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SAZETAK

U ovom zavr$nom radu analizira se upotreba tipografije na logotipima i cjelokupnom
vizualnom identitetu kozmeticke ambalaze. Prikazat ¢e se razlicita tipografska rjesSenja kroz
povijest odredenih poznatih kozmetickih industrijskih proizvoda. Projektni zadatak ce
prikazati nastanak individualnog rjesenja tipografije logotipa za zadani kozmeticki
proizvod. Cilj rada je dizajn logotipa za liniju proizvoda s naglaskom na projektiranje i
redizajn tipografije. ZakljuCak je da tipografski rez u dizajnu identiteta brendova
kozmetic¢kih proizvoda ima znacajnu ulogu te da je vazan ¢imbenik vizualnog dozivljaja

potrosaca.

KLJUCNE RIJECI: tipografija, vizualni identitet, kozmeti¢ka industrija



ABSTRACT

This final article analyzes the use of typography on the logos and the overall visual identity
of cosmetic packaging. Different typographical solutions will be shown through the history
of certain famous cosmetic industrial products. This project will show the creation of
individual typographical solutions of the logo for a given cosmetic product. The aim is to
design a logo for a product line with a focus on the design and redesign of typography. The
conclusion is that the typeface plays a significant role in brand identity of cosmetic

products and that is an important factor in the about consumers’ visual experience.

KEYWORDS: typography, visual identity, cosmetic industry
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1. UvVOD

U ovom zavrsnom radu bit ¢e prikazana razliita primjena tipografije u kozmetickoj
industriji te primjeri koji su pravilnim odabirom fonta i cijelog vizualnog identiteta ostvarili
svjetsku popularnost te postali brand. Vizualni dozivljaj bitna je stavka percepcije svakog
potencijalnog kupca osobito u kozmetickoj industriji koja danas ima veliki utjecaj kroz
Casopise 1 ostale medijske kanale. Tipografska rjeSenja su vrlo vazan faktor u samom
razvijanju izgleda kozmetickog proizvoda, njihovog brandiranja i popularnosti medu
kupcima. Razvoj kozmeticke industrije potaknuo je stvaranje i proSirivanje tipografije
koriStene za ambalazu kozmetickih proizvoda koji bi uspje$no pratili aktualne trendove a
ujedno 1 bili atraktivniji kupcima. Takoder ¢e se prikazati proizvodi koji su dobar primjer
vaznosti cijelog dizajna i tipografije te su promjenom svog vizualnog identiteta postali
popularni razvijajuéi brand koji je i danas u upotrebi. Opisat ¢e se fontovi koji se koriste u
dana$njoj kozmetici i1 njihova specificna obiljezja. Pisanje ovog zavr$nog rada potaknut je
svakodnevnom uporabom kozmetike te povecanim interesom za sam razvoj njihovih
vizualnih identiteta, a samim time i osobnoj ljubavi prema kozmetici ali i tipografiji koja je
dio njihove atraktivnosti. Cilj samog rada je prikazati utjecaj tipografije i dizajna na
razvitak branda kozmetickih proizvoda te koliki on wutjecaj ima na njihovu
rasprostranjenost 1 potraznju za njima. Kao rezultat prakti¢nog dijela bit ¢e prikazan razvoj
1 stvaranje vlastite kozmeticke linije "UNA cosmetics" 1 njene tipografije kao i njena

primjena na ambalazi.



2. TEORETSKI DIO
2.1. Pojam tipografije

Jedan od najvaznijih sredstava komunikacije osim razgovora je pismo a podrucje koje se
bavi estetskim metodama i izborom znakova unutar pisma naziva se tipografija. Postoje
razne definicije tipografije, opSirno gledajuc¢i ona je pojam Koji predstavlja znanost o
slovima, umjetnost i tehniku izrade raznih tipova slova, razli¢itih veli¢ina slova i razli¢itih
proreda izmedu slova, odnosno sve discipline oblikovanja slova. [1] Nalazi se u nasoj
okolini u raznim oblicima, bilo da je rije¢ o tiskanom obliku, digitalnom ili pak nekom
drugom mediju. Njena svrha je prijenos informacija i raznih podataka krajnjem korisniku.
Dolazi od grckih rijeci typos koja znaci zig te graphein koja znaci pisati. U tipografiji je
potrebno pridrzavati se raznih pravila ako se Zeli projektirati funkcionalan i estetski
ugodan font. Tipografija je umjetnost odabira odgovarajuceg pisma za odredeni projekt,
njegova organizacija na nacin da se ostvari S§to efikasnija komunikacija, i da bude Sto
ugodnije ljudskom oku za gledanje.[2] Do danas$njeg doba tipografija je bila zasebna
specijalizirana djelatnost. Razvojem tehnologije razvijala se tipografija te danas ima Sirok

spektar upotrebe u razli¢itim djelatnostima.

2.2. Dozivljaj tipografije

Vecina populacije, Svjesno, ne obraca pozornost na izgled teksta koji Citaju ve¢ na
podsvjesnoj razini ta tipografija ih povezuje s nekim drugim doZivljajem okoline. Citajuéi
neki tekst sam izgled slova asocirat ¢e Citatelja indirektno na neki dogadaj, emociju,
predmet itd. iako on ne obra¢a pozornost na tipografiju. Neki tekstovi urezat ¢e se u
sjecanje dok neke Citatelj nece ni primijetiti, sve je to zasluga tipografije. Razni vizualni
oblici slova razli¢ito ¢e privuci Citatelja, npr. na jumbo plakatu velika slova bit ¢e uoéljiva i
sadrzavat ¢e najvaznije podatke dok ¢e mala slova biti manje uocljiva te ¢e sadrzavati
podatke koji nisu najvazniji za privlacenje potencijalnog kupca. Informacija se ¢esto ne
prenosi iskljuc¢ivo tekstom ve¢ i na¢inom na koji je taj tekst napisan. Upravo zbog toga

osoba koja se bavi tipografijom osim tehnickih karakteristika tipografije mora poznavati
2



ciljanu publiku i1 nacin na koji ih privu¢i odnosno potaknuti njihove osjecaje. Pravilna
kombinacija oblikovanog teksta s odgovaraju¢im grafickim elementima najbolji je nacin

privlacenja ciljane publike.

