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POVZETEK

Zaradi hitrega spreminjanja marketinskega okolja se organizacije znajdejo v zastareli
filozofiji, viziji in poslanstvu podjetja. Nova delovna podrocja, spreminjanje ali nadgradnja
storitev so lahko povod za nastanek nove celostne grafi¢cne podobe. Takrat nastajajo nova
vprasanja, na katera moramo podrobno in premisljeno odgovoriti. Oblikovalec je pred
velikim izzivom, saj sta od njegovega oblikovanja nove celostne podobe odvisna uspeh
podjetja in odziv ciljne publike.

Predstavila bom teoreticna izhodis¢a, ki so pomemben element za celostno grafi¢no podobo.
Analizirala bom prvotni grafi¢ni znak podjetja Studia S, ki ga bom preoblikovala v brez¢asen
in moderen logotip. V prakticnem delu bom predstavila sodobnejsi logotip omenjenega
podjetja. Prenovljen logotip bom predstavila v vec aplikacijah, ki so pomembni za
predstavitev podjetja. Z uspesno uéno pripravo bom ucence spodbudila k razmisljanju o
dobrih lastnostih logotipa. Empiri¢ni del bom opravila v osnovni 3oli in z opisom analizirala
njihova dela.

Kljucne besede: celostna grafi¢na podoba, logotip, grafi¢ne aplikacije, graficno oblikovanje
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1. UVOD

V diplomskem delu bom pojasnila nacela, oblike in metode graficnega oblikovanja celostne
podobe podjetja. Graficno oblikovanje izhaja iz jezika, ki pravi, da mora dober oblikovalec
prefiltrirati informacije podjetja in ustvariti zanimiv izdelek, ki se odziva na potrebe podjetja

(Dabner, 2011: str.: 8).

Seveda poklic oblikovalca ne zajema samo znanja tehnik oblikovanja, temvec zajema
zanimanje in konstantno zavedanje dogodkov okoli sebe in po svetu (Dabner, 2011: str.: 10).
Prav tako angaZiranje bo oblikovalca pripeljalo, da resi marsikateri oblikovalski problem. V
danasnjem svetu nas vseskozi spremljajo mediji, kjer nas z vsake strani oblegajo reklame in
informacije. V takem konkurenc¢nem okolju za oblikovalca ni enostavno razviti udarno
podobo podjetja, ki bo kos ostalim. Posledica so podjetja, prisiljena v spremembe, ki se na

Zalost izkazejo za neustrezne.

V 50. letih prejSnjega stoletja se uveljavi izraz podjetniski konceptl. Ideja tega predpostavlja,
da je za razvoj lastne rasti potrebna naravnanost k potrebam “drugega”. V tem obdobju
pride tako imenovana "marketinska revolucija” do spoznanja, da morajo podjetja opustiti
hitro proizvodnjo izdelkov?, ki jih podjetje drugo za drugim izstreli na trg. Torej lahko
govorimo o marketingu kot o odkrivanju Zelja in zahtev potrosnikov. Smisel je olajSanje
procesa zadovoljive menjave med ponudniki in potrosniki. Ko organizacija doseze to
ucinkovito usmeritev, je Zeleni dobicek dosezen. Posledi¢no potrjuje, da je ta zadovoljitev
boljsa in ucinkovitejSa, kot jo lahko ponudijo drugi tekmeci na trgu (Janci¢, Podnar, 2001:

str.: 9).

Prehod iz lansiranja izdelkov v trino usmerjeno gospodarstvo zahteva tudi prehod iz
defenzivnega v ofenzivni marketing. Nova vsebina podjetja, ki bo strateSko usmerjena,
zahteva novo celostno podobo organizacije. Nova, prijazna, enopomenska podoba je
stratesko najmocnejSe sredstvo pri ucinkoviti menjavi izdelkov s potrosniki (Repovs, 1995:

str.; 11).

! Podjetniski koncept je v §ir§em smislu imenovan marketinski koncept.
2 Omenjam izdelke, vendar je treba upostevati §e druge dejavnosti, ki jih podjetja lahko ponujajo, kot so ideje in storitve.
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Samo oblikovanje celostne grafiéne podobe podjetja je zelo pomemben del komunikacije. Ce
organizacija ne komunicira znotraj sebe in ne komunicira z javnostjo, pogosto ustvari
neprijazno sliko o organizaciji. Zato govorimo o oblikovanju celostne graficne podobe, kot o
strokovno najzahtevnejSem in najbolj prefinjenem delu, ki ga pozna komunikologija. Ker se
danes v vodstvih organizacij ne zavedajo pomembnosti prikazujoce slike podjetja, se lotevajo
podjetja povrsnih in nestrokovnih oblikovanj svojih simbolnih identitetnih sistemov (Repovs,

1995: str.: 11).

Do jasne podobe pridemo zgolj s tehtnim premislekom in jasnim poslanstvom, ki si ga je
izbrala ustanova. Resna podoba podjetja je pozneje v prihodnosti delovanja organizacije
ekvivalentna ucinkovitim menjalnim procesom s Stevilnimi dosezki. Pomeni projekcijo v
prihodnost, ki je odraz vizije podjetja in ne le dejanskega stanja organizacije (Repovs, 1995:

str.: 11).

Diplomsko delo je napisano kot priro¢nik oblikovanja celostne grafi¢ne podobeg. Predstavlja
proces oblikovanja uspesSne celostne graficne podobe podjetja po njeni realni identiteti,
imidzu in simbolnem identitetnem sistemu. Poleg vkljuéuje prav tako znanje likovne teorije,

osnove oblikovanja simbolov in celotno oblikovalsko zasnovo.

V tretjem delu bom predstavila prakti¢ni del prenove celostne graficne podobe podjetja
Studio S. Projekt je zasnovan po fazah prenove, od naértovanja do konéne izvedbe. Vsaka
faza je posamitno opredeljena, saj zahteva temeljitost in natancnost. V drugi fazi je
poudarek na vlogi oblikovalca, ki mora zdruziti dosedanje strateske odlocitve in oblikovalsko

znanje.

® Vetina literature, ki sem jo uporabila med pisanjem diplomskega dela, uporablja besedo celostna grafiéna podoba. Sama sem uporabila isti
izraz ali sem namesto tega uporabila zgolj besedo oblikovanje.



2. TEORETICNI DEL

2.2. OPREDELITEV POJMA CELOSTNE GRAFICNE PODOBE

Na splosno gledano, kadar podjetje lansira svojo identiteto skozi graficno upodobiteyv, jo
uporablja v komercialne namene. S tem skusa pridobiti cimvecji dobicek (Olins, 1989: str.:

53).

Celostna grafi¢na podoba je idealizirana slika identitete, vizije vodstva in kdaj tudi odraz
dejanskosti organizacije. To so likovne strukture, v katere graficni oblikovalci vkodirajo
organizirane vidne draZljaje. Grafi¢ni simboli, ki so nato razporejeni po likovni povrsini,
predstavljajo realno identiteto podjetja skupaj z njegovo vizijo in cilji (Repovs, 1995: str.: 21—

22).

V vsakdanjih poslovnih pogovorih se veckrat prepletajo izrazi, kot so identiteta podjetja,
imidZ podjetja, imidz izdelkov in celostna graficna podoba. Vsi omenjeni izrazi se pogosto,
tudi napacno, uporabljajo za isto stvar (Repovs, 1995: str.: 16). Da bi razumeli vlogo celostne

grafiéne podobe, je zato potrebno najprej spoznati osnovne pojme.



2.3. REFERENCNI TRIKOTNIK

Zaradi boljSega razumevanja si veckrat pomagamo z razlicnimi shemami, ki nam laZje
predstavijo vpogled poslovnih problemov in odnosov organizacij. Repovs (1995: str. 16)

predstavi osnovne pojme na podlagi referen¢nega trikotnika, ki sta ga leta 1936 predstavila

Richards in Ogden.

predstava posameznika ‘
0 oganizaciji /

REFERENCNI
TRIKOTNIK

IDENTITETNI

IDENTITETA

SISTEM ORGANIZACIE

N

\ \

' izdelki, storitve, vedenje | j outputi, objekti, |
na simbolni ravni subjekti, vedenje
Slika 1: Referencni trikotnik

V tej prirejeni obliki referen¢nega trikotnika se vzpostavi odnos med tremi pojmi. Imidz,
organizacija in identitetni sistem so kljuc¢ni za organizacijo, saj odlocajo o uspesnosti njenega

podjetja (Repovs, 1995: str.: 16).
REALNA IDENTITETA ORGANIZACIJE
Prvi dejavnik imenovan kot realna identiteta podjetja predstavlja organizacijo tako, kot

dejansko je. Od njene zgodovine, razvoja, vedenja med zaposlenimi, vodenja, organiziranja

itd. Prav tako sem sodijo lokacija podjetja, strojna oprema, izdelki in storitve, ki so



pomemben del identitete. Njeno osnovno bistvo predstavljajo poslanstvo, vizija, filozofija,
politika in strategija organizacije. Brez teh samo podjetje ne more zmagati v konkurencni
bitki za prevladujoéi poloZaj na trgu. Celoten preplet prej omenjenih pojmov in spretnosti
podjetja dolo¢a vrednost posamezne organizacije. Poleg notranjega okolja organizacije je
pomemben tudi SirSi del. Ta vpliva in omogoca obstoj njene osebnosti. Repovs (1995: str.:
17) omeni primer, kako SirSe okolje vpliva na doloceno podjetje. Na primer Prekmurje je
pomemben del realne identitete podjetja Radenska. Brez pomembnega dela SirSega okolja bi

precejSen del storitev in izdelkov ne mogel obstajati (Repovs, 1995: str.: 17).

Sam pomen besede identiteta je, kot pravi Slovar slovenskega knjiznega jezika, ujemanje
podatkov z resni¢nimi dejstvi oziroma istovetnost ali vsebinska enakost. Identiteta je vsota
vseh dejavnikov, ki jih seSteje podjetje, da lahko opravlja svoje poslanstvo in se identificira
pri svojih javnostih. Vse skupaj je manifestacija vsega, kar organizacija je. Z vsemi
karakteristikami podjetja se organizacija razlikuje od vseh drugih. Organizacija brez
identitete tudi ne bi mogla obstajati, saj je to popolnoma nekaj samosvojega in unikatnega.
In ravno ta unikatnost tvori podobo organizacije, po kateri je podjetje prepoznavno. Vsi
elementi realne identitete organizacije morajo biti med seboj sozvocni in prilagojeni trznim

razmeram, da lahko organizacija sploh obstaja (Repovs, 1995: str.: 18).

Olins (1990: str.: 29) lastnosti realne identitete organizacije razlaga po naslednjih lastnostih:

Produkti in storitve: Kaj bomo prodajali.

Okolje: Kje bomo prodajali.

Komunikacije: Nacin obvesc¢anja javnosti o tem, kaj delate.

Obnasanje: Med ljudmi znotraj in zunaj organizacije.
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Pri podjetju Jaguar je najpomembnejsi dejavnik avto. Njegov videz, cena, obcutki, ko se vanj

usedemo, zvok avtomobila in druge podobne lastnosti, ki vplivajo na identiteto podjetja.

Slika 2: Avto znamke Jaguar

Pri naslednjem primeru, ki ga navaja Olins (1990: str.: 31), je najpomembnejsi dejavnik
okolje. Ponudnik hotelskih storitev Holiday Inn vedno ponuja enako okolje, velikost sob in

enake prostore, kulinari¢ne storitve in podobno osebje.

Slika 3:Hotel Holiday Inn (spletna stran: www.ihg.com )

Olins (1990: str.: 33) za naslednji dejavnik predstavlja podjetje, kot je
Coca Cola. Svojo identiteto je razvila z oglasevanjem, ki daje produktu
Zivljenje in osebnost. Komunikacijo uporabljajo tiste organizacije, ki
proizvajajo produkte za vsakdanjo rabo v Zivljenju, kot so na primer

pijaca in hrana, zobne paste, kosmici in podobno.

Slika 4: Product podjetja Coca Cola (spletna stran: www.coca-colaproductfacts.com)

11
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Drugi dejavniki, kot sta vedenje in obnasanje, so pogosto v rabi v storitvenih organizacijah.
Najbolj pogosto se identiteta gradi skozi vedenje in obnaSanje prav pri policiji, banki in
letalstvu. Ostali dejavniki niso zanemarljivi, ampak zdruzeni Se z drugimi. Najbolj smiselno je,

da se na zacetku doloci prevladujoc¢ faktor (Olins: 1990: str.: 34).

IMIDZ

V danagnjem konkurenénem svetu je napaéno razmiéljati, da tako imenovani izraz "egotrip”*

organizacij ne oblikuje mnenja potrosnikov. V petdesetih letih je idejo o imidZzu prvic
predstavil David O'Gilvy. Govoril je o tem, da potrosniki kupujejo zgolj izdelke in storitve
blagovnih znamk in ne izdelke same. Ideja o osebnosti blagovnih znamk se je kmalu prenesla
na podjetja. Zato so se komunikologi, raziskovalci in menedzerji vse bolj zaceli ukvarjati z

imidZzem podjetij (Repovs, 1995: str.:18).

ImidZ definiramo kot predstavo osebe, vtis in pojem, ki prejemniku projicira podobo o
objektu ali subjektu. Govorimo o sistemu dinamiénih slik, misljenj in ob¢utkov, ki se stalno

spreminjajo (Repovs, 1995; str.: 18).

Oglasevanje in trzno komuniciranje organizacije sproza razli¢ne reakcije pri javnosti ali
dolo¢enem delu javnosti. Reakcije moramo razumeti kot informacijske draZljaje, ki nastajajo
na razlicne nacine. Prihajajo iz neposrednega stika posameznika z elementi realne identitete
ali na podlagi informacij, ki so posredovane s pomocjo formalnih in neformalnih

informacijskih kanalov® (Repovs, 1995; str.: 18).

V vsakem izdelku, storitvi ali ideji, ki jo ponuja organizacija, je vsebovana psiholoska vrednost
le-tega. Psiholoska vrednost je klju¢na za visjo ali niZjo ceno produkta ali storitve. Menjava
med potrosnikom in organizacijo bo dolgorocna takrat, kadar je imidZz ustrezen realni
identiteti organizacije. Ce je imidZ predober ali preslab oz. ne ustreza realni identiteti

organizacije, bo vecja verjetnost, da bo v obeh primerih menjava potekala krajsi cas.

4 Izraz egotrip se v besedilu nana$a na ustanovitelje podjetij, ki projicirajo njihov podalj$an jaz v podobo organizacije. Seveda je tako
misljenje zmotno, saj organizacija predstavlja zgolj lastnost menedZzerjev in ne strateSke podobe podjetja.
5 Informacijski kanali so signali organizacije; oglaSevanje, trzno komuniciranje, informiranje itd.
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Nekatere organizacije se odlocijo, da ne bodo podajale svoje predstave, ¢eprav imidz o njih
obstaja, ¢e to hocejo ali ne. Takrat je ve¢ moznosti, da bo imidZ organizacije razvrednoten in
predstava napacno razumljena. Zato je potrebno, da organizacije preko informacijskih
kanalov ustvarijo o sebi svojo realno podobo. Da je bistvo pozitivnega imidZa to, da ga je
treba zasluziti, govori Frank Jefkins, v svoji knjigi Modern Marketing iz leta 1989 (Repovs,

1995: str.: 19).

