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Sazetak

Oblikovanje logotipa jedna je od osnovnih zadaca grafickog dizajna, klju¢na kod stvaranja
vizualnog identiteta. U ovom radu naglasak je na odabiru tipografije za izradu logotipa.
Analizom postojecih tipografskih logotipa (u povijesnom, vizualnom i emocionalnom
kontekstu) koji ¢ine vizualni identitet odabranih proizvoda, utvrdit ¢e se teoretski dio rada i
provesti analiza postojecih rjeSenja. Utvrdene karakteristike primijenit ¢e se u prakticnom
dijelu, koji podrazumijeva odabir tipografije, te redizajn odredenih slovnih znakova unutar
logotipa u Fontographeru. Cilj rada je prosSirenje znanja na podrucju stvaranja tipografskih
oblika. Oc¢ekivani rezultat je dizajn tipografije unutar logotipa na individualnom rjeSenju

proizvoda, etiketi.

Klju¢ne rijeci: logotip, tipografija, brand, proizvod
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1. UvOD

Uzimajuci u obzir Siru sliku, pismo kojeg €ini sustav simbola nastalo je kao ¢ovjekova
potreba za komunikacijom, te trajnim biljeZenjem informacija. Njegova primarna uloga
bila je i ostala to¢an i u¢inkovit prijenos informacije. Prvi tipografski oblici nastali su
takoder u sluzbi pisma, odnosno njihovo oblikovanje bilo je podredeno isklju¢ivo
prijenosu sadrzaja. To svojstvo zadrzalo se 1 danas, najve¢im dijelom u slucajevima
kada se oblikuju velike koli¢ine teksta. Razvojem drustva usporedno s novim,
drugacijim medijima, u mnogo slu¢ajeva nije primarni cilj doslovno prenoSenje

informacije, a Citkost prestaje biti glavni i jedini kriterij pri oblikovanju.

S podrugja struke grafickog dizajna, tipografija se smatra jednom od njenih glavnih i
neodvojivih sastavnica, a podrazumijeva vizualno oblikovanje teksta pomocu slovnih
znakova. Kao zanat ima vrlo bogatu i dugacku povijest, a time i ¢vrste principe
oblikovanja. Stoga je vrlo bitno razumjeti povijesni koncept razvoja tipografije, na
kojem se temelji i njena Klasifikacija. Prosirenjem na digitalne medije tipografija je
postala dostupna Sirokom broju ljudi, te su moguénosti upotrebe puno vece,
jednostavnije i brze. Problematika postoji jer se u mnostvu danasnjeg izbora tesko
raspoznaje kvaliteta, te je stoga potrebno stalno informiranje i obrazovanje u ovom
podrucju. Ona je umjetnost svoje vrste, koja moze tekstu pridodati znacenje, prenijeti
emociju, povecati Citkost i preglednost, te stvoriti dojam cjeline, ukoliko je pravilno
koriStena. U ovom radu klasifikacija je posebno prilagodena i obradena u korelaciji s
temom tipografija na etiketama odredenih proizvoda. Cilj je bio holisticki pristupiti
svakom primjeru, analiziraju¢i vizualne sastavnice, tipografiju i cjelokupno dizajnersko
rjeSenje. Promatrani su kao djelovi cjeline koja u konacnici treba prenositi jedinstvenu
poruku na konotativnoj i denotativnoj razini. Kako bi se ta komunikacija odvila §to
uspjesnije, bitno je da logotip zadovoljava odredene smjernice: jednostavnost,

pamtljivost, trajnost, primjenjivost, te prikladnost.

Prakti¢ni dio rada podrazumijeva Kreiranje tipografskog logotipa za etiketu soka od
aronije, te redizajn i prilagodbu odredenih slovnih znakova. Osim stjecanja
kompetencija na podrucju izrade, izbora i primjene tipografije, cilj je ukazati na njene

specifi¢nosti i zahtjeve konstruiranja za logotip proizvoda. Naglasak je na



karakteristikama dizajna prehrambenih proizvoda, no obradena nacela i klasifikacija
pisama se mogu Koristiti univerzalno. Projektiranje tipografije ukljucuje skiciranje na

papiru, a zatim realizaciju u programu Fontographer koji koristi vektorsku grafiku.



2. TEORIJSKI DIO: ANALIZA POSTOJECIH RJESENJA PREMA
TIPOGRAFSKOJ KLASIFIKACIJI

Tipografsko oblikovanje, odnosno vjestina oblikovanja i koriStenja teksta pomocu
slovnih znakova, jedno je od najstarijih zanata graficke struke. Razvijalo se stolje¢ima
postupno i polako, a u danasnje vrijeme izrazitih promjena uspjelo je o¢uvati svoje
principe i pravila koriStenja. Osnovni pojam tipografije je pismo, a oznacava skup svih
jednoobraznih znakova, sli¢nih po svojim vizualnim i drugim karakteristikama. Danas
se taj pojam poistovjecuje s pojmom fonta, koji je prisutan kod racunalnog oblikovanja.
Svako pismo ili font moze imati razlicite varijante odnosno stilizacije koje se
medusobno razlikuju debljinom, razmakom, §irinom te stupnjem nakoSenosti slovnog
znaka. Svaka varijanta ¢ini jedan pismovni rez odredenog fonta, a moze ih biti
beskona¢no mnogo. Pismo s vise pismovnih rezova prosiruje moguénosti njegove
upotrebe, te je jedno od pozeljnih karakteristika pri odabiru. Zbog lakSeg snalazenja te
pravilne upotrebe, nastala je potreba da se razvrstaju postojeca pisma. Kako je ta
djelatnost iskljucivo ljudska, umjetna tvorevina, ne postoji samo jedan ispravan i
logi¢an kriterij po kojem bi se postojec¢i pismovni oblici razvrstali. Dva najzastupljenija
su povijesni kriterij, te geometrijske karakteristike [1]. U proslosti, pisma nastala u
istom vremenskom razdoblju imala su neke sli¢nosti oblikovanja pa tako i vizualne
karakteristike, stoga ih nije teSko razvrstati niti prepoznati. No pismovni oblici nastali u
novije vrijeme nemaju nikakve medusobne sli¢nosti, ve¢ se moze rec¢i da su ve¢im
dijelom varijacije prvotno nastalih pisama. Obzirom na to, spomenuta klasifikacija ne
vrijedi za pisma novijeg datuma, pa se svrstavaju u neku od postojeéih povijesno
ustanovljenih skupina. Drugi najzastupljeniji kriterij su geometrijske karakteristike, koje
se temelje isklju¢ivo na vizualnim slicnostima i posebnostima. Klasifikacija navedena u
ovom radu uzima u obzir i povijesni i vizualni aspekt, a kreirao ju je Franjo Mesaros
[2]. Postoje mnoge suvremene klasifikacije fontova, od kojih su neke $ire prihvacene.
Klasifikacija sli¢na onoj F. Mesarosa se moZe naci na stranici fonts.com [3]. Takoder je
spoj povijesne i opisne nomenklature, a sastoji se od 15 pismovnih oblika razvrstanih u
4 skupine. Sustav baziran isklju€ivo na opisnim imenima je primjerice onaj na stranici
dafont.com [4], koji sadrzi puno veci broj skupina i podskupina. Takva klasifikacija

moze biti prakti¢na u svakodnevnom koristenju tipografije jer ne zahtijeva puno



prethodnog znanja za koriStenje, a ve¢ pri prvom pogledu na imena pismovnih oblika
moze se pretpostaviti za koju svrhu su pripadajuci fontovi napravljeni i kako bi mogli

izgledati.

Ono $to ¢e se posebno razmotriti u radu su tipografski oblici koriSteni kod sli¢nih
odabranih proizvoda te njihovo konotativno znaéenjel. Slovni znakovi osim §to
povezani u rije¢i prenose samo znacenje, odnosno misao autora, takoder svojim
vizualnim oblikovanjem prenose odredenu poruku. Geometrijsko oblikovanje slovnih
znakova povezano je sa psihologijom oblika, jer se sami znakovi sastoje od osnovnih
geometrijskih oblika. Psiholoski utjecaj na ¢ovjeka se odvija na podsvjesnoj razini, kada
on nije svjestan emocija koje u njemu pobuduje odredeni oblik. Kada su podsvjesne
emocije istovjetne poruci koja se prenosi, dolazi do boljeg prihvacanja te lakSeg
pamcenja, iako promatra¢ toga nije svjestan. U vecini slu¢ajeva neée primijetiti o
kakvom se pismovnom obliku radi, dokle god je on uskladen sa sadrzajem kojeg
predstavlja. Povijesni aspekt usko je povezan s vizualnim i emocionalnim, a moze se
uvelike razlikovati od kulture do kulture. Odredena pisma su se intenzivnije koristila
kroz povijest, te se njihova ucestalost i Citljivost mijenjala bas kao i moda odredenog
vremena. Ceste su poveznice pisama s medijem u kojem je bilo sveprisutno, pa tako i s
razdobljem u kojem je stvoreno ili Cesto koristeno. Taj aspekt moze se iskoristiti za
pojacavanje dojma koji Zelimo postiéi, bilo to moderan, anticki, klasi¢ni, i sl. Analizom
etiketa i logotipa proizvoda gdje su prisutni najbitniji predstavnici pisama pruZit ¢e se

uvid u postojece trziste, Sto ¢e biti osnova za projektiranje vlastitog logotipa i etikete.

2.1. Temeljni oblici

Temeljni oblici su: renesansna antikva, prelazna antikva i klasicisticka antikva, a
objedinjuju prva pisma pisana latinicom. Cesto se kod klasifikacije temeljni oblici
nazivaju i serifni oblici, jer im je postojanje serifa jedno od glavnih obiljezja. Njihova
uloga je stvaranje imaginarne linije na bazi i gornjem rubu znaka, kako bi se stvorio

dojam kontinuiranosti te time olakSalo kontinuirano ¢itanje. Takoder, slovne znakove

! Konotacija lat. Connotare- skupa zabiljeziti: skup svih atributa koji se smatraju bitnim za znadenje
nekog pojma; skup asocijacija povezanih s nekom rije¢ju i njezinim zna¢enjem



koji imaju serife lakSe je pojedinac¢no raspoznavati jer se oblikom medusobno razlikuju,
Sto takoder pridonosi lakSem i brzem c¢itanju. Serifi daju odredenu stabilnost slovnom

znaku, te se koriste za stvaranje dojma pouzdanosti, klasi¢ne ljepote i stabilnosti.

Prvi primjeri renesansne antikve imaju naglaSenu humanisticku notu, odnosno vidljiv
utjecaj rukopisa. Kontrast izmedu osnovnih i spojnih linija je malen, serifi su nakoseni
kod kurentnih slova te blago konkavni na bazi. Os zaobljenosti linija je nakoSena u
lijevo, a neka pisma imaju dijagonalno postavljenu liniju slova ,,e“. Imaju malu visinu
Cetverca, a brojevi imaju i ascender i descender. Najstarije je latinicko pismo, a rezultat
je dugacke povijesti kaligrafije po ¢ijem uzoru je stvoreno. Danas nije prisutno u velikoj
mjeri, zbog male x-visine i relativno tamne boje. U engleskoj terminologiji ¢esto se
moze naci pod imenom Old Style ili Garalde. Kasniji primjeri sadrze klju¢ne elemente
napretka u oblikovanju zbog kojih se to pismo u velikoj mjeri koristi i danas. Osim
nesto veéeg kontrasta izmedu temeljnih i spojnih linija, te osi slovnog znaka koja je
bliza okomici, bitne izmjene su: oStrije oblikovani serifi, dojam svjetlije obojanosti
stranice, te uspostavljen balans izmedu verzala i kurenata. Koriste se kod luksuznih
proizvoda koji pokuSavaju prodati materijalna dobra poput automobila, a u
prehrambenoj industriji ¢esto se mogu naci na etiketama vina (slika 1.). Svojim
oblikovanjem asociraju na povijest i postojanost, a mali kontrast osnovnih i spojnih
linija te umjereno naglaseni serifi pridonose osjecaju odmjerenosti i sve¢anog tona.
Navedene karakteristike pomazu takvim brandovima u naglasavanju njihovog pedigrea,
trajnosti, te povjerenja kupca. S druge strane, vidljiv je utjecaj rukopisa, $to daje notu

topline i prisnosti ovom hladnom i odmjerenom dizajnu.

