Visestruka uloga omota glazbenog albuma

Hadzi¢, Alberto

Master's thesis / Diplomski rad
2021

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Zagreb, Faculty of Graphic Arts / Sveuciliste u Zagrebu, Graficki fakultet

Permanent link / Trajna poveznica: https://um.nsk.hr/urn:nbn:hr:216:431635

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-12-23

Repository / Repozitorij:

Faculty of Graphic Arts Repository

AN

zir.nsk.hr

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLIL


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:216:431635
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.grf.unizg.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/grf:3360
https://repozitorij.unizg.hr/islandora/object/grf:3360
https://dabar.srce.hr/islandora/object/grf:3360

SVEUCILISTE U ZAGREBU
GRAFICKI FAKULTET

ALBERTO HADZIC

VISESTRUKA ULOGA OMOTA
GLAZBENOG ALBUMA

DIPLOMSKI RAD

Zagreb, 2021.



Sveuciliste u Zagrebu
Grahcki fakultet

ALBERTO HADZIC

VISESTRUKA ULOGA OMOTA
GLAZBENOG ALBUMA

DIPLOMSKI RAD

Mentor/Mentorica: Student:

doc. dr. sc. Dorotea Kovacevic¢ Alberto Hadzi¢

Zagreb, svibanj 2021.



Alberto Hadzic¢

Izjava 0 izvornosti

Izjavljujem da je moj zavrsni/diplomski rad izvorni rezultat mojeg rada te da se u
izradi istoga nisam koristio drugim izvorima osim onima koji su u njemu navedeni.

Za izradu rada su koriStene etiCki prikladne i prihvatljive metode i tehnike rada.

Autor/Autorica potvrdio/potvrdila prihvacanjem odredbi u sustavu
GRF-radovi




Sazetak

Ovaj rad govori o poloZaju broSura iz perspektive konzumerizma i marketinga, te
nastoji naglasiti i poticati kvalitetu produkcije glazbenih omota s viSestrukom
upotrebom. Teorijska podloga rada je grafi¢ki dizajn s naglaskom na izradu
broSure, dok se empirijski dio sastoji od ankete kojom se ispituju preference
sudionika (po datim primjerima grafickih rjeSenja) te njihovu upoznatost s
izvodacem ili tom glazbenom scenom. Ovaj rad nastoji opisati i analizirati odnose
izmedu pojedinaca i omota glazbenih albuma, ali i dodatnog sadrzaja koji dolazi
uz njega. Rad nastoji naglasavati kako se percepcija pojedinaca mijenja ovisno
do koje razine je upoznat s glazbenikom ili tom glazbenom scenom (slucajni
sluSatelj ili vierni obozavatelj). Nakon analize rezultata ustanovilo se gravitiranje
korisnika prema broSurama s viSestrukom funkcijom. Osim toga, pokazalo se da
glazbeni omoti s dodatnim sadrzajem poticu znatizelju ljubitelja glazbe koji mozda
nisu prethodno upoznati s izvodacem, te da Ce stvarati emocionalnu povezanost
s postoje¢im obozZavateljima. Rezultati predoCuju vaznost glazbenih omota
unutar stvaranja vizualnih identiteta glazbenika, te kroz to mozemo vidjeti njihovu
neophodnost u marketingu glazbe (od komunikacije sa sluSateljima do stjecanja

obozavatelja).

Kljuéne rije¢i: omot, broSura, glazbeni album



Abstract

This work talks about brochures from the perspective of consumerism and
marketing. It attempts to highlight and improve the production quality of musical
albums with multifunctional usage. The theoretical base of this work is going to
be graphic design focused on brochure creation while the empirical part is made
of a poll that analyses participants' preferences (based on graphic solutions
handed to them). Furthermore, the poll questions their familiarity with the artist
and/or musical scene that the artist belongs to. This work's mission is to
describe and analyze the relationship between an individual and both album
covers and the additional content that comes with it. Moreover this work
attempts to highlight how an individual perception changes based on their
familiarity with the artist or the scene artist belongs to (no matter how strong
their connection to the artist is). After the analysis of the results, we expect to
notice gravitation towards multifunctional brochures. We expect that album
covers with extra content are going to awake the curiosity of music lovers who
are not familiar with the artist beforehand, furthermore, we expect that it will
create an emotional connection with fans. The results show the importance of
album covers within the creation of an artist's visual identity through which we
can see their necessity in music marketing (from communication with listeners

to the creation of a fanbase).

Keywords: cover, brochure, musical album
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1. UvVOD

Glazba, kao neopipljivi tip umjetnosti zbog potrebe za materijalnom
manifestacijom u svoje okrilje prima i jo$ jedan ogranak umjetnicke prakse, a to
je vizualna prezentacija. UkljuCuje grafiCka oblikovanja omota albuma, plakata,
postera i ostalih popratnih sadrzaja koji zajedno stvaraju vizualni identitet

pojedinog izvodaca, skupine ili zanra.

Globalizacija, digitalizacija i isticanje interneta kao glavnog medija interakcije
uzrokovalo je pomak razli€itih drustvenih sfera upravo na digitalne oblike zabave
i komunikacije. Imuna tome nije bila niti glazbena industrija. Kako bismo Culi
pjesmu koja nam je zapela za uho, sve do ranih 2000-ih smo se morali dobro
namuciti. Kako bi se pjesmu imalo u obliku spremnom za reprodukciju trebalo ju
je presnimiti na kazete ili CD-e. Danas nas od svega toga dijeli par klikova na
nekoj od streaming platformi koje su drasti€no promijenile cijelu glazbenu
industriju i natjerale je na prilagodbu. Korisnici su navikli na jako brz pristup
sadrzaju i informacijama tako da je sam proces kupovanja fizi¢kih primjeraka

albuma poceo gubiti na popularnosti.

S obzirom da se za svoj trenutak paznje u jednom malom prozorci¢u bori mnostvo
izvodaca, primarna funkcija omota postala je zaokupiti paznju korisnika. Zbog
lake dostupnosti glazbe pojedinac tako lakSe pronalazi nove izvodace za koje se
zainteresira dok kroz njihov vizualni identitet (omota za albume i svog popratnog
sadrzaja) stvara vezu s glazbenicima Sto je i trebao biti originalan zadatak
vizualnog aspekta albuma. Kada korisnik uz sve prepreke modernog nacina
konzumiranja glazbe dode u kontakt s fizickim primjerkom albuma i dozvoli mu
da ga uzme u svoj svijet Cesto dolazi do neiskoriStenosti vizualnog aspekta

prezentacije albuma sa stanovista informativnosti.

U prvom dijelu rada nastoji se teorijski ukazati na elemente koji odreduju put
formiranja kvalitetne vizualne prezentacije albuma. Teorijska podloga biti ¢e
graficki dizajn s fokusom na izradu broSura te istrazivanja o interesu potro$aca

za odredenim informacijama prilikom vizualne prezentacije glazbenih albuma.



Drugi dio bit ¢e fokusiran na kreiranje vizualnih rjeSenja te evaluaciju predlozenih

rjeSenja pomocu ankete.



2. TEORIJSKI DIO

2.1. Uloga omota glazbenog albuma

Prije nego Sto zakoraCimo u rezultate prethodnih istrazivanja bitno je
shvatiti koja je stvarna uloga omota za albume te kako se ona mijenjala kroz
povijest. GrafiCki dizajneri gotovo jednoglasno smatraju da je uloga glazbenih
omota viSeznacna. Osim $to imaju veliki utjecaj u svijetu marketinga Cesto izlaze
iz granica glazbe te svoj utjecaj imaju i na pop kulturu. Prosjecni sluSatelj glazbe
vjerojatno ¢e misliti kako je omot albuma samo nacin na koji bi umjetnik izlozio

svoju glazbu, dok u stvarnosti stvari nisu bas tako jednoznacne.

Kao glavne uloge omota albuma mozemo navesti sljedece: reklamna, potpora sa
stajalista informacija te stvaranje jedinstvenog proizvoda. Kao prvo, omoti
albuma sluze u svrhu reklamiranja proizvoda. Glazbeni urednik
COLORSXSTUDIOS-a, Shah je zbog toga omote albuma usko usporedio s
omotima knjiga [1]. D'Astous je pak otkrio kako privlanost omota knjiga ima
statistiCki znacCajan utjecaj na Citatelja te moze u velikoj mjeri pobuditi interes kod
Citatelja za nepoznatom knjigom [2]. Daljnja istraZivanja pokazala su pak kako
kvaliteta pakiranja proizvoda mogu izrazito pozitivno utjecati na percepciju
kvalitete i samog proizvoda. Taj uCinak vrijedi i za proizvode koji mogu imati

subjektivnu interpretaciju poput pjesama ili albuma [3].

