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Sazetak

Udruga za prevenciju prekomjerne tezine je neprofitna organizacija koja djeluje
na podru¢ju Zagreba. Svrha je njezinog poslovanja usmjeriti pozornost na vaznost
prevencije prekomjerne tezine i pretilosti, koje utjecu na fizicko, ali i na mentalno
zdravlje. Samim time, djeluje na podizanje svijesti o kvaliteti i zdravom nacinu
zivota u cijeloj zajednici. Udruga je nastala zbog rastu¢eg problema pretilih ljudi
na globalnoj razini i Zelje da se, kroz edukaciju, taj zdravstveni problem smaniji.
Zbog nedostatka u njihovom trenutnom dizajnu, primije¢ena je potreba za
stvaranjem novog vizualnog identiteta koji korisnicima komunicira kvalitetu i
ozbiljnost rada same Udruge. Novi ¢e dizajn biti pamtljiv i prepoznatljiv
marketinski alat kojim ¢e se Udruga isticati i razlikovati od konkurenata. Time se
povezuje drustvena angaziranost 1 pouzdanost usluge s radom Udruge. Navedeni
cjelokupni vizualni identitet ima veliku vaznost u komunikaciji s potencijalnim 1
trenutnim Korisnicima, kojima se Zele istaknuti prednosti usluge u odnosu na

ostale na trzistu.

Kljuc¢ne rijeéi: prekomjerna tezina, pretilost, zdravlje, fizicka aktivnost, vizualni

identitet, logotip.



Abstract

Association for the Overweight Prevention is an unprofitable organization that
operates in Zagreb. The purpose of their work is to direct attention to the
importance of overweight prevention and obesity, which affects not only our
physical, but also our mental health. Therefore, they act to raise awareness about
quality and healthy lifestyle in the entire community. The Association originated
due to the growing issuse of obese people on the global level and the desire to
decrease this health issue through education. Due to the deficiency in their design,
a need to create a new visual identity that communicates the quality and severity
of the Association's work to the users was seen. The newly created design will be
amemorable and recognizable marketing tool that will make the Association stand
out and differentiate itself from the competitors. This connects the social
engagement and reliability of the service with the work of the Association. The
aforementioned overall visual identity is of great importance in communication
with potential and current users, who want to highlight the advantages of the

service compared to others on the market.

Keywords: Overweight, Obesity, Health, Physical Activity, Visual Identity,
Logotype.
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1.Uvod

Covjek je prema svim bioloskim parametrima stvoren za kretanje i ne bi trebao
zivjeti iskljucivo sjedilackim nac¢inom zivota. Upravo zbog Cestog ignoriranja navedenog,
na globalnoj razini postoji problem prekomjerne tezine i pretilosti, stoga se susre¢emo s
jednim od vodecih zdravstvenih problema zbog bolesti i poteskoca koje one uzrokuje.
Ozbiljnost problema uvidjela je Udruga za prevenciju prekomjerne tezine, koja je u svoje
poslovanje uvrstila razne edukacije, radionice i op¢e podizanje svijesti o vaznosti kretanja
i zdravog zivota. Osnovana je 2002. godine, a njezin je cilj poticanje cjelokupne zajednice
na preuzimanje odgovornosti za vlastito zdravlje i obrazovanje 0 vaznosti sprje¢avanja
bolesti, kao i stimuliranje vlastitog uc¢esc¢a korisnika u odrzavanju fizickog i mentalnog
zdravlja. Udruga djeluje kroz razne edukativne sadrzaje i radionice, poput javnih
predavanja, edukacija u poduzeéima, te suraduje sa struénim osobama i medijima. Buduéi
da vaznost Udruge i samog problema prekomjerne tezine nije toliko prepoznat u
zajednici, potrebno je proizvesti novi vizualni identitet, prilagoden ciljevima i svrsi
Udruge. Time ¢e se poboljsati drustvena aktivnost i njezina simboli¢nost. Svrha ovog
rada je potaknuti ljude na brigu za vlastito fizicko i mentalno zdravlje i ukazati na to
koliko ona doprinosi poboljsanju kvalitete naseg zivota. Novoutemeljeni dizajn takoder
¢e biti i marketinski alat za promociju Udruge te ¢e privuéi pozornost Sire populacije na
njezin rad i uzdié¢i vizualni dio na kvalitetniju i jasniju razinu. Time je osigurano da ¢e
korisnici i zainteresirani pojedinci ¢e$ée posjecivati stranicu. Takav jedinstven i
prepoznatljiv vizualni identitet pomo¢i ¢e u povecanju broja novih polaznika 1 ¢lanova
udruge. Samim time, unapredenje ugleda Udruge je neminovno, ¢ime ¢e poslovanje biti
bolje i uspjesnije te ¢e se laksSe Siriti pozitivna svijest i poruka o vaznosti zdravog nacina

zivota.

Metode koje ¢e se primjenjivati u radu su: analiza navedene literature, mreznih
stranica, intervju i anketno testiranje izvedbenog rjesenja. Sadrzaj ovog rada u prvom
dijelu odnosi se na analizu subjekta, ciljne skupine i SWOT - analize. Nadalje, analizirat

¢e se postojeci elementi vizualne komunikacije subjekta i konkurencije, te ¢e se iznijeti



zakljucak istrazivanja. Drugi dio rada odnosi se na stvaranje vizualnog identiteta Udruge,
od kreativnog koncepta do prikaza finalnog rjesenja. Shodno tome slijedi poglavlje
vezano za aplikacije vizualnog identiteta. Zakljucku prethodi poglavlje koje se odnosi na

test 1 analizu izvedbenog rjesenja.

2. lIstrazivanje trenutnog stanja

2.1.Analiza subjekta

Udruga za prevenciju prekomjerne tezine osnovana je u listopadu 2002. godine.
Osnovni cilj Udruge je podizanje svijesti o Korisnijim i zdravijim prehrambenim
navikama da bi se sprije¢ila prekomjerna tezina. Udruga time, tezi ka postizanju i
odrzavanju zdravlja pojedinaca i cjelokupnog drustva kroz - edukaciju stanovni$tva o
najvaznijim uzrocima nastanka prekomjerne tezine I na¢inima njezinog sprjecavanja.
Edukacija se provodi kroz ciljnu skupinu Udruge, koja obuhvaca roditelje, djecu,
pojedince koji se prijavljuju u sam program Udruge te cjelokupnu zajednicu. ,,Misija
Udruge je da djeluje kroz sve svoje metode aktivnosti, putem medija, predavanja,
radionica, na Siroku populaciju (studenti, radni ljudi, ljudi trece Zivotne dobi, djeca...).”
[1]. Tako se zajednicu zeli osvijestiti o zdravlju i njegovom ocuvanju i osnazivanju.
Nadalje, ciljnu se skupinu u¢i o rizicima koje prekomjerna tezina moze imati za
svakodnevni zivot oboljelih i njihovu kvalitetu zivota. Njihova Zelja je ,,potaknuti svaku
osobu na preuzimanje odgovornosti za vlastito zdravlje, jer se samo znanjem o ispravnom
nacinu Zivljenja, pravilnom prehranom i fiziCkom aktivno$¢u moZze raditi na osobnoj
prevenciji.“ [1]. Djelatnosti Udruge podrazumijevaju predavanja, seminare i radionice
koje vode struénjaci i zdravstveni djelatnici, Uz razmjenu iskustava ¢lanova. Predsjednica
1 osnivacica Udruge je gospoda Sonja Njunji¢, koja se bori za podizanje svijesti o vaznosti
zdrave prehrane u ocuvanju zdravlja i sprjeCavanju bolesti. Udruga je prvenstveno
osnovana kako bi pomogla ljudima da steknu potrebno znanje i razviju svijest o problemu
koji imaju i da preuzmu kontrolu kako bi poboljsali vlastito zdravlje. Gosoda Njunji¢ je
2009. godine odlikovana nagradom ,,Sampion zdravlja“, a od 2007. godine do danas,

izvrina je producentica i voditeljica TV talk showa ,,Covjek i zdravstvena kultura.*



Naglasak je na sprjecavanju prekomjerne tezine i razvijanju svijesti o zdravom nacinu

Zivota.

UDRUGA ZA PREVENCUU
PREKOMJERNE TEZINE

Slika 2.1.1.1 Vizualni identitet Udruge
2.1.1. Dublja analiza Udruge putem intervjua s osnivaéicom udruge, gdom.
Sonjom Njunjié
Pozdrav, moje ime je Julija, studentica sam na preddiplomskom studiju na
Algebri, smjer Dizajn. Danas ¢u Vam postaviti nekoliko pitanja vezanih za Vas rad u
udruzi koju ste osnovali, buduc¢im planovima i ciljevima. Vase ¢u odgovore snimiti da, bi
ih mogla ukljuciti u svoj zavr$ni rad, Cija je tema Vasa udruga. Unaprijed Vam

zahvaljujem na sudjelovanju.

Tablica 1: Intervju

Pitanja Odgovori

1.Koji je razlog osnivanja udruge? Kada sam zivjela u Maroku,
odlazila sam na edukacije o tome kako
tretirati zensko tijelo da se ona u njemu
osjeca zadovoljno. Kada sam se vratila u
Hrvatsku primijetila sam koliko ima
debelih Zena. Zatim sam odlucila taj
problem proucavati, jo§ davne 1999.

godine. Razlog osnivanja udruge bio je




prvotno edukativne svrhe, u smislu
osvjestavanja sebe u odnosu na problem.
Debljina je bolest, tako je identificirana u
Svjetskoj zdravstvenoj organizaciji. Nije
mi se svidjela identifikacija debljih ljudi i
poveznice sa ljepotom, u smislu biti
mrSaviji radi ljepote. I tako sam
2001./2002. godine osnovala udrugu radi

osvjestavanja samih sebe.

2.Napredak koji ste uocili unutar

godine postojanja Udruge?

Napredak je ¢ak i mene iznenadio.
Dva puta tjedno smo znali dobiti prostor
na koriStenje. Ljudi se nisu samo
uclanjivali, nego su masovno dolazili.
Znali smo imati po 100 osoba. Ja sam
primijetila da ljudi koji su dolazili su ve¢
imali veliki problem s debljinom, pa sam
tako u suradnji sa prof. Kosi¢em odlucila
bolje prouditi ovaj zdravstveni problem.
Tako sam se pocela time baviti javno, na
televiziji, s djecom roditeljima, preko
medija te sam shvatila da sam pogodila
nesto dobro za ovo drustvo. I dalje je moj
cilj bio osvjes¢ivanja osoba koje naginju
debljini educirati da mogu same uz
promjenu stila  Zivota

svoga puno

napraviti, bez lijekova i instant napitaka.

3.Zasto je fizi¢ka aktivnost toliko

vazna za pojedinca, ali 1 za zajednicu?

Vazno je fizicku aktivnosti
umreziti sa razmi$ljanjem i sa prehranom.
Covjek je stvoren za kretanje po svim
parametrima, ali ne da se ubija u nekim
dvoranama S§to se ti¢e gubljenja kilaZe.
na nasu

Prvo se moramo osvrnuti




zdravstvenu kondiciju/situaciju, jer nase
tijelo, plu¢a moraju biti spremna za takve
napore kod osoba koje imaju viska kila.
Tako da postoji mnogo nacina da se
kre¢emo, a bez da smo izloZeni opasnosti
od primjerice, lomu zglobova kod osoba
koje zele trcati, a nisu u zdravstvenoj

kondiciji za to.