Slika 1: Primjer koriStenja renesansne antikve na etiketi boce vina
https://www.pinterest.com/explore/wine-label-design/



https://www.pinterest.com/explore/wine-label-design/

Prelazna antikva je u engleskoj klasifikaciji poznata kao Transitional. Razlike u odnosu
na renesansnu antikvu vidljive su u oblikovanju serifa, koji su ovdje blaze nakosSeni i
plosnati. Kontrast izmedu temeljnih i spojnih poteza je veci, a sami spojevi izvedeni su
meko 1 zaobljeno. Kao §to joj samo ime kaze, po svojim karakteristikama nalazi se na
prijelazu izmedu renesansne i klasicisticke antikve. Utjecaj rukopisa je znatno manji, no
oblikovanje nije potpuno geometrizirano kao kod klasicisticke. Navedeni primjer
logotipa izveden je fontom Century Schoolbook, ¢esto koriStenim za tekuci tekst zbog
dobre ¢itkosti. Dojam klasi¢nosti i umjerene elegancije ¢ini ga dobrim izborom za
naglaSavanje premium kvalitete proizvoda, Sto je dodatno pojac¢ano zlathom izvedbom
na etiketi (slika 2.), a naruSeno u visebojnoj izvedbi (slika 3.). Osim uklonjene tocke na
mjestu slova ,,i* nisu uo¢ene dodatne promjene unutar tipografije. To ju ¢ini
Sablonskom i nejedinstvenom, no ipak postoji element prepoznatljivosti, list na
spomenutom mjestu. Mnogo je negativnog prostora koji je neravnomjerno rasporeden i
nema aktivnu ulogu u cjelokupnom dizajnu. Klasi¢no i jednostavno rjeSenje poput
ovoga moglo bi se poboljsati uravnotezenim rasporedom elemenata unutar etikete, ¢ime

bi se dobio veci dojam kvalitete proizvoda.

-4 PREMIUM /

Slika 2: Dizajn etikete za sok sa zlatnom izvedbom logotipa
http://www.njuskalo.hr/voce-povrce/aronija-maticni-sok-caj-oglas-13103817
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Aronis

MATICNI SOK OD ARONIJE

Slika 3: Logotip proizvoda u viSe boja

Cesti engleski naziv za klasicisti¢ku antikvu je Modern face. Ve¢ pri prvom pogledu,
vidi se ostrina i geometri¢nost oblikovanja. Iznimno veliki kontrast debljine linija
naru$ava Citkost pri malim veli¢inama, ali povecava dinamiku i stilizaciju pisma. Stoga
je ovo pismo prikladno za naslove, te generalno za koristenje pri ve¢im veli¢inama
(posebno na ekranu gdje mu je Citljivost jo§ manja). Geometricnost se ocCituje i u
potpuno ravnim, plo$nim i oStrim serifima koji daju dojam snage, a samo njihovo
postojanje asocira na tradiciju. Klasicisticka antikva se smatra modernim pismom s
dozom elegancije i klasi¢nosti, §to ju €ini jako ¢estim i dobrim izborom za koristenje u
modnoj industriji. U prehrambenoj industriji se ne koristi ¢esto jer djeluje hladno i
moderno, a o$trim rubovima ne asocira na hranu. Pogodna je za posebna izdanja
zestokih alkoholnih pica ili vina, kao u primjeru na slici 4 . Ima svoja ograni¢enja u
koriStenju i reprodukciji, no kombiniranjem sa Citkijim sekundarnim pismom mogu se

posti¢i razli€iti dojmovi.

Slika 4: Primjer koriStenja klasicistick antikve u dizjanu etikete vina
https://www.pinterest.com/explore/wine-label-design/
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2.2. Individualni i posebni oblici

Individualni oblici su: umjetnicka antikva, polugrotesk, novinska antikva, slobodni
potez i poluegyptienne. Skupina individualnih oblika sadrzava razli¢ite varijante antikve
¢ije oblikovanje se razlikuje od jednog pisma do drugog. Vidi se postepeni odmak od
tradicionalnog oblikovanja serifa. Dok su kod umjetnicke antikve izvedeni slobodno te
slovni znakovi nemaju uporiste u tradicionalnom oblikovanju, u novinskoj antikvi serifi
zadrZavaju Cvrst oblik, naglaseni su i imaju veliku ulogu u povecanju ¢itkosti. Kod
polugroteska su potpuno izostavljeni, a razlika u debljini poteza znatno manja nego kod
temeljnih oblika. Slobodni potez, kako sam naziv sugestira, predstavlja pisma potpuno
slobodnog oblikovanja bez ustaljenih zajednickih pravila, stoga se medusobno vrlo
razlikuju. Slika 5 prikazuje ambalazu proizvoda aronije oblikovanu potpuno plosno.
Logotip i glavni natpis izvedeni su slobodnim oblikom koji svojim karakteristikama
odgovara dizajnu cijele boc¢ice. Dvodimenzionalan je, masivan i zaigran. lako se sastoji
od geometrijskih ploha ¢itkost nije izgubljena obzirom da su navedeni natpisi
dominantni. Primjer je vrlo originalnog rjeSenja kojem treba teziti u dizajnu, u skladu sa

stilom proizvoda [5].

Slika 5: Slobodni potez koristen kao dominantna tipografija na ambalaZi proizvoda
http://www.oatly.com/products/international/almost-like-a-proper-breakfast-passionfruit-mango/
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Polugrotesk se u stranoj literaturi ¢esto navodi kao humanisticki grotesk. Vrlo je sli¢an
grotesku, no nije u tolikoj mjeri geometrijski izveden, ve¢ je sadrzi elemente rukopisnih
poteza. To je vidljivo po njegovom mekSem izgledu, blagoj zakrivljenosti linija te
malom kontrastu debljine linija. Slovni znakovi Cesto imaju os zakrivljenosti, te se stoga
¢ine manje ,,strojno*, a vise ljudski oblikovani. Pogodniji je za ¢itanje zbog veéeg
otvora slovnih znakova i ovalnog oblika koji ih medusobno razlikuje, stoga se moze
koristiti 1 kod tekuceg teksta, osobito kod prikaza na ekranu. Smatra se modernim i
¢istim pismom, ali ostavlja prijateljski 1 topal dojam. Upravo iz tog razloga Cesto se
koristi u logotipima. Mogu biti dobar izbor kao sekundarna tipografija, obzirom na

svoju prilagodljivost medijima i namjeni.

Vitanea je linija sokova od aronije u kombinaciji s drugim vo¢em. Nije pozicionirana
kao ekskluzivan proizvod, ve¢ prirodni sok za $iroku potro$nju. Font logotipa FF Cocon
zbog specificnog oblikovanja predviden je za ambalazu, brandiranje, naslove, plakate
isl. (slika 6.). Usporedbom s polugrotesknim fontom Candara dolazi do izrazaja masna,
crna obojenost, $to je posljedica vrlo debelih linija neprikladnih za tekuci tekst (slika
8.). FF Cocon je novijeg datuma i sadrzi $irok raspon rezova te dodatnih znakova, §to je
bitan faktor prakti¢nosti i pokazatelj kvalitete. Linije su blago zakrivljene i nisu svugdje
zatvorene. Podsjecaju na rukopis te imaju mekane zavrsetke i prijelaze, Sto €ini ovaj
font toplim i humanistickim. U skladu je s vedrim i pristupa¢nim dizajnom ambalaze, a

deblje linije ¢ine ga upecatljivim.

vitanea:

Slika 6: Logotip proizvoda Vitanea
www.vitadur.com/index.php?route=product/category&path=62
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Slika 7: Ambalaza proizvoda Vitanea
www.vitadur.com/index.php?route=product/category&path=62

vitanea® vijtanea
vitanea® vitanea
vitanea® vitanea
vitanea® vitanea
vitanea® vitanea
vitanea® vitanea
vitanea® vitanea
vitanea® vitanea
vitanea® vitanea

Slika 8: Usporedba fonta FF Cocon s klasi¢nim polugrotesknim fontom Candara

Njemacki proizvoda¢ Aronia Original primjer je klasi¢no oblikovanog logotipa koji je
spoj znaka i tipografije (slika 9). Font Maiandra koji je koristen svrstava se u
polugrotesk, no vrlo je razli¢it od prethodnog primjera. Oblikovan je puno tanjim
zakrivljenim linijjama koje vuku korijene iz grékog alfabeta. Rezultat toga je atraktivan
dizajn s umjerenim, promisljenim nepravilnostima. Logotipu to daje dojam topline, a

font se zbog Cistog oblikovanja i mnostva rezova moze koristiti i za tekuci tekst.

10


http://www.vitadur.com/index.php?route=product/category&path=62

Razmaci medu slovima (kerning) su ujednaceni, dok je prored nesto manji. Unatoc
tome ne djeluje zbijeno, obzirom da donji red napisan u verzalu tvori zamisljenu ravnu
liniju koja jasno odjeljuje retke. Verzali daju odredenu dinamiku logotipu, te postavljaju
hijerarhiju u natpisu. Oblikovanje tipografije vizualno je uskladeno sa slikovnim
dijelom logotipa. Koristeni su blagi prijelazi i zaobljeni rubovi, §to cjelokupnom
logotipu daje ujednacen i1 zaokruzen izgled. Neki od sli¢nih oblika prikazani su crvenom
linijom na slici 11. Tipografija je sa znakom povezana istom nijansom plave boje, dok

prisutnost zelene ostavlja dojam svjezine 1 prirodnosti.

Etiketa je vrlo jednostavno oblikovana, a glavni elementi su jednobojna pozadina, te
fotografija pri dnu i natpis koji se odnose na vrstu voca. Izbor boja, fotografija i
raspored elemenata nisu konzistentni s logotipom, te ne komuniciraju iste vrijednosti
(svjezina i prirodnost), §to je vidljivo na slici 10. Sekundarna tipografija koja je
koriStena za krupni natpis vocéa takoder je polugroteskna. Djeluje preslicno fontu
logotipa, no nije profinjen i ¢ist, §to moze zbuniti promatraca te djelovati kao greska.

Veca ujednacenost i skladnost dobila bi se koristenjem kontrastnih fontova.