Zatim, na omote albuma mozemo gledati i kao vizualnu pratnju glazbe s kojom je
povezana. Shodno tome, izrazito je Cest prizor da omoti albuma sadrze neke
dodatne informacije poput imena benda, popisa pjesama iliimena pjesama. Zbog
toga se moze reéi da veliku ulogu u dizajnu omota albuma ima i tipografija. Cesti
motivi koji se nalaze na omotima su i fotografije ili umjetnikova interpretacija
glazbenikal/izvodaca, $to takoder moZemo gledati kao dodatnu informaciju o
albumu. U skladu s time vizualna interpretacija albuma ¢€ini omot jednom

znacCajnom stavkom koja proSiruje iskustvo slusanja albuma.

Na kraju, vizual s glazbenog omota ¢esto moze zavrsiti kao samostalni proizvod,

pogotovo u novije vrijeme gdje je sve ¢eSc¢a pojava pracenje albuma sa serijom



proizvoda u uniformnoj vizualnoj tematici samog omota albuma. Tako se Cesto
uz album na stranicama izvodaca mogu vidjeti razni odjevni predmeti s dotiCnim
vizualnom, posteri i razliCiti kolekcijski predmeti. Razlog tome je sve CeSce
kolaboriranje izmedu etabliranih likovnih umjetnika i izvodaca, a sve u svrhu kako
bi od svog albuma napravili jedno nevjerojatno i ikoni¢no vizualno iskustvo. Dobar
primjer su sljedeca Cetiri albuma (Slika 1). Prvi je alternativni omot (s obzirom da
je originalna verzija bila cenzurirana prilikom izlaska albuma, ali se radi o istom
umjetniku) Kanye-ova album imena ,My Beautiful Dark Twisted Fantasy“ za Cije
se nastajanje Kanye i njegov tim udruzio sa suvremenim umjetnikom George
Condo-om. Na drugom albumu vidimo vizual za kolaborativni aloum Kanye-a i
Kid Cudi-ja imena ,Kids See Ghosts" japanskog umjetnika Takashija Murakamija,
trecCi je pak primjer benda The Strokes koji su za svoj zadniji album odludili koristiti
djelo rano preminulog americkog umjetnika Jean-Michel Basquiata iz 1981.
godine imena ,Bird on Money*, dok je zadnji primjer glazbeni omot za album ,The
Velvet Underground & Nico“ iz 1967. godine istoimenih izvoda¢a na kojem je
radio Andy Warhol.



"' . AN
:‘. .'%«:k?% . - 3 / .A"J, wa"o[
t'{.‘ N I =~ e
The Strokes - The New Abnormal The Velvet Underground - The Velvet Underground & Nico

Slika 1. Dizajni omota albuma etabliranih umjetnika.



Kroz povijest vidimo da su inovacije u tehnologiji reprodukcije glazbe bile usko
povezane sa svrhom omota za albume. PrijaSnja istrazivanja koja su bila
izvodena pomocu naprednih sustava umjetne inteligencije pokazala su razlike
izmedu Zanrova glazbe te motiva, boja i ostalih slikovnih elemenata koje su

najCesce koristili u izradi omota albuma [4].

Zadniji val velikih promjena doSao je prilikom kreiranja novog digitalnog nacina
konzumiranja glazbe u obliku servisa za reprodukciju glazbe. Takvi servisi od
zahtijevaju veliku koliCinu sadrzaja kojima Kkorisnici pristupaju kupnjom,
iznajmljivanjem ili pak pretplatom na cjelokupnu arhivu odredenog servisa. Titulu
naj¢esc¢e opcije konzumiranja glazbe zaradili su 2015. godine. Na Slici 2 vidi se
udjeli prihoda svih nadina konzumiranja glazbe u ukupnom prihodu te kako su se

stvari mijenjale u ovom tisucljecu.

o |I|IIIIIIIIIIIIIIII
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Prihodi (izrazeno u dolarima)

234 219 204 203 19.8 192 18.0 167 156 148 147 147 4.4 14.0 145 158 17.0 187 202

Ukupni prihodi (izrazeni u dolarima)
@ Fizicke kopije @ Streaming ® Digitalno preuzimanje ® Prava koristenja Sinkronizacije
Slika 2. Porast udjela platformi za reprodukciju glazbe u ukupnim prihodima

Izvor: International Federation of the Phonographic Industry (IFP1)



Popularizacija tih servisa utjecala je na buducénost glazbenih omota na dva
nacina. Prva drastiCna promjena bila je smanjivanje standarda veliCine omota s
12 cm x 12 cm $to je bio standard plasti¢nih kutija CD-a za reprodukciju albuma
na male kvadrate relativne veli€ini uredaja s kojeg se pristupa servisu. Samo
jedan pogled na primarnu stranicu vodece svjetske platforme za reprodukciju
glazbe Spotify-a govori nam koliko malo prostora se daje omotima pojedinih
pjesama ili albouma (Slika 3). Efekt ovoga bio je sliCan i efektu koji se dogodio
prelaskom sa standarda plo€a kao glavnog nacina distribucije i reprodukcije
glazbe na CD. Doslo je do smanjivanja vaznosti glazbenih omota kao medija za
brendiranje izvodaca te isto tako smanjivanje njihove vrijednosti kao samostalnih

umjetnickih djela.

Discover

Similar to Bon Iver and Ben Howard

Repave
"
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1 Might Need Secu... Welcome to Jet Lif... King’s Dead (with ... New God Flow

Slika 3. Snimka zaslona s "Discover™ odjeljkom najpopularnije aplikacije za
reprodukciju glazbe Spotify (https://www.spotify.com/)



Druga posljedica je ta $to je popularizacija tih platformi dovela i do ubrzavanja
samog procesa distribucije, ali i konzumacije albuma. Posto su korisnici placali
objektivno malene iznose kako bi pristupili enormnim koliCinama sadrzaja,
glazbenici su dobivali puno manje novca po prodanom ili posluSsanom primjerku
glazbe nego $to je bio slucaj s fiziCkim kopijama [5]. Za glazbenike je to znacilo
kako im glavni izvori prihoda sada bivaju nastupi uzivo i prodaja odjece i ostalih
predmeta s njihovim vizualima. Jedno online istrazivanje otkrilo je da se koli€ina
slusanja glazbe kod prosjecnog korisnika dolaskom platformi za digitalnu
reprodukciju glazbe povecéala za 63% u samo 6 mjeseci nakon usvajanja servisa
poput Spotify-a [6]. Buduci da je distribucija glazbe postala lakSa nego ikad to je
omogudilo izvodacima da cijeli taj proces odrade bez izdavackih kuca, ali isto
tako kako bi uspjeli izvodaci su morali naci nacine kako doci do obozavatelja koji
Ce biti spremni platiti kako bi ih slusali uzivo ili nosili odjevni predmet s njihovim
likom i djelom. lako je prijasnja uloga glazbenih omota bila prodaja proizvoda,
sada se stvari mijenjaju te se tako i primarna uloga modernog omota mijenja.
Omoti vide ne poti€u prodaju albuma, ve¢ privliace paznju korisnika i motiviraju ih
da ulazu u vizualni identitet glazbenika. Nedavni primjer ovog pristupa je
promotivni paket koji su €lanovi rap sastava Brockhampton prodavali preko svoje

web stranice u sklopu izdavanja svog novog albuma ,Roadrunner” (Slika 4).



Slika 4. Promotivni paket u sklopu izdavanja Brockhamptonovog albuma "Roadrunner”

Izvor: https://shop.brckhmptn.com/



https://shop.brckhmptn.com/

Kreiranje proizvoda koji ¢e skrenuti neciji pogled na njega unutar sekundi je
iznimno bitno. U vrijeme brzog protoka velikih koli€ina informacija tih par sekundi
je upravo onoliko koliko imamo da stvorimo vezu s konzumentom [7]. Na temelju

svega navedenog postavljena je prva hipoteza.

H1: Glazbeni omot s dodatnim sadrzajem potie znatizelju mladih ljubitelja

glazbe.

Bila to majica s vizualnim identitetom izvodaca ili albuma, knjizica s dodatnim
informacijama iza nastanka doti€nog projekta ili nekog sli€nog predmeta,
obozavatelji vole imati dodatan fizi¢ki sadrzaj svojih omiljenih albuma i izvodaca.
Promotivni odjevni predmeti i koncerti obi€no se vrte oko vizualnog identiteta i
price samog albuma. U svijetu interneta, jak i kohezivni vizualni identitet izrazito
povecava profit glazbenika. 1z svega toga lako se daje zakljuciti kako glazbeni
omoti, pogotovo oni s dodatnim sadrzajem, potiCu znatizelju mladih ljubitelja
glazbe te osnazuju emocionalnu povezanost izmedu obozavatelja i glazbenika.
Snazan vizualni identitet daje obozZavateljima nesto opipljivo na $to se mogu
uhvatiti tijekom vremena gdje se velina konzumiranja glazbe odvija digitalno.
Obozavatelj sa Spotify pretplatom ne mora kupiti album, majicu ili nesto sli¢no,
ali mozda se odluc€i na to ako ima snaznu emotivnu vezu s omotom albuma i Zeli
fiziCki podsjetnik na njegovog najdrazeg izvodaca [8]. Shodno tome postavljena

je druga hipoteza.

H2: Glazbeni omot s dodatnim sadrzajem moZze osnaZziti emocionalnu

povezanost izmedu obozavatelja i glazbenika.