Kreiranje imidZa organizacije je kompleksen proces, ki zajema vec informacijskih draZljajev.
Informacije, ki obljubljajo potencialnim potrosnikom zadovoljitev njihovih potreb, oblikujejo
imidzZ podjetja, blagovno znamko, idejo ali izdelek sam. Prej omenjeni drazljaji so neformalne
komunikacije v obliki medosebnega vedenja zaposlenih, potem moramo vkljuciti Se formalne
komunikacije, ki so vzpostavljene preko fizicnih lastnosti izdelkov in formalizirane
komunikacije v obliki oglasevanja in drugih aktivnosti pospesSevanja prodaje (Repovs, 1995:

str.: 19).

Kadar zacne podjetje razmisljati o prenovi celostne graficne podobe, mora najprej
organizacija opredeliti obstojec¢o realno identiteto in obstoje¢ imidZz v oCeh javnosti. Zato
prenova podobe podjetja zahteva inventarizacijo vseh elementov simbolnega identitetnega
sistema. lzdelava nove podobe je dejanje razmisleka, saj je prenova celostne graficne
podobe prav tako del prenove organizacije podjetja. V tem casu, ko se vzpostavi nova
podoba, se vzpostavi tudi Zelen realni identitetni sistem in nov imidZ v svoji ciljni javnosti.
Seveda je delo zahtevno in zato vkljuCuje visoko usposobljene ljudi, najmanj pa znanje o

vsebini uravnotezenega referencnega trikotnika svoje organizacije (Repovs, 1995: str.: 20).

SIMBOLNI IDENTITETNI SISTEM

Kot zadnja spremenljivka referencnega trikotnika je simbolni identitetni sistem. Je realna
identiteta organizacije, ki se odraza na simbolni ravni. Vse, kar lahko na posreden nacin
predstavimo, je vidna simbolika, ki zajema barve, ¢rkopis, verbalne in graficne simbole in
druge likovne strukture. Vsi omenjeni elementi tvorijo komunikacijska sredstva, ki so na svoj
prepoznaven nacin predstavljena javnosti. Vidna simbolika na neposreden nacin predstavlja
organizacijo, o njej ustvarja mnenje, imidz, v posameznikih zbuja impresijo, ne da bi o njej
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govorili, jo videli, slisali ali celo okusili. Simbolni identitetni sistem poleg drugih informacij

dozorijo v stalisc¢a, sodbe in imidZ podjetja (Repovs, 1995: str.: 21).

Simbolni identitetni sistem je zadnji element referencnega trikotnika. Poleg realne identitete
in imidZa so te spremenljivke potrebne rednega skrbnega upravljanja in uravnavanja. Kadar
jih spreminjamo zaradi teznje po uspesnosti podjetja, le-te uglaseno delujejo in priskrbijo
uspeSno menjavo. Odnos med realno identiteto in simbolnim identitetnim sistemom oz.
simbolizirano sliko organizacije je resnicen, Ce je v simbolni identitetni sistem ujeto zrcalo

realne identitete (Repovs, 1995: str.: 21).

Del simbolnega identitetnega sistema je celostna graficna podoba, ki vkljucuje poleg likovne
strukture tudi druge organizacijske drazljaje, kot so vonj, glasba, okus in prav tako vedenje
ljudi. Ne glede na to, da je celostna graficna podoba le del referencnega trikotnika, se v
procesu spoznavanja potencialnih kupcev, ljudem v vecini zdijo odlocujoée vidne zaznave.
Zato je podoba organizacije pomembno orodje za predstavitev realne identitete in
uspesnega imidZa podjetja. Podoba je koncna oblika, v katero oblikovalci vstavijo njeno
realno identiteto z njenimi cilji in viziami. S pomocdjo psihologov, menedzerjev,
komunikologov, sociologov ustvarijo graficne simbole, ki jih skrbno razporedijo po likovni
povrsini. Nasprotno od stratesko nacrtovane podobe je lahko podoba mnogopomenska,
neurejena ali celo zmedena. Stihijsko na¢rtovan simbolni identitetni sistem lahko pripomore

k slabemu imidZu organizacije (Repovs, 1995: str.: 22).

Vse tri referen¢ne tocke sovplivajo druga na drugo. Realna identiteta je lahko le dobra ali
slaba, pri imidZu je lahko boljsa ali slabsa, simbolni identitetni sistem je lahko stratesko ali
nasprotno neskrbno nacrtovan. Ce med temi tremi referenénimi tockami povezave niso
resni¢ne, se bo podjetje kmalu znaslo v poslovnih tezavah. Ce je imidZ podjetja veliko boljsi
od realne identitete, bodo kupci zelo hitro zapuscali organizacijo in njene izdelke oziroma
storitve. Potrosniki bodo hitro razocarani in se bodo tezko vrnili. V primeru, da je imidz veliko
slabSi od realne identitete, bo poslovanje na trgu izredno tezko. Veliko napora bo
potrebnega, da bo organizacija dobila pravi¢no placilo za svoje izdelke ali storitve. Lahko je
simbolna identiteta lazna ali zavaja o pravi sliki organizacije, takrat bo izoblikovala

neustrezen imidz, kar znova vodi v poslovne tezave (Repovs, 1995: str.: 22).
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2.4. DIGITALNA REVOLUCUA

Kot sem Ze omenila v uvodu, se je danas$nji svet zaradi tehnologije mo¢no spremenil oz. se Se
spreminja. Omenjeni pojem »digitalna revolucija« je ena izmed klju¢nih tem tega stoletja. Vsak korak v
tehnologiji prinada dolo¢ene spremembe, zaradi katerih moramo spreminjati tudi nase poglede in nase
delo. V nadem bolj umetniS8kem smislu je digitalna revolucija prinesla ogromno sprememb. Kreativna
industrija ima vedno ve¢ svobode, saj ima vedji dostop do sodobne tehnologije, ki je vedno cenejsa in

dostopnejSa (Crnkovi¢, Internet je samo zacetek digitalne revolucije).

Internetno umetnost, kot nosilko sedanje umetnosti, opisuje StrehovCevo delo Umetnost interneta
(2003). Tako imenovani zaetki »temnega medmrezja«, kot ga oznacuje, segajo v leto 1969, ko so v
ZDA vzpostavili vojasko omrezje in se je tako leta 1990 oblikoval World Wide Web. Oblikovali so
zbirko grafi¢no oblikovanih strani, ki omogoc&ajo predstavitev informacij v besedilni, grafi¢ni, video in
zvocni obliki. Leta 1993 je svetovni splet dozZivel mnozi¢no uporabo, ko je druzba America Online
uvedla elektronsko posto. Leto pozneje, 1994, pa je Startal brskalnik Yahoo. S tem se je zacelo nase
razumevanje prostora spreminjati. V tej novi digitalni dobi uporabljamo besede, kot so globalizacija,
kiberprostor in svetoven Siroki splet (WWW), pa ¢eprav dobro ne razumemo Se starega sveta, v
katerem smo zrasli. Kot na primer telefon, televizija in radio. Danes pa s pomoc¢jo avdio-vizualnega

prenosa ustvarjamo nove prostore, v katerem so prisotni slika, avdio, prostor in gibanje.

Poleg internetne umetnosti se v literaturi pojavlja izraz intermedijska umetnost. Ta zdruzuje vec
medijev hkrati in jih na razlicne nacine predelujejo, kombinirajo in zdruZujejo. Sami zacetki segajo v
avantgardnih gibanjih v zacetku 20. stoletja. Takrat je bil v Sloveniji najvidnejsi na tem podrocju
umetnik Avgust Cernigoj. Pozneje, v Sestdesetih letih 20. stoletja, dobi poseben zagon poleg razmaha
eksperimentalnosti in uvedbe novih medijev, kot so video, performans, body art, instalacija,
racunalniSka umetnost idr. Poseben prispevek pa seveda da Sele v osemdesetih letih z vzponom
racunalniske kulture. V takratni Jugoslaviji sta imela interes za radunalniStvo Nusa in Sre¢o Dragan, ki
sta leta 1969 posnela prvi umetniski video v Sloveniji. Na podro&ju racunalniSke grafike poznamo
Edvarda Zajca in Blaza de Glerio. Pozneje se odprejo mnoge poti intermedijske umetnosti, ki se
naslonijo na zgodnje avantgarde. Pri nas na futurizem pri Marku Peljhanu in na ruski konstruktivizem
pri Mrdjanu Bajiéu. Prav zaradi podobnih povezav se polja umetnosti Sirijo in nadgrajujejo. Poleg
tradicionalnih (barva, €opi¢, platno itd.) orodij, se uporabljajo mediji in tehnologija iz vsakdanjega
Zivljenja (raCunalnik, prenosni telefoni itd.). Tendenca k zdruZevanju in prehajanju povezuje gledalisc¢e,
film, arhitekturo, humanisti¢no znanost, uporabno umetnost in Stevilne druge. Danes se zato moramo
ustvarijalci, prav zaradi razli¢nih interesov, povezovati s strokovnjaki drugih disciplin (Elektronski vir,

Kulturno-umetnostna vzgoja: str.: 141).

Prav zaradi dostopa tehnologije je lahko dandanes vsakdo ustvarjalec filma, fotografije, glasbe in
raznih projektov. Njihova dela dostopajo skozi radunalnidki medij, kar pa ne pomeni zagotavljanja

kakovosti. Umetnisko »nadarjenost« danes promovirajo mediji, zato je pravi talent vedno tezje opaziti.
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Da bi postali zanimivi in opazni, nas morajo zato stvari zanimati. Vsako dobro umetnisko delo ni samo
rezultat obvladovanja razli¢nih medijev, temve¢ zanimanje in izrazanje dobrih zamisli (Dabner, 2011:
str.: 26).

Nasprotno mnenje AleSa Vaupoti¢a, v ¢lanku Likovni odmevi, govori, da je predvsem pomembna
moznost manipulacije radunalnika z drugimi dosedanjimi umetnostnimi mediji®. Pomembnost se po
njegovem nanasa na modifikacijo novih medijev preko posameznih nacinih komunikacije. S
posameznimi primeri je dokazal, koliko projektov se je priblizalo digitalni manipulaciji, ki je sploh

omogocila njihov nastanek (Vaupotic, Likovni odmevi).

Prvi pristop opisuje primere, ki raziskujejo tridimenzionalni prostor, ki je najveckrat prikazan
predvsem v racunalniskih igricah. Vendar ustvarjanje ¢imbolj realnega prostora, kljub
najmanjsim podrobnostmi, ne more postati enak realnemu. Samo poskusanje le-tega opisuje
primer v filmski produkciji snemanja filma Titanik. Kjer so zaradi finan¢nih primanjkljajev pri
panoramskih pogledih resili teZavo z racunalnisko obdelavo. Drugi poudarek opisuje problem
vstopa v tridimenzionalno grafiko preko vmesnika. V projekt se lahko vkljuci ve¢ »igralcev,
kjer lahko komunicirajo z drugimi udeleZenci v realnem ¢asu, vendar v virtualnem prostoru.
Vel udeleZencev je navzoclih isto¢asno v realnem casu v realnem kraju, vendar lahko v
realnem c¢asu delujejo tudi drugje s pomocjo digitalnega vmesnika (Vaupoti¢, Likovni

odmevi).

V tem pomenu internetske umetnosti dobivajo umetniska dela v ¢asu medmrezja nove
razseznosti in oblike. Omenjeno vpliva na samo estetiko umetnosti in na splosno
razumevanje digitalne umetnosti. Prav tako temeljno vpliva na razvoj samih teorij digitalne
kulture, ki ponastavljajo vprasanja druzbene moci. Te vsebine zdruzuje Janez Strehovec v
Umetnost interneta, kjer postavlja novo realnost prepleteno z umetniskimi, kulturnimi,
politicnimi in druzbenimi vprasaniji, ki dolo¢ajo na posredovani Zivljenjski in druzbeno deljeni

svet (Janovi¢, Druzboslovne razprave).

Za novomedijsko kulturo je znacilna dostopnost vecline gradiv, ki pospesSujejo zaznavanje,
oblikovanje in reprodukcijo. To nedvomno implicira nov resni¢nostni svet, ki z vsakim novim

trenutkom posodablja nove vidike umetniskih smeri. MedmreZzna kultura je omogocila

6V diplomskem delu bom skrajsano za filme, video, animacije, slikarstvo, grafiko, kiparstvo, fotografijo uporabljala izraz umetnostni mediji.
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premik od stabilne h gibljivi situaciji, od besedila k performansu, od umetnin lo¢enih od
Zivljenja, k Zivljenjskim umetninam svetovnega spleta idr. Umetnosti, kot smo jo nekoc
poznali, ni ve¢, saj je ta postala zgodovinska. Postala je izziv za same ustvarjalce in
uporabnike umetnin. Za sedanjost je umetnost postala nematerialna in ¢asovna, z nekim
zaCetkom in koncem, ki jo lahko ponavljamo v neskonénost. Avtor navaja izvrsten primer
Net.art-a, virtualni prostor, kjer skupina avtorjev ustvarja internetno umetnost tako

imenovano »art on net«’. (Janovi¢; Druzboslovne razprave).

2.5. FAZE PRENOVE CELOSTNE GRAFICNE PODOBE
RAZLOGI ZA PRENOVO CELOSTNE GRAFICNE PODOBE

Uvajanje novih ali sprememba podobe podjetja je znanilka velikih sprememb. Povezana je z
zdruZevanjem in menjavanjem lastnikov, ki posledi¢no menjajo tudi proizvodne programe in
potroSnike. Potrebno je ime za novo organizacijo, ki odraza novo stanje podjetja (Repovs,
1995: str.: 24).

Te spremembe so velikokrat nujne Ze zaradi formalno pravnih razlogov. Repovs (1995: str.:

24-25) meni, da so razlogi naslednja izhodisca:

- Menjavanje lastnikov ali zdruzevanje podjetij.

- Vodstvo podjetja Zeli prikazati novo napadalnejso politiko.

- Kadar je vzok ekoloskih katastrof, vpletenost v kriminal ali nezaupanje uporabnikov.
Podoba je bila v javnosti spremenjena zaradi podobnih vzrokov.

- Zaradi rasti organizacije, ki privede zmede v komunikacijskem spletu.

- Z razvojem organizacija raste in je potrebno vzeti pod okrilie nova podrogja.
Organizacijsko klimo je treba poenotiti, da pripada celoti.

- Ce se organizacija znajde v vedji anonimnosti od drugih podjetij in je ¢as za korak ven
iz komunikacijske sence in tiSine.

- Celostna grafi¢na podoba daje veéjo vrednost, ¢e je moderna in privla¢na.

" Skupina umetnikov se je leta 1994 odlocila zamenjati vsa orodja, ki so jim pomagala ustvarjati njihove umetniske izdelke. Zageli so
ustvarjati na medmrezju in internet uporabljali za orodje ustvarjanja spletne umetnosti. Tovrstna umetnost je spremenila mnoge poglede
dosedanjih umetniskih medijev in pri§la korak naprej od videa. Napredek skupnosti net.arta je bil po mnenju Dunje Kukovec (2003) toliksen,
kot sta ga prinesla film in fotografija na zacetku 20. stoletja.
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- Kadar organizacija iS¢e nove delnicarje in je prenovljena podoba resitev za ustvarjanje

zaupanja in dajanje obljub.