4.Dobna skupina vasih clanova

Udruge?

dobi,
(poveznica roditelji)

Srednje ali 1 mladi

5.0sobe koje su zavrsile vas plan
sprjecavanja prekomjerne tezine, jesu li se
osjecale zadovoljnije 1 nastavile dalje s

napretkom?

Bilo je jako puno uspje$nih, koji
kada su se vratili u normalno okruzenje su
sami birali §to ¢e jesti 1 kako Zivjeti. No
bilo je onih koji nisu bili dovoljno jaki u
noSenju sa zivotom (od smrti, rastave) i
vratili se staroj kilazi. Tu je potrebna
dodatna edukacija o osnazivanju sebe u
teskim Zivotnim situacijama. Covjek
moze biti ono $to on izabere biti. Problem
je da ljude nije nekad dovoljno briga.
Ljudi jesu uspjeli, proslo je blizu 900 ljudi
kroz programa, oko 40% ljudi je uspjelo
prihvatiti nove navike i zahvaliti mi se na

tome.

6.Planovi za buduénost?

Oni ljudi koji uspijevaju su svjesni
Sto zele. Nastaviti tu borbu, bez obzira
koliko je to teSko, ja ih i dalje angaZiram
da budu ukljueni u rjeSavanje tog
problema, osvjeStavanja gradana RH o
debljini, i dalje planiram voditi edukacije

koja je otvorena prema svim ljudima




nude?

7. Sto nudite, a da ostale udruge ne

Prilikom  osnivanja  Udruge
posavjetovala sam se sa strukom. Sljeme
je bila moja ideja, 10 dana odvojiti ljude
od obitelji, posla, prijatelja. I jednostavno
ih uciti da oni mogu jesti 7 obroka dnevno,
kretati se umjereno, plivati, veseliti se,
inicirat svoj obrok sam. | dalje se silno
bave debljinom ljudi koji uzimaju novac,
izuzetak endokrinologa i doktora koji
imaju svoje Kklinike. Oni svi rade i
zaraduju, kod mene svrha nije zarada, ve¢
duboka povezanost sa svojim problemom,
ja se sluzim strukom, ja kroz Udrugu
promoviram sve. Ljudi moraju prihvatiti
da nema cuda, ve¢ osoba mora 2, 3, 4
godine raditi na sebi, postepeno, redovito,

bez Soka i to prihvatiti.

8. Savjet?

Covjek jedino sam mora stati
ispred ogledala, pogledati sebe i ne kriviti
druge za ono S$§to je, treba poceti
favorizirati zdravlje. Jedino mi znamo §to
zelimo 1 ho¢emo 1 samo mi to mozemo
realizirati. Svi smo odgovorni za sebe, i
kada to ozbiljno shvatimo, i shvatimo i
prihvatimo ozbiljnost debljine koju mi
moZemo rjeSavati bilo to uz pomoc
doktora, endokrinologa, nutricionista to je
onda rjesenje, nasa odluka je nasa odluka
i nitko nam je ne smije pobrkati ili govoriti

Sto bi trebali ili ne jer samo mi to znamo.




2.1.2. SWOT analiza subjekta

,OWOT (engl. strenghts, weaknesses, opportunities, threats) analiza model je koji
sluzi za identificiranje i analiziranje snaga, slabosti, prilika i prijetnja kompanije.* [2].
SWOT analiza utvrduje unutarnje i vanjske faktore, kao 1 trenutni i buduéi potencijal

(Slika 2.1.2.1).

Snage Udruge su: savjetovanje sa stru¢njacima u izradi plana smanjivanja tezine,
provodenje edukacije za pojedince; roditelje i djecu i educiranje o vaznosti osvjeStavanja
sebe u odnosu na problem te je Udruga namijenjena svima. Nadalje, slabosti su:
financijske neprilike Udruge zbog ¢ega postoji problem ograni¢enog broja edukacija te
slabo razraden vizualni identitet koji Udrugu ¢ini neprimjetnom za puno ljudi. Shodno
tome, postoji moguénost da potencijalni korisnici kojima je potrebna usluga Udruge, nisu
zamijetili njihov rad. Sljedece su prilike koje podrazumijevaju Stjecanje veéeg broja
¢lanova Udruge, obrazovanje jos$ Sire populacije o zdravstvenom problemu debljine i
zdravom nacinu zivljenja i stvaranje jedinstvenog vizualnog identiteta koji ¢e sluziti kao
marketinski alat za promoviranje udruge. Kona¢no, prijetnje se odnose na razliCite
konkurentske udruge/Skole za mrSavljenje koje su poznatije na trziStu i/ili koje su
osnovali lije¢nici/endokrinolozi za ¢iju ¢e se uslugu potencijalni korisnici radije odluciti.
Sljedeca prijetnja su eventualne globalne pandemije, poput pandemije prouzrokovane
poznatom bolesti COVID-19, koja je znacajno utjecala na rad Udruge. Upravo zato
postoji Sansa i rizik da se pojavom nove pandemije, na koju Udruga svojim radom ne
moze djelovati, narusi zainteresiranost korisnika za usluge koje ona pruza, iskljucivo

zbog njihovog straha od zaraze.



Udruga se savjetuje sa stru¢njacima u
izradi plana smanjivanja tezZine

Provodi edukacije za pojedince,
roditelje, djecu i cjelokupnu zajednicu

Cilj je edukativaf, u smi
vanja sebe u odn

osvjesta-
roblem

Namijenjena svima

Stjecanje veceg broja ¢lanova Udruge

Educiranje Sire populacije o zdrast-
venom problemu debljine i zdravom
Zivotu

Ograniceni broj edukacija zbog
financijskih neprilika

Slabo razraden vizualni identitet Sto
udrugu moze ucinitiheprimjetnom
za veliki brojljudi

Vec¢inom djeluje/samo u Zagrebu

Konkurentske udruge/skole za
mrsavljenje koje su vise poznate i/ili
stvorene od strane lijecnika/endokri-
nologa kod kojih ¢e neki pojednici
radije pristupiti

Kreiranje jedinstvenog vizualnog
identiteta koji €e sluziti kao market-
inski alat za pramoviranje Udruge

Slika 2.1.2.1 SWOT analiza

2.1.3. Analiza ciljne skupine

Ciljnu skupinu u najve¢em broju ¢ine ljudi u zivotnoj dobi izmedu 30 i 60 godina,
Sto znaci da je njezin raspon relativno $irok. Osobe koje se pridruzuju Udruzi su sve one
koje zele napraviti pozitivne promjene u svojem zivotu. Naravno, svaki pojedinac ima
vlastite ciljeve i zZelje, ali srz njihova pridruZenja jest nauciti kako zivjeti zdravo, kako
promijeniti loSe navike i poboljsati kvalitetu vlastitog zivota. Korisnici koji se pridruzuju
Udruzi u najc¢esée su osobe losih Zivotnih navika, koje su ih na posljetku i dovele do
debljanja. Drugi dio polaznika koji se uélanjuje obuhvaca one koji se zele dodatno
obrazovati o zdravom nacinu zivljenja. To se odnosi na sve osobe na koje ¢e pridruzivanje
Udruzi i/ili informiranje o njoj pozitivno utjecati u smislu pobolj$anja Zivotnih navika
(Slika 2.1.3.1). Na predavanja koje provodi Udruga dolaze roditelji i djeca da bi se
obrazovali o zdravom na¢inu Zivljenja i ispravne prehrane. Sto se tiGe mlade ciljne

skupine, njihova su poveznica s Udrugom vec¢inom njihovi roditelji.



Sto se ti¢e spola, u udruzi je trenutno prisutno vise ¢lanica nego ¢lanova. Clanovi

su razli¢itih zanimanja - od studenata do stalno zaposlenih i umirovljenika.

Sto se ti¢e prihoda, Kkorisnici ne trebaju raspolagati visokim financijskim
sredstvima, buduci da su edukacije i radionice koje Udruga provodi besplatne. Stoga, oni
koji se ne Zele pridruziti radu Udruge mogu prisustvovati samo u tim edukacijama.
Udruga takoder provodi program na Sljemenu u trajanju od 10 dana, za koji je potrebno
izdvojiti 2.500 kuna - za smjestaj i prehranu (7 obroka dnevno). No, cjelodnevni program

I radionice besplatne su za sve korisnike.

Puno je uspjesnih korisnika koji su i nakon zavrSetka programa uspjeli odrzati
zdravu rutinu i paziti na vlastito zdravlje. Medutim, bilo je polaznika programa koji su se
vratili staroj kilazi, jer nisu bili dovoljno mentalno snazni. Tome su doprinijeli razli¢iti
zivotni problemi poput smrti drage osobe, rastave i sli¢no. Osim klasi¢nog obucavanja o
zdravom nacinu Zivota, ovdje je potrebno i dodatno psiholosko obrazovanje da bi
korisnici naucili o vlastitoj snazi i njezinoj primjeni u teSkim Zivotnim situacijama.
Uspjesnost korisnika dokazuje ¢injenica da je kroz program proslo oko 900 ljudi, a oko

40% njih uspjelo je prihvatiti nove navike zdravog Zivota.

Zdrav zivot

Potreba za
dodatnom Dodatna edukacija

motivacijom

CILJNA SKUPINA

Gubitak viska Pobolj3ati kvalitetu
kilograma Zivota

Slika 2.1.3.1 Ciljna skupina



2.2. Trenutne zanimljivosti o vaznosti zdravlja i kretanja

.Da bi ¢ovjek uspio u zivotu, Bog je predvidio dva sredstva, edukaciju i fizicku
aktivnost. Nedostatak fizicke aktivnosti unisStava dobro stanje svakog covjeka, dok ga

kretanje i metodi¢no tjelesno vjezbanje mogu spasiti i ouvati.” (Platon, 400 BC)

2.2.1. Kljuéne istine o dugom zivotu u zdravlju

1. ,,Bolest nije neminovna.

2. Steta se moZe popraviti.

3. Dobro je zdravlje stvar izbora, a ne gutanja tableta.
4. Dobro zdravlje podrazumijeva srecu.

5. Da bismo bili zdravi sutra, budimo zdravi danas.* (Harrar, Gordon, 2008,

uvodna stranica) [3]

U usporedbi s proslim generacijama, danas ¢ovjek ima izuzetnu prednost da zivi
duZe nego ikada prije. Prije sto godina, prosjecan zivotni vijek ¢ovjeka bio je 40 godina,
a danas ljudi zive prosjecno tridesetak godina viSe. Zato su stru¢njaci i znanstvenici ¢esto
istrazivali sam pojam starosti te su dosli do sljedecih zakljucaka: ,, Stari su oni ljudi ¢ija
se vitalnost odavno izgubila i oni koji su sada osudeni na kolica u starackom domu. Star
je onaj osamljeni, umorni starac koji od jutra do mraka sjedi pred televizorom i razgovara
sa svojim mackama. Sto se ti¢e nas ostalih mi upravo pocinjemo Zivjeti. Napredak u
zdravstvu dao nam je moguénost da zivimo vrlo dugo, no krajnji cilj nije Zivjeti dugo,
ve¢ Zivjeti dugo zdravo.“ (Harrar, Gordon, 2008, 9) [3]. Navedeno znaci da su ljudi
,»vitalni, krepki i kreativni u svakoj zivotnoj dobi* (Harrar, Gordon, 2008, 9) [3] i da nase
posljednje poglavlje u zivotu ne mora biti nemoc¢no 1 staticno. ,,Zdravo Zivjeti, znaci
zivjeti aktivnim, zdravim, sretnim i smislenim zivotom, sada i do posljednjeg daha.*

(Harrar, Gordon, 2008, 9) [3].