Kako bi ostvarili tu snaznu povezanost, ali se i odvojili od vecine, izvodaci su
pokusali u svoje broSure stavljati mnoge stvari, od mnostva vizualnih nagrada za
obozZavatelje do raznih osobnih poruka i pisama. Primjer broSure s mnosStvom

vizualnih poslastica za oboZavatelje je popratna knjizica Kanye-ova albuma ,My

10



Beautiful Dark Twisted Fantasy“ koji je spomenut kao album ¢iji je dizajn radio
etablirani umjetnik. Taj aloum naime osim klasi¢nih informacija poput autorskih
prava, licenci i popisa pjesama sadrzi veliki broj alternativnih vizuala omota
albuma od kojih je jedan ve¢ prikazan te zabavna tipografska rieSenja imena

albuma i imena pjesama. Kako je to izgledalo vidi se na sljedeco;j slici (Slika 5).

Slika 5. Isjecak iz brosure Kanye-ova albuma "My Beautiful Dark Twisted Fantasy"

Kada se pri€a o snaznoj kombinaciji emocionalne povezanosti i vizualnih nagrada
primjer koji definitivno valja istaknuti je album ,1989" ameriCke pjevacice Taylor
Swift. Ona je naime u pakiranja svog albuma uz klasi¢ni omot i pomoc¢nu broSuru
stavila mali kartonski pretinac u kojem se nalazila nekolicina polaroidnih
fotografija Taylor Swift uz rukom pisane stihove iz pjesama u opisu polaroida. Na

11



sljedecoj slici mozemo vidjeti isje€ak iz broSure i par polaroida koji su dolazili uz
album (Slika 6).

4 ns
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Slika 6. Brosura i popratni sadrzaj albuma americke pjevacice Taylor Swift
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Zadnji primjer onaj je americ¢ke pjevacice poznate pod pseudonimom Rihanna
Ciju je broSuru albuma krasio dio teksta pisan Brailleovim pismom za slijepe Cije
elemente vidimo i na samom omotu albuma. Umijetnik koji stoji iza ovog omota,
Roy Nachum, kada je bio pitan u vezi koriStenja Brailleovim pisma, rekao je kako
su upravo oni koji imaju moguénost vida naj¢esce slijepi [9]. IsjeCak iz broSure,

ali i omot albuma vidi se na sljedecoj slici (Slika 7).

Slika 7. Omot albuma americke pjevacice Rihanne i popratna brosura

13



Kako bi se provjerila to€nost postavljenih hipoteza, kreirat ¢e se dvije verzije
vizualnih identiteta za isti album. Prilikom izrade jednog vizualnog identiteta
implementirat ¢e se do tada spomenute hipoteze. Omot albuma bit ¢e vizualno
prezentan kako bi korisniku zaokupio paznju, uz sami omot doci ¢e i mala broSura
s raznim informacijama vezanima uz projekt (tekstovi pjesama, inspiracija
izvodaca i njihovi motivi). Drugi vizualni identitet imat ¢e manju koli€¢inu dodatnog
materijala bez previSe informacija o izvodacu i bez previSe dodatnog sadrzaja.
Napravljeni vizualni identiteti prezentirat ¢e se ispitanicima te anketom otkriti
mogu li se potvrditi postavljene hipoteze. Prije procesa izrade glazbenih omota i
broSure analizirat ¢e se bitna teorijska znanja za izradu broSura koja ¢e biti

potrebna prilikom izrade spomenutih vizualnih identiteta.

14



2.2. Brosura kao graficki medij

U ovom poglavlju promatrat ¢emo graficke medije (s fokusom na broSure) iz
aspekta specijaliziranog alata za komunikaciju i pokuSati ustvrditi kako odredeni

grafiCki elementi i njihovo koriStenje utje€e na komunikaciju s korisnicima.

Graficki medij je bilo kakav tip medija koji je nacinjen grafickim tehnikama,
izradom uzoraka ili tekstura, digitalnim vektorima, rasterskim slikama, digitalnim
ili tradicionalnim slikanjem, 3D oblikovanjem, odnosno bilo ¢ime $to ostavlja trag
na nekoj pozadini. Graficke medije vidamo svuda oko nas, od novina i Casopisa

pa do raznih ambalaze i internetskih stranica.

Kako bi zavr$eni produkt grafiCkog dizajna bio atraktivan i efikasan kao tiskani
medij, on mora zaokupiti paznju korisnika. Kod grafickih medija za oglasavanije,
ali i u marketingu opcenito, postoji model koji objaSnjava sve zadatke koje graficki
medij mora ispuniti. Radi se o marketinskom AIDA modelu koji identificira
kognitivne faze koje Kkorisnik prolazi prilikom procesa kupnje odredenog
proizvoda ili usluge [10]. AIDA model iznimno je koristan i u grafickom dizajnu, a
Cesto se koristi ili u ovom ili u nekom sli¢nom obliku bez da je prosjecni potrosac
uopce svjestan toga. Bas zato se i iznimno efektivno moZze primijeniti u sluaju
nasih glazbenih omota s viSestrukom funkcijom, posSto smo definirali kako je
jedna od njegovih glavnih uloga upravo okupiranje paznje, te komunikacija s

korisnicima. Vizualni prikaz AIDA modela prikazan je na sljedeco;j slici (Slika 8).
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AIDA MODEL

awareness
“interest
desire
action

Slika 8. AIDA model

Izvor: https://en.wikipedia.org/wiki/AIDA_(marketing)

Marketinski model AIDA akronim je za:

A — Attention (paznja): Tokom prvog susreta korisnika i grafickog medija prvi
korak je privlaCenje paznje na proizvod. Paznja korisnika dobiva se odabirom

zanimljivog grafi¢kog rjeSenja; kroz izbor prave fotografije, animacije ili ilustracije.

| — Interest (interes): Nakon $to smo privukli paznju korisnika nuzno je potaknuti

interes.

D — Desire (Zelja): U ovom koraku treba potaknuti emocije kako bi interes
prerastao u Zelju. Dobrim grafiCkim rjeSenjem lakSe djelujemo na emocije i

stvaranje zelje.

A — Action (akcija): U ovom koraku potrebno je usmijeriti korisnika da kupi

proizvod Kkoji mu se prezentira.
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Iz ovog modela mozemo zakljuciti da je izrada prezentnog grafickog medija i
njegova prezentacija iznimno bitna u komunikaciji s korisnicima. Ono na $to ¢e
se ovaj rad fokusirati je povezanost viSenamjenskog aspekta glazbene broSure s
boljim privlaenjem paznje korisnika te shodno tome postavljena je i tre¢a

hipoteza.

H3: BroSura s viSestrukom funkcijom bolje privlai paznju korisnika.

U svome radu na temu grafi¢kih medija kao specijaliziranih alata za komunikaciju,
Victor Adira, George Adira i Nicoleta Elisabeta Pascuc, definiraju 6 grafickih
naCela kod dizajna grafickih reklama koji su potrebni kako bi dizajn bio tecan,
atraktivan i razumljiv (Slika 9). Sve to radi se kako bi se zadovoljile sve faze AIDA

modela u komunikaciji s korisnikom [11].

UNIFORMNOST DIZAJNA

Svi elementi dizajna moraju biti
dio jedne homogene cjeline te se
vizualno i stilski ne smiju odvajati

jedan od drugog; moraju biti
prepoznatljivi.

STRUKTURIRANOST

Koristenjem sastavnih elemena-

ta dizajna stvoriti kohezivni
vizualni koncept. O elementima
dizajna nesto kasnije.

RASPORED INFORMACIJA

Stvoriti fluidni vizualni tok
informacija pomocu kvalitetnog
rasporeda grafickih elemenata.

Sest grafi¢kih nagela kod
dizajna grafickih medija

IZDVAJANJE GLAVNIH ELEMENATA

lzdvajanje primarnih elemenata
dizajna u prvi plan.

VIZUALNI KONTRAST

Stvaranje razlike izmedu
grafickih elemenata.

RASPORED SASTAVNIH
ELEMENATA DIZAJNA
Kompozicija glavnih grafi¢kih
elemenata.

Slika 9. Sest grafickih nacela

Izvor: Victor Adira*, George Adirb, Nicoleta Elisabeta Pascuc, 2012.g
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Sastavne elemente dizajna podijelit éemo u dvije kategorije: prva kategorija su
znakovi, simboli, piktogrami (simboli u prostoru), logo-i, a druga su slike,
ilustracije, boje i rijeci. Na Slici 9 se nalazi ,The Six Thinking“ shema sastavnih

elemenata dizajna i njihove svrhe u grafickom dizajnu i oglaSavanju.

