy, happy, feminine,
security, trust, intelligence strenght, passion, heat longevity, conservative freshnyesgs, healing y compayssioﬁ,pgweel, playful
—| coldness, feaar, masculinity —| anger, danger, warning —| dogmatic, conservative = envy, jealousy, guilt = weak, immaturity
PURPLE GRAY TURQUOISE
dependable, flexible, royalty, nobility, bright, energy, sun, security, reliability, spiritual, healing,
crisp, conservative spirituality, luxury, ambition creativity, intellect, happy intelligence, solid p’r)otection, sop}gisticated
dull, boring, conservative mystery, moodiness = irresponsible, unstable gloomy, sad, conservative envy
(0]37A\\\[€] BLACK SILVER GOLD WHITE
courage, confidence, protection, dramatic, glamorous, high tech, wealth, prosperity, goodness, innocence,
friendliness, success classy, formality graceful, sleek valuable, traditional purity, fresh, easy, clean
—| ignorance, sluggishness B death, evil, mystery

Slika 2 Znacenje boja (/zvor: http://www.wakingtimes.com/wp-content/uploads/2013/08/
colorsss.jpg) 7



Percepcija zavisi 0 zasi¢enosti boje te koliko ima svjetline. Vizualno, tople ni-
janse se Cine blizima, dok hladne ostavljaju dojam udaljenosti. Kompozicije boja
bliskih vrijednosti ostavljaju dojam nedoreCenosti, maglovitosti i nejasnog raz-
likovanja. Tamne boje bude strah i misteriju. Boje jakog intenziteta su dinamicne
I predstavljaju osjecCaj pokreta.

Osim psiholoskih efekta koje boja nosi sa sobom, dizajner mora biti upucéen

u terminologiju boja i njihovu reprodukciju kako bi rezultat dizajniranja bio Sto
vecCe kvalitete.

Boja se moze Klasificirati kroz tri glavne podjele: nijansa (hue), zasi¢enje (satu-
ration) i ton (tone). Nijansa se odnosi na generi¢ko ime boje, kao $to su to crve-
na ili plava. Jedna nijansa ima raspon od svoje najtamnije do najsvjetlije verzije.
Ton boje se referira na odabranu to€ku linearnog spektra jedne nijanse koja

se proteze od svoje svjetle do tamne verzije. Zasicenje se odnosi na intenzitet
boje. Jedna nijansa ima raspon od akromatske (sive) verzije do svog maksimu-
ma - svjetline.

Da bi dizajner mogao slagati palete boja, potrebno mu je znanje o shemi boja
koja pokazuje koje su boje primarne, sekundarne, tercijarne, komplementarne
te analogne. (Slika 3)
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Slika 3 Podjela boja (/zvor: http://image.slidesharecdn.com/basiccolortheoryforpresentationdesign-
part2-150930121050-Iva1-app6892/95/basic-color-theory-for-presentation-design-part-ii-44-638.
jpg?cb=1443701150)



Vazna stavka u koristenju boja u grafickom dizajnu je njena glavna podjela u
nacinu reprodukcije. Postoje dva medija koja reproduciraju boju, a to su ekran i
tiskovine. Boja na ekranu nastaje aditivnim mjeSanjem tri boje - crvena, zelena i
plava, dok boje u tisku nastaju suptraktivnim mjeSanjem cyan, magente, zute te
key boje kao crne. Boje na ekranu imaju pozadinsko svjetlo te su u mogucnosti
reproducirati puno vece intenzitete, koji u tisku nisu moguci. Dizajner toga mora
biti svjestan te upozoriti klijente da ono sto vide na ekranu se nece podudarati s
materijalima u tisku. Kako bi se tom problemu priskocilo u pomo¢ napravljena je
pantone skala boja. Pantone je posebno odredena nijansa boje koja se u nekim
slu€ajevima moze dobiti kombinacijom CMYK-a, ali ve¢inom je to ve¢ posebno
zamjeSana boja koju tiskare naruce. Dizajner ima skalu pantone boja te prema
njoj odabire boje koje Ce koristiti u dizajnu. Tako sprjeCava nezeljene i neugodne
efekte nepodudaranja. Prilikom prikaza boja na ekranu, dizajner moze odab-
rati kod drugog tona boje koji vizualno najvise odgovara pantone boji koja ¢e

iCi u tisak, te obrnuto kako bi svo vrijeme odrZzao koherente vizuale i Sto manja
odstupanja.

Dizajner mora razumijeti kako se boje mogu koristiti u kontrastu i harmoniji.
Primjerice, mala koliCina svjetlo-crvene u komplementarnoj shemi, ostavlja veci
ucinak nego da se koristi jednaka koliCina crvene i zelene. Ukoliko se koristi jed-
naka koli€ina zasi¢enosti crvene i zelene stvara se vizualno neugodna kombi-
nacija koja stvara jake vibracije na oko. Kada se koriste analogne boje smanjuje
se njihova vibracija te je dozvoljeno koristit te boje u jednakim proporcijama.

3.4. Tipografija

“Type well used is invisible as type, just as the perfect talking voice is the un-
noticed vechile of the transmission of words and ideas.” Beatrice Warde, ‘The
Crystal Goblet’ [5]

Tipografija je srz efektivnog identiteta. Unificirana i koherentna slika branda nije
moguca bez tipografije unikatne osobnosti i Citljivosti.

Pri odabiru tipografije dizajner mora razmotriti koje materijale i platforme ce
klijent najvise koristiti u svom brandu. Ukoliko se brand bavi tiskovinama na-
jviSe cCe biti prilagodljivi serifni fonovi, sa horizontalnim dodacima na slova radi
lakSeg pracenja teksta i Citljivosti. Ukoliko je brand koji je viSe orijentiran na
digitalne platforme onda se trazi font koji je najjednostavniji za prikaz. Ljudi na
web stranice dolaze po odredene informacije i Zele biti vodeni jednostavno bez
da moraju previSe razmisljati o snalazenju u prostoru. Jednostavni san serifni
fontovi se lako upijaju.



Pri biranju tipografije dizajner mora paziti na stil tipografije koji ¢e najvise opi-
sivati brand imidz. Svaka linija odredena je osobno$¢u, te ¢e tezi, lagani rukop-
isni i ostali fontovi prigati svoju priéu. Cesto dizajner dolazi u situaciju kada mora
birati viSe od jednog fonta. Naj¢eSc¢e se jedan koristi za logotip, dok se drugi
koristi za aplikacije u tekstualnim blokovima. Kada se koriste dva razli€ita fonta
za najbolji efekt koriste se fontovi jakog kontrasta kako bi se informacije mogle
lakSe postaviti u hijerarhiji.