2.2.2. Prekomjerna tezina, pretilost i skra¢ivanje zivota

Medicinska definicija pretilosti temelji se na indeksu tjelesne mase (BMI). ,,Kada
kazemo debeo ili gojazan, govorimo o BMI (engl. body mass index) koji kod osobe
prelazi 30.“ (Giftig, 2014, 68-69) [8]. BMI se mjeri u kg/m2, $to znaci da za ispravan

izracun zahtijeva podatke o kilazi i visini osobe za. ,,Prekomjerna tezina je definirana
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vrijednostima BMI od 25.0 — 29.9 kg/m2. Normalan iznos BMI-a je izmedu vrijednosti
18.51 24.9. Indeks tjelesne tezine (BMI) (Slika 2.2.2.1) je zastarjela, neispravna metoda
jer ne ukljucuje faktore poput tjelesne grade, etnickog porijekla, spol, rasu i dob.* [4].
Iako je metoda pristrana, BMI je i dalje Siroko primjenjivana metoda unutar medicinske
zajednice, zbog toga $to je to jeftin i brz nacin analiziranja potencijalnog zdravstvenog
stanja osobe. Pretilost je bolest koju karakterizira prekomjerno ili abnormalno
nakupljanje masti koje moze naru$iti nase zdravlje. Prema Svjetskoj zdravstvenoj
organizaciji (WHO) to je globalna zdravstvena epidemija koja pogada vise od 650
milijuna ljudi diljem svijeta. ,,Pretilost je faktor koji doprinosi raznim bolestima kao Sto
su dijabetes, kardiovaskularne bolesti, poremecaji miSi¢no-kostanih sustava i odredeni
karcinomi.” [5]. Nadalje, dovodi do otezane funkcije rada unutarnjih organa, primjerice;
jetre, gusterace, bubrega; ugrozava metaboli¢ke procese i dovodi do poremecaja u
funkeciji 1 strukturi zglobova i kostiju. Danasnja opsezna ispitivanja, pokazala su direktnu
povezanost izmedu debljine i1 skradivanja Zivotnog vijeka. To se dogada zbog jednog,
donedavno malo poznatog mehanizma, kojim nase masne stanice ,,jedu” onaj genetski

materijal koji presudno odreduje duljinu Zivotnog vijeka.

Body Mass Index (BMI) for adults
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Slika 2.2.2.1 Indeks tjelesne tezine

Izvor slike [6]

2.2.3. Utjecaj prekomjerne tezine i pretilosti na fiziCko i mentalno zdravlje
Ako imate visak kilograma, suocavate se s povecanim rizikom od ozbiljnih

oboljenja, kao sto je ve¢ navedeno, ali i od nekih manje uobicajenih bolesti poput gihta i
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zuénog kamenca. Takva zdravstvena stanja ¢ine vodece uzroke smrti medu populacijom.
»Mozda je jos i bitnija snazna veza izmedu prekomjerne kilaze i psihi¢kih poremecaja
kao $to je depresija“ [7], zbog toga $to ona moze imati znac¢ajan i dugotrajan negativni
utjecaj na na$ svakodnevni zivot. Istrazivanjem je dokazano da je kod gojaznih ljudi
luc¢enje hormona srec¢e skoro 35% ispod normalne razine. ,,Depresivnom raspolozenju
podlegne 78.7% gojaznih ljudi, a viSe od 60% pacijenata mora primati antidepresivnu
terapiju.© (Giftig, 2014, 69) [8]. Moramo pokusati shvatiti da je ,,debljina vrlo
kompleksna i vrlo teSko izljeCiva bolest koja se ne odnosi samo na oboljelog, ve¢ i1 na
njegovu obitelj te radno i prijateljsko okruzenje.” (Giftig, 2014, 68-69) [8]. Redovita
fizicka aktivnost je osnova snaznosti i pokretljivosti, kao i sprjecavanje bolesti i ozljeda.
Takoder, tjelovjezba je iznimno znacajna za zdravlje mozga i upravljanje raspolozenjem.
Svakodnevno vjezbanje jedan je od klju¢nih nacina da ostanemo u kognitivnoj formi
kratkoro¢no - dugoro¢no. Istrazivanja su pokazala da je redovito vjezbanje pozitivno
povezano s ocuvanjem mMmentalnog zdravlja, odnosno sa smanjenjem anksioznosti i
depresije. Prema dr. med. Celini Nadelman, ,,¢ak i 30 minuta tjelovjezbe dnevno
poboljsava vjeStine razmisljanja, procesuiranja informacija, rast i otpornost mozdanih
stanica 1 nosSenja sa stresom, a ¢ak nam moze pomoéi u sprjeavanju ili nosenju s
mentalnim bolestima i neurodegenerativnim bolestima“ [9]. No, to djeluje obostrano,
koliko tjelovjezba mozZe imati pozitivan utjecaj, manjak iste moze doprinijeti padu
mentalnog zdravlja. Prema dr. Nadelman, ,,samo 10 dana bez tjelesne aktivnosti moZze
uzrokovati da na§ mozak pocne gubiti kognitivnu funkciju. Kada nam padne raspoloZenje
ili nam je povecana razina stresa, motivacija za kretanjem se vrlo ¢esto takoder smanjuje,
a kad se ne kre¢emo naSe raspolozenje moze jo§ vise patiti. lako je potpuno normalno,
¢ak 1 oCekivano, da nam Zelja za vjeZbanjem opada kada se osje¢amo anksiozno, pod
stresom ili depresivno. Istina je da je u takvim teskim situacijama vaznije nego ikad ostati
aktivan.” [9]. Stru¢njaci objaSnjavaju da previse sjedenja negativno utjee na na§ mozak
1 zbog Cega je za um, ali 1 za raspoloZenje, toliko vazno, da svaki dan na neki nacin

budemo fizi¢ki aktivni.

U nastavku su navedeni neki od najéesc¢ih psiholoskih razloga koji utje¢u na

potencijalno debljanje i nakupljanje viska kilograma.
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2.2.4. 9 razloga za kretanje

* 4. Vece samopouzdanje

»Ako se osjeCamo bolje u vlastitoj kozi, veca je vjerojatnost da ¢emo Zivjeti

zdravije, aktivnije, voditi drustveni zivot i sudjelovati u zivotu svoje zajednice.* [10].

1. Bolje pamdéenje i zakljucivanje

2. Maniji rizik za Alzheimerovu bolest
3. Manje valunga

4. Veée samopouzdanje

5. Bolje noSenje sa stresom

6. Jaci imunitet

7. Manje abdominalne masti

8. Smanjena depresija

9. Veca misi¢na snaga

2.2.5. Optimisti€an pogled na zivot

,Prehrana i tjelovjezba su najvazniji za zdravo tijelo koje se moze oduprijeti
bolesti, no jednako je vazan ako ne i vazniji na$ odnos prema zivotu.* (Harrar, Gordon,
2008, 236) [3]. Istrazivanja su pokazala da naSa razmiSljanja i osjecaji U znatnoj mjeri
utjecu na tjelesno zdravlje. ,,Nema jednostavnijeg i jeftinijeg nacina nego da osmijehom
popravimo svoje zdravlje. Dobro nas zdravlje u vecoj ili manjoj mjeri moze uciniti
sretnima, a sre¢a neupitno doprinosi dobrom zdravlju.* (Harrar, Gordon, 2008, 236) [3].
Istrazivanja su pokazala da pozitivan nacin gledanja na Zivot smanjuje rizik od
obolijevanja. Znanstvenici su otkrili koji stavovi, nacini Zivljenja i osobine li¢nosti

najbolje utje¢u na dug zivot i dobro zdravlje.



.Moc¢na petorka

1. Otpornost na promjene i poteSkoc¢e koje zivot nosi

2. Zdrav, aktivan drustveni zivot

3. Sposobnost sprjecavanja ili kontroliranja depresije

4. Prihvacanje nekog oblika duhovnosti ili viSeg smisla

5. Vjestina ublazavanja svakodnevnih stresova‘“. (Harrar, Gordon, 2008, 237) [3].

Istrazivanja su takoder pokazala da su ljudi koji posjeduju tih pet osobina puno
ucinkovitiji 1 aktivniji. Optimizam, otpornost i drustvene aktivnosti doprinose boljem
zivotu. Hrana i vjezbanje nisu jedino rjesenje za zdrav zivot. Na§ odnos prema zivotu
izuzetno je vazan za zdravlje tijekom cijelog Zivota, kao i sve ostalo $to ¢inimo. ,,Zdravlje
se lako moze podijeliti na dva dijela. Prvi dio odnosi se na zdrav svakodnevni Zivot, a
ukljucuje hranu, tjelovjezbu, spavanje, kontrolu stresa i energiju. Drugi dio zdravlja
odnosi se na »prave« bolesti, kao Sto su dijabetes, artritis, astma, rak i stotine drugih
bolesti. To su bolesti koje nam oduzimaju godine zivota, bolesti koje proucavaju
znanstvenici, kojih se svi bojimo i koje svatko od nas Zeli izbje¢i.* .“ (Harrar, Gordon,
2008, 261) [3]. Tijelo nas stalno upozorava na moguce poteSkoce ili probleme u
buduénosti, a nas je zadatak poslusati ga i djelovati. Zivot je prepun neoéekivanih stresnih
I novih situacija, a osjecaj da se mozemo nositi sa svime §to nam zivot nosi struénjaci
pogled na situacije i zivot nam donosi brojne pozitivne ucinke, tako da izbjegavanjem
pesimizma izbjegavamo kroni¢ni stres i druge zdravstvene probleme. Na nama je da
pronademo 1 otkrijemo nacin kako da zavolimo svoj Zivot, da shvatimo koji su nasi
interesi, zelje i uvjerenja, i radimo i kreCemo se prema njima.* (Harrar, Gordon, 2008,
30) [3].

2.2.6. Pretilost u Hrvatskoj

,.Prema rezultatima Europske zdravstvene ankete (European Health Intervju
Survey) iz 2019. godine, dvije tre¢ine (65%) odraslih osoba u Republici Hrvatskoj ima
prekomjernu teZinu ili debljinu. Samo 34% odraslih osoba koje su Zivjele u RH imale su

normalnu tjelesnu masu 2019. godine* [11], §to znaci da se Hrvatska smjestila na prvo

14



mjestu u Europi prema postotku osoba s prekomjernom debljinom. Istrazivanje je
pokazalo da je ,,postotak prekomjerne tezine veci kod muskaraca (73%), nego kod Zena
(59%) u Hrvatskoj."[11]. Razina obrazovanja pokazala se jednim od faktora koji utjecu
na prekomjernu tezinu kod odraslih osoba. Statistika je otkrila da udio osoba s
prekomjernom tezinom opada s ve¢om razinom obrazovanja. Kod osoba koje imaju nisku
razinu obrazovanja, ,,postotak osoba s prekomjernom debljinom bio je 73%, kod osoba
sa srednjom razinom obrazovanja 66%, a kod onih s visokom razinom 53%*". [11]
Problematika hrvatskog stanovniStva je u neumjerenosti jela i pica koje unose u svoje
tijelo, posebno u kasnijim godinama kada je taj unos iznimno vazan za odrzavanje zdrave
kilaze. ,,Jako se smatramo sportskom nacijom, vecina sport prakticira ispred televizora.*
[12]. Uz to veZzemo problemati¢nu filozofiju ,,lezi i uzivaj“, kojom se promovira $to manje
kretanja i minimalna fizicka aktivnost. Takav nacin razmi$ljanja pogresan je, jer se
upravo kretanjem i tjelesnom aktivnoscéu najbolje regulira tjelesna tezina, naravno, uz
optimalan unos kalorija. Takoder, brojne su koristi i prednosti fizicke aktivnosti za nase
mentalno i fizicko zdravlje. Jo$ jedan od problema je slaba edukacija cjelokupne
zajednice o zdravim navikama, a posebno djece i njihovih roditelja. Navedeni problem bi
se mogao smanjiti kada bi se od djetinjstva provodile edukacije 0 vaznosti rada na sebi,
,lako je Hrvatska zemlja koja ima veliki problem s prekomjernom tezinom, to ne znaci

da se tome moramo prepustiti.* [12]
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Udio osoba s prekomjernom tjelesnom masom ili debljinom u Republici Hrvatskoj,

po dobi (ITM225.0)
| | | !