Znakovi u grafickom dizajnu mogu biti lingvisti¢kog ili ikoni¢nog tipa. Vizualnim
jezikom znakova bavila su se dva velika mislioca tog polja Ferdinand de
Saussure (1857-1913) i Charles Sanders Pierce (1839-1914). Ono Sto je bitno
treba se moci iSCitati iz znaka ovisno o okolnostima u kojima se taj znak koristi.
Znacajna zadaca znakova je da trebaju biti primljeni na znanje, procesirani te na
kraju i prevedeni ovisno o ve¢ spomenutim okolnostima. U procesu prevodenja
korisnik razvija misaonu sliku poruke koju je znak trebao prenijeti. Znakovi mogu
prenijeti mnostvo razli¢itih znacenja; primjerice: snaga, siromastvo, mo¢, ljepotu,

uspjeh, itd.

Simboli naj¢eS¢e predstavljaju neku ljudsku aktivnost, podrucje djelovanja,
povezivanje pojmova ili asociranje na neke ideje. Simboli trebaju biti vrlo pomno
odabrani kako ne bi doslo do zabune prilikom njihovog razumijevanja. Primjer
specijaliziranih simbola su piktogrami koji se koriste na Olimpijskim Igrama te
posebice oni koji oznaCavaju razne sportove. Svake 4 godine rade se nove
vizualne interpretacije simbola, ali ono najbitnije ostaje i dalje isto, njihovo

znacenje, koje mora ostati jasno i nedvosmisleno.

Logo-i su znakovi koji se koriste u vizualnoj komunikaciji odredene tvrtke. Logo
je graficko vizualni identitet koji izrazava vrijednosti i poruke iza kojih brend Zeli
stajati. Kako bi logo bio uspjeSan on mora ispunjavati sljedeée funkcije: skrenuti
pozornost na odredeni brend, sudjelovati u izgradnji prestiza tvrtke, sluZiti kao
garancija kvalitete tog brenda. Moguce je kreirati logo koristeci iskljucivo rijeCi
(logotip), isklju€ivo simbole (piktogrami/simboli) ili oboje (kombinaciju rijeci i
piktograma).

Boja je element koji se koristi u izradi kromatskog kontrasta kako bi se paznja
korisnika fokusirala na glavni element dizajna. Osim toga, boje imaju i razne

sugestivne karakteristike te se zbog toga dizajnerima savjetuje da prouce

psihologiju odredene boje prije nego $to je primjene u dizajnu.
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Fotografija je joS jedan od elemenata grafitkog dizajna koji naj¢eSée zna biti i
najbitniji element, ali i poveznica svih ostalih elemenata. Snaga fotografije ili
ilustracije je da vodi promatraca kroz nas dizajn. Postoje dva pristupa kod odabira
primarnog elementa dizajna. Prvi pristup je da fotografija vrSi ulogu glavnog
nositelja dizajna te da je sva paznja na njoj. U tom slucaju potrebno je tu
fotografiju popratiti s jednostavnijim tekstom koji nece oduzeti paznju s fotografije
nego je samo popratiti. Drugi pristup je da tipografija bude glavni nositelj dizajna
u kojem sluaju kreiramo kompleksnija tipografska rjeSenja uz pratnju
jednostavnijih i ne toliko napadnih fotografija. Kombinacija jakih fotografskih
rieSenja i jake tipografije u jednom dizajnu €esto djeluju iznimno loSe, tako da je
poprilicno bitno dobro procijeniti koji ¢e nam element biti primarnog karaktera,

tekst ili fotografija.

RijeCi su koristan alat za pisanje teksta i naslova. PiSemo kako bi poslali
odredenu poruku, a popratno pismo biramo ovisno o tome kakvu poruku zelimo

poslati; bila to elegancija, agresija, pristupacnost, itd.

U svom radu dizajner mora pomno odabrati ZariSnu to¢ku (fokus) svoga dizajna
te ju kombinacijom svih spomenutih elemenata staviti u prvi plan kako bi uspjeli

prezentirati AIDA model. Neke od metoda kako to napraviti su sljedece:

- Staviti objekt u Zive i blistave boje, te postiéi kontrast svjetline izmedu

objekta u fokusu i pozadine
- Koristiti kromatski kontrast (teorija boja)

p-4 “*

- lzolirati objekt i dati mu mjesta da ,diSe” (koriStenjem negativhog prostora)
- Koristiti akromatsku pozadinu

Dobar dizajn mora imati ¢vrsto definiranu toCku fokusa posto je upravo to ono na

Sto promatrac prvo usmjerava pogled kada vidi dizajn.
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3. EKSPERIMENTALNI DIO

3.1. Kreiranje rjeSenja

U svrhu provodenja istrazivanja te shodno s tim i potvrdivanja postavljenih
hipoteza kreirat Ce se sljedeci vizualni materijali. Glazbeni omot albuma od kojeg
Ce cijeli proces kreiranja vizualnog identiteta i poCeti. Odabrani glazbeni album
Cija Ce se vizualna reinterpretacija raditi je proslogodisnji alboum ,After Hours®
izvodaca pod aliasom ,The Weeknd®. Osim omota koji Ce biti konstanta izradit ¢e
se i tri primjera popratnih broSura koje ¢e upotpunjivati napravljeni omot. Prvi
primjer takve kombinacije bit ¢e dizajn glazbene broSure s uobiCajenim
sadrzajem koiji Ce biti vizualno vezan s ve¢ napravljenim glazbenim omotom te
Ce biti dosta Stur sa stajaliSta informacija. Naime ovaj primjer glazbenog omota s
viSestrukom funkcijom od informacija imat Ce iskljuivo one najbitnije. Popis i
imena pjesama na albumu, popis ljudi koji su zasluzni za nastajanje albuma te
poledina s imenom albuma. Direktni suparnik te broSure u istrazivanju bit ¢e
verzija glazbenog omota s viSestrukom funkcijom koja ¢e isto kao i prvi primjer
biti vizualno vezana za sami omot albuma, ali ¢e sa stajalista informacija biti puno
bogatija. Ova verzija osim popisa i imena pjesama te popisa ljudi koji su radili na
albumu imat ¢e mnostvo dodatnih vizuala, fotografija i ilustracija. Imat ¢e i
tekstove pjesama te nekolicinu pri€a i citata samog autora o procesu nastanka
albuma.Treci i finalni primjer bit ¢e vizualno nepovezan s glazbenim omotom
albuma odnosno radit ¢e se o klasi¢noj broSuri o izvodaCu, a sa stajaliSta
informacija ¢e biti sli¢nija prvom primjeru uz dodatak par vizualnih poslastica za
obozavatelje. Finalnu verziju omota albuma mozZemo vidjeti na sljedecoj slici
(Slika 10).
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Slika 10. Finalni dizajn glazbenog omota

Dizajn je inspiriran radom modernih kubistiCkih slikara od kojih je jedan vec i
spomenut ranije u primjerima etabliranih umjetnika koji su radili na dizajnima
omota albuma; George Condo. Subjekt sa slike napravljen je u li€nosti The
Weeknd-a koji je okruzZen simbolima i temama o kojima se pjeva unutar albuma
npr. ovisnost o alkoholu i cigaretama. Nadalje, karte za poker odnosno ,Royal
Flush® koji subjekt ima u rukama (,Royal Flush® je najjata moguc¢a kombinacija
karata koja se moze dobiti u kartaskoj igri pokera) stoje kao direktan simbol i
paralela s njegovim iskustvom s ljubavi i drogama kao igra srece. Prikaz subjekta

kao dvorske lude sluzi kako bi se izvoda€a docCaralo kao glavnog gubitnika te igre
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dok okvir predstavlja njegovu zato&enost u toj igri. Stap subjekta koji ga prikazuje
nasmijanog se koristi kao simbol njegove bespomoénosti nad svojim problemom
ovisnosti. Zbog velikog fokusa na pri€u i simboliku pjesama unutar albuma, ime
albuma i izvodaca kreirano je na nesto suptilniji nacin. Ime albuma napisano je
na zlatnoj ploc€ici okvira fotografije kako bi se do¢arao efekt da je izvodac objekt
promatranja poput slike na zidu u jednom od muzeja. Simbolika slike na zidu
takoder naglasava kolika je to Cesta praksa i koliko se lako to moze bilo kome
desiti posto je ovdje izvoda¢ samo jos jedna slika na samo joS jednom zidu. Ime
izvodaca stavljeno je na jednu od karata u ruci pomoc¢u kreativnog tipografskog
rieSenja logotipa izvodaca koje uve¢ano mozemo vidjeti na sljedeco;j slici (Slika
11).

Slika 11. Tipografsko rjesenje logotipa izvodaca
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Prvi primjer glazbenog omota s visestrukom namjenom vidimo na sljedecoj slici
(Slika 12).

Uy
AFTER HOURS =fl @
2

AFTER HOURS

AFTER HOURS

Slika 12. Dizajn omota s visestrukom namjenom, Primjer 1.

Kao $to se vidi iz prilozene makete, informacije o albumu svedene su na
minimum. Glavni vizualni motivi su dvorska luda s omota albuma te tipografsko
rieSenje koje je vec bilo spomenuto prije koje se koristi i u brosuri, ali i na poledini
CD-a. Uniformiranost dizajna postigla se koristenjem konzistentne palete boja te
ponavljanjem klju¢nih motiva. U izradi omota koristiti ¢e se izvorne fotografije u
vlasniStvu izvodaca nad kojima ce biti u€injene znacajne modifikacije. Isje€ak iz

broSure mozemo vidjeti na sljedecoj slici (Slika 13).