Osim odabiranja valjanog tipografskog stila, dizajner mora razmisljati kako ¢e
primjeniti tekst na materijale. Sam tekst ne bi smio biti primjenjen bez da se
dizajner ne potrudi tipografski srediti odnose. Postoje informacije koje moraju
biti naglasene i dizajner mora imati vjestine kako rijesiti taj problem.

U knjizi Thinking with Type prezentirana je podjela na osnovne intervencije u
tipografiji koje uvelike utje€u na Citljivost i shvacanje poruke koju dizajn treba
prenijeti.

MijeSanjem razli€itih tipografskih stilova dobiva se znacaj na kontrastu u pri-
jelom teksta, te se time informacije pravilno grupiraju. Ukoliko se pojedini dio
informacije treba naglasati, efektivnost se postize skaliranjem pojedinih rijeci.
Pri odabiranju tipografije dizajner treba obratiti paznju na x veli€inu. X veli€ina
oznacava visinu kurenata bez produzetaka. Ona utjeCe na dojam pisma. “The
x-height of a typeface affects its apparent size, its space efficiency, and its over-
all visual impact. Bigger type bodies became popular in the midtwentieth centu-
ry, making letterforms look larger by maximizing the area within the overall point
size. Typefaces with small x-heights use space less efficiently than those with
big lower bodies. However, their delicate proportions have lyrical charm.” [6]
Namjestavanje proreda uvelike utjeCe na Citljivost teksta. Prored je udaljenost
izmedu dviju linija gornjeg i donjeg reda teksta. Zadane postavke proreda u
vecini prijeloma iznose 120% veli€ine fonta. Ukoliko je veliina fonta postavljena
na 10 tipografskih to€aka (pt), onda bi za najbolju Citljivost prored iznosio 12 pt.
Poravnanje teksta utjeCe na pojam cjeline. Ukoliko tekst nije poravnat u horizon-
talnoj liniji ostavlja dojam vizualnog nesklada te istupanja. Kada je rije€ o velikim
koliCinama teksta, ono se poravnava sa lijeve strane jer je ljudsko oko naviklo
Citati s lijeva na desno. Ukoliko se naglasava hijerarhija informacija, najvaznije
je intervenirati razliCitim stilovima, simbolima, skaliranjem, proredom ili drugim
izborima tipografije. (Slika 4)

Ukoliko dizajner koristi tipografiju kao glavno ili jedino sredstvo komunikacije,
onda je pozeljno eksperimentirati puno viSe od klasicnih postavki prijeloma kako
bi se efekt isticanja i hijerarhija mogli lakSe manifestirati.
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HIERARCHY

I  Division of angels

Division of angels

DIVISION OF ANGELS

A. Angel Angel Angel angel
B. Archangel Archangel Archangel DIVISION archangel
C. Cherubim Cherubim Cherubim OF ANGELS cherubim
D. Seraphim Seraphim Seraphim seraphim
II  Ruling body of clergy Ruling body of clergy RULING BODY OF CLERGY
A. Pope Pope Pope pope
B. Cardinal Cardinal Cardinal RULING BODY cardinal
C. Archbishop Archbishop Archbishop OF CLERGY archbishop
D. Bishop Bishop Bishop bishop
III Parts of a text Parts of a text PARTS OF A TEXT
A. Work Work Work work
B. Chapter Chapter Chapter PARTS OF chapter
C. Section Section Section A TEXT section
D. Subsection Subsection Subsection subsection

SYMBOLS, INDENTS,
AND LINE BREAKS

INDENTS AND
LINE BREAKS ONLY

FONT CHANGE, INDENTS,

AND LINE BREAKS

ALIGNMENT, FONT CHANGE,
AND LINE BREAKS

Scale, leading, alignment, type choice, indentation, and other elements combine to express hierarchies.

Slika 4 Postizanje hijerarhije u tipografiji (Izvor: Thinking with type, Ellen Lupton)

3.5. Ostali gradivni elementi

3.5.1. Fotografija

Fotografija predstavlja vazan element u grafickom dizajnu. Dizajneru je korisno
poznavanje te razumijevanje osnovnih kompozicijskih i tehnickih postavki dobre
fotografije. “The skill lies in ensuring the qualities of the image fit the purpose.
For example, product images are generally brightly lit, sharp and clear, whereas
landscapes and portraits have a variety of styles.” [7]

Za svaki identitet, ukoliko sadrzi fotografije, treba postaviti kompozicijske stan-
darde te nacin uredivanja kako bi konzistenost identiteta bila osigurana.

3.5.2. llustracija

Pri kreiranju identiteta, dizajneri Cesto odabiru ilustracije koje dodatno oblikuju
imidz i sliku identiteta i time ga joS viSe potvrduju. Pritom dizajner analizira ka-
kav stil ilustracije bi najviSe odgovarao klijentovim potrebama. Dizajner razmatra
jesu li obli ili o8tri oblici primjereni, hoce li ilustracija biti ikonistiCka, figurativna ili
apstraktna. Stil odabrane ilustracije mora pratiti pri¢u identiteta, odnosno kon-
cepta.
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3.5.3. Animacija

Animacija se mora razviti iz vizualnog jezika kojeg identitet nosi. Ona mora biti
prikazana u zadanim standardima, kao $to su to palete boja, tipografija, stilsko
oblikovanje kao Sto se nalazi u zastithom znaku te ostalim elementima.
Animiranje dijelova identiteta mora biti predstavljeno u vidu Sto bi ti elementi
radili a da im konceptualna pri¢a to nalaze. Svi elementi vizualnog identiteta
predstavljaju priCu koja svoj temelj nalazi u obliku 2D stati¢ne grafike, dok se
animacijom ta pri€a moze razloziti na sve opisne faze. “Animation should tell a
story- progression and drama, buildup, climax, and payoff are essential to capti-
vate the audianceand deliver the message.” [8]

3.5.4. Osijetilna komunikacija

Uz vid, kao osjetilo preko kojega ljudi upijaju 90% informacija vanjskog svije-

ta, preostaju jos Cetiri osjetila koja takoder mogu igrati veliku ulogu u primanju
dozivljaja odredenog brand identiteta. Kada se radi o tiskanim materijalima,
dizajner mora paziti da ¢e otisnuti materijali odgovarati temi branda kako bi na
dodir klijenti mogli raspoznati o kojem se brandu radi. Osim tezine i teksture ma-
terijala, korisnicima ostavlja dojam interakcija koju mogu imati sa dizajniranim
materijalom, kao $to je to na primjer nacin otvaranja proizvoda, mijenjanje boja
pod utjecajem temperature, zvukovi te mirisi.
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4. PROJEKTNI ZADATAK - ,,.BRIEF*

Juice Factory je ugostiteljski objekt na podrucju Metkovica, u dolini rijeke
Neretve. Posebnost objekta je ta Sto je smjeSten u voénjaku te gostima omo-
gucava konzumaciju svjeze iscjedenih sokova. Princip rada je dolazak gostiju,
posebno stranih turista, u ugostiteljski objekt te bavljenje poljoprivredom - ubi-
ranje voca od kojeg se zatim izraduje zdrav vocni sok.