Potrebno se je sooCiti z dosedanjim stanjem na trgu, organizacijsko klimo, vedenjem
uporabnikov, ki so konkreten razlog za nadaljnje odlocCitve o prenovi celostne graficne

podobe. Raziskovanje o trenutnem stanju nam daje bolj jasen vtis o poznejsi strategiji.

Nekatera podjetja se odlocijo za prenovo logotipa, ¢eprav njihov pomen ostaja enak. Taki in

podobni so logotipi organizacij Pepsi, Apple in IBM.

m 1976 1977 1998 201
e
\ 4
1991-92 gl;i
ToDAY 1924 1947 1956 1972

Slika 5: Primeri logotipov podjetja skozi zgodovino (spletna stran www.google.com )

RAZISKAVA O TRENUTNEM STANJU

Analiticno stopnjo Repovs (1995: str.: 38) pogosto imenuje tudi situacijska analiza. Z vrsto
raziskav, Studijami in pregledom obstojecih komunikacijskih sredstev raziskovalci opredelijo
realno identiteto podjetja. Po koncu se delo konca s sklepnim situacijskim porocilom, ki

vsebuje vhodne informacije za strateske opredelitve.

Kotler (1996: str.: 130) opisuje raziskavo kot sistem trZenjskega obvescanja, ki podaja
podatke o dogajanju na trgu. Opredeli ga kot “sklop postopkov in virov, ki jih uporabljajo
managerji za pridobivanje rednih informacij o pomembnih premikih v trzenjskem okolju”.

Nacrtovanje raziskave opredeli po naslednjih sklopih:
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- Viri podatkov, ki so lahko sekundarni ali primarni. Sekundarni so Ze pripravljeni
podatki, kot na primer letna poroc¢ila, zgodovina razvoja in komercialni podatki. Ce so
sekundarni podatki zastareli, mora raziskovalec =zbrati primarne podatke z
neposrednimi pogovori s posamezniki.

- Raziskovalne metode so primarni podatki, ki jih dobivamo z opazovanjem, skupinskim
intervjujem, sprasevanjem ali z eksperimentalno raziskavo (poskus z udelezenci in
njihovimi odzivi).

- Raziskovalni instrumenti so sredstva, ki jih raziskovalec uporabi pri zbiranju primarnih
podatkov: vprasalniki in mehanska sredstva (kamere snemajo odziv ciljnega
udeleZenca).

- Nacrt vzorenja vsebuje naslednje postavke: koga prouéujemo, koliko oseb moramo
prouciti in kako izbrati preizkusne osebe.

- Oblike komuniciranja so postna anketa, telefonsko sprasevanje in osebni stik.

2.6. STRATESKE OPREDELITVE — POLITIKA PODJETJA

Za doseg zastavljenih ciljev moramo dolociti stratesko pot. Dolocanje strategije je izjemno
premisljeno dejanje. Ogledati si moramo svoje okolje, prednosti in slabosti, priloZznosti in

nevarnosti in si zacrtati smernice nasSega razvoja (Repovs, 1995: str.: 50).

Kotler (1996: str.: 62) pravi, da je tisto, kar naredi podjetje odli¢no, ustvarjanje zadovoljnih

kupcev in prilagoditev podjetja spreminjajoCemu se trgug.

Vodstvo podjetja zacne postopek nacrtovanja in postavljanja okvirjev, v katerih oddelki in
enote pripravijo nacrt. Podjetja se odlocijo za razlicne pristope. Prve dajo proste roke pri
odlocitvi prodajnih ciljev, pricakovanja in startegije, druge jih dolocijo same vnaprej (Kotler,

1996: str.: 66).

& »K trgu usmerjeno stratesko naértovanje je poslovodni postopek, ki razvije in vzdrzuje usklajenost med cilji, sposobnostmi in viri
organizacije ter njenimi spreminjajo¢imi se trznimi priloznostmi. Cilj strateSkega naértovanja je oblikovati in preoblikovati dejavnosti ter
izdelke podjetja tako, da prinesejo nacrtovane dobicke in dosezejo naértovano rast« (Kotler, 1996: str.: 62).
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POSLANSTVO ORGANIZACIJE

Kratek in jasen zapis o namenu podjetja, ki naj bi bilo veljavno dalj ¢asa. Seveda to ne
pomeni, da ga zapiSemo samo enkrat, temvec ga ob izrednih okolis¢inah tudi obnovimo.
TezZave lahko nastajajo, kadar se poslanstva organizacije ne razume ali se z njimi dolo¢ene
skupine ne strinjajo. Za dobro udejanjanje strategij podjetja je pomemben dober zapis

poslanstva organizacije (Hocevar, Jakli¢ in Zagorsek, 2003; str.: 70).

Podjetja, ki naredijo eno stvar boljSe od konkurence in izpolnijo obljubljeno, so neustavljiva.
Nekatera podjetja celo preferirajo doseg poslanstva preko dobicka. Takrat se zavedamo

svojih mocnih temeljih vrednost (Wheeler, 2003: str:. 58).

Kadar se organizacija odloci za delovanje, je njen namen na zacetku popolnoma jasen. Ker se
pogoji na trgu hitro spreminjajo, se velikokrat vodilni v podjetju prenehajo zanimati za
poslanstvo organizacije. Tako prvotno poslanstvo usahne in takrat je potrebno znova poiskati

svoj namen. Kotler (1996: str.: 66) poslanstvo podjetja razdeli na pet elementov:

Zgodovina podjetja, od katere se podjetje ne sme preve¢ oddaljiti. Trenutne preference so
namere in prednosti sedanjih lastnikov in poslovodstva. Ce podjetne ne Zeli ve¢ izdelovati
nekega izdelka, se njihovo poslanstvo spremeni. Trzno okolje, starejSo vsebino je potrebno
prilagoditi trgu.Viri, so mozna poslanstva, ki omogocajo opravljanje nekega poslanstva in ne
drugega. Znacilna znanja so tista, ki naj se jih podjetje drzi, saj jih najbolje obvlada;

kompetentnost organizacije

VIZIJA ORGANIZACIE

Vizija, ki jo lahko imenujemo tudi zrcalna slika, je slika prihodnosti podjetja. Narediti jo
moramo za konkretno podjetje, zato je nujno specifi¢na. Kajti razlikovanje od drugih podjetij
je izjemna prednost od ostalih konkurencnih organizacij. Sprejeta vizija Se ne pomeni, da
mora takSna ostati, saj velikokrat pride do novih okolis¢in, ki spodbudijo novo vizijo

(Hocevar, Jakli¢ in Zagorsek, 2003: str.: 74).
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O viziji govorimo takrat, ko jasno opisujemo pogled podjetja v prihodnost. O tem moramo

seznaniti celotno organizacijo, ki bo posledi¢no zmozna dosegati zastavljene cilje.

Zastavljanje vizije postaja vse pomembnejsi dejavnik pri strateSkem doseganju konkurencnih
prednosti. Vendar so vizije in sanje dostikrat zapostavljene pri posameznih zaposlenih.
Premalo se podjetniki zavedajo, da je nadvse pomembno Siriti njihovo vizijo med druge
zaposlene. Jasnost vizije se izgubi, ker ostaja samo v glavah direktorjev. Tako tezje
vzpostavimo izrazite ustvarjalne zmoznosti zaposlenih, ki so pomembne pri doseganju
Zelenih ciljev. Vizija mora biti zato vsajena v odnos vsakega delavca, s ¢imer bo doprinesla k

dolgorocni konkurenéni prednosti (Mladic, 1998: str.: 25).

FILOZOFIJA ORGANIZACIE

Vsako podjetje se opisuje s svojo filozofijo. Temu bi lahko rekli tudi religija podjetja, ki
opredeluje svoja pravila, v katera verjamejo vodstvo in zaposleni. Njihova prepri¢anja so

povod za uspesen doseg ciljev organizacije (Repovs, 1995: str.: 58).

Keller (1987: str.: 62) filozofijo podjetja opisuje kot vodilno misel, ki vsebuje neekonomske
podatke o odnosih podjetja, namenu podjetja in njegovih podrocij dejavnosti.

Belak (2002: str.: 89) pojmuje filozofijo podjetja kot smernico za nastajanje, vodenje in razvoj
organizacije. S filozofijo podjetja opredeli moralne in eticne norme, poslovne norme in smeri
svojega ravnanja. Hkrati opredeli, da s svojim prepri¢anjem lazje doseZzemo svoje naravnane

cilje.

POZICIJSKO GESLO

Pozicijsko geslo utelesa filozofijo organizacije, ki pripomore k temu, da je simbol organizacije
Se bolj nedvoumen in enopomenski. Statisticno so najbolj ucinkovita pozicijska gesla, ki
vsebujejo konkretne obljube. Kadar je pozicijsko geslo dvoumno, vzbuja nezaupanje pri ciljni

publiki (Repos, 1995: str.: 75).
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V sporocilo moramo vkodirati ideje, ki bodo privedle potrosnika k nakupu. Proizvajalec mora
podati lastnosti in prednosti izdelka ter zaupati v svojo Zeleno ciljno skupino. Oblikovalec
mora sporocilo oblikovati tako, potrosnike pripravi na nakup izdelka. Ta draZljaj, ki ga

oblikovalec vnese v sporocilo, imenujemo vkodiranje (Ule in Kline, 1996: str.: 72).

)
f _{ — = LG
Bl Think différent. ¢C°od

’m lovin’ it

Slika 6: Znameniti slogani

2.7. SIMBOL IN VRSTE GRAFICNIH ZNAKOV

Vecina organizacij iS¢e simbol, ki nas navdihne z zaupanjem, udobjem in empatijo. Odlocijo
se za bolj varen pristop, obenem si Zelijo znacilnosti, ki bo seveda moderna in brez¢asna

(Olins, 1989: str.: 74).

Celostna grafi¢na podoba nosi simbol® organizacije, ki zbuja najve¢ pozornosti. Pomembno
je, da ne govorimo o znaku, temve¢ o simbolu organizacije™. V simbolu je upostevan pomen,
ki reprezentira poslanstvo, vizijo, imidz, filozofijo, cilje in kulturo organizacije. Znaki imajo
dosti SirSi pomen in jih znanstveniki delijo na naravne in umetne znake. Prvi, naravni, znaki
so primer stopinje, drugi umetni znaki so plod ¢lovekove aktivnosti, kot so besede in Stevilke.
Znake nekateri delijo na signale in simbole. Signali ne predstavljajo stvari in pojavov, temvec
so le sprozajoce aktivnosti, kot so utripajoce luci. Simbole pa definiramo kot umetne znake,
ki dejansko predstavljajo dolocene stvari in pojave. Znacilnosti, ki jih Repovs (1995) opisuje v

svojem delu, so:

® simbol -a m (6) 1. predmet, lik, ki izraza, predstavlja dolo¢en abstrakten pojem;
10 Simboli so umetni znaki, ki predstavljajo stvari in pojme; znaki so vzorci drazljajev, ki nadomei&ajo druge vzorce drazljajev (Repovs,
1995: str.: 100).
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- Predstavljanje, zastopanje in nastopanje stvari in pojavov.

- Lingvisti¢ni, matematicni, znanstveni in grafi¢ni tipi simbolov. Zadnje uporabljamo,
kadar govorimo o graficnem simbolu. Organizacija z njim predstavlja svojo realno ali
Zeleno identiteto.

- Simbol organizacije je po navadi loen od ozadja, delno ali celovit geometrijski lik,
poln, konturen in znacilno postavljen v znacilne odnose na likovni povrsini. Z barvo ali
barvami vzpostavi svojo znacilnost organizacije v likovni strukturi.

Impresija simbolov v ¢loveku vedno vzbudi negativne ali pozitivne, prijetne ali neprijetne
asociacije. To je posledica moci in sporocilnosti simbola, ki so poleg zgodovinskih izkuSen;j,
zakodirane v ¢lovekovem genetskem spominu. Simbol sestavljajo razli¢ni medsebojni odnosi,
oblika in velikost, ki skupaj z genetskimi, socializiranimi in komunikacijskimi ves¢inami
¢loveka vplivajo na celostno zaznavo kvalitete in intenzivnosti simbola (Repovs, 1995: str.:

101).

Simboli so na likovni povrsini izrazeni v ve¢ oblikah, barv in pojavnostih. Slednji so lahko
tipografski, abstraktni, deskriptivni ali mesSanica le-teh. Kadar je simbol zapisan z znacilnimi
¢rkami, to imenujemo logotip, ki je tudi ime organizacije in blagovne znamke (Repovs, 1995:

str.: 101).

TIPOGRAFSKI SIMBOL

Znacilnosti tipografskega simbola je ¢rka ali sestavljanka vec ¢rk, pri katerem ne vpliva toliko
pomen kot likovne in barvne strukture. V kombinacije teh struktur lahko vdirajo iz besed
izhajajoCi pomeni, ki jih te ¢rke zastopajo. Omenjena vrsta simbola je lahko tudi monogram
simbola organizacije. Monogram je zapisan z zacetnicami imena organizacije ali blagovne

znamke, ki so izraZzene svobodno po navadi brez uokvirjenja.
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Tipografski simboli so lahko znacilni v funkciji simbola organizacije, saj je po navadi narejen v
zelo racionalni obliki. Sposobnost prepoznave in priklic simbola kot drazljaja je veliko bolj
enostavnejse, kot da si poleg zapomnimo Se abstraktni grafi¢ni simbol (Repovs, 1995: str.:

101).

et B (ai

Slika 7: Tipografski simboli

ABSTRAKTNI SIMBOL

Kadar simbol organizacije ni podoben konkretnim zadevam ali pojavom, govorimo o
abstraktnih simbolih. Njihova struktrura so geometrijski liki, ki so spojeni v novo struktruro
ali so si med seboj v natanéno dolo¢enem odnosu. Dograjujemo jih z obarvanostjo
posameznega lika ali vseh hkrati. V asbtraktni simbol je treba vnesti Se Zeleni pomen
organizacije, ki pa se z razvojem in spreminjanjem organizacije lazje spreminja kot ikoni¢ni

simbol (Repovs, 1995: str.: 102).

/\\

Slika 8: Abstraktni simboli
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IKONICNI ALI DESKRIPTIVNI SIMBOL

Ikoncni ali deskriptivni simbol je reprezentacija realnega sveta. Ker gre za posnetke
stvarnega sveta, se jih hitreje nauc¢imo in si jih zapomnimo, kot abstraktne simbole. Prav

zaradi doslednosti in dorecenosti simbola, jih tezje spreminjamo, saj so zaradi svoje

stabilnosti manj fleksibilni v odnosu do informacij o podjetju (Repovs, 1995: str.: 103).

y

Slika 9: Ikoni¢ni ali deskriptivni simboli

2.8. OBLIKA IN FORMAT

Ce imamo pri formatu proste roke, moramo razmidljati o prakti¢nosti in vzdusju
oblikovanega. Prvo je vprasanje ekonomicnosti in ali nam bo nestandarni format povzrocal
probleme pri poznejsi izvedbi, kot je na primer tiskanje. Pri izbiri oblike se bomo vprasali po
vzdusju, ki ga Zelimo sporociti. Kvadratne oblike izraZajo bolj moderni stil, ko okrogle oblike

lahko pricarajo vtis hitrosti (Dabner, 2006: str.:12).