23



ALONE AGAIN
ToO LATE
HARDEST TO LOVE
SCARED TO LIVE
SNOWCHILD
ESCAPE FROM LA
HEARTLESS
FAITH
BLINDING LIGHTS
IN YOUR EYES
SAVE YOUR TEARS
REPEAT AFTER ME (INTERLUDE)

AFTER HOURS Bl

-, D B 2013 THE WEERHD 10 .
MARYEIED 8Y BEPUBIIE HEGURS X DEVSON DF UM RILORUINS. IAC.
USTRIAIED BY UNSVTASAL WUSK: DISTREUTIN
ALLRIGHTS RESTRVID

I

Slika 13. Isjecak iz prvog glazbenog omota s visestrukom primjenom

Drugi primjer glazbenog omota s viSestrukom namjenom mozZemo vidjeti na
sljedeco;j slici (Slika 14).

2

[]

AFTER HOURS

Slika 14. Dizajn omota s visestrukom primjenom, Primjer 2.
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Za razliku od prijaSnjeg primjera ovo rjeSenje nudi vecu koli€inu informacija te
detaljniji uvid u tematiku albuma. Tekstove pjesama nastojalo se okruziti
motivima koji se u pjesmama spominju, ali i koji su bili posjeéeni u dizajnu samog
omota albuma. Tako primjerice kao motive imamo Cipove iz kazina, karte za
poker s likom subjekta s omota albuma, kockice za bacanje te zvonca s kape
subjekta. Na zadnjoj strani broSure nalazi se varijacija na dizajn tipografskog
rieSenja , Tri zivota® koji simbolizira motiv tri Zivota koje se Cesto koristi u raznim
video igrama. Prikazom samo jednog srca u boji naglasili smo koliko taj nacin
Zivota upravo ugrozava njegov zivot. Blizi pogled na izvodacev zivot i proces

stvaranja albuma u broSuri omogucavaju isjecci intervjua sa samim izvodacem.

Treca, ujedno i posljednja, broSura nalazi se na sljedecoj slici (Slika 15).

AFTER HOURS

Slika 15. Dizajn omota s visestrukom primjenom, Primjer 3.

Pri izradi broSure bez funkcije omota koridtene su razli€ite fotografije izvodaca iz
razliCitih promotivnih kampanja koje su bile estetski povezane i uskladene
paletom boja. Sa stajalista informacija broSura se ne razlikuje od prvog primjera

vec su jedine razlike na podrucju vizuala i estetike.
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3.2. Istrazivanje

Nakon izrade vizualnih rjeSenja na red je dosla komunikacija s ispitanicima
kako bi se poblize upoznale njihove navike konzumacije glazbe te u krajnjem
slu€aju potvrdile ili odbile postavljene hipoteze. Do ispitanika se je vecinski
dolazilo online putem. Anketa se dijelila putem drustvenih mreza poznanicima te
su ti poznanici bili zamoljeni da ju i oni dalje poSalju svojim poznanicima.
Odluceno je da se anketa ne dijeli po razli€itim grupama na drustvenim mrezama
kako bi se izbjeglo ciljanje na sli¢an profil ljudi, te omogucila neutralnost rezultata

ankete.

Ogranicenje istrazivanja nazalost bilo je neSto maniji broj ispitanika zbog slabog
interesa ljudi tako da je ukupno ispitanih bio 39. U anketi su bila postavljena
pitanja i 0 osnovnim demografskim podacima ispitanika kako bi saznali kojoj
dobnoj grupaciji spadaju te kako bi dokucili koja je okvirna veliina mjesta u kojoj
Zive. Dobna grupacija ispitanika bitan je podatak zbog razlika u nacinu
konzumiranja glazbe te opcenitim glazbenim afinitetima izmedu razli€itih dobnih
skupina. Primjerice mlade generacije vjerojatno ¢e biti naklonjenije konzumiranju
glazbe preko YouTube-a i streaming platformi dok ¢ée stariji ljudi vjerojatno ostati
vjerni nekom od starijih medija za konzumiranje glazbe. S obzirom na to da je
ciljana skupina bila mlada populacija, odgovori na pitanje o dobi ispitanika
izgledali su ovako. 83% ispitanika (N=33) bilo smjeSteno u interval od 18-25
godina, 14% (N=5) ih je bilo u intervalu od 26 do 35 te je jedan ispitanik bio mladi
od 18 godina. Informacija 0 mjestu stanovanja bitna je kako bi saznali ima li
vecina ispitanika pristup odredenim mjestima za kupnju fizi¢kih primjeraka glazbe
ili pak odje¢e s likovima svojih najdrazih izvodaCa. 74% ispitanika (N=29) je
odgovorilo da Zive u velikom gradu tako da mozemo reci da ih vecina Zivi u blizini
raznih du¢ana koji u svome asortimanu imaju proizvode glazbene prirode. To se
uzimao kao dodatan aspekt posto svejedno trendovi sve viSe naginju ka online
kupnji. 13% ih je odgovorilo da su iz manjih gradova (N=5), te ih je isto toliko
odgovorilo da su i predgrada. 38% ispitanika (N=15) izjasnilo se je u anketi
muskim rodom, 56% (N=22) ih se je izjasnilo Zenskim rodom dok su dva

ispitanika odgovorila ,,Ostalo®.
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Eliminiranih odgovora nije bilo tako da je svih 39 ispitanika bilo uzeto u daljnju

analizu podataka. Rezultati ankete prikupljali su se 5 dana, a ispitanici nisu bili

vremenski ograniCeni. Prosje¢no vrijeme trajanja ankete bilo je 4 minute i 6

sekundi. U sljedecoj tablici na pregledniji nacin vide se svi do sada spomenuti

podaci (Tablica 1.).

Tablica 1. Demografski podaci ispitanika

ROD ISPITANIKA

Musko Zensko Ostalo
15 22 2
DOB ISPITANIKA
<18 18 -25 26 - 35 36 - 45 46 <
1 33 5 0 0

MJESTO STANOVANJA ISPITANIKA

Veliki grad

29

Manji grad

5

Predgrade

5

Selo
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4. REZULTATI | RASPRAVA

Prije postavljanja pitanja o samim omotima, kako bi potvrdili trecCu
hipotezu, bilo je potrebno istraziti i podatke o glazbenim interesima ispitanika.
Potrebito je bilo postaviti pitanja s kojima se moze odrediti je li ispitanik osoba
koja ima u navici na druge nacine (osim sluSanjem glazbe) davati potporu
izvodaCima koji joj se svidaju. Isto tako su postavljena pitanja u vezi nacina
konzumiranja same glazbe te naCinima otkrivanja nove glazbe. Ispitanike smo
pitali i 0 Zanrovskim afinitetima kako bi vidjeli jesu li Zanrovski upoznati s glazbom
slicnom onoj koju radi izvodac za Ciji album su kasnije bila postavljena pitanja.
Takoder, ispitanici su bili direktno upitani jesu li upoznati s glazbom ,The
Weeknd-a“. ZavrSna pitanja, prije prikaza svih verzija omota, bila su u vezi navika
kupovanja fiziCkih primjeraka glazbe i odjece te pitanje kojim se nastojalo vidjeti
jesu li mlade generacije upoznate sa samim konceptom omota s viSestrukom
namjenom (u anketi je upotrebljen i naziv ,booklet* posto je to bio eSce koristeni
naziv za takav tip promidzbenog sadrzaja). Ispitanike koji su bili u kontaktu s
takvim omotima smo takoder pitali za njihove preference Sto bi oni trebali
sadrzavati. U tom pitanju se ve¢ dalo naslutiti u kojem smjeru ¢e odgovori na
najbitnija pitanja, ona o vizualima, i¢i. Slijedi detaljnije analiziranje rezultata same

ankete.

Pitanja o glazbenim navikama zapoleta su s opcim pitanjem o nacinu
konzumiranja glazbe. Ispitanici su bili pitani s kojih platformi ili medija naj¢es¢e
sluSaju glazbu. Na ovo pitanje bilo je omoguceno odabiranje vece koliine
odgovora kako bi od ispitanika dobili sve nacine na koje pristupaju glazbi, a ne
samo jedan, njihov najdrazi. Ponudeni odgovori bili su radio postaje, fizicki
primjerci (CD, kazete, ploCe i slicno), te neSto moderniji tipovi konzumacije
odnosno YouTube te platforme za reprodukciju glazbe poput Spotify-a, Deezer-
a i sliéno. Iznenadujuce, 92% korisnika odgovorilo je da koristi YouTube kao
platformu za reprodukciju glazbe (N=36) dok su aplikacije za reprodukciju na

drugom mjestu s 46% (N=18). Radio postaje prati 36% ispitanika (N=14), dok je
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fiziCke primjerke kao nacin konzumiranja navelo samo 13% ispitanika (N=5).
,Ostalo” je odgovorilo 10% ispitanika (N=4). Zauzimanje prva dva mjesta od
strane YouTube-a i aplikacija za reprodukciju bilo je o€ekivano. Ovoliko mali broj
ispitanika koji je oznacio fiziCke primjere glazbe kao jednu od opcija nije bio

ocCekivan. Graf informacija mozemo vidjeti na sljedecoj slici (Slika 16).