2.3. Rez i porodica

Odredena stilizacija nekog pisma naziva se rez. Jedno pismo moze imati razlicite stilove
od kojih su najpoznatiji bold i italic. Bold oznacava zadebljana slova, a italic kurzivna,
nakoSena slova. Pismovni rez se s obzirom na odnos bjeline i zacrnjenosti klasificira kao
tanki, ultra svijetli, svijetli, normalni, poludebeli, debeli i ultra debeli. Postoje i druge
stilizacije kao Sto su bold italic (kombinacija italica i bolda), condensed, itd. Porodica
nekog pisma oznacava skup svih rezova odredenog pisma. Na slici 1 mogu se vidjeti

primjeri razli¢itih pismovnih rezova jedne porodice fonta.

Some normal, i.e., upright and non-bold, text.

Some italic and some upright text.
Some italic and some upright text.
Some italic and some upright text.

Some bold and some non-bold text.
Some bold and some non-bold text.

Some bold-italic, non-bold italic, non-italic bold, and upright/non-bold text.
Some bold-italic, non-bold italic, non-italic bold, and upright/non-bold text.

Slika 1 Primjeri razlicitih pismovnih rezova (izvor slike na strani 41)

2.4.Anatomija tipografije

U slovnim znakovima mozZemo naci zajednicke oblike, ti elementi tvore jedno slovo.
Razli¢iti slovni znakovi imaju razli¢it spoj elemenata. Neki od elemenata su osnovni potez,
spojni potez, ascender, descender, itd. Na slikama 2 i 3 prikazani su dijelovi slova. Slika 3
koristi englesku terminologiju counter (prazan prostor na slovu koji je potpuno ili
djelomi¢no zatvoren) , bowl (zaobljenje na slovu), spine (zakrivljenje slova), terminal

(zaobljenje krajnje linije slova), stem (osnovni dio slova) i ligature (spojeno slovo).



wzhazni potez
a3 cenden
osnovni
potez

st

Spon
potez

sioni potez
obina kvadica descender)

Slika 2 Prikaz anatomije tipografije (izvor slike na strani 41)

F
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Slika 3 Anatomija tipografije (izvor slike na strani 41)

2.4.1. Veli¢ina pisma

Veli¢ina pisma jednaka je plohi dostupnoj za kreiranje pojedinog znaka te se mjeri u
tipografskim to¢kama (pt). [3] U dobu olovnog sloga veli¢ina pisma bila je povrSina gornje
plohe stoSca te se ta praksa zadrzala i do danas kada koristimo programe koji imaju
odredenu veli¢inu na kojoj se izraduje znak. Veli¢inom pisma moze se naglasiti vaznost
nekog teksta te se pravilnim kombiniranjem dobije vizualna predstava cjelokupnog
sadrzaja. Slika 4 prikazuje razlicite veli¢ine na primjeru fontova “Arial”, ”Times New

Roman” 1 ”Verdana”, od veli¢ine 8 pt do 18 pt.



Bpt Arial 8pt Times Bpt Verdana

9pt Arial Opt Times apt Verdana
10pt Arial 10pt Times 10pt Werdana
11t Arial 11pt Times 11pt Verdana
12pt Arial 12pt Times 12pt Verdana

13pt Arial 13pt Times 13pt Verdana
14pt Arial 14pt Times 14pt Verdana
15pt Arial  15pt Times  15pt Verdana

16pt Arial  16pt Times  16pt Verdana
17pt Arial 17pt Times 17pt Verdana
18pt Arial 18pt Times 18pt Verdana

Slika 4 Primjeri razlicite velicine pisma (izvor slike na strani 41)

2.4.2. Osnovna pismovna linija

Fiksna imaginarna linija na kojoj se nalaze slova pisma sloZzena u redak teksta naziva se
osnovna pismovna linija. Ona je vazna komponenta tipografije koja pismu daje estetski
sklad te pismo ¢ini ugodno za Citanje ljudskom oku. Neka slova (L,a,m,n,itd.) leze na
pismovnoj liniji dok neka prolaze kroz nju (j,9,q,itd.). Slova sa zaobljenim dnom prelaze
tim zaobljenjem liniju kako bi povecale ugodnost ¢itanja. Osnovna pismovna linija jednako
je udaljena od dna i vrha pismovne plohe kod svakog pisma kako bi razli¢ita pisma jedna
pored drugog izgledala ujednaceno i ne bi odskakala jedna od drugog. [3] Na sljedecoj slici
(slika 5) prikazan je odnos pismovne linije te linije kurenta, verzala, ascendera i
descendera.

gornja lindja kurenta (ascender)
inija verzala

LAY 4
limija kurenta t
pismaovna linjja S

conja limija Kunenta (descendier)

Slika 5 Prikaz osnovne pismovne linije (izvor slike na strani 41)



2.4.3. Ascender

Ascender ili ulazni potez je dio na kurentnim slovima k, b, d, h, t koji se izdize iznad linije

koju odreduju kurentna slova a, ¢, e, m, n, itd.

2.4.4. Descender

Descender ili silazni potez je dio slike slova koji se spusta ispod osnovne pismovne linije

(npr. G, j, p, q, y).

2.4.5. Serif

Serif je zadebljanje na rubovima slovnih znakova. Prvotna svrha im je bila produzenje
vijeka na krajnjim dijelovima olovnih slova. Slika 6 prikazuje slovo ,,F* sa serifom i bez

njega. Serifi na tre¢em primjeru su oznaceni crvenom bojom radi lakse prepoznatljivosti.

Sans-serif Serif Serif
(red serifs)

Slika 6 Prikaz serifa na slovu “F” (izvor slike na strani 41)



2.4.6. Vrh ili kapa slova

Kapa slova (cap height) je visina slike verzalnog pisma kao kod slova A, B, C, Z mjerena
od pismovne linije. Slika slova moze biti veca ili manja od prostora izmedu pismovne linije

i kape slova kao §to na primjer imaju slova Z, C, C, S a ponekad i slovo J.[4].