Aronia

ORIGINAL

Slika 9: Logotip proizvoda Aronia Original sadrZi znak i tipografsko rjeSenje u fontu Maiandra
http://www.aronija-original.hr/
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Slika 10: Etiketa proizvoda Aronia Original
http://www.aronija-original.hr/

- ()

n "Onla
G

Slika 11: Usporedba linija i oblika prisutnih kod znaka i tipografije unutar logotipa

Bobica je nova linija proizvoda specijalizirana za aroniju i njene preradevine, te je
dostupna samo u odredenim trgovinama [6]. Logotip se sastoji od tipografskog rjesenja
unutar apstraktnog plavog znaka, a prikazan je na slici 12. Koristen je rez ExtraBold
fonta Cennerik, na kojem su konstruirane odredene intervencije. Siva slova
predstavljaju originalan logotip, a preko njih nalazi se font Cennerik u crvenoj boji, na

kojem nije niSta mijenjano (slika 13.). Svojim okruglastim tehni¢kim oblikovanjem je
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vrlo asocijativan i smisleno povezan sa zna¢enjem samog imena proizvoda. Snizenom
visinom ascendera i manjim razmakom izmedu slovnih znakova postignuta je
kompaktnost, §to moze biti povezano s koriStenjem umanjenice (bobica) umjesto
imenice (boba). Neke linije su zadebljane, kao $to je to slu¢aj kod slovnih znakova b, i,
dok je slovu a uklonjen gornji zavrSetak vertikalnog poteza. Slovo i osim $§to je
drasti¢no skraceno ima tocku nepravilnog kruznog oblika, poput slikovnog znaka.
Navedenim postupcima minimalizirala se razlika u oblikovanju pojedinih slovnih
znakova, stavljaju¢i na prvo mjesto asocijaciju na oblik bobicCastog voca. Ascenderi
slova ,,b* minimalno odskacu od x-visine slova, dok je slovo i gotovo potpuno
uklopljeno u x-visinu, te oblikom i bojom ¢ini centar paznje logotipa. Njegova zelena
tocka je ponavljajuéi element nepravilnog kruga, koji ¢ini znak u pozadini tipografskog
rjesenja. Koristena je vrlo tamna boja koja u kombinaciji s bijelim slovnim znakovima
izgleda kao rjesenje realizirano u negativu. Oblik znaka je blago iskrivljen, no u
dovoljnoj mjeri da ne izgleda kao sluc¢ajna deformacija. Takva minimalna nepravilnost
diferencira logotip od klasi¢nog uokviravanja u krug, te ostavlja dojam zaigranosti.
Slika 14. prikazuje minimalisticki i plosno dizajniranu ambalazu. Izborom boja i

sekundarne tipografije, te rasporedom elemenata u skladu je s logotipom.

bobica

Slika 12: Logotip proizvoda Bobica
http://www.bobica.hr/
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bobica

Slika 13: Usporedba fonta Cennerik ExtraBold s tipografijom logotipa Bobice

Slika 14: Prikaz abalaZe jednog od proizvoda Bobice
http://www.bobica.hr/

2.3. Tehnicki oblici

Tehnicki oblici su: grotesk, egyptienne, italienne i OCR. Nastali su usporedno s
razvojem tehnologije, $to se u velikoj mjeri vidi u njihovom o§trom, geometrijskom i
pojednostavljenom oblikovanju. Iako im je to zajenicko obiljezje, njihova namjena je

danas vrlo razlicita, stoga je svaki od oblika zasebno obraden.

Egyptienne je pismo nastalo poc¢etkom 19. stoljeca, a u engleskoj terminologiji
prihvaceno je kao Egyptian i Slab Serif. Glavna karakteristika je potpuna izjednac¢enost
svih linija, ukljucujuéi i serife. Egyptienne predstavlja prvo pismo koje je zahvaljujuci

tehnoloSkom napretku bilo namijenjeno ne iskljucivo velikim koli¢inama tekuceg
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teksta, ve¢ naslovima. Razlog zbog kojeg je dizajnirana tako tesko, crno i upecatljivo
lezi u njenoj namjeni da se istakne medu svim ostalim. Koristila se na plakatima i u
naslovima novina, te je njena glavna svrha bila privla¢enje paznje. Prvi primjeri danas
mogu djelovati robusno 1 pretesko, no modernije, verzije se danas Siroko primjenjuju.
Neka od pisama dizajnirana su iskljucivo za Citanje vece kolicine teksta. Daju velik
kontrast na prikazu, Citki su, a serifi dobro vode pogled pri ¢itanju, te tvore ¢vrstu
horizontalnu liniju. Iz tog razloga ¢esto ih se koristi u novinama, elektri¢nim uredajima
za ¢itanje i web stranicama. Debeli rez se u brandiranju koristi za naglasavanje
rustikalnosti i i odaje dojam starine, ali ne na klasi¢an nacin kao $to je to slu¢aj kod
temeljnih oblika. S druge strane, izrazito tanki rezovi djeluju moderno i prozracno,
stoga kombiniranje debljine linije ovog pisma daje Sirok spektar moguc¢nosti kod
stvaranja osobnosti proizvoda. Cesto se koristi kod surferske i skejterske kulture te
uredenja interijera. Verzije zaobljenih rubova povezane su s hranom i ambalazom
namirnica, a velike tehnoloske kompanije ¢esto se odlucuju za egyptiennu s kontrastom

u debljini linija.

Slika 15. a) prikazuje logotip proizvoda Nutrika, orijentiranog na mati¢ni sok s
dodacima koji pomaze u smanjenju kilograma i detoksikaciji. Proizvod se na trzistu zeli
pozicionirati kao lijek, §to ga znatno razlikuje od veéine konkurenata koji svoje
proizvode predstavljaju kao zdravu hranu. Koristen je font ITC Officina Serif, Bold
reza. Svrstava se u pismo Egyptienne, a konstruirano je s visokom ¢itkosti. Jasno
vidljivo tehni¢ko oblikovanje i postojanje slab-serifa daje dojam stabilnosti, te strojno a
ne ru¢no oblikovanje. Tehnic¢ki oblici i dominantno bijela ambalaZa odlika su
farmaceutskih proizvoda, ¢iji utjecaj je jasno vidljiv u ovom primjeru. Na slici 15. b) je
prikazan originalan logotip u sivim tonovima, a preko njega je ista rije¢ crveno ispisana
fontom ITC Officina Serif. Preklapanje slovnih znakova je potpuno, $to ukazuje na to
da nisu radene dodatne intervencije i promjene u tipografiji. Razmak izmedu slovnih
znakova (kerning) je ujednacen, a ascender nije puno visi od x-visine. Iz tog razloga
tipografsko rjesenje djeluje skladno i cjelovito, iako neoriginalno. Znak se sastoji od
plosno izvedenog srca s ovalnim zelenim elementom u pozadini, koji se mogu dovesti u
korelaciju s pozitivnim ucincima proizvoda na kardiovaskularni sustav. Mogao bi se
bolje povezati s tipografijom na nacin da se bijeli rub srca izvede u debljini jednakoj

debljini linije fonta, te da se $iljasti zavrSetci elemenata zamijene pravokutnim,
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oponasajuci slab-serife. Ambalaza proizvoda prikazana na slici 16. u skladu je s
njegovim pozicioniranjem na trzistu, no koristenje vrlo ¢estog simbola srca kao i fonta

bez intervencija ¢ini ovo rjeSenje Sablonskim.

NIV

NutrikaNutrika

Slika 15 a) izvorni izgled logotipa Nutrike i b) usporedba fontom logotipa s fontom ITC Officina Serif Bold

i \ronla
: +Aron1a

[5i]
= V
ARONIA SLIM 6+1 GRATIS!
&)  ANTHOXIDETA GRATIS!

Slika 16: AmbalaZa proizvoda Nutrika oblikovana u skladu s pozicioniranjem na trZistu
http://nutrika.rs/sr/

U engleskoj klasifikaciji grotesk dolazi pod nazivom San Serif koji je Siroko prihvacen.
Zbog raSirene upotrebe, san serifno pismo se u klasifikaciji ¢esto dijeli na podskupine:
groteskno, kvadrati¢no, geometrijsko i humanisticko (kod nas polugrotesk). Ono §to im
je zajednicko je jednaka debljina osnovnih i spojnih linija ili jako mala razlika medu
njima, nemaju serife, a x-visina je znatno vec¢a nego kod serifnih pisama. Djeluju
jednostavno, ¢isto, minimalisti¢ki i suvremeno. Groteskna pisma prevladavaju u
suvremenom dizajnu, ukljucujuci internet stranice, mobilne aplikacije, vizualne
identitete i logotipe. Ipak, ¢esto nisu podobna za oblikovanje tekuceg teksta, zbog malih

otvora na slovima i medusobne sli¢nosti znakova koja produljuje proces €itanja.
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Prve verzije grotesknog pisma nisu u tolikoj mjeri Ciste i minimalisticke kao one
kasnije, ve¢ su zadrzale minimalnu razliku debljine linija, te zakrivljenost pojedinih
slovnih znakova. Kvadrati¢no 1 geometrijsko pismo, kako im ime da naslutiti, puno su
¢iS¢e oblikovani, te slovni znakovi nemaju nepotrebne zakrivljenosti. Jednostavnost i
suvremenost odlike su koje ¢ine ovo pismo vrlo prilagodljivim za gotova sva podrucja,
no takoder mogu djelovati sterilno i dosadno, ukoliko nisu koristeni s pravom svrhom i

mjerom.

Sljedeci primjer je americki proizvod mijeSavine soka specijaliziran za sportase. Kao
glavne prednosti komuniciraju se energetska vrijednost, antioksidativna svojstva, te
napitak bez dodatka Secera i konzervansa. Slika 17. prikazuje ambalazu koja oblikom
podsjeca na bocice za vodu koje Cesto koriste sportasi, a prakti¢na je za svakodnevno
noSenje u torbi. Dinami¢nost se postize velikim kontrastom boja 1 isklju¢ivo
grotesknom tipografijom. Logotip je takoder tipografsko rjeSenje, a na ambalazi je
izveden u negativu (slika 18. a). Font je klasi¢an groteskni s tankim potezima, pod
nazivom News Gothic Light. Na slici 18. b) je prikazana usporedba originalnog logotipa
u sivoj boji, te natpisa fontom News Gothic Light. Jasno je vidljivo da su prva dva
slovna znaka jednaka, dok se tre¢i ne podudara oblikom. Slovni znak o izveden je
drugacije, kao ljubicasta pravilna kruznica s zelenom ispunom, te horizontalnim
znakom za naglasak koji odudara bojom. Logotip sadrzi i opisnu oznaku the aronia

berry brand sto nije Cest slucaj.

Slika 17: Ambalaza proizvoda Aro oblikom i materijalom prilagodena sportasima
http://www.amazon.com/ARo-Aronia-Berry-Brand-
Juice/dp/BO0DOOAATI/ref=Ip 11741566011 1 1?srs=11741566011&ie=UTF8&Qid=1441613327&sr=8-1
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ARO ARe

the aronia berry brand” the aronia berry brand

Slika 18 a) Izvorni logotip logotipa Aro; b) Usporedba fonta izvornog logotipa s fontom News Gothic Light

2.4. Rukopisni oblici

Rukopisni oblici su: podebljani potez, izmjenic¢ni potez, jednoli¢ni potez i1 potez kistom.
Poznati su i pod nazivom Scripts, a kako im ime kaze, temelje se na rukopisnom pismu.
Iako je spomenuto da se humanisticka pisma takoder baziraju na rukopisu, to nije
vidljivo u velikoj mjeri, ve¢ samo ostavljaju odredeni topli dojam. Rukopisni oblici su
naj¢esce doslovna imitacija rukopisa, te im je oblikovanje puno slobodnije od prethodno
spomenutog pisma. Iz tog razloga imaju puno drugadije karakteristike. Citkost jako
varira te ovisi 0 svakom individualnom pismu. Moze se re¢i da su poprili¢no necitki, te
se ne bi trebali koristiti za oblikovanje tekuceg teksta, niti za koriStenje samo verzalnih
slova. Osobito su nepogodni za prikaz na ekranima jer se fini detalji mogu izgubiti.
Danas ih je dostupan velik broj, a obzirom da nema pravila pri oblikovanju, tesko je
govoriti o zajedni¢kim karakteristikama i dojmu koji ostavljaju. Ova pisma su
poboljsane i preciznije verzije rukopisa, pa time podsjecaju na ru¢nu izradu te imaju
izrazenu osobnost. Klasifikacija je napravljena prema alatu koji se koristi, obzirom da

svaki od njih tvori karakteristi¢ne linije.