2.9. TIPOGRAFIJA

Postopek, pri katerem urejamo ¢rke, besede in vsa besedila v kontekstu, imenujemo
tipografija. V zgodovini, od poezije do razliénih umetniskih gibanj, kot sta dada in futurizem,
jasno opredeljujejo tipografijo kot estetski medij. Vsak oblikovalec mora poznati vse izrazne
in prakticne lastnosti ¢rk. Nauciti se je treba prakticnega postavljanja ¢rk, saj stremimo k
berljivim informacijam, ki jih Zelimo sporociti. Zato se je potrebno zavedati prednosti

prakti¢nih zahtev pred izraznim eksperimentiranjem (Dabner, 2011: str.: 62).
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Kadar se odlo¢amo za vrsto pisave, ki jo potrebujemo, se vprasamo po vsebini gradiva in
namenu. Jasno oblikovanje za informativne namene je klju¢no, kot na primer prometni znaki,
na katerih so uporabljene strogo neserifne pisave. Dabner (2011), opisuje naslednje vplive in
znacilnosti, ki doloc¢ajo izbor pisave:

- Potrebno je dobro poznati temo vsebine, ki lahko vpliva na izbor pisave.

- Pisave, kot so Century, Glypha in Serifa, so bolj Zivahne in privlacne. Zato so lahko
primerne za bolj drznejSa besedila, kot na primer razni casniki in revije. Pri
oblikovanju krajsih besedil, ki jih bralci ne preberejo v enem zamahu, lahko z njimi
pozivimo izdelek, vendar jih ne smemo uporabiti prevec¢ naenkrat.

- Pisave, ki jih uporabljamo za naslove, so lahko oblikovane z veéjo mero igrivosti in vec
eksperimentiranja. Ne potrebujejo dobre berljivosti, saj je njihov namen predvsem

izraznost.

V zgodovini so tiskarska podjetja in tipografski oblikovalci ustvarjali razliéne érkovne vrste.
Vendar so poleg oblikovanja ustvarili tudi razliéne pojavnosti, ki jih imajo lahko razlicne ¢rke
iste tipografije. Crke to¢no dolocene pisave, so lahko postavljene v besedilu, v ve¢ variantah.
Lahko so pokoncne ali leZece (italic) in takrat delujejo bolj zaupljivo, saj so blize rokopisu. V
doloceni vsebini jih lahko posvetlimo, potanjSamo, podértamo ali jih oznaimo v krepke
pojavnosti. Prav tako so po Zelji lahko ,o3ne, ra z$irjen e ali kombinacija ve¢ znacilnosti.
Seveda ne pozabimo Se druge znake v ¢rkovni druzini, kot so Stevilke, loCila in posebni znaki,

ki jih prav tako lahko oznac¢imo v razlicnih pojavnostih (Repovs, 1995: str.: 118).

Kriteriji za izbor morajo temeljiti na racionalnih argumentih in ne samo na estetskem videzu.
Za ustrezno likovno presojo je dobro poznati vsaj nekaj od 25 anatomskih izrazov (Dabner,
2011: str.: 67). V naslednjii shemi vam bom predstavila razlicne osnovne izraze, ki se

uporabljajo za opis razlicnih delov ¢rkovnih oblik.

precna
majuskula  minuskula &ta uho spodniji krak
okroglina

zgornja érta

visina verzalke

VISINA X

drog izdolbina serif vez zanka oblina zakljuéna poteza
Slika 10: Shema znacilnih ¢rkovnih oblik
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Razlike, ki jih moramo poznati, so nam lahko v veliko pomoc. Visina érke X pomeni velikost
malega »x« v kateri koli ¢rkovni vrsti. Ta nam je lahko v veliko pomo¢, saj omogoca izbirati
med ¢rkovnimi vrstami, ki so laZje berljive tudi v manjsih velikostih. Zgornji in spodnji ¢rkovni
pasovi so imenovani vratovi in repi. Razmerje med njimi pri ¢rkah, kot so »j« in »b«, doloca
sploen videz dolocene pisave. Ce je visina X velika, potrebujemo ve¢ prostora med

vrsticami, saj omili celotno vizualno tezo (Dabner, 2011: str.: 67).

Kot sem Ze omenila, vpliv viSine ¢rke X doloca vidno velikost pisave. Razlicne ¢rkovne vrste
imajo razlicne visine X. Na primer pisava Bodoni, imajo majhno viSino X, z razliko od pisave
Times New Roman, ki imajo veliko viSino X. Telo obeh pisav pa je enake velikosti. Po navadi
imajo pisave z veliko visSino ¢rke X, manjse vratove in repe, kot pisave z majhno visino ¢rke X,
ki imajo veCje vratove in repe. Nekatere enako velike pisave se zdijo vecje ali manjse, prav

zaradi razlike v velikostih repov in vratov (Dabner, 2011: str.: 68).

Helvetica Futura Bembo

Razlicne pisave | enake velikosti | niso enako visoke |

zato |kerimajo| razliCno visino |

Times New Roman Bernard Bodoni

Slika 11: Primer razli¢nih velikosti pisav

Predstavila vam bom nekaj klju¢nih primerov, v katerih je vkljuéeno poznavanje lastnosti
¢rkovnih vrst.
Naredila sem primer, kako izjemno malo graficnih elementov lahko ustvari povsem novo

pisavo. Tudi minimalna oblika, kot je ¢rta, lahko ustvari posamezno crko.

rinindl-piuel

gbcd epghigklnnopratucy

Slika 12: Primer minimalnih ¢rkovnih vrst
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Kot vemo, se na ovojniski aplikaciji dodaja logotip podjetja. Uspesno lahko uporabimo dve
¢rkovni obliki ali Stevilke, ki se med seboj prekrivajo in ustvarijo logotip identitenega sistema.
Z domiselnimi okroglinami izbranih ¢rkovnih oblik lahko sestavimo privlacno vizualno

kombinacijo.

Slika 13: Primer dveh ¢rkovnih oblik

2.10. OSNOVE BARV

Ena izmed pomembnih spretnosti oblikovalca je ta, da mora dobro poznati in razumeti
pravilno rabo barv. Teh je na tisoCe, ki se jih lahko kombinira na ogromno nacinov v razli¢nih
medijih. Da oblikovalec izbere ustrezno barvo, mora najprej poznati namen uporabe, kako

same barve delujejo in njihove znacilnosti (Dabner, 2011: str.: 92).

Z vidika reakcije na ljudi, namena, ekonomicnosti in drugih elementov Carter (1985, str.: 61—

62) navaja naslednje pozornosti pri izbiri barv:

- ekonomicnost uporabe barv lahko predstavlja bistveno visji strosek pri tiskanju,

- emocionalne reakcije ljudi, na katere vplivajo barve,

- mozZnost uporabe podobe tudi v érno-beli tehniki, zaradi zastarele tehnologije,

- podjetje glede na svojo storilnost doloci barvo (¢rna je najveckrat barva, ki jo zberejo
pogrebna podjetja),

- kadar so znaki in barve dosledni, se prejemnik sporocila prej in laZje nauci. Zato je

pomembna doslednost izbire barve, da se glede na medij ne spreminja.

28



Repovs (1995) v svojem prirocniku jedrnato opise postopek zaznavanja barv. Pravi: »Barva je
subjektivno dozZivetje, ki nastane z draZzenjem receptorjev na mreznici oCesa. Barva kot

taksna je del mentalnega in ne fizicnega sveta.«

Barve lahko izzovejo razliéne obcutke toplote, hladu, bliZine, veselja, Sibkosti itd. Tople barve
so tiste barve, ki majo vec rdece in manj rumene. Te barve so pomembne na primer pri
barvanju prostorov. Kajti hladne barve, kot je modro zelena, upocasni cirkulacijo krvi. Seveda
se nam tudi zdi, da nekatere barve izstopajo v ospredje, druge ticijo v ozadju. Toplejse barve

delujejo blizje, kot ploskve hladnih barv (Sustarsi¢, 2004: str.: 168).

Roger C. Parker v delu Graficno oblikovanje predlaga, da je za obliko publikacije koristneje,
da izberemo ali topli set barv ali hladni set barv. Pravi, da je uporaba barv iz obeh skupin

nepriporocljiva (Parker, 1996: str.: 172).

Kadar govorimo o barvnih aspektih, se vpraSamo po asociacijah na doloceno barvo. Vsaka

barva ¢loveku vzbuja doloc¢ene odzive. Z barvami lahko oblikovalci izkoristijo njihove lastnosti

in z njimi izraZajo svoja Custva in mnenja.

JOIN NOW

Rdeca barva je barva ljubezni in strasti, ognja in

krvi. Rdeca govori o agresivnosti, impulzivnosti,

vojni, anarhiji in se nanasa na ljudi, ki Zivijo

intenzivno Zivljenje (Repovs, 1995: str.: 96). (il ey

Slika 14: Color theory 101 Design festival — Tertiary color
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OranZna je barva med

rumeno,

rdeco in

prav tako topla barva,

vendar ne tako intenzivna kot rdeca.

Vedrost, bogastvo, radodarnost in

komunikacija so pozitivne lastnosti te

barve. Vendar lahko hitro prezentira

zlovoljnost

razuzdanost.

PoveZemo jo lahko tudi z zdravjem,

kot na primer z vitaminom C, ki ga po navadi najdemo v pomarancah (Repovs, 1995:

str.: 96).

Slika 15: Color theory 101 Design festival — Tertiary colors

Najbolj ekspanzivna barva, ki sili navzven cez
okvire, je rumena barva. Povezujemo jo s soncem
in toploto. Je neznosno ostra, najtoplejsa, prijetna
in nevsiljiva. Zlata barva je atribut boZanstva,
moci in zemeljskega bogastva. Negativne
asociacije izrazajo strahopetnost in izdajalstvo. V
kombinaciji s ¢rno lahko pridobimo veliko

pozornosti (Repovs, 1995: str.: 96).

Slika 16: Color theory 101 Design festival — Tertiary colors
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Zelena barva izhaja iz rastlinskega kraljestva.
Te barve lahko opazujemo v naravi, so kot
prebujene barve, ob katerih se pocutimo
prerojene. Je osvezujoca barva, ki pomirja in

govori o varnosti in upanju. Zelenkaste barve

so  pomirjujoce, povezujemo  jih z
blagostanjem, stabilnostjo, razpadanjem in ljubosumnostjo (Repovs, 1995: str.: 96, slika:

»Color theory 101 Design festival — Tertiary colors«).

Slika 17: Color theory 101 Design festival — Tertiary colors

?

-

Modra barva je najéistejSa, najhladnejsa in
najgloblja med barvami. Razli¢ni odtenki
barve predstavljajo razlicne asociacije.
Temni odtenki govorijo o Zalosti, medtem
ko toplejsi odtenki govorijo o emocijah.

Modro povezujemo z osvoboditvijo, zato

Holal Alduses

se zavedna misel prepuséa nezavedni, govori o Zelji o nadzemskem in nesmrtnostjo.
Pozitivne asociacije so pravica, mir, zadovoljstvo, racionalnost. Negativne asociacije so na
primer dvom, melanhonija in temacnost. Kadar govorimo o fizicnih obcutkih, takrat nas

modra barva pomirja, hladi in sili k pocitku (Repovs, 1995: str.: 97).

Slika 18: Color theory 101 Design festival — Tertiary colors
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HUNGARIAN WINE
Vijolicno barvo povezujemo z barvo kraljevine,

zato spominja na viktorijansko dobo. Zbudijo se
spomini na romanti¢ne trenutke, intimnosti,
strasti  in  obcutljivosti.  V  vijoli¢astih
kombinacijah se pojavlja barva sivke in pogosto
velja za nostalgi¢no (Whelan, 1994: str.: 106,

slika: »Color theory 101 Design festival — Tertiary colors«).

Slika 19: Color theory 101 Design festival — Tertiary colors

MO o o oo won =@

See how glasses
fit on you

fe]

Belo barvo povezujemo s higieno, vero in
zdravstvom. Slonokoscéena, svetlo modra

spominjata na neznost. Tako delujejo

zabrisane barve, ki jih vidimo v oblakih,
povezujemo z jutranjo svetlobo (Whelan,

1994: str.: 20).

Slika 20: Color theory 101 Design festival — Tertiary colors

rna parva Je nasprotna Dell, vendar €naxka VvV njeni

absolutni vrednosti. Povezujemo jo z obsodbo, ni¢evostjo
s st B st sveta, tesnobo in nezavednostjo. Pozitivhe asociacije so

neprodornost in eleganca. Nasprotno govori o smrti,

bolezni, obupu in grehu (Repovs, 1995: str.: 97).

Slika 21: Color theory 101 Design festival — Tertiary colors
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2.11. KREATIVNO SNOVANIJE USPESNEGA LOGOTIPA

Za uspesen simbol je potrebno nadzoravati dolo¢ene kriterije, ki vodijo v konkurencnost in
uspeSen razvoj organizacije. Naslednji kriteriji so klju¢ne lastnosti simbolov, ki so del
Clovekovih vidnih zaznavnih procesov (Repovs, 1995: str.: 105). Kljuéne lastnosti dobrih

simbolov so (Repovs, 1995: str.: 106):
RAZLIKOVALNOST IN ENOSTAVNOST

Razlikovalnost in enostavnost se merita v likovnih strukturah, ki se ne ponavljajo v
komunikacijskem prostoru. Vsebuje nove in neobicajne likovne kvalitete, za katere pravimo,
da so unikatni. Elementi so oblikovani na izviren nacin, v svoji preprostosti pa vsebujejo

nekaj, ¢esar ne pricakujemo.

PREPOZNAVNOST IN POMNLIIVOST

Lastnost simbola se meri s ¢asom, ki je potreben za prepoznavanje simbola v mnozZici drugih
simbolov. Ambiciozne organizacije, ki stremijo h konkurenc¢nosti, imajo manj umetniske
svobode. To jim daje manj ¢asa za prepoznavanje simbola. Pri tistem simbolu, za katerega

potrebujemo vec ¢asa, je prepoznavnost simbola slaba.

&

Slika 22: Kriterij prepoznavnosti
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BERLJIVOST

Berljivost je ena izmed nadvse pomembnih lastnosti tipografskih simbolov. Vendar se zaradi
uvedbe racunalnikov oblikovalcem odpira vedno ve¢ moZnosti raziskovanja novih ¢rkovnih

vrst (Heskett, 2011: str.: 71).