Podrucje Metkovic¢a idealno je zbog blizine rijeke Neretve te Sirokog spektra
voca koje se tamo moze uzgajati. Radi se o inovativnoj i specificnoj ideji. U
Dalmaciji je prisutno nekoliko opcija za branje maslina, ali ovo je pionirska ideja
za branje vo¢a na tom podrucju. U vocnjaku je prisutna plantaza agruma s
najvecim udjelom citrusa — mandarina, narance i limuna, no u ponudi se nalaze
lubenice i Sljive. lako je najvecCi naglasak na citrusnim sokovima i njihovoj kon-
zumaciji, Juice factory kao sekundarnu uslugu nudi prou€avanje uzgoja masli-
na, salata, rajcica i krastavaca, s kojima priprema obrok za goste.

Uporabna vrijednost idejnog proizvoda i usluge ocita je zbog rastuceg trenda
potrebe za aktivnim odmorom. Hrvatska, kao receptivna turisticka zemlja u kojoj
dominira sezonalnost te formula 3 S (sunce, more i pijesak), nije dovoljno pro-
filirana kao destinacija u kojoj bi bili prisutni specificni oblici turizma. Projekt se
fokusira na seoski/ agro - turizam i aktivni odmor. Osmisljeni programi za goste
smanijili bi sezonalost te produZili sezonu, tako da bi ugostiteljski objekt Juice
Factory mogao bez problema funkcionirati i u proljece i jesen, dok bi se zimi
osmislili dodatni sadrzaji. Ideja je nastala i zbog porasta turista koji dolaze zbog
berbe maslina, Sto je sliCna ideja. Ovdje prevladavaju strani gosti — Talijani,
Nijemci i Austrijanci. Primjerice, u ltaliji ne postoji takav oblik aktivnosti za brojne
sorte voca i povrc¢a, vec se sve odvija strojno.

Lokacija je izuzetno povoljna za odvijanje turizma te uzgajanje razlicitih sorti
voca. Neretva je najduza i vodom najbogatija pritoka Jadranskog mora u blizini
koje se nalaze brojni ekoloski zasticeni lokaliteti. Dolina se sastoji od prirodnih
liepota poput planina, kanjona, litica, jezera i izvora, sportskih i avanturistickih
sadrzaja, a vazan je poljoprivredni kraj za uzgoj agruma i drugih sorti voca.

Kad se revidira turistiCka ponuda i ulozena sredstva za turizam u samoj doli-

ni, konkurenti praktiCki i ne postoje. Nema ugostiteljskih objekata niti prilike za
goste da izbliza vide poljoprivrednu proizvodnju ili se bave istom, kao ni prilika
da se kuSaju proizvodi direktno proizvedeni u dolini Neretve. Turisticki trendovi
u ovom trenutku su aktivni odmor koji podrazumijeva bavljenje fizickom aktiv-
noScu. Prisutan je interes gostiju za agroturizam i bavljenje poljopriviednom
djelatnosc¢u. Djelatnici Juice Factoryja predstavljaju inovativni, ekolo$ki, poljo-
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privredni te turistiCki aspekt. Objekt se na trzistu percipira kao nov i inovativan
brand koji u suradnji s prirodom isporucuje proizvode, situiran je u prirodi i sve
Sto se posluzuje moze se na¢i u samom okruzenju, te se tako percipira kao

potpuno ekoloski osvjesten brand.

S "i‘\. h (. ey \ <
Slika 5 Plantaza naranci (/zvor: http://www.gnojidba.info/wp-content/uploads/2014/12/Stab-
la-mandarina.png)
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5. ANALIZA KONKURENCIJE | OKRUZENJA

“Konkurentnost proizvoda je mjera sposobnosti proizvoda/usluge da bude na
trziStu bar u jednoj karakteristici bolji od drugog proizvoda.” [9]

Dizajneru i poslodavcu vazno je sagledati trziSte i pratiti brandove slicnih
proizvoda ili usluga. Ukoliko analiza nije napravljena mozZe se dogoditi da
dizajner odabere slicne elemente koje konkurent koristi, kao Sto su to primjer-
ice tipografija, ilustrativni elementi ili paleta boja, te time jo$ dodatno naglasi
konkurentski proizvod ne istiCuci brand za kojeg radi dizajn. Osim toga, dizajner
analizom ostalih konkurenata dobiva uvid u njihove nedostatke te to uzima kao
prednost koju moze u svom dizajnu naglasiti. Ukoliko konkurent nosi specifiCne
prednosti, dizajner mora paziti da ih u svom dizajnu ne integrira jer bi tim
nacinom podigao jo$ vecu svijest o konkurentu. NajvaZznija stavka u kreiranju
identiteta da je on posve svojstven te se iza njega nalazi koncept koji prati pricu
upravo tog branda.

Kako je Juice Factory inovativan brand u svom podrucju direktnog konkurenta
nema, no da bi se unikatnost usluge istaknula potrebno je provesti analizu osta-
lih slinih proizvoda i usluga. Istrazivanjem ¢e se modi izlistati najceSce predno-
sti i nedostatci koji ostali brandovi koriste te time izbjec¢i podudarnosti koji bi se
mogle pojaviti u dizajnu bez da je provedena analiza.