Slovni znakovi kod izmjeni¢nog poteza oblikovani su Sirokim perom, stoga je debljina
linija veca nego kod podebljanog poteza. Ovisi o peru koji se koristi, kontrast izmedu
linija moze biti jako ili slabije naglaSen, a kurentna slova naj¢esce nisu spojena.
Generalno je Citkije pismo od podebljanog, te nema naglasenu eleganciju pa djeluje
manje formalno. Popularno je za oblikovanje logotipa i natpisa vezanih uz hranu i
restorane, osobni vizualni identitet te generalno kod oglaSavanja. Postoji Siroka paleta

oblikovanja i kombinacija ovih pisama, te im osobnost varira od jednog do drugog.
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Neka djeluju zaigrano zbog naglasenih mekih krivulja, neka imaju ostrije poteze

velikog kontrasta te su izrazito upecatljiva, neka podsjec¢aju na podebljani potez itd.

Slika 19. a) i 19. b) prikazuje logotipe s koristenim fontom Lobster. Cesto je prisutan
kod vizualnih identiteta hrane i pi¢a. Linije su velikog debljinskog kontrasta, no
izvedene gotovo geometrijski pravilno. Citkost stoga nije narusena, te se logotip moze
primjenjivati i u malim veli¢inama. Slovni znakovi su ponegdje imaju spojne linije, a
medusobno se dovoljno razlikuju oblikovanjem. Prvi logotip koristi polugroteskni font
u kombinaciji sa spomenutim. Za razliku od drugog logotipa, u pitanju su kratke rijeci
od nekoliko slovnih znakova koje se lako ¢itaju. Crna pozadina povezuje sve elemente u
jedan, te pridonosi kontrastu i upecatljivosti logotipa, iako bi on mogao funkcionirati
bez nje. Znak koji se nalazi uz natpis dizajniran je nepravilnim linijama koje podsjeéaju
na crteZ. Cjelokupni dojam kolaZa uvelike se razlikuje od harmoni¢nog dojma desnog
logotipa. Prisutne su njeznije boje, a znak je elegantno stiliziran. Aronia & Superfruits
poprili¢no je dugacak naziv proizvoda, a izbor fonta dodatno usporava ¢itanje i

pamcéenje.

Slika 19: Logotipi s koriStenim fontom Lobster: a) logotip proizvoda Dein Saft i
b) logotip proizvoda Aronia & Superfruits
http://www.deinsaft.de/

https://www.behance.net/sharpencreative
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Kako samo ime kaze, sve linije jednoli¢nog poteza izvedene su u istoj debljini, a danas
se od alata Cesto koriste posebni flomasteri i pera. Zbog vece jednostavnosti i ploSnosti,
ovo pismo je ¢itkije od prethodno spomenutih rukopisnih oblika. Pogodno je za prikaz
na ekranu i za print. Tanji rez ponekad koriste manje firme kojima je cilj naglasiti
jedinstvenost, stil i lokalnost. Deblji rez djeluje zaigrano te manje ozbiljno i profinjeno,

pa se koristi za brandiranje djecjih proizvoda.

Slika 20. prikazuje ambalazu mladog obiteljskog gospodarstva Aronija Mandié¢. Njihovi
proizvodi predstavljeni su kao domaci, te cijeli vizualni identitet djeluje osobno i prisno.
Logotip se sastoji od stiliziranog znaka koji predstavlja plodove, te tipografskog
rjeSenja (slika 21.). Dobro su stilski povezani, $to se ocituje u obliku, boji i linijama.
Koristena boja vrlo je specifi¢na, te se na taj nacin proizvod diferencira od
konkurencije. Font je izveden jednolicnim potezom s nepravilnostima, bas kao da ga je
netko netom napisao rukom. Istim potezima dizajniran je i znak, gdje nepravilni oblici
posebno dolaze do izraZaja kod oblikovanja bobica. Upecatljivost, zaokruzenost te
cjelokupni dojam pojacan je izvedbom znaka u negativu. Font je poprili¢no uskih
proporcija, no i dalje dovoljno ¢itak. Na prvi pogled logotip se moze €initi kao crtez
djeteta, no iza njega postoji odredena hijerarhija 1 promisljenost. Slovni znakovi u
verzalu stvaraju ravnu i jasnu crtu ascendera, dok descender ne postoji. Time se
vizualno stvaraju pravilne plohe teksta koje su dodatno naglasene obostranim
poravnanjem. Gornja se ¢ini tamnijom zbog vece veli¢ine slovnih znakova i manjeg
kerninga, ¢ime je rijeci aronija pridodano vece znacenje. Donja rije¢ ima vrlo velik
kerning, te je hijerarhijski podredena. Ako se logotip promatra poput zamisljenih ploha
odredene tezine, moze se vidjeti gradacija koja se smanjuje od vrha prema dnu. Rezultat

toga je dinamican dizajn koji vodi oko promatraca od najbitnije informacije na dalje.
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Slika 20: AmbalaZa proizvoda Aronija Mandi¢
www.aronija-mandic.hr/

ARONIJA

MANDIC

Slika 21: Logotip proizvoda sadrZi stilizirani znak i tipografsko rjeSenje
www.aronija-mandic.hr/

U engleskoj klasifikaciji potez kistom se vodi kao Brush script, a temelji se na pismu
izvedenom kistom. Debljina kista uvjetuje debljinu reza pisma, no najceSca su ona
debljeg reza. Utjecaj kista moze biti namjerno jako naglasen kada se zadrzi tekstura
njegovog traga, ili pak decentan s jasno oblikovanim slovnim znakovima. Djeluje toplo

i ljudski jer asocira na obrt, ru¢ni rad i umjetnost. Jedno je od ekspresivnijih i
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Sljedeci primjer prikazuje proizvod dizajniran za Sire trziste kojemu je glavni adut
kvaliteta i pouzdanost. Ambalaza je dizajnirana vrlo Cisto, svi elementi su strogo
poravnati, te se koriste rukopisna i groteska pisma (slika 22.). Potez kista u tipografiji
logotipa vidljiv je po debljinama linija, ali ne sadrzi samu teksturu kista. Linije su
prociséene, pravilne, i blago zakrivljene, no vrlo debele. Ova tipografija ne bi se mogla
upotrebljavati za vecu koli¢inu teksta, stoga se u te svrhe koristi groteskni font visoke
Citkosti. Specifi¢nost logotipa je blaga nakoSenost prema gore, Sto djeluje stimulativno,
rastuce 1 dinami¢no. Tome pridonosi izbor boja i toniranje prisutnog znaka lista koji
odise svjezinom i zivoséu. Trodimenzionalnost ¢esto nije preporucljiva u logotipu jer
moze biti teSko reproducirana u razli¢itim medijima i1 podlogama, te smanjiti Citkost
teksta. Stoga je vrlo bitno kako logotip izgleda u crno-bijeloj plosnoj verziji i gubi li na
¢itkosti 1 prepoznatljivosti. U ovom primjeru zadrzana je i Citkost 1 prepoznatljivost cak
I U umanjenoj verziji. Tipografija je neposredno povezana s znakom na nacin da zajedno
¢ine cjelinu. Natpis Arvita u sklopu znaka predstavlja sredi$nju zilu lista i peteljku koja
pocinje u horizontalnoj liniji slova A. To se ne bi moglo posti¢i na uvjerljivoj razini da

je koriSten geometrijski font.

A/gb)-/ BRAND

FROM SERBIA e "

»

ARONIA
4 B

100% juice from fresh chokeberry fruits

CMYK color grayscale black & while

Slika 22: Prikaz vizualnog identiteta proizvoda Arvita
http://www.pakolab.com/identity.php
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2.5. Profilni oblici

Profilni oblici su: obrisna pisma, osjencana pisma, Srafirana pisma i ukrasSena pisma.

UkraSena pisma se nazivaju i ukrasna pisma, zbog svojih dodatnih dekorativnih
elemenata. Dijele se na osjencana, obrisna, Srafirana i ukrasSena pisma. Dekorativni
elementi mogu biti sjena, obrub, uzorak, Srafura, tekstura i sli¢no, a obzirom da im je
funkcija izrazito dekorativna ne koriste se za teku¢i tekst niti u malim veli¢inama jer se

navedeni elementi lako gube.

Etiketa norveskog proizvodaca jedna je od rijetkih primjera s koriStenim ukrasnim
pismom. Logotip branda Pur sastoji se od tipografskog rjeSenja u klasicistickoj antikvi i
kruznice. Najuocljiviji sredi$nji element etikete je natpis Aronia vrlo bogato ukraSene
tipografije (slika 23.). Skladno je ukomponiran s ilustracijom ploda, a dizajn je
inspiriran pakiranjem lijekova u 17. stolje¢u u Sjevernoj Americi (Slika 24.).
Kombinacijom jednobojnog tiska folijom zlatne boje, modernim bezserifnim
sekundarnim fontom i crnom podlogom s visokom ilustrativnosti svih elemenata,

postize se premium izgled proizvoda koji je spoj tradicionalnog i modernog.

Slika 23: Etiketa proizvoda od aronije s dominantnim ukra$enim pismom
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Slika 24: Izgled cjelokupne ambalaZe proizvoda
http://moja-aronija.com/vino-od-aronije/

U prikazanoj analizi izostavljeni su posebni oblici i Pl fontovi jer nisu generalno nisu
prisutni u logotipima ovakvih proizvoda. Radi potpunog prikaza klasifikacije, nije na
odmet navesti ih. Glavni predstavnik posebnih oblika je plakatno pismo, a P1 fontovi su:

matematicki znakovi, akcenti, op¢i simboli, note 1 kodni font.

2.6. Odnos branda, vizualnog identiteta i logotipa

Logotip je jedan od sastavnih dijelova branda i vizualnog identiteta, stoga je potrebno
prvo jasno definirati ta dva pojma. Krenuvsi od najsireg, brand se moze opisati kao
organizacija, usluga ili proizvod s ,,0sobnosti koja je jasno oblikovana percepcijom
promatraca. On se ne moze stvoriti preko no¢i, niti ga moze stvoriti jedna osoba.
Temelji branda su zadaca dizajnera, no samo publika moZe od odredene organizacije ili

proizvoda naciniti brand. Kako bi nesto uopce postalo brandom, potrebno je mnogo vise
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od uskladenosti samih vizualnih elemenata. S ciljem da se stvori slika o nekom
proizvodu, klju¢no je da sve $to tvrtka radi, proizvodi i posjeduje u cijelosti reflektira
njene vrijednosti i ciljeve. Takoder, ako se javnost upozna s pitanjima kao $to su koja je
ideja tvrtke, zaSto postoji, za Sto se bori i u §to vjeruje, puno prije ¢e stvoriti
emocionalnu vezu s brandom. Ona je kljuc¢an faktor pomocu kojeg brand zadrzava svoje
Klijente, te osigurava njihovu vjernost. Ako se nakon prvih nekoliko iskustava ona ne
stvori, klijent ne¢e imati razloga postati stalni potrosa¢. Konzistentnost je dakle jedno
od temeljnih nacela, te se treba protezati kroz sve sfere rada tvrtke, ukljucujuéi i one
neprofitne. Kako bi Zeljene emocije dosle do publike ili potrosaca, potrebno je ponuditi
vise od lijepo zapakiranog proizvoda. Akcije koje se u to ubrajaju mogu biti
volontiranje, doniranje, poticanje odredenih drustvenih aktivnosti, te na kraju krajeva
pruzanje dobre usluge [7]. Proizvodi ploda aronije relativno su novijeg datuma, te na
trziSte nije preplavljeno velikim brandovima, ve¢ dominiraju male tvrtke s domacim
proizvodima koje djeluju lokalno. Svicarski brand Biotta probio se a europsko trziste
kao jedan od vodec¢ih, te je dobar primjer konzistentnosti. Svoju priu o organskom
uzgoju plodova pokuSavaju prenijeti kupcima kroz razne edukativne sadrzaje.
Emocionalna veza ostvaruje se i prikazom radnika kao obi¢nih ljudi koji ru¢no beru i

obraduju zemlju.