% odrasle populacije, 2019.
Slika 2.2.6.1 Udio osoba s prekomjernom tjelesnom masom ili debljinom u RH, po dobi
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2.3.Priprema podloge za novi vizualni identitet

,Dizajn ne mozemo primiti u svoje ruke. To nije stvar. Ve¢ proces. Sustav. Nacin

razmisljanja. (Gill, Graficki dizajn kao drugi jezik) [13].

2.3.1. Brend i vizualni identitet

Prilikom stvaranja novog brenda vazno je shvatiti njegovu ulogu u Zivotima
potrosaca. Kako ga stvoriti 1 u¢initi snaznim i nezamjenjivim u o¢ima svojih korisnika.
Konkurencija ¢e uvijek biti prisutna, stoga da bi se s potroSacima stvorila dugotrajna
povezanost, bitno je povezivanje brenda potrosac¢a na emocionalnoj razini. Brend koji je
snazan izdvojit ¢e se u masi drugih brendova koji nisu toliko ¢vrsto izgradeni. Prema
Martyju Neumeieru, brend mozemo opisati kao predosjecaj koji osoba ima prema nekom
proizvodu, usluzi ili organizaciji. ,,Ljudi se zaljubljuju u brendove, vjeruju u njih i u
njihovu superiornost.” (Wheeler, 2008, 2) [13]. Prilikom osmiSljavanja brenda vazno je
zapitati se tko smo, tko treba znati za nas, kako ¢e saznati i zaSto bismo im trebali biti
vazni. Kada mozemo odgovoriti na ova Cetiri kljuna pitanja, imamo dobru bazu za
stvaranje snaznog brenda. Prilikom njegovog stvaranja, a i tijekom njegova postojanja,
vazno je konstantno raditi na stvaranju lojalnosti kod korisnika. Lojalnost mozemo graditi
putem razli¢itih dodirnih to¢aka, kao Sto su zaposlenici, usluge, odnosi s javnoscu,

drustvene mreze, internetske stranice itd.
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,»Vizualni identitet brenda je dodirljiv i probuduje osjetila. Mozete ga vidjeti,
dotaknuti, drzati, Cuti i gledati kako se krece. Vizualni identitet potiCe prepoznavanje,
pojacava razlicitost i ¢ini velike ideje 1 znacenja dostupnima. Vizualni identitet uzima
razli¢ite elemente i ujedinjuje ih u cjelovite sustave.” (Wheeler, 2008, 4) [13]. Nakon
detaljnog istrazivanja, prilikom stvaranja novog vizualnog identiteta za odredeni brend
vazno je da on tvori cjelinu i da su pojedini elementi koji sa¢injavaju vizualni identitet
pomno izabrani i dizajnirani. Poput ispravne tipografije koja asocira kojom vrstom
zanimanja bi se brend mogao baviti, izradeni logotip, bilo piktogram ili tipografija, mora,
odgovarati samoj srzi brenda i onog $to on predstavlja. Dizajn igra vrlo vaznu ulogu u
stvaranju brenda. Kako navodi Paul Klee ,,jedno oko gleda, drugo osje¢a®, a dizajn radi
upravo to. On spaja i diferencira nedodirljivo, emocije, kontekst i srz, a potroSacima je to
najvaznije. Stoga je moj zadatak proizvesti pamtljiv, atraktivan i simbolic¢an vizualni
identitet koji ¢e obuhvacati srz Udruge i njezinog postojanja u samom dizajnu, tako da bi
zajedno ¢inili sveobuhvatnu cjelinu izdvajajuci se od konkurencije. Vazno je osvrnuti se
na iskustva potroSaca/korisnika, sagledati kako su oni dozivjeli nas brend i kakvo je bilo
njihovo iskustvo sa nama. Kada su korisnici zadovoljni, tada se moze stvoriti i oblikovati
njihova lojalnost i dugotrajna povezanost. Pocetak vizualnog identiteta zapocinje sa
razgovorom o buducénosti, a uloga dizajna je predvidjeti buduénost prije nego Sto se
dogodi. Iza svakog uspjesnog brenda nalazi se strastveni pojedinac koji je imao viziju o
tome Sto brend mozZe biti 1 postati. On inspirira druge da sagledaju budu¢nost na razlicite

nadine.

2.3.2. Ideali vizualnog identiteta brenda

Vazno je da se prilikom stvaranja vizualnog identiteta osvrnemo na funkcionalne
kriterije. Osnove karakteristike najbolje uspostavljenog vizualnog identiteta su:
odvaznost, pamtljivost, prikladnost i prepoznatljivost. Pruza dosljednu sliku o brendu i
jasno komunicira ulogu brenda. Takoder je neophodno da funkcionira u bijelo-crnoj
verziji i u boji, te da uspjesno djeluje na druStvenim mrezama i prilikom smanjivanja.
Bitno je da ima trajnu vrijednost i da legalno je zasticen. Sto se tie samog simbola
brenda, on je plovilo prema znaCenju. Simboli postaju sve snazniji konstantnijom
upotrebom i kada su ljudi svjesni $to oni predstavlja. Njihovo znaéenje nikad nece biti
izravno, ve¢ Ce se razvijati kroz vrijeme i tako graditi. Oni su ujedno i najbrzi nacin

komuniciranja poznat ¢ovjeku. Logotip je najupecatljiviji i ¢est podsjetnik onoga za Sto
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se brend zalaze, stoga je vazno da inspirira ljude 1 podsjeca ih o vaznostima brenda.
Naravno, to je moguce kada su ljudi svjesni njegovoga znacenja. Da bi se mogao izgraditi
snazan brend, vazno je poznavati sebe i ostati autenti¢an. ,,U psihologiji, autenti¢nost se
odnosi na samospoznaju i donosenje odluka koje su u skladu sa samospoznajom.* .
(Wheeler, 2008, 48) [13]. Tvrtke koje su svjesne tko su i za §to se zalazu, mogu stvoriti
brend koji je iskren i odrziv, jer kre¢u u proces stvaranja identiteta iz ve¢ snazno
definiranog poloZzaja. Kako bismo se izdvojili od konkurencije i postali nezamjenjivi, nas
brend mora biti razli¢it. On mora prikazati u ¢emu se izdvaja od ostalih i uciniti to tako
da korisnicima bude lako shvatljiv. U svijetu gdje su potrosaci svakodnevno okruzeni
hrpom razli¢itih brendova, na$ brend mora se izdvojiti da bi izabrali bas nas. Na vizualni
identitet brenda moZemo gledati kao na strateSko - poslovni alat i sredstvo koje obuhvaca
svaku priliku za stvaranje svijesti, povecanje prepoznatljivosti, prikazivanje razli¢itosti, i
kvalitete, 1 izrazavanje konkurentne razlike. Tako ¢e i jedan od ciljeva ovoga rada biti

promoviranje Udruge uz pomo¢ vizualnog identiteta u sluzbi marketinskog alata.

2.3.3. Izrada logotipa

,Logotip je rije¢ (ili vise rije¢i) u odredenom fontu, koji moze biti standardni,
modificirani ili potpuno iscrtan. Vrlo ¢esto, logotip je postavljen uz simbol u formalnom
odnosu nazvanom potpis.” (Wheeler, 2008, 126) [13]. Prilikom izrade logotipa vazno je
da on bude ne samo izdvojiv, ve¢ dugotrajan i odrziv. Prilikom dizajniranja logotipa
razlikujemo razlicite kategorije i1 pristupa istom. Ne postoji odredeno pravilo o tome koji
pristup je najbolji, ve¢ je kljuéno da dizajnersko rjeSenje odgovara na problem koji se
mora rijesiti. Stoga, mozemo pristupiti tipografskom oznakom (slika), poput korporacije
,Google“ (Slika 2.3.3.1); oznake u obliku slovnog znaka, npr; IBM, amblem (Slika
2.3.3.2), piktogram (Apple) (Slika 2.3.3.3), apstraktne oznake i likovi. ,,Tipografska
oznaka je samostojeca rije¢ ili viSe rije¢i. MoZe biti ime kompanije ili akronim.*
(Wheeler, 2008, 54) [13]. Obi¢no se istice karakteristicnim stilom fonta i moze
inkorporirati apstraktne ili graficke elemente (Braun). Najbolji logotipi rezultat su pomno

istrazene tipografije.
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Slika 2.3.3.1 Tipografska oznaka korporacije ,, Google

Slika 2.3.3.2 Oznaka u obliku slovnog znaka ,, IBM “

’y

Slika 2.3.3.3 Piktogram ,, Apple
2.3.4. Proces odabira boja i tipografije
,Boja stvara emociju, aktivira sje¢anja i pruza osjecaj.” (Gael Towey, Kreativni
direktor, Martha Stewart Living Omnimedia) Da bismo ispravno odabrali boju za vizualni
identitet, prvo moramo razumjeti psihologiju boja i kako odredene boje utjeCu na nasa
osjetila te kakvu percepciju stvaraju. Kada vidimo odredenu boju, ve¢ mozemo
prepoznati 0 kojem brendu se radi. Razlikujemo primarnu i sekundarnu boju. Primarna

boja ve¢inom se odnosi na simbol, dok se sekundarna odnosi na logotip, opis posla ili
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slogan. Vazno je detaljno istraziti znacenje odredenih boja zbog toga $to one u odredenim
kulturama poprimaju razlic¢ite konotacije te isprobati kako boja funkcionira na racunalu i
biti konstantan s njezinom uporabom kroz sve platforme. Bitno je detaljno prouciti sustav
boja, moze li se ona reproducirati, trebamo li i Zarku i pastelnu paletu boja, podupire li
odabir boja arhitekturu brenda itd. ,, Tipografija je klju¢na sastavna jedinica uc¢inkovitog
vizualnog programa.* (Wheeler, 2008, 132) [13]. Postoje stotine razliCitih tipografija,
stoga je vazno da izaberemo ili proizvedemo onu koja odgovara klijentu. Tipografija mora
biti fleksibilna, laka za uporabu, ¢itka i mora pruzati Siroki opseg stilova. Mozemo
izabrati serifnu ili sans serifnu tipografiju, kombinaciju obiju ili izabrati samo jedan stil
tipografije za sve. Nakon izradenog vizualnog identiteta, vazno ga je isprobati na raznim
povrSinama, vidjeti kako funkcionira kada dolazi do njegovog smanjenja, kako se
prikazuje na razli¢itim ekranima itd. Neke od tipi¢nih povrSina na kojima se testira
koncept su letci, memorandumi, posjetnice, broSure i naprimjer majica. Sve su to kljucni

testovi koji se moraju provesti da bi se osigurala fleksibilnost i izdrzljivost koncepta.