5.1. Svijet

Slika 6 SOW identitet (/zvor: http://www.sowsf.com/)
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Sow je pop up bar koji nudi svjezZe iscijedene sokove. Voce i povrée se dovoze
sa obliznjih farmi u San Franciscu. Kao dodatnu moguénost konzumacije
sokova, Sow u svojoj ponudi uklju€uje i dostavu. Prednosti bara su te Sto je
lokalnim stanovnicima lakSe doci do svjeze iscijedenih sokova jer ne moraju ici
van grada na farme. Sto se vizualnog dijela ti¢e, logo kao i interijer naglasa-
vaju primjenu organskih proizvoda. Drveni interijer povezuje se sa prirodnim
okruzenjem, dok logo svojim znakom jasno sugerira da je rije€ o cijedenim
sokovima. Na logotipu se nalazi isprekidana tekstura aludirajuci time na prirodni
i nesintetski proizvod. Tako logotip izgleda kao da je tek preuzet sa farme.
Narancasta boja povezuje se sa pozitivnim dojmom, kojeg zdrava namir-

nica pruza. Nedostatak logotipa je uporaba specificirane boje, u ovom slucaju
narancaste, te time uvelike sugerira na konzumaciju narancinih sokova, a u
ponudi bara nalaze se i namirnice poput kelja. Okrugli oblik u kojem se nalazi
znak dodatno zbunjuje poruku i tako ostavlja joS veci dojam da je to zaista bar
koji je posvecen cijedenju naranci. Logo koji se sastoji od jednostavne ilustracije
Case i komadi¢a naran€e sa umetnutim logotipom moze funkcionirati dobro
sam, bez dodane pozadine, koja ga trenutno pomalo ograniCava sa svojom
primjenom na ostale materijale, kao $to to ujedno i sama narancasta boja radi.

JUICE % TONIC

ORGANIC JUICERY

TONIC

organic juicery

Slika 7 Juice Tonic identitet (/zvor: http.//www.juicetonic.com/)

Juice Tonic je mjesto gdje kupci mogu uz svjeze cijedene sokove konzumirati i
zdravo pripremljenu hranu. Lokal je smjesten u Londonu, te nagladavaju da su
namirnice organski uzgojene, iako se nigdje ne navodi od kuda ih preuzima-
ju. Logotip je rijeSen s intervencijom od dvije tipografije i znakom. Prednost je
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izvedba u neutralnoj verziji koja se moze primjenijivati na vise pozadina. Cijeli
logo rijeSen je vrlo suzdrzano ostavljaju¢i misao da je rije€ o vrlo sofisticiranom
i skupljem lokalu. Posto ne postoji sustav ostalih vizualnih elemenata koji bi
iskoristili konceptualnu priCu, prvi dojam identiteta ne odaje dojam da je rijeC o
organskim proizvodima. Prednost je u samom interijeru koji je ispunjen drvenim
instalacijama, postavljenim posudama s izraslom travom te uporabom papir-
natih vrecCica. Nedostatak koji logotip nosi, uz ne sticanje dojma o organskim
proizvodima, je premali kontrast izmedu dvije koristene tipografije.

*
wory!
wow

HANDCRAFTED IN MAUI

Sgka 8 V\OIOW wow Hawaiian Lemonade lIdentitet (/zvor: http://www.wowwowhawaiianlemon-
ade.com

Wow wow Hawaiian Lemonade je bar koji se nalazi na Havajskom otocju koji
nudi ru€no cijedene limunade. Prednost logotipa je naglasak na ru¢no radenim
sokovima koristeci tako rukopisni font te ilustraciju limuna koja je prostoruc¢no
kreirana. Uporaba Zute boje ostavlja dojam svjeZine i vedrine. lako je na prvi
dojam vidljivo rijeC o zaigranom brandu, identitet sadrzi mnogo nedostataka.
Brand je segregirao ponudu na “Aloha” i “Shoots” limunade. Koristeci ta dva
naziva na ambalazi, stvara se velika pomutnju o samom nazivu branda, jer se
logotip infiltrirao u masu naziva soka i postao dosta nezamjetan. Prema primje-
ru slike vec se lako Citatelj moze zbuniti misleéi da je rije€ o “Aloha” ili “Shoots”
baru, a ne Wow wow Hawaiian Lemonade. lako, sam naziv je vrlo komplici-
ran te su vjerojatno vlasnici branda shvatili da su nazivi kao Sto je Aloha lakSe
vecih udaljenosti te smanjenoj uporabi logotipa, kao $to je to na primjeru am-
balaZe, naziv logotipa prestaje biti Citljiv. Jedino Sto iskace je “wow wow” dio,
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no kao $to je ve¢ spomenuto, znak se potpuno izgubi na ambalazi uz masivne
nazive limunada. Daljni nedostatatci su oc€itani u tipografskoj neuskladenosti
naziva. Dok “Aloha” slijedi dobro izabranu rukopisnu tipografiju koja upotpunjuje
sam logotip, “Shoots” sadrzi tipografiju koja je vrlo dinami¢na, napravljena brzim
potezima koja ponajprije ostavlja dojam sportske tematike. Brand ne sadrzi
dizajnirani vizualni identiet Sto se oCituje i prema uredenju interijera, koji svojom
tamnom pozadinom i poslaganim kolazem ananasa predstavlja potpuno drugu
pricu od prozracnih, ru¢no cijedenih limunada.
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Slika 9 Jucy Lu identitet (/zvor: http.//www.jucylu.com/)

Jucy Lu je bar sjeSten u Miamiju koji svojim korisnicima nudi organske namir-
nice i zdravo pripremljene sokove i hranu. Brand je stvorio koncept kojim se
prezentira kao osoba koja je uvijek puna pozitivne energije. “Jucy Lu is that
friend that is always glowing. She is that person who carries light to wherever
she goes and immediately makes you smile. She is the friend that everyone
calls a hippie because she loves and respects nature. Jucy Lu is the “bohemi-
an” of the group because she believes in the healing power of good food and
positive inner energy.“ [10] Uzimajuci u obzir koncept, brand je uspjeSno prez-
entirao identitet kroz uporabu ru¢no iscrtanih ikona voca i povréa kao i sam
logotip, stavljajuci sve u perspektivu osobnog iskustva. Takoder, sam naziv
branda jasno ukazuje na intervenciju rijeCi “juice” u sebi svojstven nacin prez-
entacije branda kao osobe. |zabrana tipografija i elementi na ambalazi te web
stranici ostavljaju dojam vrlo Sarmantnog identiteta.
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ROOTS & BULBS
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Slika 10 Roots & Bulbs identitet (/zvor: http://www.rootsandbulbs.com/)

Roots & Bulbs je bar koji jasno ukazuje da je rije€ o organski uzgojenim proiz-
vodima. Brand nosi konceptualnu pricu predstavljajuci svoju uslugu kao onu
koja je upravo iznikla iz trave, odnosno zemlje. Dodanim znakovljem logotip po-
jaSnjava prirodni proces uzgoja namirnica koje posluzuju. Cijeli prostor ureden
je prema konceptu, polazuci tako proizvode na posude s travnatim pozadinama
kako bi naglasili uporabu organskih namirnica. Tipografija koja se nalazi u logo-
tipu je san serifna izvedena u uspravno stisnutom izdanju prateci vertikalni sm-
jer rasta, Cime se savrsSeno uklapa u liniju travnate pozadine smjestenu ispod.
Odabrana zelena boja upucuje na ekoloSki osvjeSten brand koji se povezuje s
prirodom i prirodnim nacinom uzgoja hrane.