I <= NN

API.ANET

Slika 23: Kriterij dobre berljivosti

Pri izbiri ¢rkovnih vrst ne smemo pozabiti, da izrazajo osebnost znamke in vzbujajo dolocene
obcutke. Kadar uporabimo stisnjene crke, dobimo obcutek nestabilnosti, debelih ¢rk ne
uporabljamo pri sredstvih za hujSanje. Seveda ne smemo pozabiti na razmike med ¢rkami in
berljivost ¢rk, uporabo velikih in malih ¢rk, ter odprtost imena in vpetost v okvir (Pompe,

2008: str.: 78).
BARVA

Barve lahko izzovejo razlicne obcutke toplote, hladu, bliZine, veselja, Sibkosti itd. Tople barve
so tiste barve, ki imajo veC rdece in manj rumene. Te barve so pomembne na primer pri
barvanju prostorov. Kajti hladne barve, kot je modro zelena, upocasni cirkulacijo krvi. Seveda
se nam tudi zdi, da nekatere barve izstopajo v ospredje, druge ticijo v ozadju. ToplejSe barve

delujejo blizje, kot ploskve hladnih barv (Sustarsi¢, 2004: str.: 168).
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Neverjetno je, kako barve vplivajo na ¢loveka in s tem motivirajo kupca, ga naredijo veselega

ali Zalostnega (Trstenjak, 1996: str.: 458).
Roger C. Parker v delu »Grafi¢no oblikovanje« predlaga, da je za obliko publikacije koristneje,

da izberemo ali topli set barv ali hladni set barv. Pravi, da je uporaba barv iz obeh skupin

nepriporocljiva (Parker, 1996: str.: 172).

ol

\"A Google

Slika 24: Kriterij uporabe barv

BREZCASNOST

Kadar se grafi¢ni znak ne opira na druge oblikovalske smernice, je znak brezcasen. Likovni
elementi'!, ki artikulirajo grafi¢ni znak, so postavljeni premisljeno. Logotip je posledi¢no

aktualen Ze vec kot desetletje.

o
Red Bull

Slika 25: Primer brez¢asnih logotipov

M Likovni elementi so tocka, linija, barva itd.
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REFERENCNOST

Referencnost simbola se meri po tem, koliko ga ljudje pripisujejo dolo¢enim organizacijam.
Sposobnost simbola je, da predstavlja dejavnost organizacije njeni publiki. Velikokrat se na
trgu pojavijo neprimerni simboli, ki ne povezujejo ikoni¢nega simbola z dejansko podobo

organizacije.
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Slika 26: Primeri uspesnih logotipov referencnosti

2.12. ANALIZA GRAFICNIH ZNAKOV KONKURENCNIH PODJETIJ

Prepoznavanje konkurentov se zdi dokaj preprosta naloga, vendar ima odlocilen pomen pri
ucinkovitem trZenjskem nacrtovanju. Nenehno je potrebno primerjati svoje izdelke, cene,
trzne poti in promocijo z enakimi postavkami pri najblizjih konkurentih. S tem procesom se
ugotavlja, na katerih podrocjih ima podjetje prednosti in na katerih zaostaja (Kotler, 1994:
str.: 224).

Po Kotlerju (1994: str.: 225) razlikujemo Stiri ravni konkurecnosti glede na stopnjo

zamenljivosti izdelka:

- Konkurenca na ravni blagovnih znamk: podjetja, ki ponujajo podobne izdelke ali
storitve istim odjemalcem (Ford vidi svoje tekmece v istem cenovnem rangu, kot so
Renault, Honda in Toyota).

- Konkurenca na ravni panoge: pogled konkurentov je Sirsi, podjetja, ki ponujajo enak
izdelek ali celotno vrsto izdelkov (Ford vidi svoje tekmece v vseh drugih proizvajalcih

avtomobilov).
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- Konkurenca na ravni zadovoljevanja potrebe: proizvajalci izdelkov, ki sluZijo istemu
namenu (Ford vidi svoje tekmece tudi Sirse; tiste, ki proizvajajo motorna kolesa,
kolesa in tovornjake).

- Splosna konkurencnost: kadar podjetje obravnava druga podjetja kot tekmece, ki si

tudi prizadevajo zasluZiti denar od istih kupcev.

V naslednjem poglavju sem se osredotocila na nekaj podjetij iz Slovenije in tudi iz tujine.
Podjetja sem izbirala glede na isto panogo graficnega oblikovanja in ne glede na cenovni
rang. Pri izboru teh podjetij, sem nasla izredno Sirok spekter graficnih primerov. Namrec
dejavnost graficnega oblikovanja je sama po sebi zelo odprta do izraznih moznosti, kot je
barva, tipografija in format. Pri oblikovanju za graficna podjetja moramo biti toliko bolj
kreativni, saj predstavljajo storitve oblikovanja. Ideja mora biti veliko bolj vpadljiva, saj

logotip predstavlja kreativnost oblikovalca.

V nadaljevanju bom predstavila nekaj izbranih logotipov iz enakih storitvenih dejavnosti in ali
so vsi zelo kreativno in unikatno oblikovani. Zanimajo me njihove glavne znacilnosti, barva,

tipografija, prednosti ter slabosti.

SLOVENSKA PODJETJA GRAFICNEGA OBLIKOVANJA

STUDIOSIGNUM

Podjetje iz Ljubljane z vec¢ kot dvajset let izkusenj se predstavi z enostavnim logotipom. Izbira
pisave je zelo enostavna, prav tako izbor barv. Pisava je enaka za obe besedi, ki sta zdruzeni v
eno brez presledka. Razlikovanje med dvema besedama je v barvi. Beseda STUDIO je v ¢rni
barvi, SIGNUM v rdeci barvi. Med njima se pojavi tudi rdeca pika, ki najverjetneje poudarja

mejo med njima. Crke se med seboj ne dotikajo, vendar imajo vedno enako enoto razmaka.

Pomen logotipa sem poskugala razbrati iz besede SIGNUM™. Gre za latinsko besedo, ki

pomeni znak. Kar je za dejavnost podjetja primerna. Skupaj z besedo STUDIO dobimo sliko o

12 Latinsko signum ali slovensko znak: -a m (3) dogovorjen lik, ki ima dolo¢en pomen.
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podjetju, ki se ukvarja z oblikovanjem znamke, celostne graficne podobe, oblikovanjem za

tisk in splet.

STUDIOSIGNUM

Slika 27: Logotip podjetja StudioSignum (spletno mesto www.studiosignum.si)

MOJ ATELIJE

Podjetje na drugi strani z bolj kratkotrajno tradicijo je Moj Atelje. Pri samem logotipu vidimo,
da gre bolj za uposStevanje modnih smernic in je v velikem nasprotju z logotipom

StudioSignum. Uporabili so bolj moderne in sveZze elemente.

Podjetje se ukvarja tako z graficnim oblikovanjem kot z arhitekturo. Zelo atraktivna je
upodobitev dveh dejavnosti podjetja. Oblikovanje kot skiciranje s svinénikom in oris hise, ki
predstavlja arhitekturo, sta povezana v eno. V kombiniranem logotipu imamo simbol

svinc¢nika, ki spominja na hiso.

Uporabljeni sta dve razli¢ni pisavi. Ime podjetja je kombinacija ene pisave, ki je napisana s
polovico malih in polovico velikih tiskanih ¢rk. Pod nazivom podjetja je opis dejavnosti z

enostavno berljivo pisavo.

Beseda MOIJ in konica svincnika oziroma streha hiSe sta obarvana z moderno mint barvo,
preostali del spominja na antracit sivo. Kljub simbolu je logotip zelo ocis¢en z modernimi,

vendar umirjenimi kombinacijami.

() wIoJATELJE

HA & OBLIKOVYANJIE

Slika 28: logotgip podjetja Moj Atelje (spletno mesto www.mojatelje.si)
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MM STUDIO

MM Studio se predstavlja z izredno veliko paleto storitev in ogromno bogatih referenc.
Ukvarjajo se z graficnim in spletnim oblikovanjem, digitalnim marketingom, programiranjem

aplikacij in drugimi reSitvami.

Naziv podjetja je napisan z malimi ¢rkami in enakimi enotami razmika. Spodaj pod nazivom je
opis studia, ki prav tako nima nobenega presledka. Oba napisa sta poravnana v enotno

dolZino. Obe pisavi sta enostavni, vendar z razliko, da je zgornja pisava odebeljena.

Naziv in opis podjetja je zakljuéen z oglatim oklepajem® z obeh strani. V tem primeru je
postavitev oklepaja smiselna. Saj podjetje MM posluje s toliko razli¢nimi storitvami in tako

poenostavi svoje dejavnosti z njihovim nazivom.

Znova se uporabi beseda STUDIO, ki je nemalokrat uporabljena v podobnih panogah. Crki
MM lahko pomenita nekaj na temo marketinga ali zacetno ¢rko imena direktorja Miho
Jeraja.

Uporabili so dokaj moderen kontrast med ¢rno in travnato zeleno z nekaj antracitno sive.

2 v = ~ P P - : ~ ~ |
I | S K |

&= Mulitlimead
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Slika 29: Logotip podjetja MMSTUDIO (spletno mesto www.mmstudio.si )

OBLIKOVANJE MATEJA

Gre za samostojno oblikovalko v okviru podjetja Demat, d. o. o., v Stegnah v Ljubljani.

Logotip je zelo enostaven in jasen. Okrogla oblika v sinje modri barvi z imenom oblikovalke

* oklepaj -am (a) 1. znak, ki z dveh strani oklepa besedo, Stevilko, stavek: napisati oklepaj; dati, postaviti besedo, Stevilko v oklepaj / oglati,

okrogli, zaviti oklepaj ¢ mat. odpraviti oklepaj 2. ekspr., v prislovni rabi, v zvezi v oklepaju izraza, da se kaj posebej ne poudarja;
mimogrede: to omenim, pripomnim v oklepaju.
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na sredini. Sam logotip ne pove, s ¢im se podjetje ukvarja in tudi tezko je razbrati kakrsenkoli
pomen. Ukvarja se s precej obseznimi panogami oblikovanja, vendar slednje razberemo Sele

na opisu na spletni strani.

Slika 30: logotip podejta Oblikovanje Mateja (spletno mesto www.oblikovanjemateja.si)

TANJA VP

Naslednje je podjetje iz Podnarta, ki se imenuje Tanja VP; Grafi¢no oblikovanje in ilustracije.
Na spletni strani se predstavi z bogatimi referencami in kar precejSnim Stevilom storitev.
Ukvarja se z oblikovanjem CGP-ja, raznega promocijskega materiala, tiskovin, ilustracij,

spletnih strani, pripravo za tisk, oblikovanjem embalaZe in pisanjem besedil.

V podjetju deluje oblikovalka Tanja V. Pogaénik, katere ime in kratice se pojavijo v logotipu.

Logotip je oblikovan kot embalazna nalepka v pastelno rjavi barvi s kombinacijo pastelno

zelene. Zasnovan je na osnovi besedila, iz katerega razberemo, s ¢im se ukvarija.

TélﬂJéi VP

Slika 31: Logotip podjetja Tanja VP (spletno mesto www.oblikovanjevp.com)
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DOMINATUS

Podjetje Dominatus se predstavlja z besedilnim logotipom v modro-sivi kombinaciji.
Uporabljene so male tiskane ¢rke z enostavno berljivo pisavo. Crka M je simbolno
upodobljena s tremi vzporednimi ¢rtami, ki spominjajo na omenjeno c¢rko. Razlog za
spremembo Crke v bolj abstraktni simbol je lahko v povezavi ¢rke M z marketingom. Vendar

je razlogov lahko vect.

Na spletni strani (http://www.graficnooblikovanje.org/) se pojavi slogan »Oblikujemo vse,
razen denarja ©«. Izredno domiselni slogan, vendar je verjetno povzet od drugega

slovenskega podjetja. Tiskarna Povse z dolgoletno tradicijo Ze dolgo let na trZiS¢u ponosno

predstavlja svoj slogan »Tiskamo vse razen denarja«.

Podjetje iz Ljubljane se, kot druga predstavljena podjetja, ukvarja z oblikovanjem celostne
graficne podobe, drugih tiskovin in tudi z oblikovanjem 3D-animacije. Iz teh ugotovitev lahko
najdem razlog za abstraktno upodobitev ¢rke M. Ena izmed moznosti je, da gre za
upodobitev gibanja ali upodobitev stopnic oz. vrha v svoji dejavnosti, kjer po njihovem

mnenju dominirajo.

dojlinatus

Slika 32: Logotip podjetja Dominatus (spletno mesto www.graficnooblikovanje.org)

KRIZAJ DESIGN

Podjetje Krizaj design s 35-letno tradicijo se ukvarja s celotnim procesom oblikovanja ter
izdelave sporocila. Od zasnove nudijo tudi realizacijo grafike na izlozbah, vozilih, tablah in na

vseh Zelenih mestih.
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Logotip je konstruiran iz monograma in tipografskega logotipa. Oblikovalec je domiselno
sestavil dve zacetni ¢rki naziva podjetja K in D. Pri ¢rki K je spodniji in zgornji krak upodobil z
zdruzitvijo izdolbine male crke D. Postavljeni tako tesno skupaj tvorita odlicno domiseln

monogram.

Desno od monograma je tipografski del z dvema razliénima pisavama. Ima dobro berljivost
ter barvni akcent z monogramom v rdeéi barvi. Preostali del je v umirjeni sivi barvi, ki se

dobro kombinira z rde¢im monogramomin in temno podlago.

Slika 33: Logotip podjetja KriZaj studio (spletno mesto www.krizaj.si)

DARKA

Darja Klancar je oblikovalka iz Ljubljane, ki se ukvarja vse od grafi¢cnega oblikovanja do
organizacije dogodkov. Ker so njene stortitve precej Sirokega spektra, je logotip oblikovala
zelo enostavno. Skupaj z nazivom postane logotip zelo prepoznaven. Odlikuje ga prijazna

pisava v ¢rni barvi ter drog v ¢rki A, ki je inovativno izpeljan v eno potezo crke.

Gre za zelo enostaven logotip, ki sporo¢a mocno sporocilo, saj je jasen in sledi trendu.

Zasnova podobnih logotipov bo vedno ostala v brez¢asnosti.

DARKA

Slika 34: Logotip podjetja art direktorice Darje Klancar (spletno mesto http://darka.si/)
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IKARUSS

Inovativno podjetje s precejSno paleto storitev ima izredno bogat logotip. Ukvarjajo se z
graficnim oblikovanjem, fotografijo, spletnimi resitvami, steklarstvom ter tiskom. Mlado
podjetje z ogromno elana se poistoveti tudi s svojim logotipom, kjer se v ikoniénem delu
pojavijo krila, ki Ze iz zgodbe o Dedalu in lkarju predstavljajo izjemne sposobnosti in

izumiteljstvo.

Logotip je sestavljen iz ikoni¢nega dela na levi strani, kjer sta v zlati perla barvi upodobljena
krilo in tipografski del z njihovim nazivom in opisom podjetja. IKARUSS dopolni podobo krila
v vsebinskem smislu, saj drugace bi bilo samo krilo nesmiselno. Gre za stilizirano obliko, ki
dosega pravo sporocilnost. Izbira pisave IKARUSS je vsebinsko primerna, saj je z zaklju¢enimi

potezami Crk oblikovalec ustvaril Se daljSe zaobljene linije.

Zanimivost pri tem logotipu je to, da je edini, ki je vsebinsko najbolj dovrsen. Konkurecni
logotipi so veliko bolj tipografski, ki uporabljajo najveckrat priznane pisave z rahlo

modifikacijo.