2.5. Podjela tipografije

Klasifikacija u tipografiji je veoma bitna radi lakSeg snalaZzenja u mnostvu razli¢itih
pismovnih rezova te lakSeg odabira odredenog pismovnog reza za odredenu vrstu tiskanog
materijala. Postoje razne klasifikacije tipografije ovisno o faktorima podjele. Dvije su
osnovne podjele pisma. Jedna pisma dijeli prema povijesnim faktorima a druga prema
optickim 1 geometrijskim faktorima. Podjela koja je moZzda najbolja jer obuhvaca povijesne
¢injenice ali i tehni¢ke karakteristike te dijeli pisma na: temeljne oblike (renesansna,
prelazna i klasicisticka antikva), individualne oblike (umjetnicka antikva, polugrotesk,
novinska antikva), tehnicke oblike (grotesk, egyptienne, italienne), posebne oblike,
rukopisne oblike (podebljani potez-zasiljeno pero, izmjeni¢ni potez-Siroko pero, jednoli¢ni
potez-zaobljeno pero, potez kistom) i profilne oblike (obrisna pisma, osjencana pisma,
Srafirana pisma, ukrasena pisma) [3]. U daljem tekstu prikazat ¢e se primjeri kozmetic¢kih

proizvoda podijeljeni na serifnu, bezserifnu i rukopisnu tipografiju.



2.5.1. Bezserifna tipografija na kozmetickim proizvodima

Mnogi kozmeti¢ki brandovi za logotipska rjeSenja odabiru te se prezentiraju bezserifnom
tipografijom. Jednostavan izgled bezserifnih fontova daje utisak inovativnosti te ostavlja
dojam suvremenosti. Izmedu ostalog bezserifnom tipografijom lako se postize dozivljaj
otmjenosti i elegancije koji imaju znacajan utjecaj u svijetu kozmetike tako i na ciljanu
publiku. Na primjeru Chanelovog logotipa moze se uociti upravo ta naglasenost otmjenog
minimalizma koriste¢i font najsli¢niji Engravers Gothic-u $to je prikazano na ambalazi

parfema (slika 9).

N°5
CHANEL

PARIS

PARFUM

S — ;‘.'_J

— —

Slika 7 Prikaz bezserifne tipografije na Chanel parfemu (izvor slike na strani 41)



Primjer bezserifne tipografije te njeno predstavljanje inovativnosti najbolje se moze uociti
na logotipu Garnier kozmetike koja koristi font ITC Avant Garde Gothic Demi uz izmjenu
slova ,,e“. Naime ono je modificirano na nacin da se stvori zapravo izokrenuto slovo ,,g*
koje daje sveukupnu povezanost unutar logotipa (slika 8). Na kreativan na¢in dobiva se

dojam ravnoteze.

Slika 8 Primjer bezserifne tipografije na Garnier logotipu (izvor slike na strani 41)

Bezserifna tipografija u kozmetickim logotipima najcesée se koristi u verzalu kako bi se
istaknuo ne samo brand vec i profinjenost koju predstavlja $to je bitan faktor kozmeticke
industrije. Na primjeru L'oreala verzalnim slovima naglaSena je upravo ta profinjenost
bezserifnog fonta (slika 9).

LOREAL

Slika 9 L oreal logotip



2.5.2. Serifna tipografija na kozmeti¢kim proizvodima

Serifna tipografija u kozmeti¢koj industriji ¢esto je predstavnik iskustva, profesionalnosti te
ostavlja dojam poslovnog odnosa. Takoder brandovi koji Zele naglasiti svoju tradiciju,
klasi¢nim odabirom serifne tipografije najjednostavnije ¢e posti¢i takav cilj. Na sljedecoj
slici moze se vidjeti primjer serfine tipografije na logotipu Schwarzkopf kozmetike u kojoj
je naglaSena profesionalnost i samim odabirom fonta (slika 10). Na primjeru Diora moze se
vidjeti kako koriste font Nicolas Cochin odlican odabir koji osim profesionalnosti uspjeva

naglasiti luksuz (slika 11).

Schwarzkopf

PROFESSIONAL

Slika 10 Primjer serifne tipografije na Schwarzkopf logotipu (izvor slike na strani 41)

Dior
FOREVER

#EVERMOREPERFECT

FORENYS

NEW
SKIN-PERFECTING FOUNDATION
LONGWEAR 16H*

Slika 11 Dior serifna tipografija na reklami I ambalazi proizvoda (izvor slike na strani 41)
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2.5.3. Rukopisna tipografija na kozmeti¢kim proizvodima

Rukopisna tipografija takoder je vrlo ¢esta na kozmeti¢kim proizvodima jer se takvim
rjeSenjem zeli naglasiti karakter i pribliziti potencijalnim kupcima te stvoriti prijateljski
odnos 1 medusobno povjerenje. Na sljede¢im slikama moze se vidjeti primjer rukopisne

tipografije na kozmetickoj ambalazi (slika 12 i 13).

gui]era.
Red Sin

41)

KOKO K

| COSMETICS®
BY KYLIE JENNER

Slika 13 Kylie Cosmetics rukopisna tipografija na proizvodu (izvor slike na strani 41)
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2.6. Ambalaza kozmeti¢kih proizvoda