NACIN NA KOJI NAJCESCE KONZUMIRATE GLAZBU

Radio postaje
18%

Fizicki
primjerci (CD,
kazete, ploce)

7%

YouTube
47%

Slika 16. Konzumacija glazbenog sadrzaja kod ispitanika

Sljedece pitanje bilo je usmjereno na alate za otkrivanje nove glazbe, a ponudeni
odgovori su bile radio postaje, preporuke prijatelja, odlasci na koncerte, koristenje
algoritama za preporuku nove glazbe koje imaju i YouTube, ali i aplikacije za
reprodukciju glazbe. Zadnji ponudeni odgovor bilo je zajedniStvo serija, filmova i
video igara kao izvor inspiracije za otkrivanje novih izvodaca i glazbe. Na ovo
pitanje je takoder bilo moguée odabiranje viSe odgovora pa je tako najcesce
odabrani odgovor bio algoritmi za preporuku glazbe koji je odabralo 82% svih

ispitanika (N=32). Prijatelje kao inspiraciju za glazbena istrazivanja ima 56%
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ispitanika (N=22), dok se na filmove, serije i video igre oslanja 43% svih ispitanih
(N=17). Radio postaje i odlasci na koncerte nalaze se na posljednja dva mjesta
s 36% ispitanika koje je odabralo radio postaje (N=14) i 20% koji su odabrali
koncerte (N=8). Rezultati ovog pitanja isli su u sli€nom smjeru kao i odgovori
proslog pitanja uz malo iznenadenije koliki broj korisnika sluSa radio postaje. Veliki
broj ispitanika koji koristi algoritme za pronalazenje nove glazbe nam dokazuje
ranije postavljene tvrdnje o kojoj se konkurenciji radi buduéi da je bas privlacan
vizual koji ¢e korisniku uzeti pozornost jedan od klju¢nih faktora zasto ce kliknuti
na odredenu pjesmu u mnostvu drugih preporu€enih pjesama. Rezultati su vidljivi
na Slici 17.

NACIN NA KOJI NAJCESCE KONZUMIRATE GLAZBU

Pomodu algoritama za preporuku glazbe (Spotify,
YouTube,...)

Odlasci na koncerte/festivale
Preporuka prijatelja

Filmovi/Serije/Video Igre

Radio postaje

o
(6]

10 15 20 25 30 35

Slika 17. Nacin konzumiranja glazbe ispitanika

Ispitanici su bili pitani i o svojim Zzanrovskim afinitetima kako bi vidjeli i koliko je
Sarolik profil ispitanika rjeSavao ovu anketu, ali i kako bi vidjeli koliko ih je
upoznato sa zanrom glazbe koju radi The Weeknd. lako je ovo vrijeme poznato
po iznimno velikoj koli€ini glazbe koja pleSe izmedu normi viSe Zanrova od
jednom, ponudene su bile osnovne Zanrovske skupine. Isto kao i na prethodna

dva pitanja, bilo je omoguceno odabiranje vise odgovora. Pop je oznacilo da prati
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49% ispitanika (N=19), Hip Hop i Rap prati 36% ispitanika (N=14), Dance i
elektroniku prati 46% od 39 ispitnika (N=19), Indie pak prati 44% svih ispitanih
dok su metal i RnB na 26% (N=10). ,Ostalo” je odabralo najviSe ispitanika i to
51% (N=20). 1z odgovara vidimo da je bio pogoden iznimno Sarolik spektar ljudi
Sto je bio i cilj. RnB koji je i primarni Zanr u koji mozemo svrstati The Weeknd-a
je odabrao nesto maniji broj ispitanika, ali je zato Pop na vrhu liste u koji se isto
tako neke od njegovih pjesama mogu svrstati zbog popularnosti koju je stekao i
stilom koji prezentira kroz svoja zadnja 3 albuma. Graf vidimo na sljedecoj slici
(Slika 18).

ZANROVSKE PREFERENCE GLAZBE

25

20
15
1 I I I
0
Sl 3°

N > Q
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(6]

Slika 18. Zanrovske preference ispitanika
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Na pitanje o upoznatosti s likom i djelom Abel Makkonen Tesfaye-a odnosno ,, The
Weeknd-a“ potvrdno je odgovorilo 92% ispitanika (N=36). Velika koli€ina
potvrdnih odgovora znac€i da su gotovo svi ispitanici upoznati do jedne mjere s
njegovim stilom glazbe i samom liCnosti koja stoji iza te glazbe Sto Ce biti korisno
za kasniju procjenu povezanosti s Abel-om putem napravljenih glazbenih omota.

Tortni prikaz odgovora ovog pitanja vidimo na sljede¢em grafu (Slika 19).

JESTE LI UPOZNATI S GLAZBOM I1ZVOPACA “THE
WEEKND”?
Ne

8%

Da
92%

Slika 19. Graf o upoznatosti ispitanika s izvodacem "The Weeknd"

Pitanja o navikama vezanima za fizicke proizvode vezane uz konzumaciju glazbe
zapoceta su bila s op¢im pitanjem o tome kupuju li nasi ispitanici fiziCke primjere
albuma. Rezultate moZemo vidjeti i na grafu sa slike (Slika 20). Odgovori koji su
bili ponudeni su bili: ,Da, i to Cesto®, ,Ponekad, i ,Ne“. Naravno, na ovo pitanje
se moglo odgovoriti jednoznacno. 3% ispitanika odgovorilo je da Cesto kupuje
fiziCke primjerke glazbenih albuma (N=1), 38% ih kupuje, ali ne toliko Cesto
(N=15), dok ih 59% nema tu naviku (N=23). S obzirom na popularnost koju

YouTube i aplikacije za reprodukciju glazbe imaju ovaj na prvi pogled mali broj
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ljudi koji se usprkos tome i dalje odluCuje kupovati fiziCke primjere glazbe, pa iako

to i ne bilo tako Cesto, i nije toliko malen.

IMATE LI NAVIKU KUPOVATI FIZICKE PRIMJERE
GLAZBENIH ALBUMA?

Da i to Cesto
3%

Slika 20. Navika kupnje fizickih primjeraka albuma

Kada su u pitanju odjevni predmeti i ostale kolekcionarske predmete na motive
izvodaca odgovori su bili sliedeci. 5% ispitanika je odgovorilo da Cesto kupuje
takve proizvode (N=2), ¢ak 49% ljudi oznacilo je da kupuju ponekad (N=19) dok
je 46% ispitanika oznacilo da nemaju naviku kupovanja takvih predmeta (N=18).
Iz ovoga mozemo zakljuciti kako su ljudi skloniji kupniji kolekcionarskih predmeta
na motive izvodaca koje vole nego samih primjeraka CD-a ili plo€a. Zakljuak koji
shodno tome moZemo provesti je kako su oboZavatelji skloniji kupniji fiziCkih
kopija glazbe ako uz njih dodu neki kolekcionarski predmeti koji ¢e sluZiti kao

sentiment. Grafi¢ki prikaz odgovora vidimo na sljedeco;j slici (Slika 21).
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IMATE LI NAVIKU KUPOVATI PROIZVODE NA VIZUALNE
MOTIVE IZVODACA (MERCH, COLLECTIBLES,
SURADNJE S BRENDOVIMA)?

Dai to Cesto
5%

Slika 21. Navika kupnje proizvoda s vizualnim motivima izvodaca

Ispitanici su nakon toga bili pitani jesu li imali ikada kontakta s bilo kakvim
primjerkom glazbenog omota s viSestrukom namjenom odnosno glazbene
broSure (eng. Booklet). 56% ispitanika je odgovorilo potvrdno odnosno da su imali
doticaj s broSurama u proslosti (N= 22), dok ih je 44% odgovorilo da nisu imali
kontakta s omotima s viSestrukom namjenom. S ovim pitanjem se pokazalo koliko
su ispitanici upoznati sa samim konceptom glazbenih broSura. Kad u obzir
uzmemo odgovore na prosla pitanja gdje je neSto manje od pola ispitanika
odgovorilo da ne kupuju fizicke primjerke glazbe ovakav rezultat je bio i za
oCekivati, dapacCe, Cak je i bolji od oCekivanog. Odgovori korisnika koji su
odgovorili ,Ne“ nece biti iskljueni u kasnijim pitanjima. lako nisu prije ovoga imali
kontakta s glazbenim omotima s viSestrukom namjenom, to ne umanjuje njihovu
mogucnost procjene koji primjer grafickog medija ih bolje povezuje s odabranim

izvodacem.
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JESTE LI IKADA IMALI PRILIKU LISTATI BROSURE
(BOOKLET-E) KOJI CESTO DOLAZE U PAKETU S
FIZICKIM PRIMJERIMA ALBUMA?