STEELARSTVO

Slika 35: Logotip mladega podjetja Ikaruss (spletno mesto http://www.ikaruss.si/)
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3. Prakti¢ni del — PRENOVA CELOSTNE GRAFICNE PODOBE STUDIO S

V prakticnem delu svoje diplomske naloge predstavljam podjetje Studio S in prenovo njihove
celostne graficne podobe. Sprememba podobe je prinesla veliko novih vprasanj,

reorganizacijo in vpogled v dejansko stanje podjetja.

3.1. PREDSTAVITEV PODJETJA STUDIO S

Ustanovitelji podjetja so svojo pot zaceli leta 1995. Do danes se je v veliki meri obdrzala
podoba ustanoviteljev, zato je ¢as za skok v modernejsi vpogled storitev, ki jih podjetje
ponuja. Lastniki podjetja so, kot veclina podjetnikov, zaceli iz ni¢. Vendar s strastjo do
ustvarjanja in oblikovanja se je rodila dolgoletna tradicija. S takratno tehnologijo jim je
uspelo oblikovati in montirati ogromno razstavnih prostorov na Gospodarskem razstaviscu v
Ljubljani in sejmiscu v Celju. Vse do danes se je postopek razsiril iz oblikovanja 2D-tipskih
napisov do oblikovanje modernejsih 3D-napisov.

Tehnologija je danes na vrhuncu, ki jo manjse podjetje le uspeva nekako dohajati. Zato se je
vodstvo podjetja odlocilo, da sprejme mlado oblikovalko, ki bo s svojim sveZim znanjem
doprinesla k novodobnemu videzu in celovitejsi ponudbi. Dosedanje znanje in nova sveZina

bosta doprinesla k vecji kakovosti in dolgoro¢nemu obstoju podjetja.

VIZIJA, POSLANSTVO IN STRATESKI NACRT PODJETJA

V prihodnosti se podjetje Zeli Se bolj priblizati kupcu, tako da bi kupec vecino storitev prejel
na enem mestu. Ker delujejo na trgu Ze enaindvajseto leto, doloc¢eni kupci zahtevajo tudi
slikovne aplikacije vecjih dimenzij, kar pa do sedaj ni bilo mozZno izdelati doma, temvec se je
delo preusmerilo k zunanjim kooperantom. Nova oprema deluje na EKO solventnih barvah in
omogoca izdelavo raznih nalepk, primerna tudi za Zivilsko industrijo npr. mesnice, pekarne,

trgovine z Zivili.
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TRZNE PREDNOSTI IN PRILOZNOSTI PODJETJA

Tisto, kar je kupcu v dandanasnjem ¢asu pomembno, je prijazen nastop, kratek odzivni ¢as,
kakovost storitev ter nizka cena storitve, ki jo Se prenese doloc¢en proizvod. Blagovna znamka
je v velini primerov tista, ki kupcu pove, koliko ¢asa se je obdrzala na trgu. Daljsi ¢as, ko se

blagovna znamka pojavlja na trgu, veéje je zaupanje kupca do omenjene blagovne znamke.
TEMELJNI CILJI INVESTICUE

Z novo tehnolosko dovrseno opremo so prisli do produktov —izdelkov, ki so kupcem potrebni
za poslovanje. Po nabavi nove opreme so konkurencni, saj lahko uporabljajo vecji spekter
materialov, kot so jih lahko uporabljali s stroji starejSe proizvodnje. Na trzis¢u se bodo
predstavili tako z novo podobo kot produktom, ki Se ni zapolnil celotne trzne nise. Investicija
bo po vseh zbranih podatkih ter raziskavah povecala Cisti prihodek za 20 % celoletne prodaje.
Vrsta tehnologije je napredna predvsem v hitrosti glede na druge starejSe modele. Tako da je
odzivni ¢as krajSi za kupca. Ima moznost dveh socasnih del, to je risanje in rezanje ter
uporabo belih barvil, kar v preteklosti ni bilo moZno. Zadostuje vsem evropskim standardom,
ker deluje na ecosolventnih barvilih. Prednost nove strojne opreme v vedji hitrosti, tiskanju
bele barve, uporaba ecosolventne tehnike, tiskanje in obrez v enem procesnem dejanju. To
so znacilne prednosti pred konkurenco. lzdelava maloserijskih produktov, kar je pomembno

se priblizati kupcem, ki poslujejo v manjSem obsegu.

3.2 ANALIZA PRVOTNEGA LOGOTIPA PODIJETJA STUDIO S

g

Slika 36: Prvotni logotip Studia S

graficno oblikovanje
za reklamne
in druge namene
lus Ljubljana
Tel.: 059 -922 - 721
E-mal: sebanc.s@siol.net
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Dosedanji logotip je simbol crke S, ki je vertikalno razdeljena po sredini. Zanimiva
predstavitev svojevrstne tipizacije, ki je spremenjena v monogram podjetja. Prepletenost

¢rke S sovpada z imenom podjetja STUDIO.

Ime samega logotipa ne pove nicesar. Nosi le zacetno ¢rko priimka ustanovitelja. Zaradi
moznosti nerazumevanja se je podjetje odlocilo, da poleg simbola doda opis svoje
dejavnosti. Poleg je pripis osnovnih podatkov, ki so prav tako pomembni za kontakt podjetja.

Vertikalni napis Studio S je predelana pisava, zato, da znak podjetja ostaja unikaten.

Izbira barv je zelo enostavna. Podatki in besedilni opis je v ¢rno-beli
kombinaciji, znak podjetja pa je poudarjen z rdeckastim tonom vR G B

lestvici.

grafiéno oblikovanje Pisava je bila izbrana glede na takratne moznosti. Zaradi

za reklamne

in druge namene boljSe berljivosti so izbrali pisavo Arial, ki je na nekaterih mestih

odebljena.

NACRTOVANJE IDEJE

Vsako oblikovanje podobe predstavlja svojevrsten izziv. Grafi¢ni oblikovalci so sposobni
uskladiti vse elemente podjetja v harmoni¢no celoto. Njihova kreativnost nudi poenotenje

lastnosti organizacije z likovnimi strukturami, s katerimi se podjetje predstvalja SirSi javnosti.

V mojem delu gre za primer prenove Ze obstoje¢ega logotipa, ki sem ga v celoti
preoblikovala. Naziv podjetja in opisno besedilo sem prenesla v nov logotip, saj sem mnenja,
da sta naziv in opis v tem primeru precej brez¢asna.

Za zacetek oblikovanja sem se oprijela prvotnega logotipa. Ker mi je delo na samem
programu za vektorsko oblikovanje precej poznano, so moje skice Ze vektorsko obdelane.
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tudio S

® Graficno oblikovanje mmmmm Graficno oblikovanje

® \oduskova ulica 30, Ljubljana za reklame
@ tel.: 041/681-997 in druge namene

@ email: sebanc.s@siol.net )
—

tudio Studio2

® Grafi¢no oblikovanje Y R ) .

) Grafi¢no oblikovanje za reklame in druge namene
©® Voduskova ulica 30, Ljubljana
® tel.: 041/681-997

©® email: sebanc.s@siol.net

Slika 37: Primer razvijanja logotipa podjetja Studio S

Izhajala sem iz znaka S, za katerega sem bila prvotno prepri¢ana, da se bo vsaj nekoliko
obdrzal v konéni verziji. Vendar sem ga skozi proces pocasi spreminjala. Crka S se je pocasi

zlila v celoten napis STUDIOS. Pri éemer sem na koncu imena podjetja ¢rko S zrcalno obrnila.

Vseskozi sem uporabljala osnovno pisavo Calibri in jo nekoliko zooZila. Nesmiselno je bilo za
to podroéje uporabljati dekorativno pisavo. Pri studiu, kjer se ukvarjajo z oblikovanjem, je

smiselno ostati pri enostavnosti in minimalizmu.

Poskusila sem z dodajanjem ozadja in ugotovila, da s ¢rnim ozadjem izraza logotip moc,
stabilnost in modernost. Zato sem Se naprej vztrajala pri temnejSem ozadju. Ker se podjetje
ukvarja s printanjem in graficno pripravo, je smiselno dodati pomen tudi temu. Stranke bodo
brez dodatnega besedila sposobne razbrati storitev, s katero se podjetje ukvarja. Ker so
barve C M Y K brezéasnega pomena za podrocje tiska, sem poskusila Se z elementi v

omenjenih barvah.

StudioZ2

® ® Graficno oblikovanje za reklame in druge namene
O Vodugkova ulica 30, 1000 Ljubljana, tel.: 041 681 997 sebanc.s@siol.net

Slika 38: Primer logotipa s ¢rnim ozadjem
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Logotip je bil preoblikovan, vendar ni izrazal nobene dodane vrednosti. Ima vse funkcije
tipicnega modernega logotipa s podobnega podrocéja. Z dodano paleto C M Y K barv gledalec
dobi obcutek, da se podjetje ukvarja predvsem s tiskom. Vkljuciti sem morala Se nekaj
sprememb, ki so vodile do kon¢nega rezultata. Vendar Studio S je vse ve€ kot to. Pozicijsko
geslo je napacno razumljeno, zato sem vkljucila simbole, ki pomensko prezentirajo glavne

znacilnosti podjetja.

3.3. ANALIZA PRENOVLIENE GRAFICNE PODOBE PODJETJA STUDIA S

Oblikovanje prirocnika za celostno graficno podobo je v veliki odraz vsega, kar sem nastela v
svoji diplomski nalogi. Predstavlja staliS¢a in imidZ organizacije, hkrati pa predstavlja
blagovno znamko. Danes se le redka podjetja odlocijo za tisk priro¢nika, saj je na Zalost

vecina vodilnih mnenja, da je celostna graficna podoba manj pomembna.

Za oblikovalca je oblikovanje priro¢nika popolnoma nov izziv, saj je tezje kot oblikovanje
samega logotipa. Sooci se s spremembami, ki velikokrat izzovejo spremembe pri samem
logotipu. Pojavijo se nove okolis¢ine, kot so likovno polje, ki je dostikrat povod za popravek.
Zato priroc¢nik celostne graficne podobe lahko poimenujemo tudi zakonik uporabe celostne

graficne podobe podjetja.

V priro¢niku za celostno graficno podobo Studia S bom zajela osnovne aplikacije, kot so
vizitke, kuverta, dopisnica in drugi uradni obrazci. Dodatne aplikacije, kot so promocijske
nalepke, embalaze, delovna oblacila in druge promocijske tiskovine. Oznacevalne aplikacije,

kot so zunanje in notranje usmerjevalne table.

Na osnovi spoznanj storitev vseh podrocij dela Studia S in poznavanja teoreticnih kriterijev

prenove celostne grafi¢ne podobe sem prisla do ucinkovitega konénega rezultata.
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Grafi¢no oblikovanje za reklamne in druge namene

Slika 39: Prenovljen logotip podjetja Studio S

Nov logotip podjetja je skrajno spremenjen. Poleg uporabe drugih pisav se zamenja prvotni
simbol, ki se preoblikuje v tipski napis. Pozicijsko geslo je nespremenjeno, vendar duplicirano
v simbolni izraz vsebine pozicijskega gesla. Dodani so Stirje krogi v barvah C M Y K, v katerih
se upodobi simbol inovativnosti, tipskih napisov, tehnologije in oblikovanja. Vse Stiri

upodobitve so temeljno geslo podjetja Studio S.

OBLIKA IN FORMAT

Eni izmed prvih principov sta oblika in velikost, kar imenujemo tudi format. Velikokrat je ta
odloditev Ze narejena v standardnih velikostih, kot na primer pismo ali poslovna vizitka.
Odlodila sem se uporabiti format poslovne vizitke 90 mm x 50 mm v izredno temno sivi barvi.
Zelela sem se oddaljiti od &iste &rne barve, ki jo danes velikokrat uporabijo kot moderno in

minimalisti¢no.
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ODNOS ZNAK — LOGOTIP in VARNOSTNO OBMOCIJE

Celoten logotip je narejen v razmeriju, ki ga prikazuje naslednja slika. Razmerja se ne sme
spreminjati, e ni podjetje o tem obvesceno.

|
|

Grafi¢no oblikovanje za reklamne in druge namene

40,26 mm
50,00 mm

<f]— 18,30 mm »‘
(~f}— 19,80 mm
g

-

17,34 mm —J|
72,19 mm |

90,00 mm

Podlaga logotipa je vedno fiksna in se ne spreminja. Za to je potrebna postavitev
varnostnega obmocja. Na tem predelu je prepovedano dodajati nove elemente, pisati ali

risati in karkoli odvzemati.

STUDIOC 2

Grafi¢no oblikovanje za reklamne in druge namene

Grafi¢no oblikovanje za reklamne in druge namene

2 razdalje B

Ya razdalje A




BARVA

Vcasih je bila izbira barve pomembna predvsem zaradi ekonomicnosti. Vendar lahko danes z

razvojem tehnologije in novih materialov sanje o kombinaciji mo¢nih barv tudi realiziramo.

Moja osnovna Zelja je bila, da je kon¢ni logotip jasen, iz¢is€en, moderen in hitro zapomnljiv. Z
vidika, da bom naredila podobo, ki bo precej unikatna od drugih konkurenénih logotipov,
sem se odlodila za drzno potezo. Uporabila sem temno sivo podlago, ki bo v realizaciji bogat

temen odtenek sive barve.

00090
757577

PANTONE 445 C
PANTONE 426 U

CMYK 001000 010000 100000 100 100 100 100

RGB 25524218 23638 143 0175239 323030

PANTONE Coated PANTONE 803 C PANTONE 225 C PANTONE 638 C PANTONE Hexachrome Black C
PANTONE Uncoated PANTONE 102 U PANTONE 813 U PANTONE 306 U PANTONE Hexachrome Black U

Pri uporabi v promocijskih materialih se barve spreminjajo, zato so dolocene barve le
osnovno vodilo. Osnovne barve, ki definirajo podjetje Studio S, so dolo¢ene po sistemu CM Y

K, Pantone in RGB.
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POZICIJSKO GESLO

Pozicijsko geslo sem Zelela izpostaviti v simbolnem smislu. Kajti v preteklosti je podjetje
prejemalo vec¢ vprasanj o dejanskem pomenu opisa storitev. Z vkljuéitvijo simbolnih

pomenov sem razumevanje storitev priblizala Sirsi skupini potencialnih strank.

Opis storitev “Grafi¢no oblikovanje za reklamne in druge namene” sem razdelila med Sstiri
poglavitne znacilnosti. Te so obenem tudi simbolno povezane z znacilnostjo barv in so glavne

znacilnosti vizije podjetja.

RUMENA MAGENTA cC I A N C RNA
inovativnost tipografija tehnologija oblikovanje
energija vizija stabilnost m o ¢
znanje kreativnost profesionalnost vodstvo
inovacije inspiracija Zzaupanje minimalizem
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UPORABA LOGOTIPA POZITIV IN NEGATIV

Primer logotipa v primeru potrebne uporabe v nekaterih aplikacijah, kot je sitotisk. Shema

barv naj bo izbrana tako, kot je prikazano spoda;.