Sve navedeno Sto tvrtka ¢ini kako bi stvorila brand mora biti u skladu s vizualnim
sastavnicama. Koherentnost i dosljednost su takoder jako bitne jer ¢ine vizualni okidaé
po kojem se tvrtka razlikuje od drugih. Za to se koristi knjiga standarda, skup smjernica
1 pravila koje vizualne elemente koristiti, na koji na¢in, u kojim medijima, u kojim
kombinacijama i sli¢no. Na taj nacin lakSe se postize Zeljena prepoznatljivost te se
odrzava dosljednost branda.vizualni identitet ¢ini cijeli niz proizvoda kao $to su:
logotip, proizvod i pakiranje, odjeca zaposlenika, unutarnje i vanjsko uredenje, nacini
komunikacije i slicno. Vizualni identitet proizvoda Biotta dosljedan je u prikazivanju
prirodnosti, svjezine i zdravlja. Zajednicka svojstva kao §to su: paleta boja,Cist dizajn i

jednostavnost prikaza protezu se kroz sve sastavnice identiteta prikazane na slici 25.
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Slika 25: Prikaz vizualnog identiteta proizvoda Biotta
http://www.biotta.ch/en/products/

Moze se reci da stvaranje prepoznatljivog proizvoda, a onda i branda nije jednostavan
niti plosan proces, ve¢ se odvija na mnogo razli¢itih razina. Logotip je ono $to stoji
ispred cjelokupnog branda, no njegova svrha nije pri¢anje kompletne price proizvoda,
niti opisivanje svih vrijednosti koje on ima, ve¢ na prvom mjestu identifikacija.
Primarno gledajuci, bitno je da emocije i asocijacije koje logotip podsvjesno izaziva kod
promatraca budu u skladu s ostatkom vizualnog identiteta. S druge strane, logotip s
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vremenom treba postati ikona ili simbol, na nac¢in da ne bude samo vizualni predstavnik
proizvoda ili tvrtke, ve¢ da ima dodatno znacenje koje veze uz sebe, tako da ono $to
logotip predstavlja bude vaznije od onoga kako izgleda. Ovakva svrha logotipa ne
podcjenjuje vaznost njegovog dizajna, ve¢ on prethodi stvaranju simbola. Logotip
Biotta je samim imenom i bojom vrlo asocijativan, no ne i deskriptivan (slika 26.).

Snazan je i uocljiv, te komunicira glavne kvalitete proizvoda: pouzdanost, prirodnost i

Biotta

Slika 26: Minimalisti¢ki logotip branda Biotta
http://www.biotta.ch/en/products/

svjezinu.
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3. EKSPERIMENTALNI DIO: PROJEKTIRANJE LOGOTIPA

3.1. Analiza proizvoda

Eksperimentalni dio rada odnosi se na dizajniranje logotipa i etikete za mati¢ni sok
ploda aronije. Razvoj novog proizvoda zahtijeva prethodnu analizu kako 0 samom
sadrZaju proizvoda, tako i o trenutnom trzistu [8]. Lat. Aronia melanocarpa je grmolika
biljka iz porodica ruza, koja izvorno dolazi s podrucja sjeveroistoéne Amerike [9] (slika
27.). U zadnjih desetak godina postala je predmet istrazivanja i velikog zanimanja, kad
su otkriveni mnogi pozitivni u¢inci na ljudski organizam. U radu su navedeni samo oni

najbitniji, potkrijepljeni konkretnim istrazivanjima.

Slika 27: Izgled biljke aronia melanocarpa

Pozitivni uc¢inci aronije [10]:

1. Bogat izvor antioksidansa
Plod u obliku crnih bobica sadrzi viSe antioksidansa od sveg ostalog do sada
ispitivanog bobicastog voca, mjereno u ORAC (Oxygen Radical Absorption
Capacity) [11] jedinicama.

2. Regulacija krvnog tlaka
Proantocijanidin koji se nalazi u bobicama sprje¢ava proizvodnju proteina u

tijelu koji je odgovoran za zgruSavanje krvnih zila. Provedena je studija na 44
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covjeka koji su netom prezivjeli sr¢ani udar. 22 ih je bilo kontrolna grupa, a
ostalih 22 je primalo ekstrakt aronije 85 mg na dan. Krvni tlak snizen im je
prosjecno izmedu 7.2 1 11 mmHg.

Sprjecavanje zgruSavanja krvi i jacanje krvnih Zzila

Prema mnogim istrazivanjima in vitro, ekstrakt aronije produljuje odnosno
usporava vrijeme zgruSavanja ljudske plazme.

Antikancerogeno djelovanje

U istrazivanjima in vitro 1 na miSevima najbolji rezultati zabiljezeni su kod raka
debelog crijeva, leukemije i raka dojke. The Ohio State Univeristy objavilo je
kako je dijetno dodavanje ekstrakta miSevima smanjilo znakove tumora debelog
crijeva za 70%, zna€ajno reduciralo rast tumorskih stanica, te unistilo oko 20%
vec postojecih tumorskih stanica. S druge strane, ekstrakt gotovo nije djelovao
na zdrave stanice.

Prevencija i pomo¢ kod dijabetesa

Istrazivanje na 48 ljudi koji boluju od dijabetesa (ukljucujuci one ovisne i
neovisne inzulinu) pokazalo je znacajan hipoglikemi¢ni potencijal soka od
aronije. Nije poznato na koji nacin djeluje ovaj mehanizam, no pozitivni nalazi i
ugodan okus ¢ine sok odli¢nim dodatkom dijeti za dijabetiCare.

Redukcija kolesterola i kontrola tjelesne mase

Mnoga istrazivanja provedena su u svrhu otkrivanja utjecaja aronije na
metabolicki sindrom koji za posljedicu ima viSak masnog tkiva oko struka.
Jedno od njih provedeno na ljudima pokazalo je poveéanje proizvodnje hormona
odgovornog za smanjenje i regulaciju masnoca u tijelu za 23.6%.

Zastita probavnog trakta

Crveni pigment u bobicama aronie melanocarpe ima zastitan u¢inak na zeludac,
te suzbija Stetu probavnog trakta induciranu etanolom

Protuupalna svojstva

Terapija na ljudima pokazala je smanjenje koncentracije sastojka IL-6 (koji se
direktno povezuje s kroni¢nim upalama) za 30%

Zastita jetre

Plod aronije bogat je biljnim pigmentom antocijaninom koji ima snaznu

protuupalnu i antioksidativnu aktivnost.
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10. Oporavak miSi¢a uzrokovan opterecenjem i vjezbanjem
Uslijed velikog opterecenja miSiénog tkiva moze do¢i do oksidacijskog stresa.
,,Oksidacijski stres moze se definirati kao oStec¢enje tkiva uvjetovano
poremecajem ravnoteze pro- i anti-oksidativnog sustava.“ [12] Studija
provedena u Poljskoj na profesionalnim vesla¢ima pokazala je velik potencijal
aronije za redukciju oStecenja krvnih stanica nastalu uslijed fizickog napora.

11. Usporavanje Sirenja virusa i patogenih organizama
Vise vrsta virusa i bakterija podvrgnuto je djelovanju pigmenta iz bobica aronije

in vitro, gdje je uoceno sporije Sirenje i napredovanje istih.

Plod aronije moZe se koristiti u obliku raznih preradevina, a mati¢ni sok koji je predmet
ovog rada ujedno je i najceséi proizvod na trzistu. Dobiva se hladnim preSanjem svjeze
ubranog voca, te ne sadrzi apsolutno nikakve dodatke. Iz tog razloga ne gube se
ljekovita svojstva, a zbog velike koncentriranosti preporucuje se uzimanje male doze,
oko 30-50 ml dnevno. Najcesce se pakira u staklenu ambalazu zbog neizbjeznog drZzanja
u hladnjaku nakon otvaranja. Dizajnersko rjesenje ¢e stoga biti ostvareno u obliku
naljepnice za bocu. Daljnji razvoj proizvoda te specifikacija za uze podruéje temeljit ¢e
se na navedenim karakteristikama ploda. Potrebno je odgovoriti na klju¢na pitanja
poput: koja je glavna svrha proizvoda, tko ¢e ga koristiti, zasto bi klijent odabrao bas taj

proizvod, kakva je konkurencija itd.

Posebnost ovog proizvoda je njegova tek nedavna pojava na Hrvatskom trzistu, iako se
u drugim zemljama koristi i proudava veé duzi niz godina. Siroka javnost jos uvijek nije
upoznata s proizvodom, stoga velik dio buduceg trZista ¢ini populacija koja proizvod jo$
nije koristila, a vjerojatno niti ¢ula za njega. Prvi problem je stoga odrediti ciljanu
publiku te odabrati na¢in komunikacije, koji trebaju biti u skladu s mogué¢nostima
proizvodaca. Obzirom da je proizvoda¢ u ovom sluc¢aju mlado obiteljsko gospodarstvo,
mogucnosti reklamiranja su suzene. Obzirom na probleme koje rjesava ovaj proizvod,
moguce ga je usmjeriti prema velikom broju ljudi velikog raspona godina. Usporedivsi
trenutno stanje trzista, proizvodaca, te uzimajuci u obzir najvece potrosace slicnih
proizvoda, doveden je zakljucak kako su najoptimalnija ciljana skupina pojedinci od 25
do 55 godina. Navedena skupina obuhva¢a mlade informirane ljude koji Zive

samostalno, te obiteljske ljude. Stariji pojedinci imaju zdravstvene probleme koje ovaj
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proizvod moze rijesiti, no na njih je puno teze utjecati, reklamiranje se ne moze odvijati
putem drustvenih mreza, te nisu skloni probavanju novih stvari. Nasuprot tome, mladim
generacijama koje su odrasle uz velike promjene i napredak tehnologije puno je lakSe
predstaviti i ponuditi novi proizvod. No bombardiranost proizvodima i konzumerizam
¢ini ih izbirljivom populacijom koja promislja o tome Sto kupuje, ima sklonosti vise se
informirati o proizvodu, njegovoj prici i detaljima kako je stvorena [13]. Koristi koje
mogu imati od proizvoda takoder trebaju biti usmjerene i jasno definirane. One se
najvise odnose na svakodnevne tegobe i potrebe koje su uobicajene kod velikog broja
mladih, poput: detoksikacija i jatanje imuniteta, kontrola tjelesne mase, zastita
probavnog trakta i jetre, protuupalna svojstva te oporavak misi¢a. Analiza konkurentnih
proizvoda napravljena je u prvom dijelu rada, a diferencijacija obzirom na njih bit ¢e
provedena na vise nacina. Prvotno, konceptom i pricom prikladnom ciljanoj skupini, a
zatim i vizualnim sastavnicama. Krenuvsi od karakteristika voca, stvoreno je ime Noira
koje u korijenu rijeci noir na francuskom znaci crno odnosno crna boja. Naime, pigment
aronije jedna je od njenih najzdravijih sastavnica odgovorna za vec¢inu blagotvornih
svojstava, stoga je prikladno uzeti ga za glavni motiv proizvoda. Nadalje, od tri
postojecée vrste biljke upravo se aronia melaocarpa naziva crnom aronijom zbog izrazito
tamnih, gotovo crnih bobica. Jo§ jedna manje ocita poveznica je koristenje slova iz
rije¢i aronia za naziv proizvoda. Spomenuti koncept je polaziSte za stvaranje
jedinstvene price, kojoj je cilj prikazati proizvod kao zdrav, prirodan i snazan dodatak

svakodnevnoj prehrani. U skladu s tim treba biti 1 logotip koji sadrzava ime proizvoda.