Kozmetic¢ka industrija ¢ini vrlo vaznu industrijsku granu osobito u danasnje vrijeme kad je
pojam ljepote vrlo zastupljen i trazen pogotovo u medijskoj propagandi. Znacajan rast
dozivljava pocetkom 20. stolje¢a zbog povecanog oglasavanja kozmetickih proizvoda
putem raznih medija. Izmedu 1910. i 1950. godine kroz Casopise i ostale publikacije
pruzaju se informacije o vaznosti upotrebe kozmetickih proizvoda za ljudsku estetiku i
njihovu prosirenost medu poznatim licnostima (najces¢e glumicama) koje su bile i ostale
simbol ljepote. Upravo ta popularnost medu poznatim li¢nostima povecala je informiranost
i zainteresiranost za mnoge kozmeticke proizvode te na taj nacin povecala potraznju i
potro$nju, $to puno znaci za sve veée trziSte kozmetikom. [5] Konstantne inovacije i
tehnoloski napredak imaju vazan utjecaj na razvitak cijele kozmeticke industrije. Ambalaza
je vazan nositelj informacija namijenjenih kupcu i ¢esto ima velik utjecaj na njegov izbor,
koji najée$¢e ima presudnu ulogu u odabiru samog proizvoda. Ona je primjer vizualne
komunikacije izmedu prodavaca i potrosaca. Razli¢iti primjeri kozmeticke ambalaze
prikazani su na slici 14. Vizualna komunikacija je vizualno oblikovana poruka koju
proizvod prenosi na krajnjeg korisnika. Cilj ambalaZze je prikazati neki proizvod
atraktivnim te na taj nacin stvoriti ¢vrsti vizualni identitet koji ¢e u podsvijesti kupca
stvoriti brand te ga motivirati da se odluci upravo za taj proizvod i u buduénosti. Upravo ta
podsvijest kod kupca stvara vrijednost proizvoda i nadovezuje se na ime branda kojeg
predstavlja.

12
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Slika 14 Raczlicite ambalaze kozmeticke industrije (izvor slike na strani 41)

2.7. Brand i logo kozmetickih proizvoda

Prepoznatljiva oznaka nekog proizvoda popularnog medu Sirom populacijom naziva se
brand. Ne postoji toc¢an hrvatski prijevod za brand pa se koristi termin ,marka“ koja
najblize opisuje znacenje. Brandiranje oznacava disciplinirani proces koji se koristi za
izgradnju i proSirenje kupCeve odanosti. Cilj branda je ostati zapazen, nadmasiti
konkurenciju te "nagovoriti" kupca na odabir upravo te marke. Bitna stavka u brandiranju
je vizualna komunikacija izmedu prodavaca i potrosaca.[6] Termini logotip (eng.
wordmark) i znak (eng. trademark) pospjesuju lakSu prepoznatljivost nekog branda upravo
zbog vizualnog dozivljaja proizvoda. Logotip, skra¢eno 10go, oznacava tipografsko rjesenje
koje predstavlja neko poduzece ili proizvod, a zastitni znak predstavlja ilustrirano rjeSenje
sastavljeno od grafi¢kih elemenata. [7] U svakodnevnoj komunikaciji logotip i zastitni znak
se upotrebljavaju zajedno i koriste kao vizualni identitet branda te se ta kombinacija
podrazumijeva pod pojmom logo ili logotip. Opcéenito, kada vidimo neku boju vrlo Cesto ¢e
nas podsjetiti na neki brand, isto tako ¢emo prepoznati i font poznate tvrtke, kao npr. kada

13



vidimo font Coca Cole i ako je napisan neki drugi tekst vrlo brzo ¢emo ga povezati s istim.
Nastala davne 1882. svoju popularnost je uspjela zadrzati neovisno o pojavi novih
konkurentnih proizvoda. Svoju popularnost stekla je tek promjenom cjelokupnog vizualnog
identiteta 1980. godine, kada je stvoren dizajn kakvog danas poznajemo. Jedan od
logotipu moze se vidjeti prepoznatljiva plava boja te bijeli bezserifni font (slika 15). Slika
16 prikazuje povijesni razvoj vizualnog identiteta Nivea proizvoda. Na primjeru danasnje
ambalaze (slika 17) moze se vidjeti kako Nivea nije sklona eksperimentiranju tipografskih

rjeSenja nakon $to je dobiven identitet koji se uspjesno ,,probio* u svijetu kozmetike.

Slika 15 Nivea logotip (izvor slike na strani 41)

/ NIYEA

("/,'wmu

Slika 16 Razvoj ambalaze Nivea proizvoda (izvor slike na strani 41)
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Slika 17 Raczliciti kozmeticki Nivea proizvodi danasnjice (izvor slike na strani 41)

2.8. Poznati kozmeti¢ki brandovi i njihova tipografija

2.8.1. Urban Decay

Urban Decay je americ¢ki kozmetic¢ki brand sa sjedistem u Newport Beachu, Kalifornija.
Prije 20 godina u razdoblju kad su prevladavali ruZicasti, crveni i bez tonovi u Sminci
Sandy Lerner je htjela eksperimentirati sa tonovima koji do tada nisu bili uobicajeni. U
suradnji sa Wende Zomnir i Davidom Soward u sije¢nju 1996. godine predstavljaju Urban
Decay s linijjom od 10 ruzeva i 12 lakova za nokte. [9] Po imenu mozemo uociti da ova
kompanija nudi nesto drugacije od ostalih te isto tako s logom nastavljaju tu impresiju. Kad
promatramo Urban Decay sa tipografske strane mozemo uoditi da na logotipu Koriste
kombinaciju tri razli¢ita pismovna reza (goti¢ki, klasi¢ni serifni i rukopisni), §to se u
dizajnu Cesto izbjegava. Pravilnom kombinacijom uspjeli su dobiti elegantan 1 neobi¢an
spoj koji ¢ini savrsen sklad te je kao takav funkcionalan. Serifni font u logotipu koji na

slovu "R" ima izduzen silazni potez. Slika 18 prikazuje logotip branda Urban Decay. Kao
15



skracenicu koriste inicijale "UD" prepoznatljivi po zadebljanim slovima koji su moderna
inacica gotickog pisma. Na ambalazi uglavnom koriste verzalna slova koja izgledaju veoma
sofisticirano. Font je najcesce ljubicaste, crne ili metalik boje na obojanoj podlozi Sto se

moze vidjeti na slici 19.