Grafi¢no oblikovanje za reklamne in druge namene Grafi¢no oblikovanje za reklamne in druge namene

00009

Grafi¢no oblikovanje za reklamne in druge namene Grafi¢no oblikovanje za reklamne in druge namene

0009

Grafi¢no oblikovan;. ~klamne in druge namene

.

> |

Grafi¢no oblikove: ~za* “.mnein druge namene

Vi
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TIPOGRAFIJA IN CRKOPIS

Izbira tipografije daje svojo znacilnost grafi¢ni podobi. Potrebno se je odlociti za tipografijo,
ki bo enotna z vsebino podjetja. Kadar izberemo primerno pisavo, se lo¢imo od

konkurencénega likovnega gradiva, kar nam prinese veliko mero prepoznavnosti.

Sama sem izbrala eno izmed osnovnih pisav, ki jo najdemo v vecini oblikovalskih programov.

Za osnovno pisavo sem se odlocila zato, ker jo je smiselno prilagoditi do te mere, da postane

unikatna.

ABCDEFGHIJKLMNOPRSéTUVZi

Pisava, ki sem jo izbrala in spremenila glede na naziv podjetja, je Futura Md BT Bold
odebeljena. Gre za krepkejso pisavo, ki je dobro berljiva in dobro zasnovana. Zato je prav ta

primerna za vecje naslove ali naziv kot v mojem primeru.

Potrebne érke sem postavila skupaj tako, da se med seboj dotikajo. Crkovnega razmika med

njimi ni. Ker se ¢rka S ponovi na obeh straneh, sem desno ¢rko S obrnila zrcalno. Dodana
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vrednost, ki enotno zakljuéi naziv z obeh strani enako. Kljub horizontalni zrcalni preslikavi
zadnje Crke je naziv berljiv.

Ker je naziv podjetja STUDIO S in ne skupaj STUDIOS, lahko ciljna publika naziv napacno

interpretira.

Berljivost je eden klju¢nih dejavnikov dobrega logotipa, zato
sem nasla naslednjo resitev. Zadnjo ¢rko S sem oddaljila za

enoto vec, kot pri drugih razmikih v nazivu. S tem sem se Zelela

izogniti napacni berljivosti napisa.

Postavitev ¢rk je smiselna, vendar je potrebno ¢rke zdruiZiti v eno. Z

vektorizacijo sem umetno povezala ¢rki S s preostalim delom. Zdruzitev ¢rk

med S in T lahko pogledamo na bolj podroben nacin v oblikovalskem

programu Corel Draw, ki je namenjen za vektorizacijo.

A rree

S

ol

L] .
EEEEL M

AEAC ] i

Crko sem najpre]j spremenila v vektorsko obliko™. Z orodjem oblikovanja vektorja sem ¢rko
oblikovala tako, da sem jo zdruZila s ¢rko T. Uporabila sem orodje za zdruZevanje in ¢rke

zdruzila v enotno ploskev.

1% Vektorska oblika=skupek koordinacijskih tock, ki jih zapolnimo z barvo. Potrebna je, kadar se obliko spreminja na potrebno velikost, da
le-ta ne izgubi svoje locljivosti.
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Na koncu naziva sem ponovila prejsnji postopek. Crki S in O sem
spremenila v vektorsko obliko in podaljSala zaklju¢no potezo ¢rke S v

okroglino ¢rke O.

Za besedilo, kjer je opis storitvene dejavnosti, sem izbrala pisavo Calibri. Ena izmed
preprostih pisav, ki jo imajo vsi uporabniki elektronskih naprav. Zato naj se tipografije ne
zamenja ali spreminja na kakrsnikoli nac¢in. Ni odebljena, niti nisem spreminjala razmika.

Uporablja se jo za naslovne in podnaslovne vrstice.

abcCdefghnijklmnoprsstuves

Graficno oblikovanje za reklamne in druge namene
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ORODJA IN TEHNOLOGUE

V moji diplomski nalogi gre za prenovo logotipa realnega podjetja, zato bo nadaljnja uporaba

realizirana v ve¢ medijskih aplikacijah. Ena izmed teh oblik je izrez logotipa, ki ga omogoca

ploterski rezalnik znamke Roland. Edini nacin izreza je vektorska upodobitev Zelenega. Zato

je potrebno obliko vektorizirati v oblikovalskih programih, kot je v mojem primeru Corel

Draw.

Y CorelDRAW X7 - \STUDIO_S stari logotipi_aplikacije\LOGO_ANALIZA StudioS.cdr
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Vektorska oblika je skupek tock, ki sestavljajo ploskev, ki jo zapolnimo z barvo. Dotikajoce se

daljice imenujemo krivulje, ki jih lahko po Zelji spreminjamo. Transformacija oblike kakorkoli

ne vpliva na njeno locljivost.
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3.4. KOMUNIKACIJSKA SREDSTVA

POSLOVNA VIZITKA

Dimenzije: 50 mm X 90 mm

Opombe: poslovna vizitka ima sprednjo in zadnjo stran. Na sprednji strani se nahaja celotni
logotip podjetja, ki je centralno naravnan, zadaj se poleg logotipa nahajajo tudi podatki, ki se
nanasajo na konkretno osebo.

Barva podlage: siva, C 0 MO YO K90, R75 G75 B77, Pantone 445 C, Pantone 426 U

Material: 300 g premazni mat papir.

PODATKI POSLOVNE VIZITKE — SPREDNJA STRAN:

Naziv podjetja: 72,143 mm X 13,715 mm, predelana pisava Futura MD BT Bold odebeljena,
sredinska poravnava, velike tiskane ¢rke, bela barva.

Pozicijsko geslo: 72,143 mm X 3,354 mm, Calibri normalna, sredinska poravnava, male
tiskane ¢rke, bela barva.

Simboli pozicijskega gesla: 72,143 mm X 18,374 mm, sredinska poravnava, rumena,
magenta, cian in ¢rna barva.

Barva podlage: siva, C 0 MO YO K90, R75 G75 B77, Pantone 445 C, Pantone 426 U

Grafi¢no oblikovanje za reklamne in druge namene

50,00 mm

F

¢ 90,00 mm e



PODATKI POSLOVNE VIZITKE — ZADNJA STRAN:

Naziv podjetja: 55,271 mm X 10,507 mm, predelana pisava Futura MD BT Bold odebljena,
sredinska poravnava, velike tiskane ¢rke, bela barva.

Pozicijsko geslo: 55,271 mm X 2,57 mm, Calibri normalna, sredinska poravnava, male tiskane
Crke, bela barva.

Simboli pozicijskega gesla: 13,559 mm X 14,322 mm, sredinska poravnava, rumena,
magenta, cian in ¢rna barva.

Podatki o podjetju in konkretni osebi: 32,339 mm X 20,393 mm, Centhury Gothic normalna

pisava, desna poravnava, bela barva.

- 69,85 mm .

gt
STUDIOZ?

Grafi¢no oblikovanje za reklamne in druge namene

Spela Sebanc |

040 856 216 |
sebanc.s@siol.neft |
Voduskova ulica 30 |
1000 Ljubljana |

19,90 mm —=

|

~= 32,38 mm -

59



KUVERTA

Oblika: bela kuverta A23
Dimenzije: 110 mm X 220 mm
Dimenzije okna: 70 mm X 30 mm

Opmobe: silikonsko zapiranje

Barve:

Siva: C0 MO0 YO0 K90, R75 G75 B77, Pantone 445 C, Pantone 426 U

Rumena: C0 MO Y100 KO, R255 G242 B18, Pantone 803 C, Pantone 102 U
Magenta: C 0 M100 YO KO, R236 G38 B143, Pantone 225 C, Pantone 813 U

Cian: C 100 MO YO KO, RO G175 B239, Pantone 638 C, Pantone 306 U

Crna: C 100 M100 Y100 K100, R32 G30 B30, Pantone Hexachrome Black C, Pantone

Hexachrome Black




DOPISNI PAPIR

Dimenzije: 148 mm X 210 mm

Material: 100 g brezlesni beli papir

Barve:

Siva: CO MO YO K90, R75 G75 B77, Pantone 445 C, Pantone 426 U

Rumena: C0 MO Y100 KO, R255 G242 B18, Pantone 803 C, Pantone 102 U

Magenta: C 0 M100 YO KO, R236 G38 B143, Pantone 225 C, Pantone 813 U

Cian: C 100 MO YO KO, RO G175 B239, Pantone 638 C, Pantone 306 U

Crna: C 100 M100 Y100 K100, R32 G30 B30, Pantone Hexachrome Black C, Pantone

Hexachrome Black U

Podatki spodaj: ime in priimek, telefonska stevilka, elektronski naslov, postni naslov in kraj

podjetja.

- 148,00 mm

o 56,52 mm >

»»43 93 mme

39,71 mm

-

210,00 mm

90,00 mm

1 Spela Sebanc 1040 856 216 | spela.sebanc@gmail.com | Voduskova ulica 30 11000 Ljubljana | Y




MAIJICA

Oblika: T majica, O-ovratnik, kratek rokav
Material: 80 % bombaz, 20 % elastan
Teza: 150 g ali vec

Barva: ¢rna

Velikosti: XS, S, M, L, LX

Tehnika tiska: Toplotni nanos Poli Flex

Premium folije

Barva tiska:

4 1 9 4 6 2 4 0 3 402
Lemon yellow Fuschia Light blue Black
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EMBALAZA

Oblika: zloZzenka iz lepenke primerna za shranjevanje vinske
steklenice

Material: valovita lepenka z zgornjim kakovostnejsim slojem
Dimenzije: 85 mm X 85 mm X 335 mm

Tehnika tiska: sitotisk

Barva tiska:

00090
757577

PANTONE 445 C
PANTONE 426 U

CMYK 001000 010000 100000 100 100 100 100

RGB 25524218 23638143 0175239 323030

PANTONE Coated PANTONE 803 C PANTONE 225 C PANTONE 638 C PANTONE Hexachrome Black C

PANTONE Uncoated PANTONE 102 U PANTONE 813 U PANTONE 306 U PANTONE Hexachrome Black U
|- 340,00 mm -

-1 85 00 mm |-




KEMICNI SVINCNIK

Oblika: kemicni svinc¢nik za zaslone na dotik
Barva: ¢rna

Material: kovina z gumo

Dimenzije: 10 mm X 140 mm

Tehnika tiska: sitotisk

Opomba: kemicni svinénik zapisuje v ¢rni
barvi. Je primeren za vse zaslone obcutljive

na dotik.
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DARILNA VRECKA

Material: 170 g biomat

klamne in druge namene

Barva: ¢rna mat

Dimenzije: 320 mm X 230 mm X 100 mm

Tehnike tiska: ofset

Barve:

00090
757577

PANTONE 445 C
PANTONE 426 U

CMYK 001000 010000 100000 100 100 100 100

RGB 25524218 23638143 0175239 323030

PANTONE Coated PANTONE 803 C PANTONE 225 C PANTONE 638 C PANTONE Hexachrome Black C
PANTONE Uncoated PANTONE 102 U PANTONE 813 U PANTONE 306 U PANTONE Hexachrome Black U

| 320,00 mer -|

-

92,19 mm

-

i
18,21 mm

65 100,73 mm



VARNOSTNA NALEPKA @

Oblika: varnostna nalepka pri zapiranju embalaze
Dimenzija: 30 mm X 14 mm

Tehnika: print na solventno folijo z izrezom

Material: solventna folija

Opis: pri transportu vecjih dimenzij plakatov ali nalepk se
uporabi varnostna nalepka, ki ne dopusca, da se gradivo

razsloji ter razpusti iz koluta.

~l] 1834 mm — \\//

=

997 mm

>,

30,00 mm ==

A

<14 OOmn*»

] 16.44 mm -




4. EMPIRICNI DEL — UCNA PRIPRAVA ZA LIKOVNO SNOVANIJE

DATUM: 2015/2016
AVTOR: Spela Sebanc
SOLA: Osnovna $ola BeZigrad
PREDMET: Likovna vzgoja
STEVILO UR: 2 ure
OBLIKOVALNO PODROCIE (uéna celota, tema): grafi¢no oblikovanje
LIKOVNA NALOGA (ucna enota): oblikovanje graficnega logotipa
LIKOVNA TEHNIKA: flomaster
LIKOVNI MATERIALI, ORODJA, PODLAGE: papir in barvni flomastri
LIKOVNI MOTIV: logotip lastne blagovne znamke ali organizacije
METODE DELA: razlaga, pogovor, demonstracija
OBLIKE DELA: frontalna in individualna
UCNA SREDSTVA IN PRIPOMOCKI: power point in reprodukcije grafi¢nih logotipov
VRSTA UCNE URE: kombinirana (teoreti¢ne in prakti¢ne narave)
MEDPREDMETNA POVEZAVA: matematika, slovenscina, naravoslovje
POSEBNA DEJAVNOST UCENCEV: /

VIRI SLIKOVNEGA GRADIVA,
LITERATURA: splet, N. Sudtarsi¢, (2004): Likovna teorija: uébenik za likovno teorijo v

umetniski gimnaziji-likovna smer; Ljubljana

VZGOJNO-IZOBRAZEVALNI CILI
- Razumejo funkcije grafi¢nega oblikovanja
- Razvijajo obcutek za odnos med obliko in barvo
- Usvojijo pojme: graficno oblikovanje, logotip, grafi¢ni oblikovalec
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4.1.

- Nastejejo lastnosti dobrega logotipa

- Razvijajo sposobnost ovrednotenja likovnih del

ARTIKULACIJA UCNE URE PO UCNIH KORAKIH

ETAPE UCNEGA
PROCESA

AKTIVNOST UCITELJA IN UCENCA

METODE IN OBLIKE
UCNEGA DELA

. UVODNI DEL

UVAJANJE UCENCEV
V VZGOJNO-
IZOBRAZEVALNO
DELO (UVODNA
MOTIVACIJA-5 min)

Po vstopu v razred u€ence pozdravim in se jim predstavim.

Zacnem s posnetkom nastajanja priznanega logotipa

druzabnega omrezja in sproti ugotavljajo, za kateri logotip gre.

Vprasam jih, ali so si kdaj predstavljali, da bodo nekoc¢ imeli
svojo znamko dobrih telefonov, superg, avtomobilov ali celo

svojo linijo oblacil.

Tako jih spodbudim k razmisljanju o logotipu, ki bi najbolje

ponazoril izbrani predmet/storitev.

Vprasam jih, ali so prepoznali, kakSno nalogo bomo imeli
danes. Skupaj ugotovimo, da bomo oblikovali Cisto svoj

logotip.

Frontalna oblika,

razlaga, pogovor,

projekcija
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. OSREDNIJI DEL

a) POSREDOVANIJE
NOVIH LIKOVNIH
IN DRUGIH
POJMOV

V nadaljevanju predstavitve jim posredujem likovne pojme

povezane z oblikovanjem logotipa.

Kaj je LOGOTIP?

Logotip je prepoznaven znak podjetja, organizacije,
izdelka ipd., ki izraza funkcijo podjetja. Vprasam jih, kje
v vsakdanjem Zivljenju srecujemo logotipe. Skupaj
embalazi od hrane,

ugotovimo, da na oblacilih,

avtomobilih, revijah, plakatih ob cesti, internetu itd.