2.3.5. Promotivni alati

,2Memorandum, printan offsetnim tiskom na glatkom papiru, i dalje ostaje klju¢na
aplikacija u sustavu vizualnog identiteta ¢ak i uz elektronicke memorandume.*
(Wheeler, 2008, 146) [13 ]. Prilikom njegovog dizajniranja moramo obratiti pozornost na
ispravne mjere (ovisno o kojoj zemlji se radi) mjesto savijanja. Memorandum se sastoji
od imena, kontakta koji ukljucuje broj telefona i mobitela, adresu e-poste, URL-a mrezne
stranice, logotipa, a moze 1 sadrzavati pozadinski uzorak. ,,Posjetnica je mali 1 prenosivi
marketinSki alat. Kvaliteta i oStroumnost informacija odraz su nositelja posjetnice i
njegove kompanije.“ (Wheeler, 2008, 148) [13]. Koli¢ina informacija na posjetnici
trebala bi biti minimalna i sadrZavati informacije o imenu brenda, logotip i kontakt.
Takoder, na zadnju stranicu mozemo staviti jo§ neke informacije poput marketinske
poruke. Mrezna stranica mora odgovarati na pitanja: ,,Tko smo?, ,,Zasto bi netko za nas
trebao znati? i ,,Sto korisnik od toga dobiva?“. ,Najbolje web stranice razumiju svoje
korisnike i poStuju njihove potrebe i zelje. (Wheeler, 2008, 152) [13]. MrezZne stranice
sve vise upotrebljavaju kao portali za medijske alate. Omogucuju komuniciranje i
reklamiranje s bilo koje strane svijeta. Sto se ti¢e dizajna, mreZna stranica mora sadrzavati
ciljeve, klju¢nu poruku, osobnost brenda, mora biti laka za uporabu i imati dobru vizualnu

komunikaciju. ,,JJedan je od nacina putem kojeg korisnici mogu nauciti o novim
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proizvodima, uslugama i idejama. Oglasavanje je utjecaj, informacija, uvjerenje,
komunikacija i dramatizacija. Takoder je 1 umjetnost i znanost, odreduju¢i nove nacine

kreiranja veze izmedu korisnika i proizvoda.” (Wheeler, 2008, 162) [13].

2.3.6. Sest principa dizajna
Da bi dizajn bio uspjesan, nije nuzno da se primjenjuje svih Sest principa,
odabirom jednoga ve¢ mozemo postié¢i zadovoljavajuéi dizajn. Sest principa dizajna

ukljucuje: ravnotezu, kontrast, bijeli prostor, blizinu, repeticiju i poravnanje.

,Ravnoteza je vizualna distribucija tezine objekata, boja 1 razmaka u dizajnu.*
[14]. Da bi dizajn bio u ravnotezi, nije nuzno da bude simetrican, jer i asimetrian dizajn
moze biti u skladu. Simetri¢nim dizajn moze sadrzavati dva identi¢na elementa na jednoj
strani, a drugi element na suprotnoj strani. Suprotno tome, kod asimetri¢ne ravnoteze
jedan element moze biti veliki dok se na drugoj strani nalazi viSe manjih elemenata koji
tako tvore ravnotezu. Ravnoteza se u dizajnu postize isklju¢ivo odredivanjem poloZaja

elemenata unutar samog dizajna (Slika 2.3.6.1).

Symmetrical balance Asymmetrical balance

=

Slika 2.3.6.1 Ravnoteza

Pomoc¢u kontrasta, u dizajnu mozemo naznaciti razliitosti izmedu elemenata.
Apliciranjem kontrasta u dizajn stvaramo moguc¢nost naglaSavanja klju¢nih elemenata.
To se moze posti¢i suprotnom bojom, ali i razli¢itim oblikom, veli¢inom, fontom,
debljinom linije i orijentacijom (Slika 2.3.6.2). ,,Ono §to stvara interes u dizajnu je razlika

u elementima.* [14].
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,Bijeli prostor je odsustvo teksta i grafike izmedu elemenata. [14]. Cesto je
nazivan 1 “negativni prostor*. lako se naziva bijelim prostorom boja moze biti bilo koja,
ovisno o boji pozadine na kojoj su smjesteni elementi. Bijeli prostor u dizajnu iznimno je
vazan jer stvara vizualni prostor u oku da bi stranica djelovala manje skuc¢eno. Na slikama
prikazanim u nastavku mozemo vidjeti dva razli¢ita nacina uporabe principa ,,bijelog
prostora“. Na prvoj slici s lijeve strane (Slika 2.3.6.3) rabljeno je $to manje grafickih i
tekstualnih elemenata, dok je na drugoj slici s desne (Slika 2.3.6.3) uz pomoc¢ ,,bijelog

prostora® stvorena iluzija postojanja objekta koji se u stvarnosti ne nalazi na stranici

(trokut).

Slika 2.3.6.2 Kontrast
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,Blizina je odnos kako objekti djeluju zajedno u kompoziciji.“ [14]. Jedna od
glavnih uloga blizine je grupiranje povezanih elemenata za organizaciju stvorenog
dizajna. Kada su elementi razbacani, odnosno, nisu povezani jedan s drugim, vrlo ¢esto
stvaraju kaotiCan i zbunjujuci dizajn, bez glavne tocke fokusa. Postavljanje elemenata u

neposrednu blizinu oblikuje organiziran i jasan dizajn za gledatelje.

Scattered Close proximity

Slika 2.3.6.4 Blizina

Repeticija osnazuje dizajn ponavljanjem elemenata kroz sveukupnu cjelinu.
Omogucuje spajanje sveukupnog dizajna. Ponavljanjem elemenata kroz sve materijale
(posjetnica, kuverta, mapa) stvaramo konzistentnost i ja¢amo sliku o brendu (Slika
2.3.6.5). U ovom radu jedna od aplikacija vizualnog identiteta odnosi se u upravo na
dizajn mape, kuverte i posjetnice. Primjenom ovog principa dizajna na navedenim

materijalima pokusati ¢u stvoriti dosljednost dizajna 1 tako ojacati sliku o brendu.
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Slika 2.3.6.5 Repeticija

,Poravnanje je jedan od najosnovnijih i najvaznijih principa dizajna“ [14] zbog
toga Sto omogucuje stvaranje poveznice izmedu elemenata unutar dizajna njihovim
ujedinjenjem. Kada su elementi poravnati u umu i u o¢ima gledatelja stvara se izmisljena

crta koja ih povezuje, ¢ak i kada su udaljeni jedan od drugoga (Slika 2.3.6.6).

if i= in

Slika 2.3.6.6 Poravnanje
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2.4. Analiza postojecih elemenata vizualne komunikacije

subjekta

Logotip je najupecatljiviji i Cest podsjetnik onoga za §to se brend zalaze, stoga je
vazno da inspirira ljude i podsjec¢a ih o vaznostima brenda. Naravno, to je moguce kada
su ljudi svjesni njegovog znacenja. U ovom poglavlju analizirat ¢e se postojeci vizualni
elementi subjekta. Logo Udruge (Slika 2.3.6.1) sastoji se od simbola i tipografskog
rjeSenja smjeStenog u dva redaka ispod znaka. Logotip se istiCe Svojim prikazom na
mreznoj stranici Udruge, gdje se tipografsko rjeSenje smjestilo s desne strane znaka,
poravnanjem u lijevo. Nadalje, moZemo primijetiti da je rije¢ o sans serifnoj tipografiji
koja je osigurala lakocu ¢itljivosti imena Udruge. Temeljni motiv znaka je kopnena
kornjaca izradena vektorski. ,,Kornjaca je izrazito simboli¢na i prepoznatljiva zivotinja
diljem svijeta. Njihova jedinstvena karakteristi¢cna mirnoca, zastitni oklop i dugi zivot,
rezultira njihovu povezanos¢u s emotivnim, mentalnim i fizikim stanjima s kojima se
mozemo poistovjetiti u odredenim razdobljima Zivota.“ [16]. Kornjace predstavljaju
intuitivni razvoj, snagu, hrabrost, zastitu, mudrost, strpljenje i odlu¢nost. Takoder, vrlo je
simboli¢na ve¢ dobro poznata basna o kornjaci i zecu i njezin poucni zakljucak: u basni
kornja¢a na pocetku ima male Sanse za uspjeh naspram zeca, no, iako mozda jest sporija,
ona je uporna, ne odustaje i na kraju uspijeva do¢i do svojeg zadanog cilja. Pozadina
kornjace krije odli¢no znacenje. Konstrukcija znaka mogla bi biti problemati¢na prilikom
njegovog smanjenja, zbog linija i detalja, koji gotovo da se gube i stapaju, a to moZzemo
uociti na oklopu i dijelovima tijela kornjace. Postoje¢i znak dovoljno dobro ne odrazava
ozbiljnost rada Udruge, ve¢ djeluje neprofesionalno i nezrelo. On je sigurno
prepoznatljiv, ali nije funkcionalan, ¢ime gubi na znacenju. Primarne boje koje se
izdvajaju u vizualnoj komunikaciji su narancasta, zuta i crna. Na pojedinim materijalima
kao sekundarne boje mozemo primijetiti zelenu i bijelu. ,,Narancasta boja je pozitivna i

energicna.” [23].
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Slika 2.3.6.1 Analiza logotipa UPPT-a

Povezuje se s osjeCajem uzbudenja i entuzijazma i potice motivaciju. Ako
izaberemo pogreSan ton narancaste, ona moze djelovati previSe napadno, stoga je vazno
pomno izabrati prikladnu nijansu. Zuta se boja povezuje s toplinom, pozitivnoséu, sre¢om
i rado$¢u. No, zuta moze imati i negativne konotacije, poput bolesti i kukavi¢luka. Kada
se u dizajnu koristimo zarko zutom bojom, treba je upotrebljavati s oprezom, zbog toga
Sto ,,previSe Zute boje moze vrlo lako preplaviti cijeli projekt.“[15]. lako, navedene boje
imaju odli¢no znaéenje zasebno, zajedno djeluju nametljivo i ekscentri¢no. Vizualni

identitet ve¢im je dijelom dosljedan kroz sve ostale materijale Udruge.