1H)
URBANDECAY

dman £y 03 8 mp et

Slika 18 Logotip Urban Decay-a (izvor slike na strani 41)
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Slika 19 Prikaz ambalaze Urban Decay-a (izvor slike na strani 41)
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2.8.2. Make Up For Ever

Francuski kozmetic¢ki brand osnovan je 1984. godine. Osniva¢ tvrtke je koncern Moét
Hennessy - Louis Vuitton, poznatiji kao LVMH. U dizajnu ambalaze cijeli pristup je
minimalisticki te je tako i odabir fonta minimalistickih obiljezja. Koriste jednostavni
bezserifni font koji je najceS¢e crne ili bijele boje ovisno o pozadini ambalaze odrzavajuci
njihov kontrast, $to je u suprotnosti sa njihovim zasebnim tipografskim rjeSenjima na
brandovima gdje najces¢e koriste serifna slova. Linije fonta su ujednacene i forme su
veoma geometrijske sto su zadrzali iz svojih osobnih linija proizvoda. Svoju sofisticiranost
i eleganciju naglasavaju koriStenjem verzala. Jednostavnim i profinjenim dizajnom te
kvalitetom proizvoda lako su osvojili trziSte. Na sljede¢im slikama prikazani su logotipi
koncerna LVMH (slika 20) i kozmeticke linije Make Up For Ever (slika 21) na kojima
mozemo uociti uporabu serifnog i bezserifnog fonta koji i dalje imaju zajedni¢ke elemente

te odiSu elegancijom. Slika 22 prikazuje uporabu logotipa na Make Up For Ever ruzu za

LvVMH

MOET HENNESSYe LOUIS VUITTON

usne.

Slika 20 Serifni logotip koncerna LVMH (izvor slike na strani 42)
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Slika 21 Logotip Make Up For Ever-a (izvor slike na strani 42)
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Slika 22 Ambalaza Make Up For Ever (izvor slike na strani 42)
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2.8.3. KatVon D

Katherine von Drachenberg, poznatija kao Kat Von D, americka je umjetnica, model i
glazbenica koja je osnovala vlastitu kozmeti¢ku liniju 2008. godine. Kat Von D poznata je
tattoo umjetnica Sto se uvelike odrazava na stil dizajna njene linije. [9] Na ambalazi linije
Kat Von D moze se vidjeti veoma zadebljani font, takoder inacica goti¢kog pisma poput
navedenog Urban Decaya, koji je veoma popularan medu ljubiteljima tetovaza (slika 23).
Linije fonta variraju u veli¢ini i §irini $to daje bogatije tipografsko rjeSenje. Odabir boje
varira ovisno o boji pozadine koja je najcesce razlicite teksture ili uzorka (slika 24 i 25),
kako bi se stvorio kontrast medu njima. Odabir ovakve tipografije u svijetu kozmetike daje
ciljani dozivljaj nefeg ,drugacijeg“ 1 baS zbog toga je istaknut medu svjetskom

konkurencijom.

Wt Hon -

Slika 23 Kat Von D logotip (izvor slike na strani 42)
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Slika 25 Ambalaza Kat Von D (izvor slike na strani 42)

20



2.8.4. Nars

Francois Nars francuski je vizazist i fotograf koji je 1996. godine osnovao kozmeticku
liniju NARS. Promatraju¢éi NARS sa tipografske strane mozemo primjetiti da koriste
bezserifni font Helvetic Neue Ultra Light u verzalu. Bas poput MAC kozmetike (navedeno
u sljede¢em poglavlju), NARS je ime koje je ujedno i akronim, jednostavne crne pozadine
sa istaknutim verzalnom bijelom tipografijom koja prelazi u crnu ukoliko je ambalaza
svjetlijih tonova. Medutim, ovaj logo uspijeva stvoriti potpuno drugaciji dozivljaj (slika
26). Sa tankim linijama slova koje prelaze jedno preko drugog naglaSava se otmjenost
branda. Upravo takav prijelaz slova odaje dozivljaj moderne umjetnosti ali zadrzava red i
Citljivost, $to kod kupca pobuduje zainteresiranost. Slika 27 prikazuje NARS kozmeticke

proizvode.

Slika 26 NARS logotip (izvor slike na strani 42)

Slika 27 Ambalaza NARS razlicitih proizvoda (izvor slike na strani 42)
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2.8.5. Mac Cosmetics

Mac (skracenica od Makeup Artist Cosmetics) vodeca svjetska linija profesionalne Sminke
osnovana u Torontu, Kanada. Vizazist i fotograf Frank Toskan i frizer Frank Angelo odlucili
su kreirati vlastitu liniju Sminke. U pocetku su prodavali vlastite proizvode u salonu.
Kvaliteta njihovih proizvoda poticala im je popularnost te su ubrzo postali svjetski poznat
brand. U ozujku 1984. godine otvorili su prvu prodavaonicu u Torontu. [10] Ambalaza
MAC-ovih proizvoda bazirana je na minimalistickim nacelima koja svojom jednostavnoséu
daju izgledu dozu elegantnosti. Promatraju¢i MAC-ov logo imamo dojam veoma
jednostavnog dizajna. Gledajuci detaljnije uocava se da logo ima nekoliko razli¢itih stavki
koje imaju zadatak prenijeti razli¢ite informacije na kupca, zaobljenim rubovima dodaju
prijateljski osjecaj a sa bezserifnim fontom ostvaruju striktno poslovan odnos. Tockama
koje se nalaze izmedu slova loga daje se dinamika u prostoru izmedu slova te je time
dobiven zaokruzen i potpun izgled proizvoda (slika 28). Slika 29 prikazuje ambalazu
razli¢itih MAC-ovih proizovda, a na slici 29 moze se vidjeti tipografija i logotip na MAC-

ovoj reklami.