Kdo pa je tisti, ki oblikuje logotip? (= GRAFIENI OBLIKOVALEC)

Ugotovimo, da logotipe oblikuje grafi¢ni oblikovalec.
Vprasam jih, katere vrste oblikovalcev Se poznamo. To
so modni oblikovalci, oblikovalci zgradb ter njihove
okolice, oblikovalci, ki oblikujejo notranjo opremo ipd.

RazloZzim jim, da graficni oblikovalec likovno idejo
prenese na racunalnik, jo pripravi za tisk in tako svojo

prvotno idejo realizira.

Kaj torej pomeni GRAFICNO OBLIKOVANJE?

Gre za neko sporocilo, ki ga oblikovalec sporoca
doloceni skupini. Namen graficnega oblikovanja je
oblikovati slikovna sporocila, ki se lahko dopolnjujejo z
nekim besedilnim sporocilom.

Pokazem jim nekaj primerov logotipov in skupaj

ugotavljamo njihov namen.

Frontalna oblika,
razlaga, pogovor,

projekcija
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Pokazem vec slikovnih primerov, ki se med seboj razlikujejo po

VRSTI LOGOTIPA. Skupaj ugotavljamo, katere vrste poznamo

in jih nato nastejem in opiSem.

SIMBOLNI logotip je logotip, ki s sliko opise neko stvar
ali dejavnost. Pri simbolnem logotipu je manj mozZnosti
za napacno razumevanje sporocilnosti. Zato se jih tudi
prej nau¢imo in jih prepoznamo.

BESEDILNI logotip je prikazan samo z znacilno pisavo
podjetja. Torej je sestavljen iz ¢rk. Izbrana pisava mora
biti zato wunikatna ali spremenjena Ze obstojeca
tipografija. Le tako postane logotip prepoznaven in ne
spominja na druge.

KOMBINIRANI logotip. Vprasam jih, kaj torej potem
pomeni kombinirani logotip. Povem jim, da
kombinirani logotip vsebuje tako besedilno kot slikovno
sporocilo.

ABSTRAKTNI logotip. Vprasam jih, ali bi znali opisati, kaj
pomeni abstraktni logotip in ¢e kakSnega poznajo. Na
primeru jim pokaZzem, da abstraktni logotip predstavlja
nekaj nejasnega ali nerealnega. Pokazem jim logotip
olimpijskih iger, ki v primeru, da logotip vidimo prvic,

ne poznamo njegovega pomena.

ZNACILNOSTI DOBREGA LOGOTIPA: pokazem jim veé

primerov logotipv glede na znadilnost.

BARVE: pomembno vlogo igra barva, saj mora biti logotip

privliacen in viden.

BERUIVOST: pri besedilnih znakih moramo takoj ugotoviti

pomen besedila.

pﬂngkﬂ;

ZNACILNOSTI:
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ENOSTAVNOST: prevec zgoscen logotip je lahko nejasen, zato

je pomembna enostavnost in da ne vsebuje prevec informacij.

UNIKATNOST: pokazem jim primere logotipov, ki so edinstveni

in neponovljivi.

PRIMERNOST: znak mora imeti sposobnost prepoznavnosti
dejavnosti. Potrebno je razmisliti, s kakSnim simbolom najbolj

primerno predstavimo podjetje.

Ko skupaj pridemo do vseh ugotovitev, jim pokazem nekatere
izdelke ucencev, ki so prav tako oblikovali ¢isto svoj logotip. Ob
izdelkih skupaj pojasnjujemo dobre in slabe lastnosti

logotipov.

b)

e)

OSREDNIJI DEL

POSREDOVANIJE
LIKOVNE NALOGE

NAVODILA ZA
UPORABO
LIKOVNIH POJMOV

POSREDOVANIE
LIKOVNE TEHNIKE
POSREDOVANIJE
LIKOVNEGA
MOTIVA

Napovem jim, da bomo znanje o oblikovanju logotipa uporabili
pri likovnem izrazanju. lIzbirali bodo lahko svoja podrodja, ki bi
jih radi oblikovali. Napoved naloge je zapisan tudi na koncu
prezentacije. Ko konéam z napovedjo naloge, povem napotke

za organizacijo dela.

Prej omenjene kriterije ponovim in omenim pomebnost
njihove  rabe: BARVA, BERUIVOST, ENOSTAVNOST,
UNIKATNOST in PRIMERNOST.

Napovem, da bodo potrebovali bel risalni list in barvne

flomastre.

Frontalna oblika
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Ucencem povem, da je likovni motiv odvisen od poklica, ki ga
bodo morda neko¢ opravljali ali od Zelenega izdelka, ki bi ga
radi nekoC prodajali v podjetju. Pokazem Se nekaj dodatnih
primerov za lazji zaetek in nastejem nekaj podrocij, za katere

se lahko odlocijo pri oblikovanju.

f) LIKOVNO - POKLIC, DEJAVNOST, OBLACILA, AVTOMOBILIZEM,
IZRAZANJE HOBII ipd.
- Ucenci pripravijo likovni material in za¢enjo z delom. Individualna oblika
- Individualne korekcije, odgovarjam na morebitna
vprasanja.
- Spodbujanje k uspeSnosti posameznega likovnega
izdelka.
. ZAKLJUCNI
DEL

a) RAZSTAVA

b) VREDNOTENJE

Na koncu z uéenci priredimo razstavo izdelkov in jih razstavimo

po mizah.
Skupaj si ogledamo slike in jih povprasam po realizaciji vseh
treh tock, ki so zapisani na prezentaciji. Te pa so tudi nasi

kriteriji vrednotenja.

Ugotavljanje uspesnosti naloge

Razprava
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4.2. IZDELKI UCENCEV

SLADOLEDNICA

Ucenka si je predstavljala, kako bo neko¢ odprla svojo sladolednico v mestu. Izbrala je
kombinirani logotip z ikono sladoleda in piskota ter razgibano pisavo. Uporabljala je barve, ki
so atraktivne in Zivahne, dodala pa je tudi razliéne vzorce. Spodaj je uporabila tudi pozicijsko
geslo, ki ga je vpisala v oblak pod nazivom. Za dodano vrednost, logotip krasijo mrvice v

kombinaciji uporabljenih barv.

MANALA COSMETICS

2

COSMETICS

ZdruZene sestre Zelijo v prihodnosti odpreti kozmetic¢ni salon. Idejno zasnovo naziva podjetja

se je u¢enka domislila sama. Zdruzila je prvi dve ¢rki vseh treh sester in jih zdruzila v eno
besedo. Dobila je zanimiv ime salona po imenu MANALA. Ker sama beseda ne govori o
pomenu, se je odlocila dodati besedo COSMETICS. Ker gre za vrhunski kozmeticni salon, je
uporabila izredno elegantno in ve¢no kombinacijo rdece, ¢rne in bele barve. V kombinirani
logotip je dodala podobo Sminke tako, da jo je izpeljala iz male ¢rke L. UpoStevala je vse

posebnosti, zato njen logotip deluje brezcasno in zapomnljivo.
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TRANSPORT AROUND THE WORLD

Naslednja ucenka se je odlocila za ikoni¢ni logotip brez naziva. Dovolj jasni simboli odrazajo
storitev podjetja in ne potrebujejo dodatne razlage. Upodobila je tovornjak in podobo zemlje
z usmerjevalnimi puscicami okoli nje. Razlaga logotipa so transportne storitve po celem
svetu. Skoraj nevidno je vkljucila svoje zacetnice, ki so del samega tovornjaka. Logotip deluje

prepoznaven, saj je dovolj jasen in tudi izbira barv sovpada z izbiro storitve.

DESIGN STUDIO

Ucenka si Zeli neko¢ prodajati svojo znamko oblacil. Zato se je domislila oblikovati svojo
etiketo, ki bi jo lahko uporabljala neko¢ v svojem podjetju. Na etiketi pa se nahaja njen
logotip. Izbrala je tipografski logotip z nazivom DESIGN STUDIO. V besedi design je zadnji dve
¢rki poudarila z drugo barvo, saj oznaCuje njene zacetnice. Uporabila je kombinacijo
odebeljenih in tankih ¢rk, kar poudari modernost njenih kreacij. Uporabila je poletno mint

barvo s kombinacijo srebrne in rdecega akcenta na robovih.
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CLEAR YOUR UNDERWATER VISION

Veselje do Sportnih dejavnostih se kaZe pri naslednji ucenki. Je plavalka, zato se je spomnila
svojega produkta, ki jih uporabljajo plavalci. Znamko podvodnih ocal je upodobila v
kombiniranem logotipu. CLEAR YOUR UNDERWATER VISION je naziv podjetja, ki bi prodajal
tovrstne izdelke. Zelo inovativen logotip, ki mu je dodano Se upodobljeno oko, da hitreje in
laZje razumemo njegovo vsebino. Uporabila je primerne modre odtenke, ki takoj spominjajo

na vodo. Zelo domiseln in Zivahen logotip, ki jasno nakazuje njeno dejavnost.

SPINNING MUSIC

Ucenec, ki je ljubitelj elektronske glasbe, se je odlodil za
poklic glasbenika. Bodoc¢i DJ je upodobil izredno bogat in
zanimiv logotip z imenom SPINNIN MUSIC. Ucenec je bil
pri sami zasnovi in izpeljavi ideje zelo samostojen.
Uporaba Zivih barv je ravno dovolj umeséena, da poudari

najbolj pomembna mesta. Tako je logotip zelo igriv in se

ne izgubi v svojih elementih. Ker je upoSteval vse

posebnosti dobrega logotipa, deluje zelo sodobno,

inovativno in brezcasno.
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ELECTRIC POWER

Ucenec, ki oboZuje energijske pijace, se je odlocil za prodajalno tovrstnih izdelkov. Logotip je
oblikoval v Zivahnem kontrastu med ¢rno obrobo in Zivo zeleno ter rumeno barvo. Upodobil
je Zevsa, ki v roki drzi strelo. Bog neba in nevihte, ki se dviga iz oblaka, uprizarja moc in

intenzivnost energijske pijace. Vsebinsko in stilsko zelo igrivo in moderno.
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4.3. ANALIZA PEDAGOSKEGA DELA

Nastop sem opravila na OS BeZigrad pri Alenki Zuljan, kjer sem Ze v ¢asu fakultete opravljala

prakti¢ni del. Zaradi znane lokacije in obrazov je moje delo potekalo izredno gladko.

Pri naértovanju ucne priprave sem imela Ze od zacetka jasno vizijo, kaksno nalogo bom
posredovala u¢encem. Zelela sem, da razmisljajo o svoji prihodnosti, poklicu, dejavnosti, ki bi
si jo Zeleli opravljati. Ker je Slo za zadevo, ki se osebno dotakne vsakega ucenca posebej, je
bila naloga zanimiva vsem. Imeli so priloznost oblikovati ¢isto svoj logotip, ki ga bodo lahko v
prihodnje tudi uporabili. Motivirala sem jih z najbolj sodobno platformo danasnjega
druzbenega omreZja Facebook. Video, ki prikazuje nastanek logotipa Facebooka, je vzbudil

zanimanje pri vseh ucencih.

Nadaljevala sem s pojmi, ki se dotikajo graficnega oblikovanja. Od zacCetnega nacrtovanja
ideje in vse do izvedbe so tako dobili obéutek, kako poteka delo graficnega oblikovalca. Nato
sem jih vprasala, kaj po njihovo je dober logotip. Skupaj smo odkrili odgovore, ki smo jih nasli
na vsakdanjih izdelkih ter storitvah. Pripravila sem jim veliko slikovnega materiala, ki so
prikazovale tako dobre in slabe lastnosti. Dobre in slabe sem kategorizirala po lastnostih in
jih postavila skupaj, tako da so natanéno razbrali, kateri logotip ima pravilno uporabljen
barvni kontrast in kateri ne. Ker so vecino logotipov prepoznali, so pokazali Se vec
navdusenja in opazila sem, da so zaceli sodelovati vsi. Pozorno so poslusali sosolce ali mene,
ko smo ugotavljali pomen in nastanek nekaterih logotipov. Recimo, kaj pomeni logotip
znamke BMW ali APPLE. Tako so ugotovili, da so vecina svetovno znanih logotipov narejeni

premisljeno, ¢eprav lahko sprva delujejo zelo enostavno.

Zacela sem s podajanjem likovne naloge, ki se nanasa na njihovo Zeljo po poklicu,
prostocasnih dejavnosti in Zeljah. Upostevati morajo vse lastnosti, ki smo jih nasteli v prejsnji
uri. Podala sem jim Se informacije o materialu in jih opozorila o fazah nastajanja logotipa.
Zaceli so nadobudno ustvarjati in mi pojasnjevati njihove ideje in kako se bodo lotili naloge.
Med ustvarjanjem sem pomagala vsakemu ucdencu in ga opozorila na morebitne
neprimernosti ter jih spodbujala k delu.
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Proti koncu Solske ure so prinesli svoje izdelke k tabli. Skupaj smo postavili risbe na tablo in
pregledali dela. Ob vsakem delu smo na hitro povedali svoja mnenja ter ovrednotili izvedbo

po oblikovanih kriterijih.
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5. ZAKLJUCEK

Pred zakljuckom izobrazbe na Pedagoski fakulteti sem Ze natanc¢no vedela, kakSna bo
tematika moje diplomske naloge. Grafi¢no oblikovanje je v mojem srcu Ze od malih nog, saj
sem to strast prevzela Ze od starSev. Nisem Zelela, da bi moje delo nastalo zgolj iz zakljucka
nekega izobrazevalnega poglavja, vendar sem Zelela to narediti s srcem. Od tukaj ideja, da

posvetim ¢as in duso druzinskemu podjetju, ki je malce zaspalo v svoji podobi.

Danes je celostna graficna podoba izredno pomembna za vsa podjetja. Nekateri sicer ne
posvecajo dovolj pozornosti videzu, vendar je to v danasnjem casu zelo pozitivno za vsako
organizacijo. Ker je na trzis¢u danes veliko ljudi, ki se s tem ukvarjajo brez prave oblikovalske
podlage, na tem podrocju cenovno konkurencnih, se veliko logotipov izgublja v svoiji kvaliteti.
Zahtevna naloga, ki vzame veliko casa, ni za vsakogar. Delo je premisljeno, dolgotrajno in

hrepeni dodane vrednosti kreativnosti.

Imela sem priloZznost spoznati, kaj je potrebno vedeti tudi pred zacetkom ustvarjanja
celostne graficne podobe. Tukaj so analize podjetja, vedenje o oblikovalski zasnovi in sploSna
razgledanost o konkurenénih podjetij ter kaj se trenutno dogaja na trziSéu. Za boljse
razumevanje sem analizirala logotipe konkurenénih podjetij in posledi¢no dobila vpogled

podjetij na tem podrodju.

V praktiénem delu sem imela tako priloZnost oblikovati celostno graficno podobo podjetja
Studio S. Upostevala sem zgodovino podjetja in prvotno podobo. Vkljucila sem znacilnosti
dobrih logotipov in oblikovala unikatno in edinstveno celostno grafi¢no podobo s kar nekaj
uporabnimi aplikacijami. Logotip je bil snovan dlje ¢asa in ni nastal ¢ez no¢. Nekako sem ga

razvijala Ze pred ¢asom in prisla do neponovljivega izdelka.
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