3.2. Izbor tipogafije

Pri dizajniranju logotipa Cesto se najvise paznje posvecuje njegovoj namjeni, odnosno
proizvodu kojeg predstavlja. Bitno je svaki vizualni identitet prilagoditi prilici, no to je
samo jedan aspekt u nizu. Kako bi se pravilno odabrala vrsta tipografije postoje
odredene smjernice koje treba uzeti u obzir. One nisu pisana pravila, no dobro je imati

ih u vidu kako bi se unaprijed smanjili izgledi za pogreske [14].

Relativna jednostavnost tumaci se kao optimum oblikovane strukture u odnosu na
znacenje, te je jedno od glavnih karakteristika dizajnerskog oblikovanja. Kako je ve¢

spomenuto, logotipom nije cilj nesto prepricavati, ve¢ da on s vremenom postane
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simbol. Karakteristika simbola je da sugerira ideju, vizualnu sliku, vjerovanje ili akciju,
te je kao takav vrlo kompleksan nacin komunikacije koji varira od kulture do kulture. U
tom procesu klju¢na je jednostavnost simbola, u ovom slucaju logotipa, koja omogucuje
prepoznavanje i paméenje oblika bez naprezanja. Pojednostavljenim logotipom Sire se
moguénosti njegovog koristenja, kako u tehnickom tako i u idejnom smislu. Nadalje,
jednostavni Cisti oblici su bolji hvataci paznje od onih kompleksnih, stoga se na
pretrpanom trziStu proizvod moze puno brze i lakSe itaknuti na polici, plakatu, oglasu ili
u bilo kojem drugom mediju. U kontekstu izbora tipografije, jednostavni oblici prema
klasifikaciji bi bili temeljni i tehnicki, te neki individualni poput polugroteska i
poluegyptienne. Uz sve njihove prednosti spomenute u analizi postojecih rjesenja, ovi
oblici smatraju se sigurnim i pouzdanim izborom. Mogu djelovati vrlo moderno,
jednostavno 1 €isto, Sto odgovara Zeljenim karakteristikama buduceg proizvoda.
Nasuprot tome, razvedenijim i kompleksnijim oblicima moze se postici veca
jedinstvenost i zaigranost. Kod dizajna hrane i pica to je vrlo Cest pristup jer vise

pobuduje apetit od tehnickih oblika.

Pamtljivost se o€ituje u laganom prepoznavanju i reproduciranju ve¢ nakon prvog
pogleda na odredeni oblik. Promatra¢ bombardiran mno$tvom informacija kroz osjet
vida, u vecini slu¢ajeva nije svjestan da je zapamtio odredeni oblik. Zadaca dizajnera je
oblikovati ga na nacin da ga se moze reproducirati bez napora i razmisljanja, a taj
zahtjev usko je povezan s jednostavnosti. Kada se radi o vizualiziranju apstraktnog
pojma, ili o skupu apstraktnih vrijednosti koju neka firma promice, ¢esto je nemoguce
docarati ih doslovno, niti ih dovesti u jasnu korelaciju s ne¢im vizualnim. Stoga je
glavni zadatak logotipa da bude karakteristi¢an, pamtljiv 1 jasan. Mozemo zakljuciti da
prvom mjestu mora biti ¢itka, a sam naziv proizvoda ne smije biti dugacak. Kada su ti
uvjeti zadovoljeni, bitno je imati na umu da je oblik slovnih znakova uvijek podreden
samom znacenju rijeci. Dakle, cilj je da kupac gledajuc¢i u mnostvo proizvoda zapamti
njegovo ime. Upotrebom tipografije koja privlaci paznju, a ne olakSava pamcenje
samog pojma moZze negativno utjecati na formiranje branda. Ova ¢injenica ne ide u
prilog rukopisnim pismima jer nepravilne linije, ukrasenost i ne¢itkost mogu odvratiti

pozornost od ispisanog sadrzaja [15].
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Trajnost kao karakteristiku oblikovanja najbolje mozemo vidjeti na djelu velikih
brandova koji za svoje duge postojanosti nisu bitno mijenjali vizualni identitet. Nema
jedinstvenog recepta za stvaranje trajnog logotipa, no nije cilj povoditi se isklju¢ivo za
trendovima. Treba biti oprezan s koriStenjem najnovijih fontova kojih je svakim danom
sve vise, zbog Cestog ograni¢enog broja slovnih znakova koje posjeduje, te rezova i
verzija. Cilj je posti¢i univerzalnost logotipa, stoga je preporucljivo koristenje
provjereno kvalitetnih fontova, ¢ak 1 po cijenu njihove sugestivnosti i izrazajne
osobnosti. Razlog tomu je prakti¢nost, jer planiramo li na duze vrijeme font Koristiti u
logotipu i u vizualnom identitetu, ako je kvalitetan i pruza Siroku paletu moguénosti
ne¢emo ga imati razloga mijenjati. Nasuprot tome, koliko god bio lijep i primjeren font
za logotip proizvoda, ako je loSe oblikovan, ima suZen broj slovnih znakova te nema
drugih rezova, bit ¢emo prisiljeni u jednom trenutku promijeniti ga. Generalno
gledajuci, dobro oblikovan univerzalan tipografski logotip ima velik potencijal da

postane bezvremenski, ako iza njega stoji dobar brand.

Primjenjivost se ¢esto stavlja na dno prioriteta, no upravo to razlikuje lose logotipe od
odli¢nih. Iako nam ne mora biti prva stvar na pameti, dobro je nakon kreativnog procesa
stvaranja imati kontrolnu tocku, gdje se moze ispitati kako bi funkcionirao u razli¢itim
primjenama. Kao $to je prethodno navedeno, logotip je simbol koji stoji iza cijelog
branda, te se kao takav koristi kroz sve medije i u svakakvim prigodama, s ciljem
obiljezavanja i promocije proizvoda. cilj je dakako da se njegova prepoznatljivost i
izgled ne mijenjaju obzirom na medij, ve¢ da uvijek jednako snazno komunicira prema
korisniku. Fontovi nemaju jednake moguénosti reprodukcije, stoga se pri odabiru treba
voditi ratuna o mogucénosti da bude optimalno ili bar zadovoljavajuce reproduciran u
svim medijima koji se planiraju koristiti. Treba dakle ispitati je li prikaz na
zadovoljavajucoj razini u boji, crno-bijelo, jako umanjeno i uve¢ano, u negativu, samo
obrub, itd. Ako je logotip i dalje efektan, te mu se ne izgube elementi, spreman je na
razne primjene. Kako bi djelovali preventivno, preporucuje se surovi tekst (i slikovni
dio ako on postoji) urediti u crno-bijeloj verziji, da se osigura da logotip izgleda dobro u
svojoj najjednostavnijoj formi. Takoder, dobro je imati horizontalnu i vertikalnu verziju

logotipa. Ostale slicne pojedinosti koristenja prikazuju se u knjizi standarda.
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Prikladnost je sklad vizualnog oblikovanja logotipa s njegovom namjenom. Kako bi ona
bila najoptimalnija, potrebno je da vrijednosti proizvoda budu jasno definirane, kako bi
ih se na $to jednostavniji i to¢niji na¢in moglo dovesti u korelaciju s vizualnim
obiljezjima. Pri tome je najbolje koristiti se prethodno navedenom klasifikacijom
pisama koja daje uvid u ,,0sobnost™ svake skupine. Prvi korak je odabir pismovnog
oblika, a zatim i konkretnog tipografskog pisma i reza koji ¢e najvise odgovarati

proizvodu.

Logotip je u sluzbi vizualnog identiteta prirodnog mati¢nog soka Noira. Dakle, ne radi
se o dizajniranju identiteta za obiteljsko gospodarstvo koje je proizvodac, vec o
prehrambenom proizvodu. S jedne strane logotip treba izgledati privla¢no, oblo i
ljudski, kako bi se §to bolje povezao s motivom voca i hrane opcenito. S druge strane,
trebao bi biti dovoljno jasan, ¢itak i univerzalno primjenjiv u vise medija. Serifi kod
temeljnih oblika komuniciraju stabilnost, tradiciju, ¢esto i formalnost, te su stoga bolji
izbor za proizvode poput vina, kako je prikazano u drugom poglavlju. Jednostavnija i
neformalna verzija serifa su slab-serifi prisutni kod pismovnih oblika egyptienne i
poluegyptienne. Njihov dojam uvelike ovisi 0 rezu i nac¢inu oblikovanja. Deblji rezovi
djeluju pretesko 1 masivno, dok oni tanji mogu biti vrlo sofisticirani. Ukoliko su slovni
znakovi oblikovani geometrijski, s ostrim robovima 1 kvadrati¢énim prijelazima, mogu se
koristiti za tekuci tekst. Upravo takav je font Roboto Slab na slici 28. a) koji djeluje
pomalo robotski i nejedinstveno za logotip, kako mu i samo ime kaze. Zaobljeni, meksi
oblici s polukruZznim zavrSetcima djeluju toplije, stoga bi bili dobar izbor za buduci
logotip. Primjeri takvog fonta su na slici 28. b) Prestige Elite Std Bold i 28. ¢) Flamenco

gdje je postignut balans izmedu topline, pouzdanosti 1 lezernog stila.
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Slika 28: Primjeri potencijalnog odabira egyptienne fontova za logotip: a) Roboto Slab; b) Prestige Elite Std
Bold; c) Flamenco

Polugrotesk i grotesk se opticki vrlo malo razlikuju, no polugrotesk bi bio bolji izbor iz
nekoliko razloga. Ne spada u tehnicke oblike, no oblikovan je gotovo tehnicki precizno,
s namjerno izvedenim nepravilnostima koje se razlikuju od jednog pisma do drugog.
Primjer 29. ¢) je font Hallo sans s vrlo specifi¢no oblikovanim kapitalnim N, $to moze
biti dovoljno da se logotip diferencira od drugih. Polugrotesk je prakti¢an za apliciranje
na sve podloge, jednostavan je, moderan, a ¢esto sadrzi humanisti¢ku notu za razliku od
groteska. U analizi postojecih rjesenja vidljivo je najéesci izbor za oblikovanje logotipa.
Slika 29. a) prikazuje font Berlin Sans FB koji ima Cisto i krupno konstruirane slovne
znakove, a blaga neujednacenost debljina i zakrivljenost linija ¢ini ga zaigranim i
zanimljivim. Primjer 29. b) djeluje ¢isto i klasi¢no, te bi bio bolji izbor za izrazito

minimalisticko dizajnersko rjesenje.
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Slika 29: Primjeri potencijalnog odabira polugrotesknih fontova za logotip: a) Berlin Sans FB; b) Alegreya
Sans SC; c) Hallo sans

Jos jedan vrlo Cest izbor kod dizajniranja prehrambenih proizvoda su rukopisni oblici,
to¢nije jednoli¢ni potez i potez kistom. Mogu biti percipirani na razne nacine, od
elegantnih 1 Zenstvenih do debelih 1 oStrih. Ne moze se generalno re¢i da bi svi
rukopisni oblici karakterno odgovarali prehrambenim proizvodima. Prema dizajnerici i
tipografkinji Sarah Hyndman, kao $to svaka hrana ima svoj okus, karakter i namjenu,
tako i svaki oblik sugerira odredeni osjecaj, pa ¢ak i okus [16]. Rukopisni fontovi ¢esto
se povezuju s zZenstveno§céu, dok bi odgovarajuéi font za ovaj projekt trebao bi biti
spolno neutralan. Preciznije receno: bez vitica i zavijutaka, s malim ili nepostojeéim
kontrastom u debljini poteza, ne previse elegantno (navedeno su obiljezja koja
komuniciraju zenstvenost). Najneutralniji font po tom pitanju je svakako primjer 30. a)
Pacifico koji ima jasno oblikovane slovne znakove i nesto je debljeg reza. Font

Caneletter Script 30. b) ima jasno oblikovane slovne znakove, no kontrast u debljini
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poteza ¢ini ga krhkim i neupecatljivim. Tre¢i primjer 30. ¢) pod nazivom Grand Hotel
je jednoli¢nog poteza, te ostrijih i pravilnijih poteza od fonta Pacifico. Karakterom se

odli¢no veze uz hranu, no slovni znakovi nisu dovoljno ¢itki na prvi pogled.