Slika 28 Logotip linije MAC (izvor slike na strani 42)
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Mac cosmetics

Chosen For You
Parade yourself for Halloween
with MAC pro halloween special
party parade makeup. Love it

puet pawder of Mine

Slika 30 Prikaz reklame za MAC (izvor slike na strani 42)

Shop

Online now

Mariah Carey
This holiday, all we
want is MAC
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2.9. Povijesni razvoj tipografije na poznatim kozmeti¢kim brandovima

U ovom dijelu bit ¢e prikazana razliita tipografska rjeSenja kroz povijest odredenih
poznatih kozmeti¢kih brandova. Kroz primjere kozmetickih proizvoda uocit ¢e se promjena
tipografije na ambalazi ovisno o vremenskom razdoblju te njihovom pracenju trendova
fonta. Kroz povijest mnogi kozmeticki proizvodi su trazili svoj idealni vizualni identitet
pratec¢i promjene i trendove cjelokupnog dizajna. Na nekim primjerima spomenutim ranije
mozemo vidjeti kako je potrebno uloziti godine i godine rada na dizajnu kako bi se stvorio
proizvod popularan u cijelom svijetu, pronalaskom pravog vizualnog rjeSenja. Tipografija
je, naravno, vrlo bitan ¢imbenik u stvaranju tog vizualnog identiteta. U idu¢em poglavlju
prikazat ¢e se povijesni razvoj i promjena dizajna poznate kozmeticke linije, Max Factora,
do danasnjeg prepoznatljivog izgleda. Slika 31 prikazuje reklamu za Max Factor proizvode

na kojoj se moze uociti primjena razli¢itih pismovnih rezova.

Introducing a wonderful new kind of Lip Make-Up
inana Ruinbew o Ltk Rl

...for the first time Max Factor Hollywood
incorporates these three amazing features
in one sensational new lipstick.

3 Shades for You...Clear Red, Blue Red, Rose Red
...correct for your type...correct for fashion

‘w> o leo
CLEAR RED BLUE RED ROSE RED
BLONDES....
BRUNETTES..
BROWNETTES
REDHEADS ..

Slika 31 Reklama Max Factor ruzeva za usne (izvor slike na strani 42)
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2.9.1. Max factor

Jedan od najstarijih, a ujedno i najpopularnijih brandova danasnjice svakako je Max Factor
kojeg je stvorio Maksymilian Faktorowicz davne 1909. godine. Inspiriran filmskom
industrijom poceo je raditi proizvode za uljepSavanje ali isto tako zelio je da njegovi
proizvodi budu dostupni i "obiénim" Zenama. [11] Stvarna potraznja i dostupnost Max
Factor kozmetike je zapocela prodajom olovaka za obrve i sjenila Zenama izvan filmske
industrije te je zapravo tako nastala zainteresiranost medu Sirom populacijom koja je i
danas zastupljena. Njegov kozmeticki proizvod "Flexible Greasepaint" iz 1914. godine je
prva Sminka koriStena u filmu. Na ambalazi se moze uociti rukopisni font s bogatim

zaobljenjima koji je crne boje na Zutoj podlozi. [12] Na slici 32 prikazan je proizvod.

)

MY LAmTENTS

_ ! nu-'

Slika 32 Flexible Greasepaint ambalaza (izvor slike na strani 42)
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Godine 1918. na paleti "Colour Harmony" font ostaje rukopisni koji je potpuno drugalijeg
vizuala. Tankim linijama slova odstupa od dotadasnjeg striktno strukturiranog fonta te je

naglaSena bezbriznost i smjelost $to je prikazano na slici 33.

Slika 33 Colour Harmony Max Factor iz 1918. godine (izvor slike na strani 42)

Na ambalazi ruza iz 1940. godine zadrzan je rukopisni font koji podsjeca na kombinaciju
prethodna dva fonta, sadrzi zaobljene elemente a tankim linijama moZe se povezati sa
fontom na paleti. Reklama za ruz na kojem se moze vidjeti rjeSenje za proizvod prikazana

je naslici 34.
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Slika 34 Reklama za Max Factor ruz za usne iz 1940. godine (izvor slike na strani 42)

Naznake sli¢nosti s danasnjim identitetom Max Factorovih proizvoda poceli su se
primjecivati 1953. godine na ambalazi rumenila (slika 35). Serifni font na proizvodu veoma
je jednostavnih linija sa razli¢itom veli¢inom fonta u rije€ima. 1954. godine gube se serifi
te je cijeli naziv napisan u verzalu §to do tad nije bio slucaj te se jo§ viSe pribliZio
danas$njem izgledu. Takav izgled fonta zadrzan je do 1989. godine kada je na ambalazi
naglaSeno slovo "x" §to prikazuje slika 36 na ambalazi maskare. U 2000-im godinama, u
zasebnoj liniji, slova u rije¢i "Max" bila su stvorena koriStenjem tocaka koja podsjecaju na
scenske reflektore. Na taj nacin stvorili su osjecaj zbliZenosti potroSaca s filmskom
industrijom, za koju je proizvod prvobitno nastao, te su pruzili svakoj zeni dozu glamura.
Rije¢ "Factor" ostala je u bezserifnom fontu koji je bio poveznica s dotada$njim vizualnim
identitetom. Max Factor je kroz svoju povijest eksperimentirao razli¢itim fontovima koji su
predstavljali razlicite stilove tipografije a svaki od njih bio je prihva¢en medu potroSac¢ima.
Boje tipografije naj¢es¢e su bijele, crne ili zlatne koje predstavlja njihov glamurozni i

sofisticirani stil.
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twilight blush

for B neutral skin that needs
e brightening

Slika 35 Max Factor-ovo vizualno rjesenje iz 1953. godine (izvor slike na strani 42)

Slika 36 Maskara Max Factor (izvor slike na strani 42)
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2.10. Odabir tipografije na kozmetickoj ambalazi