5.2. Hrvatska

Na hrvatskom trziStu ne postoji direktan konkurent koji bi ponudio istovjetan
dozivljaj kao Sto to nudi Juice Factory. Konzumacija organskih proizvoda iz-
ravno iz prirode u prirodi ostaje odlika ovog branda. Medutim, postoji nekoliko
brandova koji nude svjeze cijedene sokove unutar svojih kompleksa smjestenih
po vecim hrvatskim gradovima.

19



Slika 11 Juice Box identitet (/zvor: https.//www.facebook.com/Juiceboxstore/)

Juice Box je lokal, smjeSten u Zagrebu koji nudi ve¢ pripremljene cijedene sok-
ove te energetsku i nutritivno bogatu hranu. Na internet stranicama ne raspo-
laZe sa previse informacija, te je analiza prepustena dojmu vizuala koji se mogu
pronadi. Logo je izveden u vrlo slicnom nacinu kao i Sow brand. Direktna, ru¢na
ilustracija odmah predstavlja da je rije¢ o voénom napitku. Dojam lokala na te-
melju vizuala predstavlja simpati¢no okruzenje koje odabranom zelenom bojom
te drvenim elementima naglasava prirodnu bazu proizvoda.

Slika 12 Juice and Juice identitet (Izvor: http.//www.juiceandjuice.com.hr/)
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Juice and Juice je bar u Zagrebu koji nudi svjezZe cijedene sokove i smoothije.
Na svojoj web stranici naglasavaju kako se bar povezuje sa domacim proiz-
vodacCima voca i povrca te koristi njihove proizvode u pripremi sokova. Pri
tome veliku paznju posvecuju onim proizvodacima koji proizvodnju temelje na
ekoloSkom pristupu bez koriStenja mineralnih gnojiva i pesticida. Sli¢no kao i
Sow brand, identitet Juice and Juice je postavio ograni¢enje efektivne uporabe
vizuala zbog odabrane naranCaste boje koja jasno sugerira uslugu cijedene
narance, a samim narancinim znakom u logu to i potvrduje. Ambalaza ne prati
vizuale koji su postavljeni uz logotip. Tako se sklad i cijelina u tom dijelu pocCinju
cijepati i dolazi do kolizije poruke.

a
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Fresh fruit, smoothie & juice bar
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Slika 12 Fruitee identitet (/zvor: http:.//www.juiceandjuice.com.hr/)

U Fruitee brandu jedino $to se moze istaknuti kao prednost je zaigranost koju
je dizajner htio posti¢i primjenjujuci izrezane slike voéa unutar tipografije, koja
je takoder zaigrana. Sve ostalo unutar identiteta, ukoliko je uopce raden za
ovaj lokal, je primjer kako posti¢i vizualnu buku, nekoherentnost i nestandard-
iziranost. Prvenstveno, brand je odabrao fotografije kako bi primarno naglasio
svoju uslugu. Fotografije nisu standardizirane, te njihove tehniCke postavke nisu
postavljene na pravo osvjetljenje te tako izgledaju dosta priguseno, $to zasigru-
no ne odaje dojam svjeze cijedenih sokova. U svojim promotivnhm materijalima
ne postoji zadana kompozicija te sve izgleda prenabacano jedno na drugo.

Na promotivnim materijalima, kao i samoj web stranici ne postoj unificirana
tipografija, ve¢ se izmjenjuje minimalno 5 razli€itih fontova. Posto su svi vrlo flu-
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idni i zaigrani ne postize se hijerarhija informacija te sve ukupno doseze razinu

vizualnog nereda. Logotip koji stoji kao prvo Sto ¢e potencijali kupac vidjeti, jas-
no upucuje da je rije€ o uporabi voca, no na predoslovan nacin. Ovakav logotip
se ne moze primjenjivati na sve pozadine, te je cilj u kreairanju identiteta logotip
napraviti Sto jednostavnijim kako bi u svakoj primjeni ostao dosljedan.

JUICE & SMOOTHIE BAR

i chru
i Jéice & Speelhic ?()var'

— [

Slika 13 Priroda i drustvo identitet (/zvor: http://www.prirodaidrustvo.com/)

Priroda i drustvo je bar posvecen usluzi svjeze pripremljenih sokova od voc¢a

i povrca u Rijeci. Lokal postoji na dvije lokacije, te kroz svoje vizuale proteze
simbol drveta kao prirodnim izvorom plodova zdrave prehrane. Ono §to je
nedostatak identitetu je uporaba istog motiva u dva lokala koja nisu slijedila
standardizirani sustav prikaza, te vizualno odstupaju jedan od drugoga. Iden-
titet ne sadrzi standardiziranu uporabu boja i elemenata te dolazi do joS jednog
vizualnog nereda. Veliki problem branda je i sam logo. Postoje tri verzije loga od
kojih je svaki napravljen na svoj nacin. Svaki od tih nacina je kompliciran za re-
produkciju. Sadrzi previse boja koje jednostavno ne mogu dobro funkcionirati u
crno bijeloj verziji jer bi se time dobila jedna velika mrlja. Tipografija koja se ko-
risti je sa ornamentnim zavrSetcima, s kojima se zelilo naglasiti Carobni aspekt
prirode i zdravlja koje nudi, no uporabom tri razliite tipografije nije se postigla
koherentnost zbog €ega brand gubi na prepoznatljivosti. Brand se stoga trenut-
no raspoznaje po samom nazivu i vizualnom neredu bezbrojnih krugova, koji
predstavljaju mnostvo okusa plodova voca i povr¢a. Nadalje, na web stranici ne
postoji pravilna mreza i uporaba standardiziranih fotografija, te su neke pre-

tamne, a neke nedovoljne rezolucije jer su vrlo vjerojatno amaterski uslikane.
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6. METODOLOGIJA RADA

Nakon analize konkurentnih brandova i dobivenih smjernica, proveden je
brainstorming kako bi se odredio smjer daljenjeg razvoja vizualnih ideja. U
obliku mentalne mape (Slika 14) razlazu se vazne asocijacije vezane uz brand
Juice Factory.
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Slika 14 Mentalna mapa

Ispisivanjem klju¢nih pojmova odreduju se pocetne ideje razvoja koncepata. Pri-
je konstruiranja konceptualnih pri¢a, postavljaju se hipoteze kako bi se okvirno
pomoglo rieSavanju izrade vizualnog identiteta branda Juice Factory.