Notha

Moing

Slika 30: Primjeri potencijalnog odabira rukopisnih fontova za logotip: a) Pacifico; b) Caneletter Script; c)
Grand Hotel

Provedenom analizom izbor tipografije je suZen na tri primjera, od kojih svaki moZe biti
dobro dizajnersko rjesenje. Kako bi se donijela kona¢na odluka bitno je preispitati koje
kvalitete 1 vrijednosti se Zele komunicirati vizualnim identitetom, te na koji nacin se
odabrani fontovi mogu poboljsati. Pacifico (slika 31. a)) je vrlo toplog ljudskog
karaktera i oblih linija, ali ne prerazvedenih. Povezani slovni znakovi podsjecaju na tok
tekucine, akciju i pokret $to je svakako dobra poveznica sa zdravim sokom. Kapitalna
slova ovog pisma ne postoje, ve¢ su izvedena kao uvecana kurentna. Slovo N je

elegantno oblikovano i povezano s ostatkom, stoga zajedno ¢ine skladnu cjelinu.
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Nedostatci fonta su prakti¢ne prirode: smanjena je ¢itkost, pa se moze dogoditi da
promatra¢ dva puta razmisli prije no §to uspije procitati naziv i slovni znakovi nisu
pogodni za prikaz u malim pismovnim veli¢inama. Treba uzeti u obzir i relativno mladu
ciljanu publiku koja Zivi ubrzanim tempom i percipira velik broj informacija u kratkom

vremenskom periodu, stoga treba raditi na zadrzavanju paznje i upecatljivosti.

Berlin Sans FB (primjer 31. b)) formalnijeg je karaktera i jasnijeg oblikovanja, stoga bi
viSe odgovarao logotipu velike firme nego jednog proizvoda. Tehnicki je izveden
skladno, stoga ne bi bilo potrebe usavrsavati ga. Ostavlja dojam stabilnosti i u manjoj
mjeri zaigranosti, no nedostatak je diferencijacija proizvoda. Kao $to je spomenuto,
bezserifna pisma najc¢es¢i su izbor u oblikovanju logotipa, te se logotip ne bi isticao
medu konkurencijom. Pridavanje dodatne vrijednosti proizvodu i stvaranje slike
posebnosti i ekskluzivnosti ne bi bilo moguée ostvariti s univerzalnim izborom fonta,

Sto je nedostatak zbog kojeg Berlin Sans FB ipak ne odgovara odabiru za logotip.

Font Flamenco (slika 31. C)) na prvi pogled izgleda kao Klasi¢na egyptienne, no sadrzi
slab-serife samo na gornjim zavrSetcima slovnih znakova, dok su na bazi oni
izostavljeni. Time je omoguéeno postaviti kerning na manje vrijednosti, a da rijeci ne
izgledaju zbijeno veé skladno. Cisti potezi i djelomi¢no koritenje slab-serifa daju fontu
suvremen, ozivljen karakter s viSe dinamike nego na proslom primjeru. Zaobljeni
zavrS$etci i mekani rubovi odgovaraju dojmu koji se moze povezati s hranom. Font bi
bolje odgovarao temi u debljem rezu, s naglaskom da se ne ide na Stetu njegove visoke
Citkosti. Ostavlja dojam toplog karaktera, modernosti, jednostavnosti i jedinstvenog
oblikovanja, sto odgovara specifi¢énostima proizvoda koji nije samo so¢an i privlacan,

ve¢ proizvod vece vrijednosti.
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Slika 31: Uzi izbor fontova za logotip proizvoda: a) Pacifico; b) Berlin Sans FB; c¢) Flamenco

3.3. Projektiranje tipografije u Fontographeru

Odabir tipografije razvio se u dva smjera, te svaki od njih ima svojih prednosti i
nedostataka. S ciljem kreiranja idealnog rjesenja, postojeci znakovi su redizajnirani u
nekoliko pogleda. Zaigranost, energic¢nost i fluidnost fonta Pacifico odli¢éno komunicira
jedan od ciljeva proizvoda, stimuliranje i pokretanje organizma, dok su najrelevantnije
karakteristike fonta Flamenco suvremenost i ¢iste linije koje se mogu povezati sa
zdravljem. Kako bi se navedene karakteristike spojile u jedinstveni font, razradeni su
slovni znakovi temeljeni na Flamencu, s dodanim elementima povezivanja temeljenim
na Pacificu. Proces redizajna prikazan je u skicama na slici 32. a paralelno je

osmisljavan 1 znak uz logotip.
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Slika 32: Skice buduéeg logotipa proizvoda

Redizajn fonta ostvaren je u programu Fontographer. Svaki kod slovnog znaka zauzima
svoje mjesto u digitalnom Cetvercu te svi skupa tvore tablicu slovnih znakova. Veli¢ina
¢etverca odredena je veli¢inom fonta u tockama (points, oznaka pt), no slovni znak se
ne mora potpuno nalaziti unutar njegovih granica. Nedostatak fonta Flamenco je tanko
izveden rez Regular, te nepostojanje debljih rezova. Jedna od bitnih vrijednosti
proizvoda je snaga, stoga je prvi korak u redizajnu promjena pismovnog reza fonta u
Bold i Semibold. Fontographer koristi vlastiti automatski sustav promjene zezine fonta,
koji moZe rezultirati deformacijom odredenih slovnih znakova, preklapanjem 1
spajanjem linija koje su prije bile odvojene te suzenje countera, sto nepovoljno utjece
na Citkost 1 kvalitetu fonta. Nepreporucljivo je drasticno mijenjati pismovni rez, no kada
se to ¢ini potrebno je svaki znak zasebno prilagoditi ukoliko dode do spomenutih
deformacija. Na slici 33. su vidljive postavke u Fontographeru pri promjeni reza.
Semibold rez je podebljan za 20 em jedinica, te su odabrane opcije da se o¢uva

postojeca Sirina i visina znaka.
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Slika 33: PodeSavanje debljine reza u Fontographeru

Na taj nacin ne remeti se horizontalna i vertikalna udaljenost pojedinih znakova jer se
prosirenje konstruira unutar njihove postojece §irine i visine. Na slici 34. se nalazi
usporedba izvornog i prosirenog verzalnog slova I. Crveni kruZi¢i upuéuju na mjesta

proSirenja, a zeleni na linije koje se preklapaju jer se njihova pozicija nije mijenjala.

One se nalaze na izbo¢enim rubovima slovnog znaka. Vidljivo je da proSirenje ne utjece

negativno na konstrukciju, izgled i ¢itkost.
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Slika 34: Usporedba izvornog i prosirenog verzalnog slova I
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Kurzivna slova imaju puno sitnije countere od verzalnih, te se zadebljanjem linija

smanjuju jo$ vise. Kod usporedbe originalnog i podebljanog slova a koje je

razvedenijeg oblika dolazi do ve¢ih promjena. Rez Bold zadebljan je za ukupno 40 em

jedinica, gdje je vidljivo doSlo do preklapanja linija na podrucju ozna¢enom crvenim
kruzi¢em (slika 35.).
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Slika 35: Preklapanje linija slova a

Za koristenje Bold pismovnog reza potrebno je procijeniti koji slovni znakovi trebaju
dodatnu promjenu u konstrukciji. Na smanjenje countera se ne moze utjecati ako se
istodobno zadrZi Sirina 1 visina slovnog znaka, no moze se ukloniti preklapanje. Slika
36. prikazuje usporedbu prvotnog znaka u Bold rezu, te kona¢no doradenu ¢itkiju

verziju.
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Slika 36: Usporedba prvotnog znaka u Bold rezu i konaéno doradena verzija
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Pismovni rez Semibold fonta Flamenco dalje je redizajniran kako bi se stvorio pokretan
karakter. Prvotnim slovnim znakovima dodani su ili oduzeti odredeni dijelovi, na nacin
da je zadrzana osnovna konstrukcija slova, no s novim rukopisnim izgledom. Prvi korak
je redizajn znakova prisutnih u imenu proizvoda Noira, a ukoliko se spomenuto rjeSenje
izabere kao kona¢no mogu se redizajnirati ostali znakovi. U novoj verziji slova N serifi
su napravljeni jednako, kako bi se dobio dojam pokreta i toka u jednom smjeru (slika
37.). Na bazi je dodana spojna linija koja namjerno izlazi iz Sirine Cetverca, s ciljem da
ude u prostor susjednog Cetverca pri slaganju slova. Spojni potezi izvedeni su vrlo

geometrijski, sa Sto manje tocaka zakrivljenosti.
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Slika 37: Redizajn slova N fonta Flamenco

Neki znakovi poput slova o nisu mijenjani, dok je slovo a projektirano ispocetka.
Razlog tomu je nemogucénost izvedbe spojnih linija s prija§njim znakom, odnosno
neprepoznatljivost slova. Kako se ne bi poremetila ujednacena debljina znaka kroz cijeli

font uzet je kostur slova o, a potom je uz njega izvedena osnovna horizontalna linija sa
slab-serifnom bazom (slika 38.).
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Slika 38: Redizajn ostalih slovnih znakova fonta Flamenco

Zadnji korak podrazumijeva uredivanje zasebnih parova slovnih znakova koji se nalaze

jedan do drugoga. U engleskoj terminologiji nazivaju se kerning pairs. Ono §to se

podesava je razmak medu njima, koji ostaje trajno zapisan u fontu. Originala font

Flamenco ima puno negativnog prostora izmedu slovnih znakova, a dodavanjem

spojnih poteza on ¢e se smanjiti. Slika 39. prikazuje podeSavanje sljubljivanja (ili

kerninga) dvaju slovnih znakova u Fontographeru. Sirina etverca je postavljena veca

od $irine slovnih znakova, stoga upisane vrijednosti prelaze u negativan predznak. To

znaci da dolazi do preklapanja Cetveraca pri slaganju.
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Slika 39: Podesavanje kerninga dvaju slovnih znakova u Fontographeru

Nakon uredivanja parova dobro je provjeriti kako izgleda tekst kao cjelina, te jesu li
bjeline izmedu znakova u ravnotezi. Bitno ih je §to preciznije postaviti za vrijeme izrade
fonta, kako se ne bi moralo naknadno intervenirati. Slika 40. prikazuje usporedbu fonta
Flamenco Semibold (u sivoj boji) i novog nazvanog Flamenco Noira (u transparentnoj

crvenoj boji). Najocitija promjena vidljiva je u razmaku medu slovnim znakovima, te u

razli¢ito konstruiranom slovu a.

Slika 40: Usporedba fonta Flamenco s redizajniranom verzijom
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3.4. Izvedbeno rjeSenje logotipa

Proces redizajniranja u Fontographeru je gotov, stoga treba ponovo sagledati novo
konstruirane fontove i procijeniti koji je od njih najoptimalnije rjeSenje (slika 41.).
Analiza fonta je prethodno napravljena, no intervencijom se u odredenoj mjeri
promijenio karakter fonta, kao i neke tehnicke karakteristike. Pismovni rez bold djeluje
puno teze i masnije od pocetnog fonta. Osim §to se izgubio moderan karakter i
profinjenost linija, nepogodan je za prikaz u malim veli¢inama i na materijalima s
teksturom. Semibold rez je bolja opcija za logotip jer se zadrzao karakter font.
Umjerenim zadebljanjem linija rijeSen je problem neupecatljivosti i nedostatak snaznog
dojma, a ne bi trebalo biti poteskoca niti sa prikazom. Redizajniranjem fonta Flamenco
Noira nastojalo se spojiti karakteristike dvaju razlic¢itih fontova, §to je donekle uspjesno
ostvareno. Ipak, dodavanjem novih elemenata izgubljena je sofisticiranost, umjerenost i
jasnoca fonta. Tako je Citkost bolja nego kod fonta Pacifico, znatno je naruSena u
usporedbi s Flamenco Semibold. Zaigranost i pokretnost moze se posti¢i dizajnom

etikete, dok je kod dizajna logotipa prevladala jasnoca, Citkost 1 primjenjivost.