Ovisno o tome $to odredeni brand Zeli predstaviti i koje emocije Zeli prenjeti kupcu
odreduje se tipografijom. Ne moze se tocno razdijeliti koja tipografija je najbolji
predstavnik Zeljenih emocija jer svaki brand ima odredenu viziju na koji naéin to zeli
iskazati. Uloga tipografa je, osim same izrade fonta, u suradnji s dizajnerima te
marketin§kim timom ispitati trziSte te ciljanu publiku i trendove kako bi se dobilo Zeljeno
tipografsko rjeSenje i cjelokupni vizualni identitet. Iako se ne moze odrediti niti postoji
tocna granica odabira, moze se uociti da su ipak odredene karakteristike, koje tipografija
predstavlja, zajednicke. Odredene kozmeticke linije daju naglasak na profesionalnost i
tradiciju pa ¢e se najéeSce za takav brand upotrebiti serifno tipografsko rjeSenje Sto se dalo
vidjeti u primjerima ranije spomenutih proizvoda. Inovativnost i moderan pristup u
kozmeti¢koj industriji najbolje ¢e biti izrazen odabirom bezserifne tipografije kao u
primjeru Chanela, Garniera itd. Brandovi koji se Zele izraziti na kreativniji i prijateljski
nacin te se zele zbliziti s potencijalnim kupcem svoje emocije ¢e izraziti pomocu
rukopisnog tipografskog rjeSenja. Nerjetko se takoder koriste kombinacije razli¢itih
tipografskih vizuala kako bi se napravio spoj funkcionalnosti te izrazenosti Samog naziva

branda.
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3. EKSPERIMENTALNI DIO

3.1.UNA Cosmetics

U eksperimentalnom dijelu napravljeno je tipografsko rjeSenje i dizajn ambalaze
kozmeticke linije pod nazivom “Una Cosmetics®. Una Cosmetics predstavlja osvjezavajucu
liniju krema za lice i tijelo te je vizualni identitet kreiran na nain da naglasi svrhu
proizvoda. Dizajn linije vrlo je minimalisticki kako bi se naglasila tipografija koja prati
danasnje trendove koji se sve viSe baziraju na rukopisnom fontu i odaje dojam bliskosti
proizvodaca s potrosatem. Upravo zbog tog minimalizma tipografija na ambalazi je
istaknuta te je u kontrastu s pozadinom. U ovom zavr$nom radu napravljena su tri razli¢ita
vizualna izgleda za istu linju proizvoda u kojima su promijenjeni neki vizualni elementi te
boja fonta kako bi se naglasio miris i sastav proizvoda. Tipografsko rjesenje u sva tri
proizvoda ostaje nepromjenjeno te se time pokazuje primjenjivost na razlicite proizovde

iste linije.

3.2. Odabir tipografije za logotip proizvoda

Tipografsko rjesenje jedan je od najvaznijih elemenata pri izradi logotipa neke kozmeticke
linije. Osim dizajna cjelokupnog proizvoda, prvo §to ¢e potencijalni kupac primijetiti je
upravo naziv odnosno logotip te odabir samog fonta. Predstavljanje proizvoda lezi upravo u
nacinu na koji se sam proizvoda¢ predstavlja i upoznaje sa svojim kupcima bas kroz
tipografiju. Razlog odabira upravo ovog, vlastoru¢nog fonta, je kako bi se stvorio prisniji
odnos proizvodaca 1 kupca te na taj nacin stvorili sliku dostupnosti 1 prijateljskog odnosa
medu njima. Upravo takav naéin pristupa trebao bi biti privlaéniji i atraktivniji kupcu jer se
ipak ne radi o skupom i glamuroznom proizvodu nego proizvodu koji je dostupan svima,
Sto cijenama a Sto svojom kvalitetom. Osim vlastoru¢nog fonta koristen je font pod
nazivom ,,Cookies&milk® koji samim nazivom ukazuje na razigranost te je takoder
rukopisni font. Odabirom tog fonta i dalje se ostaje u prijateljskom tonu i naglasku

razigranosti proizvoda. Na sljedecoj slici (slika 37) prikazan je logotip proizvoda.
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UNA

Coscoeties

Slika 37 Prikaz logotipa Una Cosmetics

3.3. Nastanak vlastoru¢nog fonta

Font je nastao u programu FontLab Studio, koji je jedan od najrazvijenijih softverskih alata
za izradu pismovnog reza, te sa malim izmjenama koje su napravljene u Adobe Illustratoru.
Cijeli font napravljen je po uzoru na vlastiti rukopis koji je skeniran te prenesen u digitalni
oblik, a zatim izmijenjen u programima. Unutar FontLab Studia osim crtanja omoguc¢eno je
I optimiziranje, koje moze biti ru¢no ili programski. Vlastoruéni font koristi se u rijeci
,Cosmetics“ s tim da je slovo ,,m" izmijenjeno u oblik srca u Adobe Illustratoru kojim je
naglaSeno posStovanje prema kupcima. Prvi korak u pravljenju vlastitog fonta bio je ispisati
sva potrebna slova i znakove, kurente i verzale, na papir. Potreban je Sto veci kontrast
papira i olovke kako bi postupak daljnje digitalne obrade bio jednostavniji. Nakon $to su se
ispisala sva slova bilo je potrebno skenirati papir te sliku spremiti u neki od digitalnih
formata. Sljede¢i korak bio je otvaranje te slike u Illustratoru kako bi se uzeo uzorak
svakog slova te napravila maska znakova. Nakon toga svaki znak kopiran je u prozor za
uredivanje unutar FontLaba te su se uz pomo¢ alata, kao Sto su Edit tool (alat za
uredivanje), Erase tool (alat za brisanje), Knife tool (alat za rezanje), Drawing (alat za
crtanje), Add Curve (alat za dodavanje zavoja), Add corner (alat za dodavanje kuta), Add

tangent (alat za dodavanje tangente) itd., uredivali do Zeljenog oblika. Tijekom uredivanja
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trebalo je obratiti paznju da svaki znak bude u potpunosti zatvoren, ina¢e ne bi bio

funkcionalan. Slovo ,,m“ zasebno je napravljeno u Adobe Illustratoru iscrtavanjem uz

pomo¢ Paintbrush toola (kist alata). Na sljede¢im slikama (slika 38 i 39) prikazana je izrada

slova u FontLab Studiu i Illustratoru.
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Slika 39 Nastanak vizualnog elementa koji zamjenjuje slovo “m”
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3.4. Prikaz logotipa na ambalazi