6.1. Hipoteze

Hipoteza 1

Kako je Juice Factory brand koji naglasava vaznost prirodnog i ekoloski osv-
jesStenog uzgoja, identitet branda biti ¢e uspjesnije realiziran ukoliko vizualno te
kroz odabire boja i materijala podupire ekoloski aspekt proizvodnje.

Hipoteza 2
Identitet branda jasno ¢e se predstaviti na trziStu ako se njegova posebnost
vizualno naglasi kroz ilustracije vo¢a kao njegove primarne usluge.

Hipoteza 3
Odabranom paletom vedrih, toplih i svijetlih tonova kroz identitet Ce se pred-
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staviti pozitivne vrijednosti konzumiranja organske hrane.

Hipoteza 4
Uporabom ilustrativnih elemenata najbolje ¢e se naglasiti bogatstvo okusa sv-
jeze cijedenih sokova.

Hipoteza 5
Identitet Ce jasnije prenositi poruku ukoliko vizualni elementi nisu naglaseni
ostrim kutovima.

Hipoteza 6
Identitet ¢e jasnije slijediti svoju poruku ukoliko je tipografija suptilna, a ilustra-
tivni elementi naglaseni.

Hipoteza 7
Identitet ¢e ostvariti prepoznatljivost ukoliko je standardizirana uporaba definira-
nog sustava elemenata kroz sve aplikacije.

6.2. Izrada konceptualnih ideja

Uzimajuci u obzir navedene smjernice, napravljenu analizu i postavljene hipo-
teze kreirana su tri konceptualna rieSenja. Svako od rjeSenja sadrzi jednu od
bitnosti branda Juice Factory. Nakon prezentacije rjieSenja kao oblik ispitivanja
autor rada, dizajner vizualnog identiteta, provesti ¢e intervju sa autorom projek-
ta Juice Factory, klijentom.

Prikazani kocnepti prezentirani su kao doradene skice, koje ¢e se nakon klijen-
tovog odabira i razgovora dodatno usavrsiti. Nakon toga slijedi izrada komplet-
nog vizualnog identiteta objekta.

6.2.1. Prvi koncept - SvjezZina okusa

Ovim rjeSenjem se naglasava vaznost konzumacije sokova od svjeze ubranog
voca, tako da je cilj bio naglasiti upravo to bogatstvo okusa koje nudi svjeze
ubrano voce. To bi se postignulo vizualizacijama u identitetu preko ilustracija

u kombinaciji sa rasprskanim bojama vividnih i toplih boja, koje su i same pri-
sutne u navedenim vo¢kama. Kako je sama ilustracija sa efektima vrlo bogata i
raskos$na, logotip radi efektivhog kontrasta mora biti suzdrzan i elegantan. Logo-
tip je tako rijeSen samo tipografski. Takoder, radi kontrasta najbolje funkcionira
san serifni, jednostavnih linija logotip u crnoj boji. S aplikacijom ilustracija na
sve materijale Ce se ostvariti dojam svjezine.
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Primjer logotipa

JUICE FACTORY

Primjer palete boja

Primjer ilustracija

«

Slika 15 Skica koncepta - Svjezina okusa
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6.2.2. Drugi koncept - Dodir s prirodom

Kako je jedna od posebnosti branda ta Sto je kupac u direktnom kontaktu s
prirodom ovaj koncept je rieSen na nacin da prikaze kontakt koji Covjek ima s
prirodom. Logo i ilustracije koje bi pratile identitet su napravljene kao da su uz-
rezane u drvo, ru¢nog stila te predstavljaju klju¢ne toCke dodira osobe s vocka-
ma. Logo sadrzi znak koji doslovno i simboliCki prenosi ideju koncepta. Doslov-
no zato jer ¢e osobe zaista moc¢i samostalno ubirati svoje vocke, a simbolicno
jer se brand fokusira na ekoloSki aspekt. Odabrana paleta boja odredena je

u tom kontekstu, zelena kao boja prirode, a njezno krem bi zapravo bila boja
recikliranog papira/ostalih materijala, na koju se tiska zelena, te bi imala laganu
teksturu.

Primjer logotipa i zastitnog znaka

&

j@“ﬂ@@
FACT ORY

Sustav ikona

Slika 16 Skica koncepta - Dodir s prirodom
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6.2.3. Treci koncept - Mehanizam prirode

Posljednji koncept je nastao u inspiraciji proizvodnje. Kako se u projektu navodi
zainteresiranost za aktivni turizam, koji uklju€uje bavljenje poljoprivredom, tj.
agrokulturom, a sam lokal se nalazi na plantazi, na tako re¢ mjestu proizvodnje
sokova, kreirana je ideja mehanizma. A i sam naziv zapravo to upucuje. Ideja

je prikazana kroz ikonisticki stil vocka u obliku u mehanickih kotaCa koji svojim
radom onda proizvode sok. Boje su jarke kako bi prikazale svjezinu i zaigranost,
te da se na taj naCin odmakne od indutrsijskog dojma. Logotip je izveden snaz-
no, sa zaobljenim krajevima kako bi se odmaknuo od prekrutog izgleda te dobio
mekSu formu.

Primjer logotipa i zastitnog znaka

Sustav ikona
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Slika 17 Skica koncepta - Mehanizam prirode
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6.3. Odabrano rjesenje

Odabrano rjeSenije je prvi koncept. Klijent smatra da prikaz boja u obliku ek-
splozivnih nanosa dobro predstavlja temu svjezZine okusa. Posto je klijent na-
jviSe usmjeren na mogucnost okusa svjeze iscjedenih sokova taj koncept ga se
najvise dojmio.

Kako je prikazano konceptualno rjeSenje je ipak samo skica koja predstavlja u
kojem smijeru i stilu bi se razradivala ideja, potrebno je napraviti intervenciju na
vizuale kako bi se dizajn mogao poceti graditi kvalitetno.

Prva intervencija je u samom logotipu.

Skica:

JUICE FACTORY

Intervencija:

JUICE FACTORY

Skica je ispisan naziv Juice Factory izveden u fontu Montserrat. Kako bi se
logotipu stavio naglasak na procis¢enom izgledu, slova su morala biti razmak-
nuta kako ne bi izgledala previSe stisnuta jedna uz drugo. S istom svrhom mak-
nut je gornji nastavak na slovu J koji previSe zatvara sam izgled logotipa. Slova
J i U su proSirena kako bi se postigao sklad s ostatkom postavljenih slova.