Kada govorimo o sluzbenoj mreznoj stranici Udruge (Slika 2.3.6.2), vizualna
komunikacija je prilicno losa. Neki od glavnih elemenata po kojima se bi trebali voditi
prilikom stvaranja mrezne stranice su lakoca uporabe i dobra vizualna komunikacija. Kao
Sto je prethodno ve¢ spomenuto, vizualna komunikacija iznimno je slaba, dok je uporaba
mrezne Stranice relativno komplicirana zbog tehnic¢kih poteskoca. Iako su svi kljuéni
elementi spomenuti (cilj, vizija, misija), svojim se prikazom ne izdvajaju. Stranica pati
od raznih tehniCkih poteskoca, koje mogu narusiti sliku o ozbiljnosti 1 kvaliteti rada
Udruge. Neki od tehni¢kih problema koje sam zamijetila su: ispadanje tekstualnih
elemenata iz okvira, premali font; koji moze utjecati na lakocu ¢itanja informacija i
smanjiti Zzelju za daljnjim interesom o Udruzi te mnostvo nepopunjenih podataka. Boje
koje se pojavljuju na mreznoj stranici u skladu su s vizualnim identitetom, iako se zapravo
pojavljuje samo jedna boja, svijetlo zuta koja ¢ini pozadinu mrezne stranice. Cilj je
modernizirati i osvjeziti mreznu Stranicu da bi informacije bile preglednije za korisnike i
lake za pronaci, ali s druge strane stvoriti zanimljivu i atraktivnu mreznu stranicu s

vlastitim stilom koja prati vizualni identitet Udruge. Vizualni identitet na drustvenim
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mrezama, to¢nije na Facebook stranici, nije dosljedan. Objave se ve¢inom svode samo na

tekstualne informacije i pokoju fotografiju. Drustvene mreze otvaraju moguénost boljeg

povezivanja s korisnicima, tako da ¢u u svoj rad ukljuéiti objave na drustvenim mrezama

pomocu stvaranja slike.
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Slika 2.3.6.2 Mrezna stranica UPPT-a

Ako sagledamo dizajn plakata i letaka (Slika 2.3.6.3), moZemo primijetiti da

prema principu blizine dizajn nije zadovoljavajuci. Elementi koji se nalaze na podlozi

djeluju nabacano i skuc¢eno, tako da je teSko odrediti na koji bi se aspekt unutar dizajna

gledatelji trebali fokusirati. Tipografski elementi smjeSteni su pre blizu grafickim

elementima. Nadalje, prema principu poravnanja, veéina elemenata nije poravnata u

odnosu na druge elemente, ¢ineéi ih time nepovezanima. Takoder, prema principu bijelog

prostora mozemo vidjeti da ga na ovim plakatima nema zbog toga $to izgled stranice

djeluje prenatrpano razli¢itim i mnogobrojnim elementima. Povezanost izmedu vizualnog

identiteta Udruge i dizajna plakata dosljedna je samo u odabiru boje pozadine. Stoga ¢u

u svoj rad ukljuéiti katalog i objave stvaranjem preglednosti, ali i vizualne atraktivnosti i

dobre povezanosti s novo stvorenim vizualnim identitetom da bi svi novostvoreni

elementi tvorili cjelinu.
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Slika 2.3.6.3 Plakati i letci UPPT-a
2.5.Analiza konkurencije i srodnih subjekata

»Udruga nordijskog hodanja i pjeSacenja Drava“

Udruga je osnovana 2018. godine u Varazdinu, a djeluje u sklopu Hrvatskog
saveza nordijskog hodanja. Program koji ova Udruga nudi je nordijsko hodanje i
pjesacenje, koja su organizirana u sklopu svakodnevnih rekreacijskih i kondicijskih
treninga, ali i treninga snage namijenjenih svim dobnim skupinama i osobama razlicitih
fizickih sposobnosti. Udruga organizira izlete, sudjeluje na razli¢itim projektima poput
,CityWalk-a“ i projektima nordijskog hodanja u Varazdinskoj Zzupaniji, a takoder
obiljezava dane zdravlja, sporta i pjeSacenja. Udrugu nordijskog hodanja i pjesacenja, a
tako i sve aktivnosti vezane za nju, vode dvije certificirane voditeljice obrazovane u
podru¢ju nordijskog hodanja - Vilena Gasparovi¢ i Katica Kalajdija. Glavni ciljevi
osnivanja Udruge su: okupljanje ljudi, zdravlje i boravak u prirodi. Ova Udruga izmedu
ostalog zeli skrenuti paznju na vaznost brige o vlastitom zdravlju, tijelu, ali i okolisu, a
glavni cilj im je ,,razvijati drustveni Zivot kroz druzenja i kulturne sadrzaje.“[17]. Udruga
djeluje u svih Sest gradova u Varazdinskoj Zzupaniji i zeli ukloniti stigmu o Krivoj
predodZbi da je nordijsko hodanje ,,samo za umirovljenike. Kroz svoje djelovanje Zele

osvijestiti ljude o tome da mogu utjecati na svoje zdravlje.
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Slika 2.3.6.2 Udruga nordijskog hodanja i pjeSacenja

»Skola mriavljenja Endokrinologija Jel&i¢«

U ovoj se Skoli pri lije¢enju debljine koriste bihevioralnom kognitivnom
metodom i holistickim pristupom da bi utjecali na promjenu stila zivota, osnovnog
pokretaca debljine i s tim povezane promjene prehrane, tjelesne aktivnosti i spavanja.
LijeCenje provodi dr. sc. Jozo Jel¢i¢, endokrinolog prim., koji je diplomirao na
Medicinskom fakultetu SveuciliSta u Zagrebu 1981. godine, a kasnije 1 zavrSio
Subspecijalizaciju iz endokrinologije i dijabetologije. Otpocetka se intenzivno bavi
metabolickim bolestima, poput debljine i osteoporoze. 2014. godine izdao je knjigu na
temu debljine, ,,Debljina-bolest stila Zivota“, a takoder je autor brojnih stru¢nih i

znanstvenih ¢lanaka. U ovoj $koli mrS$avljenja pristup je individualan prema potrebama

29



svakog pacijenta. Bavi se analizom uzroka debljine, uocava prepreke u lijecenju, a kroz
zajednicki razgovor pronalaze se najucinkovitija i najbolja rjeSenja na putu prema
promjeni nezdravog nacina zivota. Prema njihovim rezultatima, ova metoda daje odlicne
1 dugotrajne rezultate u lijeCenju debljine. ,,Cilj ovog lijeCenja je postici trajne promjene
u nacinu vodenja vlastitog stila zivota i pretvoriti ih iz nezdravih u zdrave, na ugodan i
prilagoden nacin za svakog pojedinog polaznika.* [18]. Program lijeCenja ukljucuje prvi
pregled s ranijom medicinskom dokumentacijom, kontrolni pregled s novim nalazima,
edukaciju i konzultacije, a lijeCenje se moze provoditi grupno ili individualno, ovisno o
zeljama polaznika. Cijena programa varira izmedu 3000 i 5000 kuna, ovisno o odabranom

programul.

ENDOKRINOLOGIJA
JELCIC

Slika 2.3.6.3 Endokrinologija Jelci¢

,»Skola mriavljenja by nutricionist Nenad Bratkovi¢«

Projekt ,.Skola mrsavljena“ nastao je kao produkt jedanaestogodi$njeg rada
nutricionista Nenada Bratkoviéa s mnogobrojnim klijentima u nutricionistiCkom
savjetovalistu ,,NutriKlinica“. Glavni ciljevi skole su: ,,smanjiti tjelesnu masu na zdrav i
ispravan nacin, preoblikovati sastav tijela, promijeniti loSu prehranu, nauciti o pripremi
zdravih 1 ukusnih obroka, poboljSati zdravstvene rezultate 1 pruziti dobar osjecaj u
vlastitom tijelu.« [19]. Program u kojem se polaznici bave intenzivnim aktivnostima i uce
vjestine zdravog Zivota (prehranu, vjezbanje, kuhanje, zdrav nacin razmisljanja) traje
Setiri tjiedana. Skola nudi dva razli¢ita programa (program individualne Skole mr3avljenja
ili program grupne Skole mriavljenja) izmedu kojih korisnik moze odabrati onaj koji mu
vise odgovara. Grupe se sastoje od 6 do 8 polaznika, a program ukljucuje rad sa stru¢nim
I iskusnim timom. Cijena ovog programa je 990 kuna, a treninzi i predavanja odrzavaju
se u Zagrebu. Ova skola spominje se u raznim medijima poput Casopisa ,,Lisa“, na
hrvatskom internetskom portalu o zdravlju ,,Zdrava krava“, na online zdravstvenom

portalu ,,Ordinacija.hr i na online portalu za kulturu prehrane ,,Gastro.hr.
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Slika 2.3.6.4 Skola mrsavijenja by nutricionist Nenad Bratkovié
»Program osje¢kog smanjivanja tezine“ (POST)

Program su osnovala dvojica osjeckih lije¢nika, dr. sc Mario Curkovié, doc. prim.
i dr. med. DraZzen Gorjanski, spec. obiteljske medicine koji su se pozabavili pitanjem
prekomjerne debljine koja je postala globalna pandemija. , Kroz POST (Program
Osjeckog Smanjivanja TezZine) je u razdoblju od dvije godine proslo oko 130 sudionika.*
[21]. Ovaj program traje Sest mjeseci, a sastoji se od predavanja koja se odrZavaju
jedanput tjedno, a na kraju programa predvida se gubitak kilaze izmedu 15 i 20 kilograma.
Oni tretiraju debljinu kao bolest te se, da bi dosli do rezultata, u programu fokusiraju na
smanjivanje kalorijskog unosa, u periodu od Sest mjeseci, ali bez velikih fizi¢kih napora,
dijeta i gladovanja. Prema Curkoviéu i Gorjanskom, u njihovom programu ,,polaznici
nemaju osjecaj gladi“ [20]. Za pridruzenje u POST nema nikakvih ograni¢enja, 0sim da
zainteresirana osoba mora biti punoljetna, tako da je namijenjen svima bez - obzira na
spol, dob ili fizicko stanje. Zanimljivo je da u ovom programu smanjivanja teZine nema
ograni¢enja u namirnicama, tako da osobe mogu konzumirati i kulen ili Sunku, no lije¢nici
se osvréu na problem ovisnosti o Seceru i njegovoj prevelikoj 1 Stetnoj konzumaciji koja
moze stvoriti ovisnost. U POST-u, neki od sudionika su dijabeticari 1 ljudi s ekstremnom
pretilo$éu, a prema rezultatima Curkoviéa i Gorjanskog, metoda se pokazala vrlo

uspjesnom.
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ogram ”)\J CKO\] SI ﬂaﬂjl\ ama tezine

Slika 2.3.6.5 Program osjeckog smanjivanja teZine

» I he Obesity Action Coalition*“ (OAC)

Americka je neprofitna organizacija osnovana 2005. godine na Floridi, a
posvecena je velikom broju Amerikanaca koji boluje od pretilosti i prekomjerne tezine.
Ciljevi organizacije su: poticanje oboljelih tijekom njihova puta prema boljem zdravlju,
podizanje svijesti, unapredivanje pristupa prema prevenciji i tretmanu lijeCenja pretilosti
i edukacija o kilazi i njezinom utjecaju na zdravlje. Nadalje, ljudima koji pate od
prekomjerne teZine Zele pruziti fizicku 1 mentalnu podrsku. Njihova misija je podizanje i
jacanje onih koji su pretili putem edukacije, zagovaranja zdravlja i zdravog nacina zivota.
,Prema svim pojedincima odnose se s poStovanjem i bez diskriminacije vezane uz
njihovu veli¢inu i kilazu.* [22]. ,,Kao jedan od vodecih nacionalnih i globalnih glasova o
pretilosti“ [22], njihov glavni fokus je pruzanje znanstveno utemeljene edukacije o

pretilosti i njezinim tretmanima.

e

Obes sity Action Coalition

Slika 2.3.6.6 The Obesity Action Coalition
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2.5.1. Analiza postojecih elemenata vizualne komunikacije konkurencije
U ovome poglavlju detaljnije ¢ée se analizirati postojeci elementi vizualne

komunikacije konkurencije
»Endokrinologija Jel¢i¢“

Logotip se sastoji od simbola i tipografskog rjeSenja. Znak je smjesten s lijeve
strane, dok se tipografski element nalazi s desne, poravnat u lijevo. Znak predstavljaju tri
kvadrata oblih kutova, od kojih su dva smjestena s desne strane unutar najveceg kvadrata
I smanjena proporcionalno. Logotip je jednostavan i prepoznatljiv, a primarne su boje
tirkizno-plava, bijela i Zuto-zelena. Uocavamo da je rije¢ o sans serifnoj tipografiji koja
funkcionira dobro i djeluje profesionalno (Slika 2.5.1.1). Dizajn mrezne stranice u skladu
je s vizualnim identitetom. Mrezna stranica je pregledna, informacije su lako uocljive i
Citljive, ¢ime 1 sacinjavaju cjelinu i dobru vizualnu povezanost sa samim vizualnim
identitetom (Slika 2.5.1.2). Jedan od naéina komunikacije je putem mrezne Stranice i
drustvenih mreza, konkretnije Facebook stranice, no posljednja aktivnost mrezne stranice
primijecena prije dvije godine. Putem objava na drustvenoj mrezi Facebook, korisnike
informiraju 0 novim dostupnim ponudama, programima i akcijama. Izmedu ostalog,
obiljezavaju Dane otvorenih vrata i Hrvatski dan debljine. Dizajn objava na drustvenoj

mreZi ve¢im djelom nije u skladu s vizualnim identitetom endokrinologije.