Ne
44%

Da
56%

Slika 22. Upoznatost ispitanika s glazbenim omotima s visestrukom funkcijom

Ako je ispitanicima odgovor na proslo pitanje bilo ,Da“, odnosno ako su imali
kontakta s glazbenim omotima s viSestrukom namjenom u proslosti, bili su pitani
koji je iz njihovog iskustva iznimno bitan sadrzaj koji bi takvi primjerci grafi¢kih
medija trebali sadrzavati. S obzirom na to da je na proslo pitanje kao odgovor
,Da“ odabralo 22 ispitanika upravo s tim brojem usporedujemo svaki od
odgovora. Kao ponudeni odgovori navedeni su bili vizualno privlatan omot
albuma, popis pjesama koji se nalazi na albumu, dodatni vizuali odnosno dodatne
fotografije, ilustracije i sli¢no, popis ljudi koji su radili na albumu, tekstovi pjesama
te pri€e iza nastajanja albuma. NajviSe korisnika uz svoj fizi¢ki primjerak albuma
Zeli vidjeti dodatne vizuale, fotografije i ilustracije i to ¢ak njih 73% (N=16). Popis
pjesama i vizualno privla¢an omot albuma bitnim smatra 63% svih ispitanika
(N=14). Tekstove pjesama u fizickom obliku Zeli vidjeti 55% (N=12), priCe iza
nastanka albuma Zeli vidjeti 50% svih ispitanika (N=11), dok je popis ljudi koji su
radili na albumu smatran kao najmanje bithom informacijom koju je odabralo
samo 27% ispitanika (N=6). Iz ovih odgovora vidimo Zelju ispitnika za dodatnim
sadrzajem unutar glazbenih omota s viSestrukom namjenom $to ide iznimno u

korist svim postavljenim hipotezama. Graf vidimo na sljedeco;j slici (Slika 23).

35



Ako je odgovor da, sto je po vama najbitniji
sadrzaj koji bi ta brosura trebala imati?

18

16

14
12
10
8
6
4
2
0

Vizualno Popis Dodatni Popis ljudi  Tekstovi Price iza
privlacan pjesama vizuali koji su radili  pjesama nastajanja
omot na albumu albuma

albuma

Slika 23. Preference ispitanika vezane uz sadrzaj brosura

Ispitanici su u ovoj fazi ispitivanja na usporedbu dobili dva primjera broSura.
Doti¢ne brosSure bile su prikazane u obliku rendera fotorealistichog mock up-a,
ali i kao galerija fotografija svake od stranica broSure. S obzirom na to da se
radilo o velikoj koli€ini vizualnih materijala ispitanici su bili zamoljeni da
kompletan sadrzaj glazbenog omota s viSestrukim sadrzajem vide u galeriji
kreiranoj upravo u te svrhe na web stranici za postavljanje multimedijskog

sadrzaja www.imgur.com.

Ispred ispitanika je bio postavljen Primjer 1 glazbenog omota s viSestrukom
namjenom (Slika 14.) koja je sa stajaliSta informacija i dodatnog sadrzaja bila
iznimno siromasna te Primjer 2 glazbenog omota s visestrukom namjenom
(Slika 23.) koji je imao mnogo vecu koli€inu informacija i dodatnog sadrzaja.
Nakon pregleda broSura, ispitanicima su postavljena dva pitanja koja su sluZzila

kako bi se direktno testirale druga i treCa postavljena hipoteza.
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Korisnici su prvo bili pitani koja od ova dva primjera omota s viSestrukom
namjenom ih viSe motivira za detaljno pregledavanje njena sadrzaja. Prvi primjer
omota, onaj s manje dodatnog sadrzaja, kao bolji navelo je svega 17% ispitanika
(N=7) dok je drugi primjer kao omiljeni odabralo 82% ispitanika (N=32). Usprkos
ogranicenjima u obliku malog broja ispitanika koje je ova anketa imala razlika je
definitivno prevelika da bi se ovi rezultati dovodili u pitanje. Ovime je tako

potvrdena druga hipoteza (H2). Graf odgovora vidimo na slici ispod (Slika 24).

KOJA VERZIJA VAS VISE MOTIVIRA ZA DETALJNO
PREGLEDAVANJE NJENA SADRZAJA?

Primjer 1.
18%

Primjer 2.
82%

Slika 24. Usporedba brosura — motivacija za detaljno pregledavanje

Drugo pitanje na koje su ispitanici odgovarali kako bi usporedili ta dva glazbena
omota s viSestrukom namjenom je bilo vezano za trecu hipotezu. Ispitanici su bili
pitani koja ih od ova dva glazbena omota s viSestrukom namjenom omogucava
bolji osje¢aj povezanosti s autorom ovog albuma. 17% ispitanika (N=7) ponovno
je odabralo prvi primjer, odnosno primjer s manje sadrzaja, dok je 82% ispitanika
(N=32) izabralo drugi primjer. Rezultati su identi¢ni kao i kod proslog pitanja tako
da se potvrdila i treca hipoteza (H3). Graf vidimo na slici ispod (Slika 25).
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KOJE OD OVA DVA RJESENJA VAM OMOGUCAVA BOLJI
OSJECAJ POVEZANOSTI S AUTOROM OVOGA ALBUMA?

Primjer 1.
18%

Primjer 2
82%

Slika 25. Usporedba omota — dozivljaj povezanosti s glazbenikom

Pred ispitanike ponovno bile postavljene dvije razliCite verzije broSura. Prva
verzija koja im je bila stavljena na usporedbu je bila broSura bez funkcije omota.
U prosla dva primjera obje verzije broSura bile su vizualno povezane s glazbenim
omotom albuma koji je isto tako i zauzimao prvu stranicu broSure. Medutim ova
verzija broSure vizualno nije bila povezana s doticnim omotom vec se je radilo o
klasi€énom primjerku broSure koja je u sebi imala osnovne informacije o albumu
uz nekolicinu vizualno povezanih fotografija izvodaca. Druga verzija je bila
identiCna broSura kao i druga verzija iz prethodnog pitanja, odnosno glazbeni
omot s viSestrukom namjenom, ali i ve¢om koli¢inom dodatnog materijala.
Ispitanicima je bilo postavljeno pitanje koja po njihovom misljenju od te dvije
verzije broSura bolje priviaCi paznju. Za prvi primjer, broSuru nevezanu za
glazbeni omot, glasalo je 33% ispitanika (N=13), dok je za drugi primjer glasalo
66% ispitanika (N=26). Ovim zadnjim pitanjem se tako potvrduje prva postavljena
hipoteza (H1) koja je tvrdila da glazbeni omoti s dodatnim sadrzajem poticu

znatizelju mladih ljubitelja glazbe. Graf se nalazi na slici ispod (Slika 26).

38



KOJA OD OVE DVIJE BvROQlJRE PO VAMA BOLJE
PRIVLACI PAZNJU?

Brosura
33%

Omot s
funkcijom
brosure
67%

Slika 26. Usporedba brosura - priviacenje paznje

39



5. DIZAJN OSTALIH MATERIJALA NA TEMELJU
ODABRANOG RJESENJA

Iscrpnim istrazivanjem pokazalo se koji pristup vizualnom identitetu
ispitanici preferiraju. Na pocetku rada prilikom analize industrijskih standarda, ali
i kasnijom potvrdom u obliku anketiranja trziSta potvrdeno je i koliko je bitan
dodatni paket sadrzaja ,za obozavatelje“ prilikom izbacivanja glazbenih albuma.
Osim $to izvodaCima omogucava dodatni materijalni prinos, isto tako ojaCava
emocionalnu povezanost izvodaca i obozavatelja. Shodno tome ¢ée se u ovom
poglavlju, vodeci se ve¢ zadanim vizualnim identitetom, realizirati kolekcija

dodatnih promotivno kolekcionarskih materijala za obozavatelje.

Predmeti koji se najceS¢e mogu vidjeti prilikom takvih promotivnih kampanja
variraju od obi¢nih majica, postera pa sve do iznimno unikatnih predmeta poput
jastuka u obliku pile¢ih medaljona kojeg je Travis Scott izbacio prilikom svoje
kolaboracije s mega popularnim lancem restorana McDONALD'S (Slika 27), zlica
s logotipom izvodaca koja se je mogla naci kao dio promotivne kampanja prilikom

izdavanja albuma Nectar izvodaca ,Joji“ i sli¢no.

Slika 27. Jastuk u obliku MC Donalds pileceg medaljona

Izvor: https://shop.travisscott.com
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Tijekom izrade vizuala za ovu fiktivnu kampanju fokus ¢e biti na nesto
konvencionalnijim predmetima pa Ce se tako prvo prezentirati vizuali za majice
kratkih rukava s viSe razli€itih vizuala te nekoliko varijacija boji same majice.
Nakon toga prezentirat ¢e se i dizajn majica dugih rukava te majica s kapuljacom.
U ponudi ¢e isto tako biti i dizajn za zimsku kapu te dizajn za $eSir. Osim odjevnih
predmeta u ponudi ¢Ce biti i 3 varijante postera. S obzirom na to da je anketa
pokazala kako ispitanici imaju ¢eScu naviku kupovati odjevne predmete ili
kolekcionarske predmete s motivima izvodata nego same fiziCke primjerke
albuma u svrhu ove figurativne kampanje napravljen je i paket za fanove koji se
sastoji od majice i fiziCkog primjerka albuma i to upakirano u kutiju koja prati

vizualni identitet cijelog projekta (Slika 28).