Daljnje promjene se ocituju u uporabi boja za ilustracije okusa. Posto se u
ponudi nalazi 5 razli€itin vocki s razli€itim bojama, one su se morale prilagoditi
kako bi pravilno prikazivale svoj proizvod. Tako je odabrano 5 razli€itih paleta
boja svaka primjerena za vo¢ku koju predstavlja.

Narancéa Mandarina Limun

Lubenica Sljiva
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7. 1ZRADA VIZUALNOG IDENTITETA S ODABRANIM KONCEPTOM

JUICE FACTORY

7.1. Konstrukcija logotipa

13 x

7.2. Konstrukcija zasticenog prostora

Is eum et, officit, arunt et, solupta quodipsa core verorit eaquod quo tet di dellam
cupta poreptas magnim faceperia derferumquid quis eos por molorerumque imaxi-
mus num quia quo te venis aut la et officat emporeptas nimus in num aut la vellabo.
Et omnimenducid que num earitissunt et hilitatur? Et qui apiet illictur, occus, abo.
Nam enimaxim volorit escilignimus earum quisciu metur? Solut et expe volorentus

reperui osapie

ndebit labore
I

«ec JUICE FACTORY .

unto ez asse-

quati o umqui

cum atquunt am, odit hil minullum qui cus autem facculpa nosapici acipid quias id
modiation re niminciis int. Bername volorro eum fugit, vid moluptatus destibus quodit
ad utaquodis ma del ium reptatus. Ebisim cor sitisquate pa cum res minciant harchil
mint venim dolorem vendam velis vent voluptibus. Is eum et, officit, arunt et, solupta
quodipsa core verorit eaquod quo tet di dellam cupta poreptas magnim faceperia

Zasticeni prostor definiran je veli€¢inom 2x horizontalno te vertikalno.



7.3. Minimalna i maksimalna dopustena veli¢ina

Minimalna dopustena veliCina logotipa je Sirine 2 cm, dok maksimalna veli€ina
nema ogranicenje.

|— 2cm —|
JUICE FACTORY

JUICE FACTORY
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7.4. Osnovne boje

Logotip
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7.5. Tipografija

Odabranu tipografiju karakteriziraju zaobljene linije suptilnog izgleda. Kako je

identitet prozet ilustracijama i raskoSnom paletom boja, odabrana tipografija tre-
ba biti suzdrzanih pokreta kao kontrast kako bi se mogla valjano istaknuti te biti
Citliiva. Odabrana tipografija je izvedena u fontu Poppins. Poppins je besplatni

Google font koji dolazi sa viSe rezova te kvalitetnom primjenom na sve vrste

aplikacija.

POPPINS

Medium, 10 pt

ABCDDDZEFGHIJKLLIMNNJ
OPRSSTUVZZ 123456789!7;
abcddzefghijklljmnnjoprsstuvzi

Bold, 10 pt

ABCDPDZEFGHIJKLLJMNNJ
OPRSSTUVZZ 123456789!?.;
abcddzefghijklljmnnjoprsstuvzz

Small caps, 10 pt

ABCDDZEFGHIJKLLIMNNJOPRSSTUVZZ

MEDIUM

Bernatios magnis ea voluptatate seque
in con num, to molessi mintiorem unte
corem ea dolloreste cus et laut lit optas
exceria nam, optam et aspici consed
esto consequam arum vel magnist fugit
ut esedignient repratem. Namus vol-
orectis arum harum ut rati ut prae rerisit
aut as hum qui que con cum sit officii
squias quideria velest que es aut laut
andenessequi veror re et eatiae int, con
eic tecto et excest faccabo. Id quiaest
pe eum ea doluptaquo velluptatum
quist omnis si dolescidem re quo quid
unte vendicit audit vit, non plabore cto-
tatur sinum ditector ma siti aut et ven-
ditest ulluptati nonsed quis corporenis
et alis doles sim vent.

LIGHT

Bernatios magnis ea voluptatate seque
in con num, to molessi mintiorem unte
corem ea dolloreste cus et laut lit optas
exceria nam, optam et aspici consed esto
consequam arum vel magnist fugit ut es-
edignient repratem. Namus volorectis
arum harum ut rati ut prae rerisit aut as
num qui que con cum sit officii squias
quideria velest que es aut laut ande-
nessequi veror re et eatiae int, con eic
tecto et excest faccabo. Id quicest pe
eum ea doluptaquo velluptatum quist
omnis si dolescidem re quo quid unte
vendicit audit vit, non plabore ctotatur.

REGULAR

Bernatios magnis ea voluptatate seque
in con num, to molessi mintiorem unte
corem ea dolloreste cus et laut lit optas
exceria nam, optam et aspici consed
esto consequam arum vel magnist fugit
ut esedignient repratem. Namus vol-
orectis arum harum ut rati ut prae rerisit
aut as num qui que con cum sit officii
squias quideria velest que es aut laut
andenessequi veror re et eatiae int, con
eic tecto et excest faccabo. Id quiaest pe
eum ea doluptaquo velluptatum quist
omnis si dolescidem re quo quid unte
vendicit audit vit, non plabore ctotatur
sinum ditector ma siti aut et venditest ul-
luptati nonsed quis corporenis et alis
doles sim vent.
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7.6. Ostale izvedbe logotipa

JF

7.7. Negativ logotipa

JUICE FACTORY

JF

7.8. Linijska izvedba logotipa

JUICE FACTORY

JF
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7.9. Dopusteni oblici logotipa
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7.11. Aplikacija logotipa na sustav boja
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7.12. Aplikacija logotipa na razli¢ite podloge
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7.13. Sustav vizualnih elemenata identiteta
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7.14. Aplikacija identiteta na poslovnu dokumentaciju

7.14.1. Memorandum

7.14.2. Kuverta
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7.14.3. Mapa

7.14.4. Posjetnica
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7.14.5. CD ovitak

7.14.6. PecCat
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7.15. Aplikacija identiteta na promotivne materijale

7.15.1. Torba

7.15.2. Olovka
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7.15.3. Majica

7.15.4. Hlace

JUICE FACTORY
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7.16. Drustvene mreze

7.16.1. Facebook
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7.17.

Web stranica

4

&

{ JUICE EACTORY

JUICE FACTORY

PRODUCTS

Try the taste of a freshly squeezed juice!
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7.18. Ambalaza
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7.19. Aplikacija identiteta na ostale materijale

7.19.1. Casa

7.19.2. Podlozak za dase

-

UicE FACTORY
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7.19.3. Podlozak za tanjure