U ovom poglavlju bit ¢e prikazane ambalaze kozmeticke linije Una Cosmetics s vidljivim
logotipom koji je prilagoden razli¢itim veli¢inama i dimenzijama ambalaze. Bitno je
aplicirati totan medusoban odnos izmedu slike, teksta i logotipa kako bi osnovne
vrijednosti branda bile pravilno vizualno prenese. Pozicija slike, teksta i logotipa na Una
Cosmetics proizvodu, odnosno njihov odnos, je uspravan $to znaci da se slika nalazi iznad
logotipa i teksta te su medusobno centrirani. U rije¢i Una koriStena su verzalna slova koja
naglaSavaju dinamicnost 1 dominaciju te izrazena jedinstvenost koja je i sam naziv
proizvoda (Una — unique). Dok u rije¢i cosmetics, gdje je koriSten vlastoru¢ni rukopis,
naglaSena je bliskost s potencijalnim kupcima. U tekstu koji se nalazi ispod logotipa i
opisuje miris proizvoda bojom je dodatno naglaseno o kom se mirisu radi. Takoder bojom
¢epa na ambalazi naglaSava se miris 1 sastav proizvoda i ve¢ na prvi pogled moze se uociti
o kojem je proizvodu rije¢. Ostatak ambalaze je bijel jer je upravo to najbolja opcija kako
bi tekst bio Citljiv. Oblik ambalaze se mijenja ovisno o svrsi kojoj je namijenjena. Font
logotipa jednak je na svim ambalazama te su rijeSenja prikazana na sljede¢im slikama (slika
40,41,42,43,44,45,46).

»

L3
UNA

Coscoetics

HAND CREME
Hatermelon

Slika 40 Prvi primjer ambalaze Una cosmetics kreme za ruke s mirisom lubenice
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UNA

Coscoetics

HAND CREME
Lime

Slika 41 Drugi primjer ambalaze Una cosmetics kreme za ruke s mirisom limete

A4

UNA

Coscoetics

HAND CREME
Muffin

Slika 42 Treci primjer ambalaze Una cosmetics kreme za rukes mirisom “muffina”
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Slika 43 Prikaz sva tri vizualna rjesenja Una Cosmetics kreme za ruke
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Slika 44 Prikaz razlicite ambalaze Una Cosmetics s mirisom lubenice



Slika 45 Prikaz ambalaze mlijeka za tijelo s mirisom lubenice

Slika 46 Prikaz ambalaZe kreme za lice s mirisom lubenice
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4. REZULTATI | RASPRAVA

Rezultat zavr$nog rada je napravljen logotip i dizajn ambalaze kozmeticke linije Una
Cosmetics. Logotip proizvoda funkcionalan je na razliCitim ambalazama u Svim
veli¢inama. Kombinacijom razli¢ite rukopisne tipografije postignuta je ravnoteza ali i dalje
ostavlja osjecaj razigranosti. Dizajn ambalaze napravljen je minimalisticki kako bi se
naglasila tipografija ali uporabom boja razbijena je jednoli¢nost. Vizualni identitet voden je
osjetnim dozivljajem mirisa pa su samim time dizajnu dodani neophodni vizualni elementi
koji predstavljaju to osjetilo. Kroz poglavlja ovog rada mogli su se vidjeti razli¢iti primjeri
tipografskih rjeSenja na razli¢itim linijama kozmetike. Ovisno o tome §to linija nudi i
predstavlja, tako i variraju razliciti fontovi, stilovi 1 njihovi vizualni dozivljaji. Neke od
kozmetic¢kih linijja koje su navedene kao primjer (npr. Max Factor) imali su dobro
tipografsko rjeSenje od samog pocetka nastajanja i probijanja na trziSte te su uspjes$no
pratili novonastale trendove, dok su nekima bile potrebne godine iskustva, istrazivanja i
analiziranja kako bi dosli do idealnog rjesenja kao na primjeru Nivea. Iz toga moZemo
vidjeti da u tipografiji bez obzira na pravila i standarde, potrosa¢ima je ipak potreban mali
pomak kako bi tipografija bila atraktivnija ali, naravno, sve u granicama tipografskih
standarda. Svakako, u zadnjih nekoliko godina, rukopisni font definitvno ima dominantnu
ulogu u svijetu ljepote. Samim time je 1 odabran kao rjeSenje idealno za razvijanje

kozmeticke linije.
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5. ZAKLJUCAK

U ovom radu je prikazano kako je tipografija veoma vazna stavka u dizajnu kozmetickih
porizvoda bilo da je rije¢ o tome da je poveznica s cijelokupnim vizualnim dozivljajem ili
kao predstavnik elegancije i sofisticiranosti. Tipografija je dio svakidasnjice i konstantno
smo okruzeni njome, bilo na nekom proizvodu ili nekom drugom mediju, u kucanstvima ili
na javnim mjestima. Bas zbog te svakodnevne izlozenosti potrebno je biti svjestan utjecaja
i vaznosti tipografije u zivotu svakog pojedinca. Takoder, tipografija je bitan element
prijenosa informacija kupcu pa je samim time ona predstavnik i upoznavatelj kupca s
proizvodacem. Atraktivna tipografija ¢e, svakako, uvijek imati prednost i veci utjecaj pa je
potrebna temeljita analiza trzista ali i trendova koji su vezani za taj segment. No, prilikom
odabira odgovarajuce tipografije bitno je stvoriti pravilnu ravnotezu njene funkcionalnosti,
privlacnosti ali i korisnosti koju nam ona predstavlja. U kozmetickoj industriji opéenito sve
se zasniva na ljepoti, bila ona prirodna ili dekorativna, pa je tako vazan izgled tipografije
koji je bitna stavka vizualnog identiteta. Tipografija u kozmetici je vrlo vazan ¢imbenik pri
predstavljanju branda jer je nerjetko logo predstavljen samom tipografijom. Ovim
zavrSnim radom kroz navedene primjere prikazano je kako odabir tipografije u kozmetickoj
industriji ima znac¢ajnu ulogu u komunikaciji s potrosac¢ima kao i stvaranju te predstavljanju

samog branda.
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