Noira Noira Nora

Slika 41: Prikaz redizajniranih fontova Flamenco Bold, Flalemco Semibold i Flamenco Noira

Nije predvideno da logotip sadrZi elemente poput okvira ili pozadine, stoga je kod
koriStenja bitno definirati koliko minimalno negativnog prostora treba ostaviti sa svih
strana. Zbog polozenog oblika predvideno je 60 px s lijeve i desne strane, te 50 px gore

i dolje Sto prikazuje slika 42.

“Noira

Slika 42: Prikaz predvidenog negativnog prostora oko logotipa
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Uz ime proizvoda koje ¢ini glavnu i primarnu verziju logotipa osmisljen je znak koji
ima svoj koncept. On je kombinacija simbola za pokretanje svih elektroni¢nih uredaja,
te kao takav asocira na stimuliranje, energiju, kretanje i sli¢no. To je direktna poveznica
s dokazanim blagotvornim uc¢incima ploda, koji djeluju antioksidativno i poboljSavaju
rad cjelokupnog organizma. Navedeni znak spojen je s izgledom bobice u presjeku,
kojeg karakterizira gotovo crni obrub kozice, tamno crvena boja srediSnjeg dijela i sitne
sjemenke. Treca sastavnica znaka je asocijacija na oblik bocice eliksira, koji je u
proslosti predstavljao izuzetno snazan i moc¢an napitak s nadnaravnim svojstvima. Slika

43. prikazuje navedene sastavnice koje su bile inspiracija za stvaranje znaka.

Slika 43: Motivi koji su posluzili za inspiraciju pri izradi znaka
http://www.sizeplus.ga/gallery/elixir.html

Konacan izgled znaka prikazan je na slici 44. a oblikovan je u skladu s postoje¢im
logotipom. Potezi su jednoli¢ne i umjerene debljine te blago zaobljeni na rubovima.
Radi veceg kontrasta dodan je bijeli obrub i sjemenke su izvedene bijelo. Predvideno je

da se koristi samostalno i u kombinaciji s tipografskim logotipom (slika 45.).

Slika 44: Konacan izgled znaka
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Slika 45: Koristenje znaka u kombinaciji s logotipom

Slijedece slike (46. i 47.) prikazuju kolaz sastavljen od razli¢itih izvedbi logotipa, te
postupno smanjenje pismovne veli¢ine. Napravljene su s ciljem prikaza prilagodljivosti

| postojanosti te eventualne promjene Citkosti.

NO'IT‘a NOiT‘a Noira Noira

Slika 46: Postupno smanjenje pismovne veli¢ine logotipa

Noira

Noira Noira

@

Slika 47: Prikaz razli¢itih izvedbi logotipa
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3.5. Dizajn etikete

Etiketa i logotip proizvoda trebali bi komunicirati iste vrijednosti, te djelovati kao
zaokruzena cjelina odnosno vizualni identitet. Nije na odmet ponoviti te temeljne
vrijednosti: zdravlje, snaga, zaigranost, suvremenost. Koristenje ikoni¢nog znaka
prigodnog ciljanoj skupini zahtijeva koristenje elemenata koji stilski odgovaraju
modernom 1 jednostavnom prikazu. lako je rije¢ o domac¢em proizvodu, upotreba rukom
radenih i1 pisanih elemenata ne bi odgovarala zeljenoj slici. Iz tog razloga je fotografija
idealan medij koji ¢ini glavnu sastavnicu etikete. Bijela pozadina stvara velik kontrast s
tamnim bobicama i tipografijom, te odli¢no privlac¢i paznju (slika 48.). Paleta boja je
vrlo uska i bazi¢na: osim bijele, sastoji se od crvene i crne. Svaka od njih izaziva
odredene emocije i asocijacije na podsvjesnoj razini, te pridonosi prijenosu poruke
proizvoda. Bijela ¢esto djeluje jednostavno, sterilno i ¢isto, $to je u ovom slucaju
pozeljno jer se dovodi u korelaciju sa zdravljem. Optickim i psiholoskim
karakteristikama suprotstavljena joj je crvena, najstimulativnija boja koja komunicira
snagu, energiju i ljubav te pobuduje apetit. Uporabom crvene boje proizvod se dodatno

diferencira od konkurentnih koji odreda koriste ljubicaste i plave tonove.

@ 100 % MATICNI SOK ARONIJE

Sastav: 100% mati¢ni sok ploda aronije , hladno

presani iz kontroliranog ekoloskog uzgoja u
I prijelaznom razdoblju na imanju OPG Sabo
u G’a‘ﬂ‘w | Preporucena koli¢ina: 30-50 ml dnevno
W Prije upotrebe protresti, po otvaranju drzati

u hladnjaku. Cuvati van dohvata izvora topline.

Rok upotrebe: 2 g. od punjenja
ARONIJA Datum punjenja: 19.08.2015,
MATICNI SOK Pre3anje i punjenje u Vocko d.o.0. Pakrac

OPG Sabo Branko, Ivana pl. Trnskog 3, SI. Brod
tel: 098 611624; web: aronijasabo.hr

Neto koli¢ina: 1L B AN
Povratna ambalaZa 0,50 kn Q? C;ZT) LY

® ooe

Slika 48: Gotova etiketa namijenjena aplicianju na bocu sa sokom
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Prednja strana etikete sadrzi dva dodatna fonta uz onaj u logotipu. Moto ,,Pokreni
organizam* izveden je u ve¢ spomenutom fontu Pacifico, dok je ostatak sadrzaja u
Open Sans-u, suvremenom grotesknom fontu u regular i bold pismovnom rezu. Gotov

proizvod koje je predviden za staklenu ambalazu simuliran je na slici 49.

@ 100 % MATICNI SOK ARONIJE

Noira

@ma

ARONIJA

MATICNI SOK

Slika 49: Simulacija kona¢nog izgleda ambalaZe proizvoda Noira
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4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Velik dio rada posvecen je analizi postojecih proizvoda s ciljem prakti¢nog prikaza
boljih i loSijih primjera, te kako bi se prikazala cjelokupna slika trzista. Provedena
analiza sistematizirana je prema tipografskim rodovima u Sirem smislu, a promatrali su
se logotipi proizvodaca aronije te dominantno koriStena tipografija na ambalazi. Na slici

50. je prikazan 21 primjer koji je ¢inio uzorak analize.

»® ) ARG

= :
Aronla @ the aronia berry brand™
Al' onis ORIGINAL Nutrlk a

Biotta oonia  yyy ER

WANDIC cx e

vitanea:

),

@TiaLive

LIVE A HEALTHIER LIFE

S

MEDIC

ekoloski uzgoj voca

Arontijo ARONIA §

SUSENO VOCE PREMIUM

Suiéene bobice aronij¢

JUICE OF LIFE

on ARONIA
A r(:«e,htzéf IBERRY 3

Slika 50: Prikaz logotipa koristenih u analizi
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Ispitivani uzorak nije velik, no zbog specifi¢nosti proizvoda nije prosiren na srodne
primjere. Kategorije sortiranja tipografije su poopcene i svedene na osnovne cetiri:
rukopisni, bezserifni, slab-serifni i serifni oblici. Na grafikonu 1. je vidljivo kako su

najcesce koristeni oblici rukopisni i bez-serifni.

Grafikon 1: rezultati analize logotipa 1

Rukopisni |
.|
Bez-serifni
.|
Slab-serifni
I
Serifni
. . . .

o
=
N
w
I
]
o))
~
o)
©

Prema dosadasnjim saznanjima rukopisni oblici ¢esto se koriste u dizajnu prehrambenih
proizvoda, osobito pi¢a. Unato¢ tome, oCekivanja analize nisu im bila u tolikoj mjeri
naklonjena zbog brojnih zahtjeva prakti¢no-tehnicke prirode koje logotip posjeduje.
Svaki oblik posjeduje svoj snazan karakter, te su sveprisutni unato¢ amorfnom obliku.
Neki bez-serifni oblici podsjecaju na rukopisne, dok su koristeni i strogo tehnicki
izvedeni. Djeluju moderno i stabilno, §to su svakako pozeljne karakteristike branda.
Serifni oblici generalno ne odgovaraju ovakvom proizvodu jer djeluju preklasi¢no,
tradicionalno i hladno, stoga je analiza potvrdila o¢ekivanja. Slab-serifni oblici takoder
su u pravilu stabilnog i klasi¢nog karaktera, te su u navedenim primjerima najslabije
zastupljeni. Jedan od razloga zasto su koriSteni u vlastitom dizajnerskom rjeSenju

upravo je diferencijacija.
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5. ZAKLJUCAK

Tipografija je jedan od najvaznijih i neodvojivih elemenata grafickog dizajna. Svako
pismo prenosi znacenje rijeci, no ima i svoje konotativno znacenje, te nosi uz sebe niz
asocijacija i atributa koji djeluju na primatelja poruke na podsvjestan nacin. Vizualno
oblikovanje tipografske poruke ima jednaku vaznost kao i sam njen sadrzaj, a kako bi se

komunikacija odvila u cijelosti bitno ih je uskladiti.

Ovaj rad bavi se komunikacijom putem logotipa koja je zbog sazetosti forme 1 sadrzaja
vrlo slozena. Iz tog razloga su zahtjevi oblikovanja tipografije unutar logotipa specificni
u odnosu na oblikovanje vecée koli¢ine teksta. Nije dovoljno odabrati pismo koje je
¢itko, ve¢ se vise paznje treba posvetiti psiholoSkom dojmu kojeg stvaraju oblici slovnih
znakova. Pisma koja pripadaju istim pismovnim oblicima ¢esto imaju srodne
karakteristike, stoga im je i cjelokupni dojam sli¢an. Tome u prilog ide $to je spomenuta
klasifikacija temeljena prema povijesnom i tehnicko-vizualnom kriteriju. Ona je
polaziste poznavanja i ispravnog odabira tipografije, stoga je teorijski dio rada
postavljen na tim temeljima. Ipak, nije dovoljno generalno odrediti koji pismovni oblici
odgovaraju kojoj prilici. 1z tog razloga usporedno je napravljena analiza postojecih

proizvoda koja prikazuje holisticki pristup odabira odredene tipografije.

Eksperimentalni dio prikazuje vlastiti kreativni proces izbora, projektiranja i redizajna
izabranih pisama za proizvod soka od aronije. Primjenom svih aspekata 1 nacela
spomenutih u teorijskom dijelu razradena je problematika izbora i konstrukcije
odredenih slovnih znakova. Veliku ulogu je imala provedena analiza konkurentnih
proizvoda kojom je predstavljena slika trziSta u uskom segmentu koristenja tipografije.
To se pokazalo kao u€inkovit nacin da se proizvod diferencira od konkurentnih, te da se
ustanovi koji pismovni oblici su najoptimalniji i najprisutniji kod ovakve vrste
proizvoda. Rad moze posluziti kao model Kreativnog procesa za bilo koji proizvod, no

treba imati na umu da se taj proces medu dizajnerima razlikuje, te ovisi o pojedincu.
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