ENDOKRINOLOGIJA
JELCIC

Slika 2.5.1.1 Logotip Endokrinologije Jelci¢
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ENDOKRINOLOGIJA
JELEIC [ 014579157

ea

DOBRODOSLI U ENDOKRINOLOSKU ORDINACLIU DR. JOZE
JELCICA

NARUCITE SE

Slika 2.5.1.2 Mrezna stranica Endokrinologije Jelci¢

»Skola mr$avljenja by nutricionist Nenad Bratkovi¢«

Logotip se sastoji od dvaju tipografskih rjesenja i kruznog otiska koji ih okruzuje.
Tipografska rjeSenja u razli¢itom su fontu. ,,Skola mriavljenja“ napisana je sans serifnom
tipografijom dok, kod ,,by nutricionist Nenad Bratkovi¢* mozemo primijetiti da je rijec o
rukopisnoj tipografiji. Cjelokupni znak ne djeluje simetri¢no i nije u ravnotezi sa svim
elementima koji ga sacinjavaju. Simetrija i ravnoteza mogle bi se posti¢i reduciranjem
razlicitih stilova tipografije, njezinim smanjenjem ili drugacijim poravnanjem u odnosu
na sveukupni znak (Slika 2.5.1.3). Primarne boje su siva, zelena i gradijent koji se sastoji
od jos dodatnih triju boja (plave, tamno plave i ljubi¢aste). Reduciranjem boja u logotipu
stvorilo bi se funkcionalnije rjeSenje. Ovaj logotip pojavljuje se i na drugim dodatnim
elementima poput majica i plakata. Nadalje, sluzbena mrezna stranica Skole svojim
dizajnom odgovara vizualnom identitetu, pregledna je i jednostavna za koriStenje (Slika
2.5.1.4). Drustvene mreze preko kojih se $kola dodatno promovira su Facebook i
YouTube. Facebook stranica je aktivna i djeluje pod vodstvom nutricionista Nenada
Bratkovi¢a. Web stranica dizajnom odgovara vizualnom identitetu skole, gradijent koji
se pojavljuje kao dio izradenog logotipa pojavljuje se i na mreznoj stranici ¢ime Stvara
dobru povezanost. Znak se provlaci i kroz promotivne materijale poput majica koje nose

¢lanovi skole, ¢ime znatnije promoviraju skolu.
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Slika 2.5.1.3 Logotip Skole mrsavijenja by nutricionist Nenad Bratkovi¢

MJESTO ZORAVIH ZIVOTNIH PROMJENA L. 0916230970 M info@skola-mrsavljenjahr

[ SKOLA
WRSAVLIER ey £

HOME ZASTO NAS ODABRAT] NASIKLIJENT] GDJE KADAICIJENA STRUCNJAC! MEDIJIONAMA PARTNER!

¢ ,‘) '

Slika 2.5.1.4 Mrezna stranica Skole mriavljenja by nutricionist Nenad Bratkovié

»Program osje¢kog smanjivanja tezine“ (POST)

Logotip POST-a spoj je znaka i tipografskog rjeSenja. Znak se krije unutar slova
0, a predstavlja farmaceutski znak za oznaku ljekarne. Rijec¢ je o sans serifnoj tipografiji,
koja je osigurala lakocu ¢itljivosti imena programa. Pun naziv programa smjestio se ispod
njegove skracenice, dok se tipografija skra¢enog i punog naziva programa razlikuje u rezu
(Slika 2.5.1.5). Primarna boja je tirkizno-zelena. Ova boja odli¢an je izbor jer djeluje
opustajuce i smirujuce i asocira na zdravlje. Mrezna stranica je u skladu s vizualnim

identitetom, pregledna je i jednostavna za uporabu. Zbog manjka elemenata ipak djeluje
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isprazno, stoga bi dodavanjem sadrzaja mogla biti zanimljivija i dinamiénija (Slika
2.5.1.6). Sto se ti¢e drustvenih mreza, POST je aktivan na YouTubeu, gdje putem

videozapisa komunicira s potencijalnim korisnicima o na¢inu njihova rada.

POST

Program osjeckog smanjivanja tezine

Slika 2.5.1.5 Logotip POST-a

Program asjetkog smanjivania tetine

Slika 2.5.1.6 Mrezna stranica POST-a

»Udruga nordijskog hodanja i pjeSacenja Drava*

Logotip Udruge tipografski je izveden, ali nema nikakve zanimljivosti ili
posebnosti u ovakvom nacinu tipografskog rjesenja. MoZzemo primijetiti da je rijec o sans
serifnoj tipografiji, dok je primarna boja plava. Vizualni identitet u ovom slucaju nije

pretezito prepoznatljiv, jedinstven i simboli¢an. lako je rjeSenje vrlo jednostavno §to i nije
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lose, ono djeluje monotono i jednoli¢no (Slika 2.5.1.7). Sluzbena mrezna stranica Udruge
nije u sluzbi, to¢nije ne postoji. Kada je rije¢ o sluzbenim profilima Udruga je vrlo aktivna
na Facebooku, ¢iji dizajn nije u skladu s njezinim vizualnim identitetom. Objave se
najvecim djelom svode na fotografije putem kojih Zele motivirati ¢lanove, obavjestavaju

o radu Udruge i odradenim treninzima.

l
|

UDRUGA NORDIJSKOG HODANJA | PJESACENJA
DRAVA

In

Slika 2.5.1.7 Logotip Udruge nordijskog hodanja i pjesacenja Drava

,Obesity Action Coalition*“ (OAC)

Logotip se sastoji od tipografskog rjeSenja i znaka. Tipografsko rjesenje
predstavlja skra¢enicu imena organizacije i njezin puni naziv, koji se smjestio ispod, a
sastoji se od triju slova koja se diferenciraju u rezu (bold, medium , light). Pretpostavljam
da je razlog tome asocijacija na pretilost i smanjivanje kilaze. Mozemo primijetiti da je
rije¢ o sans serifnoj tipografiji, koja dobro funkcionira i osigurala je citljivost. Znak
predstavlja linijski potez zelene boje, koji se smjestio iznad tipografskog rjesenja. Logotip
djeluje profesionalno i stru¢no (Slika 2.5.1.8). Sluzbena mrezna stranica vrlo je
informativna, a svojim dizajnom u potpunom je skladu s vizualnim identitetom. Primarne
boje su plava i zelena, dok se kao sekundarna pojavljuje bijela boja (Slika 2.5.1.9).
Nadalje, organizacija je vrlo aktivna na drustvenim mrezama, gdje se dodatno povezuje s
korisnicima. Neke od drustvenih platformi kojima se koristi su: Facebook, Twitter,
Instagram i YouTube. Dizajn objava na drustvenim mrezama u skladu je s vizualnim
identitetom Udruge, dok je i pripadajuci sadrzaj dobro uskladen na svim platformama.
Objave su kreativne, zanimljive, informativne 1 stilski ujednac¢ene uporabom primarnih 1

sekundarnih boja.
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Obesity Action Coalition

Slika 2.5.1.8 Logotip OAC-a

OAC E

Become an OAC Advocate!

Build your skills as an advocate by watching OAC’s Advocacy Town Hall Series! Access the session

recordings now.

The Obesity Action Coalition, OAC, is a national nonprofit organization dedicated to giving a voice
to the millions of Americans affected by the disease of obesity and empowering them along their
journey toward better health.

2 6 O

AWARENESS EDUCATION ADVOCACY SUPPORT

Slika 2.5.1.9 Mrezna stranica OAC-a
2.6.Uvodno istrazivanje putem ankete

Uvodna anketa provedena je s ciljem dobivanja dubljeg i boljeg uvida u aktivnost
udruga koje se bave poticanjem fizicke aktivnosti i zdravim na¢inom zivljenja, te nacina
poboljsanja njihove uocljivosti. Anketa je provedena u obliku anonimnog internetskog

upitnika putem Google dokumenata, a ispunio ju je sveukupno 21 korisnik. Njihovo
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sudjelovanje bilo je svojevoljno i anonimno. Anketa se sastoji od ukupno pet pitanja.
Prikupljanjem podataka nastojalo se utvrditi znanje pojedinaca o vaznosti postojanja
udruga za poticanje fizicke aktivnosti i zdravog nacina Zivota za naSu dobrobit. Jo$ jedan
od razloga provodenja ankete bio je saznati koliko je ljudi svjesno o aktivnosti udruga
takve svrhe i prikupiti informacije o marketinskim metodama pomocu kojih bi ljudi

najprije zamijetili takve udruge.

Analizom prikupljenih podataka primjec¢ujemo da je u istrazivanju sudjelovalo 43
% muskaraca i 57 % zena (Slika 2.5.1.1). Vise od polovice ispitanika, tocnije 66,7 %, bilo
je u rasponu od 19 do 29 godina, a 14% ispitanika mladi od 18. Isti postotak od 9,5 %
dijele ispitanici u rasponu od 40 do 49 godina i oni od 50 do 59 (Slika 2.5.1.2). Nadalje,
na pitanje o zamje¢ivanju udruga koje se bave poticanjem fizicke aktivnosti, 47,6 %
ispitanika odgovorilo je da nikada nije zamijetilo takve udruge, njih 23,8 % odgovorilo
je danije sigurno, dok je tek samo 28,6 % odgovorilo da je takve udruge primijetilo (Slika
2.5.1.3). Sljedece pitanje odnosilo se na ucinkovitost takvih udruga za osobe kojima
nedostaje motivacija ili preferiraju grupnu podrSku. Prema rezultatima (Slika 2.5.1.4),
primjecujemo da 55 % ispitanika smatra da bi takve udruge bile djelotvorne i 45 %
ispitanika smatra da je to moguce, ali je ovisno o ucinkovitosti rada udruge. Posljednje
pitanje odnosilo se kako bi najprije zamijetili takve udruge. Od ponudenih odabira,
najveci broj ispitanika izabrao je oglasavanje putem televizije i online medija (Facebooka,

Instagrama, Google oglasa, mreznih stranica) (Slika 2.5.1.5).