Slika 28. Promotivni paket za obozavatelje

41



Kako bi zadrzali uniformiranost dizajna prilikom izrade majica koristili smo vec¢
zadana obiljezja i motive koji su bili definirani prilikom izrade omota s
viSestrukom namjenom. Upravo glavni motivi koji se nalaze na majicama
sastoje se od spoja vizuala iz dotiCe broSure tako da kao prvu verziju dizajna
majice imamo klasi¢nu kombinaciju logotipa izvodaca (koriSten u svrhu izlaska
ovog albuma) u dvije varijante boje majice (crna i bijela), osim toga imamo i
vizual ,jednog Zivota“ koji se je koristio i na zadnjoj stranici broSure na bijeloj
majici te kreativno doradeni portret izvodaca. Za kraj imamo majice u crnoj i
crvenoj boji na kojima se nalazi vizual karata specijalno kreiranih u stilu
vizualnog identiteta projekta u kombinaciji s igraéim kockicama. Sve primjere

dizajna majica mozemo vidjeti na sljedecoj slici (Slika 29).

=4

Slika 29. Dizajn majica kratkih rukava
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Majice dugih rukava i majice s kapulja¢om su sljedeée na redu. Na prednjim
stranama zadrzali smo vec koriStene vizuale dok se na straznjim strana majica
s kapuljacom moze vidjeti koristenje tipografskog rjeSenja imena albuma te
tipografsko rieSenje popisa pjesama. Na bijeloj majici dugih rukava vidi se i
kreativno koristenje dizajna ,Jedan zZivot* na rukavima majice. Na sljedecoj slici

mozemo vidjeti kako to izgleda (Slika 30).

g
e D ——

= AFTER HOURS

AFTER HOURS

Slika 30. Dizajn majici dugih rukava i majica s kapuljacom
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Na sljedecoj slici nalaze se dizajni zimskih kapa te SeSira (Slika 31):

AFTER HOURS " AFTER HOURS

AFTER HOURS

Slika 31. Dizajn Sesira i kapa

S obzirom na to da se radi o predmetu manje povrSine u njihovim rjeSenjima
koristili su se samo jednostavniji vizuali. Shodno tome kape i SeSire krasi
tipografsko rjeSenje imena albuma ili pak kombinacija tipografskog rjeSenja s
logotipom izvodaca koje se nalazi ispod imena albuma.

Za kraj imamo i postere koji su bili izradeni kako bi mogli krasiti zidove
oboZavatelja. Dvije varijante postera bazirane su na konceptu kreativnih
uredivanja portreta izvodaca dok je treci poster zapravo ispis na velikom formatu

slike koja krasi omot albuma. Kako to izgleda vidimo na sljedecoj slici (Slika 32).
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Slika 32. Dizajna postera
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6. ZAKLJUCAK

Tema ovog rada bila je analizirati polozaj broSura iz perspektive konzumerizma i
marketinga, te naglasavanje i poticanje kvalitete produkcije glazbenih omota s
viSestrukom upotrebom, Sto je i realizirano. Prikazane su i usporedene tri vrste
glazbenih broSura s viSestrukom funkcijom, te je nakon detaljnog analiziranja
glazbenih navika i interesa ispitanika potvrdeno kako ispitanici gravitiraju prema
glazbenim omotima viSestruke namjene odnosno prema glazbenim omotima s
funkcijom broSure. Vazno je napomenuti kako je istrazivanje provedeno na
mladoj populaciji, te da su kod starijih dobnih skupina moguce znatno drugaciji
nacine konzumiranja glazbe te shodno tome i preference vezane uz glazbene

omote i dodatne promotivne sadrzaje.

Druga bitna stvar koja je prikazana u ovom radu je vaznost kreiranja dodatnog
sadrZaja za oboZavatelje koja je, pogotovo na ovim prostorima, nepostojeca na
glazbenoj sceni. U vrijeme digitalnog konzumiranja glazbe snazan opipljivi
podsjetnik na omiljenog izvodaca iznimno je vazan za jaCanje emocionalne
povezanosti oboZavatelja s izvodaCem, te stvaranje snaznog brenda. To je
potvrdeno analiziranjem kupovnih navika ispitanika, te analiziranjem vanjskog

glazbenog trzista.

Ovaj rad rezultirao je uspjesnim prikazom standarda za dizajn vizualnih identiteta
glazbenih albuma, te tako moze posluziti kao inspiracija za ¢eSc¢e kreiranje
vizualnih identiteta ovakvog obujma prilikom brendiranja glazbenih albuma na
ovim prostorima. IskoriStavanje dosad netaknutog izvora prihoda, stvaranje
shazne emocionalne veze s oboZavateljima, te izgradnja snaznog brenda samo
su neki od ve¢ spomenutih razloga zasto je dodavanje vizualnog aspekta

glazbenoj umjetnosti iznimno bitno.
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Prilog 1: Struktura i sadrzaj ankete

Istrazivanje o viSestrukim ulogama omota glazbenih albuma

-Anketa u svrhu zavrSavanja diplomskog studija-

1. Faza — Op¢a pitanja

Rod:
Q Musko
O Zensko
O Ostalo

Dob:
O <18
O 18-25
O 26-35
O 36-45
O 46 <«

Mjesto stanovanja:

O Veliki grad
Q Manji grad
O Predgrade

O Selo
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2. Faza — Glazbene navike

Nacin na koji najcesée konzumirate glazbu: [}

D Radio postaje
D Fizicki primjerci (CD, kazete, ploce)
D YouTube

D Streaming platforme (Spotify, Deezer, Tidal,...)

D Ostalo

Na koji nacin otkrivate novu glazbu:

() Radio postaje

[:] Filmovi/Serije/Video igre
[:] Preporuka prijatelja

D Odlasci na koncerte/festivale

D Pomocu algoritama za preporuku glazbe (Spotify, YouTube,...)

Zanrovske preference glazbe: 1}

(] pop

D Hip Hop/Rap

D Dance/Elektronika
D Indie

J Metal

(] rnB

D Ostalo
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Jeste li upoznati s glazbom izvodaca “The Weeknd"?

QDa
ONe

3. Faza — Navike potroSnje na proizvode vezane uz glazbu

Imate li naviku kupovati fizicke primjere glazbenih albuma?

O Da i to ¢esto
O Ponekad

ONe

Imate li naviku kupovati proizvode na vizualne motive izvodaca (merch, collectibles, suradnje s
brendovima)?

O Da i to cesto
O Ponekad

ONe

Jeste li ikada imali priliku listati broSure (booklet-e) koji cesto dolaze u paketu s fizickim
primjerima albuma?

ODa
ONe
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Ako je odgovor da, Sto je po vama najbitniji sadrzaj koji bi ta brosura trebala imati? [T}

D Vizualno privla¢an omot albuma

D Popis pjesama

[j Dodatni vizuali (fotografije, ilustracije i slicno)
[j Popis ljudi koji su radili na albumu

() Tekstovi pjesama

D Price iza nastajanja albuma
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4. faza - ViSestruke uloge omota glazbenih albuma

Napomena: U nastavku je prikaz vizualnih rjeSenja u ve¢im dimenzijama koji su
ispitanici mogli pogledati slijede¢i mreznu poveznicu: https://imgur.com/XEgItDq

Verzija 1.

| L 4/% hemo
AFTER HOURS %

AFTER HOURS

AFTER HOURS

e PARENTAL

ADVISORY

EXPLICIT CONTENT
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Napomena: U nastavku je prikaz vizualnih rjesSenja u ve¢im dimenzijama koji su
ispitanici mogli pogledati slijede¢i mreznu poveznicu: https://imgur.com/P6iJadZ

Verzija 2.

AFTER HOURS

~<PARENTAL

ADVISORY

EXPLICIT CONTENT
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ALLRIGHTS AESEVID.

Koja verzija vas vise motivira za detaljno pregledavanje njena sadrzaja?

O Verzija 1.

O Verzija 2.

Koje od ova dva rjeSenja vam omogucava bolji osjecaj povezanosti s autorom ovoga albuma?

O Verzija 1.

O Verzija 2.
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5. faza - Utjecaj broSure na privlacenje paznje

Napomena: U nastavku je prikaz vizualnih rjeSenja u ve¢im dimenzijama koji su
ispitanici mogli pogledati slijede¢i mreznu poveznicu: https://imgur.com/1zLKkQjx

Verzija 1.

AFTER HOURS
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AFTER HOURS

Verzija 2.

Prezentirana je ista broSura kao 1 Verzija 2. u prethodnom pitanju.
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Koja od ove dvije broSure po vama bolje privlaci paznju? [T}

O Verzija 1.

O Verzija 2.
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