7.19.4. Maska za mobitel
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7.20. Aplikacija identiteta na interijer
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7.21. Signalizacija
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8. ZAKLJUCAK

Kako i sam uvod govori, za uspjesSno predstavljanje branda vanjskom svijetu
potrebno je imati dizajnirani sustav koji ¢e biti standardiziran te primjeren poru-
ci koju prenosi. Cilj rada bio je uspjesno kreirati vizualni identiet, a uvjet tome
bio je stvarati identitet po odredenim koracima. Postavljeni vizualni identitet za
objekt Juice Factory slijedio je proces kreiranja od analize konkurencije, raz-
vijanja konceptualne priCe te stvaranja standardizranih vizuala koji podupiru

tu pri€u. Tako je stvoren grafi¢ki jezik koji kroz sve aplikacije ostavlja dojam
istog sustava. Vecina postavljenih hipoteza rezultirala je uspjeSnim ishodom.
Identitet najbolje prenosi poruku koristeci paletu toplih i zarkih boja. llustrativni
elementi radeni su tehnikom prostoruc¢nog iscrtavanja ¢ime su potvrdili hipotezu
da se imidz branda ne prenosi potezima oSstrih kuteva. llustracije su se poka-
zale kao najuspjesniji odabir za temu ovog branda zbog toga $to se na njima
moze najvise manipulirati s bojama i oblikom. Odabranim vizualima kao $to su
to vodene eksplozije Zarkih boja postignut je dozivljan punoce i svjezine oku-
sa, Sto je bila vode¢a misao koncepta koji se bazira na temu svjezine okusa.
Kako bi se postavio balans i kontrast radi uspjeSnog zaprimanja informacije,
logotip je suzdrzano postavljen stiliziranjem san serifnog tipografskog rieSenja.
Time se logotip jasno izdvaja i klijent ga uspjeSno zamjecuje. Standardiziranim
ponavljanjem vizuala Juice Factory ostavlja dojam na korisnika koji ga pocinje
pamtiti. Uz vizuale koji podupiru svjezinu okusa, postavljeni su elementi koji
funkcioniraju u obliku kontrasta kako bi prenjeli dinamiku branda te se mogli
koristiti na mjestima gdje prikaz vodene eksplozije boja jednostavno nije moguc.
Prozimanjem ta dva kontrasna vizuala postavlja se zajednicka slika koherentno-
sti. Takoder, neutralniji elementi pomazu stvoriti poveznicu sa razli€itim vodenim
nanosima boja koji su prilagodeni okusu iscjedenog voca. S obzirom da nisu
sve vocke iste boje neutralni elementi ih zajedno spajaju u cjelovitu pricu.
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PRILOG

Intervju s nositeljicom ideje projekta Juice Factory Majom Savi¢

1. Koji od koncepata najbolje opisuje brend?
Brand najbolje opisuje prvi izlozeni koncept.

2. Zasto?

Zato jer manipulacija bojama najbolje prikazuje svjezinu vocki od kojih bi se
radili sokovi, a samim time asocira i na zdravlje, pozitivan stav te smatram da bi
samim time privuklo kupce i ukazalo im na ono $to mogu ocCekivati ako posjete
Juice Factory.

3. Smatrate li da treba jos intervenirati u konceptima? Ako da, sto biste
promijenili?

S obzirom da mi se prvi koncept svidio odmah na prvu mislim da je to znak da
ne treba nista mijenjati, tj. da je smjer razvoja dizajna pogoden u mom konceptu
razmiSljanja kako bi Juice Factory trebao odisati.

4. Odabrani koncept je?

Odabrani koncept je prvi te je upravo ono §to bi i trebao biti, predstavljati Juice
Factory u onom svjetlu u kojem je zamisljen. Dakle, kao mjesto u kojem ljudi
dolaze u doticaj s prirodom, konzumiraju zdrave proizvode izravno iz prirode, a
to u njima budi zadovoljstvo i srecu.

5. Odgovara li Vam nacin predstavljanja svjezine okusa manipulacijom
zarkih boja u obliku mijesanja vodenih boja?

Odgovara mi prikaz boja, jer je u skladu sa pojmom soka te njegove ispunjenos-
ti bogatim okusom.

6. Odgovara li Vam odabrana tipografija (font)?

Tekst ispisan odabranim fontom mi se svida, no ja ja bi mozda u logo stavila
prikaz ruke iz rugog koncepta. Mozda mi je ovo Juice Factory u prvom nekako
preozbiljno.

- Sa konceptualnog i dizajnerskog stajalisSta smatram da to ne bi bio efektivan
potez. Prikaz ruke je napravijen unutar drugog koncepta sa drukcijim stilom
oblikovanja. Kada bi je stavijala u prvi koncept, onda bi prvenstveno napravila
vizualni nesklad u odnosu na ostatak ilustracija jer se one razlikuju. Ako bi je
iSla raditi posebno u stilu ilustracija prvog koncepta onda ne bi odgovarala uz
logo koji stoji suzdrzan, upravo radi toga da stoji u kontrastu sa ilustracijama.
Ukoliko bi imala ilustraciju ruke onda bi i ona takoder trebala biti suzdrzana
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posto bi Cinila skup zajedno sa logotipom, no to bi opet zbunjivalo kada bi se
usporedivalo s ostatkom vizuala. Samo tipografsko rjeSenje ne znaci nuzno
ozbiljnost cijelog identiteta ako su ostali ostali vizuali koji se protezu kroz iden-
titet jaki elementi koji nose pri¢u. Ovdje postoji eksplozija boja i okusa. Logo,
iako bitan, sam ne tvori pricu, vec je to cjelokupni skup materijala na kojima se
vidi neka priCa i tako se ostvaruje dojam. To Cini osnovu vizualnog identiteta.
Logo predstavija precicu i asocijaciju na pricu koja se ponavlja uporabom stan-
dardiziranih materijala. S obzirom da tvori formu koja gledatalja mora odmah
prebaciti na postaljeni sustav, onda je najbolje kreirati jednostavne, snazne i
lako pamtljvie logotipe, kako bi se njihova primjena na materijalima s ostatkom
vizualnih elemenata brzo uklopila u cijeli sistem.

7. Postoje li posebne zelje vezane uz materijale na koje bi se aplicirao
identitet?

Svida mi se postojeci popis materijala, no voljela bih nadodati jo$ aplikaciju na
masku za mobitel, te umjesto pregacCe zaposlenici bi nosili majice i hlace diza-
jnirane sa vizualima koji predstavljaju Juice Factory.
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