Spol
21 odgovor

@ Musko
@ Zensko

Slika 2.5.1.1 Udio ispitanika (%) s obzirom na spol
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Dobna skupina
21 odgovor

® do18
@® 1929
@ 30-39
Y.
@ 50-59

® 60-69
® 70ivise

Slika 2.5.1.2 Udio ispitanika (%) s obzirom na dobnu skupinu

Jeste li ikada zamijetili udruge koje se bave poticanjem fizicke aktivnosti?
21 odgovor

@ Da
® Ne

@ Nisam siguran/sigumna

Slika 2.5.1.3 Udio ispitanika (%) s obzirom na zamjecéivanje udruga koje se bave poticanjem fizicke
aktivnosti

Smatrate li da bi ovakve udruge mogle pomodi ljudima kojima nedostaje motivacija/preferiraju
grupni rad?
20 odgovora

®Da
® Ne

@ Moguée, ovisno o uéinkovitosti udruge

Slika 2.5.1.4 Udio ispitanika (%) s obzirom na korisnost takvih udruga
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Kako mislite da biste najprije primijetili takve udruge?
9 odgovora

QOglasavanje putem televizije 6 (66,7 %)

Plakati 3 (33,3 %)

Online mediji (Facebook,
Instagram, web stranica, ads)

Letci

8 (88,9 %)

Slika 2.5.1.5 Udio ispitanika (%) s obzirom na najbrzi nacin njihova zamjecéivanja

2.6.1. Zaklju€ak istrazivanja

Istrazivanje nam je dalo dublji uvid U vaznost rada Udruge i sprjecavanje
prekomjerne debljine, kao globalnog zdravstvenog problema koji zahvac¢a milijune ljudi
diljem svijeta. Briga o vlastitom fizickom i mentalnom zdravlju iznimno je vazna zbog
brojnih koristi za nacin zivota. U ovom izazovnom i nepredvidljivom zivotu moramo Si
dati priliku da se u vlastitom tijelu osje¢amo ugodno, zadovoljno i sretno. No da bi to bilo
moguce, trebamo naci Zelju da izbacimo negativne ¢imbenike i lose navike iz Zivota radi
vlastitog zdravlja. Vecina ispitanika nije dovoljno informirana o udrugama koje se bave
poticanjem zdravlja i smanjivanjem prekomjerne tezine, ali smatraju da su one dovoljno
motivirajuce za pojedince koji boluju od pretilosti. UPPT putem naobrazbe Zeli osvijestiti
ljude o tom problemu i ukazati na to da ¢ovjek moze puno toga napraviti sam, odnosno
bez upotrebe lijekova i drugih Stetnih rjeSenja. Udruga ljudima pruza motivaciju da
naprave taj dodatan korak u svojim zivotima i ukazuje na zadovoljstvo koje moze pruziti
briga o vlastitom zdravlju. Nikada nije kasno za promjene i koristi koje one donose, no
na nama je da posegnemo za njima, uz dodatnu pomo¢ drugih. Nadalje, istrazivanje je
ukazalo na koje je elemente potrebno usmijeriti paznju prilikom stvaranja vizualnog
identiteta, a da bi on bio pamtljiv, jedinstven i prikladan za Udrugu i da odgovarao
njezinoj osobnosti, misiji i cilju te se istaknuo od konkurencije. Shodno tome, vizualni
identitet mora jasno komunicirati ozbiljnost rada Udruge, a time ¢e se poboljsati njezina
drustvena aktivnost, kao i njezina simboli¢nost. Budu¢i da vaznost Udruge i samog

problema prekomjerne tezine nije dovoljno prepoznat u zajednici, potrebno je izraditi
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novi vizualni identitet, koji je prilagoden ciljevima i svrsi Udruge. Samim time,
unapredenje imidza Udruge je neminovno, jer njime ¢e se poboljsati uspjeh poslovanja
te e se lakSe Siriti pozitivna svijest i poruka o vaznosti zdravog nac¢ina zivota. Navedeno
dokazuje da cak 88,9% ispitanika smatra da bi Udruga bila najprije uocena kada bi se

oglasavala putem online medija i televizije.

3.Vizualni identitet udruge

3.1.Kreativni koncept

U svrhu pisanja zavr$nog rada osmisljen je kreativni koncept za Udrugu za
prevenciju prekomjerne tezine, od novog vizualnog identiteta do elemenata upravljanja
robnom markom da bi se oni iskoristili kao marketinski alati za promoviranje Udruge.
Stoga je zadatak izraditi jedinstven vizualni identitet, koji ¢e obuhvacati srz Udruge i
njezinog postojanja u samom dizajnu, tako da oni ¢ine sveobuhvatnu cjelinu. Da bi se

izdvajao od konkurencije, koncept mora biti pamtljiv, atraktivan i simboli¢an.

Kreativni koncept krenuo je od izrade moodboarda (engl. mood — raspolozenje,
board — ploc¢a) na kojem su se nalazili vizualni elementi, razli¢iti stilovi tipografija i
paleta boja koja mi je posluzila kao inspiracija za novo vizualno rjeSenje. Inspiracija za
vizualni identitet prvotno je bila vodena kornjac¢a i njezino kretanje, koji se moze
prepoznati i u pokretima ljudskoga tijela kada osoba pliva. Ideja je bila stvoriti poveznicu
izmedu logotipa i fizickog kretanja. Naglasak je stavljen na razlicite tonove plave boje,

vodu i kretanje (Slika 2.6.1.1).
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teZine

Slika 2.6.1.1 Moodboard

3.2.Skice i idejna rjeSenja

Nadalje, proces je nastavljen izradom skica i idejnih rjeSenja, prvotno na papiru -
pomoc¢u olovke, a zatim je finalno rjeSenje izvedeno digitalno u programu ,,Adobe
Illustrator “. Budu¢i da je gubitak prekomjerne tezine dugotrajan i zahtjevan proces, ideja
je bila osmisliti i oblikovati simbol kornjace tako da ona implicira promjenu i kretanje
prema naprijed. Kornjaca predstavlja intuitivni razvoj, odlu¢nost, strpljenje, hrabrost i
snagu, §to ju ¢ini idealnom simbolikom za ovakav tip udruge, gdje su takve osobine
iznimno vazne da bi se u navedenim procesima uspjelo. Nakon isprobavanja razli¢itih
nacina prikaza simbola kornjace, odlu¢eno je da ¢e ona biti prepolovljena da bi se stvorila
poveznica izmedu nje i smanjivanja tjelesne mase, $to je ujedno i jedan od glavnih ciljeva
Udruge (Slika 2.6.1.1). Radi se o vodenoj kornjaci koja bezbrizno pliva i krece se sporo,
no ovdje je naglasak na kretanju prema zadanom cilju, a ne na brzini njegovog ostvarenja.
Zatim nakon pomnog proucavanja razli¢itih stilova i pozicije tipografije, odabrano je

najprikladnije rjeSenje za Udrugu (Slika 2.6.1.2).
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Slika 2.6.1.1 Skice i idejna rlesenja

finalno rjeSenje (pozicija tipografije)

finalno rjesenje (logotip)

Slika 2.6.1.2 Skica finalnog rjesenja
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3.3.Logotip

Logotip je jedna od glavnih vizualnih komponenti identiteta brenda. Prilikom
izrade logotipa vazno je da on bude izdvojiv, ali i dugotrajan i odrziv. Prilikom
dizajniranja logotipa razlikujemo kategorije i nacine pristupa istom. Ne postoji odredeno
pravilo o tome koji je pristup najbolji, ve¢ je kljuéno da dizajnersko rjeSenje odgovara na
problem koji se mora rijesiti. Kao $to mozemo primijetiti, logotip se sastoji od simbola i
tipografskog rjesenja (Slika 2.6.1.1). Znak predstavlja pojednostavljen prikaz vodene
kornjace koja se krece prema naprijed. Glava je oblikovana tako da simbolizira strjelicu,
putem koje se zeli stvoriti dodatna poveznica s kretnjom prema naprijed, odnosno
zadanim ciljem. Simbol kornjafe prepolovljen je radi stvaranja direktne veze sa
smanjivanjem prekomjerne tezine. Tipografski dio vizualnog rjesenja smjesten je s lijeve
strane znaka da bi se osigurala lakoca ¢itljivosti imena Udruge i sa znakom tvorilo

ujednac¢enu kompoziciju (Slika 2.6.1.3).

UDRUGA ZA

PREVENCUU x
E
E

PREKOMJERN
TEZIN

Slika 2.6.1.1 Konstrukcija logotipa
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N

Slika 2.6.1.2 Konstrukcija logotipa (simbol)

UDRUGA ZA
PREVENCUU
PREKOMIJERNE

TEZINE

Slika 2.6.1.3 Logotip (finalno rjesenje)

3.4. Tipografija

»Tipografija je kljuCna sastavna jedinica ucinkovitog vizualnog programa.(
Wheeler, 2008, 132) [13]. Ona ¢ini dio vizualnog identiteta brenda, stoga je vazno da
izaberemo ili proizvedemo onu tipografiju koja odgovara klijentu. Tipografija mora biti
fleksibilna, jednostavna za uporabu, mora biti ¢itka i pruzati Sirok opseg stilova. Nakon
pomnog proucavanja razliCitih stilova tipografije, za primarnu je izabran font Nunito, rez
medium (Slika 2.6.1.1). Rijec je o sans serifnoj tipografiji koja je mo¢na i ¢itljiva. Buduéi

da je ime Udruge poprili¢no dugacko, tipografski element prelomljen je u vise redaka da

46



bi se osigurala preglednost i lakoca ¢itanja imena Udruge. Zato je bilo je vazno izabrati
tipografiju koja ¢e svojim stilom osigurati da ime Udruge bude zamijeceno i primjetno.
Sekundarna tipografija rabi se za isticanje naslova, podnaslova i ostalih informacija. Za
naslove je izabran font Roboto, rez bold (Slika 2.6.1.2), dok je za podnaslove izabran
font Inter, razli¢itih rezova (Slika 2.6.1.3). Za tercijarnu tipografiju izabran je font
Rosario, rez medium italic (Slika 2.6.1.5), a on se rabi isklju¢ivo za pisanje citata na
mreznoj stranici, objavama na druStvenim mreZama i svim ostalim materijalima u kojima

se odredeni odlomak citira.

Nunito Medium

ABCCCDDEFGHIJKLMNOPRSSTUVZZQXYW
abcccéddefghijklmnoprsstuvzzgxw

0123456789!1?7"#5$%

Slika 2.6.1.1 Primarna tipografija Nunito Medium

Roboto Bold

ABCCCDDPEFGHIJKLMNOPRSSTUVZZQXYV
abccééddefghijklmnoprsstuvzzgxw

0123456789!?7"#%$%

Slika 2.6.1.2 Sekundarna tipografija Roboto Bold

Inter Regular

ABCCCDDEFGHIJKLMNOPRSSTUVZZQXYW
abccccddefghijklmnoprsstuvzzgxw

0123456789!?"#$%

Slika 2.6.1.3 Sekundarna tipofrafija Inter Regular
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Inter Light

L
ABCCCDDEF GHIUKLMNOPRSSTUVZZQXYW
abccccddefghijklmnoprsstuvzzgxw

0123456789!?"#$%

Slika 2.6.1.4 Sekundarna tipografija Inter Light

Rosario Medium Italic

ABCCCDPEFGHIJKLMNOPRSSTUVZZQXYW
abccécddefghijklmnoprsstuvzzgxw

0123456789!2"#5%

Slika 2.6.1.5 Tercijarna tipografija Rosario Medium Italic

3.5. Paleta boja

Da bismo ispravno odabrali boju za vizualni identitet, prvo moramo razumjeti
psihologiju boja i kako odredene boje utje¢u na nasa osjetila te kakvu percepciju stvaraju.
Na slici (Slika 2.6.1.1) je prikazana primarna paleta boja koja se rabi u dizajnu logotipa.
Izabrana paleta boja ukljucuje razli¢ite nijanse plave koje se pretapaju u definirani
gradijent. Opcenito, plavu boju povezujemo s morem, nebom, slobodom i otvorenim
prostorima, ali ona takoder predstavlja samopouzdanje, odanost, vjeru i mudrost. Tamno
plava predstavlja mo¢, znanje i ozbiljnost, dok se svjetlo plava povezuje sa zdravljem,
lijeCenjem i razumijevanjem. Plava boja, izmedu ostalog, djeluje smirujuce i pozitivno.
Shodno tome, primarne boje pojavljuju se kao razli¢ite podloge kroz sve ostale dodatne,
ali i tipografske elemente. Sekundarna paleta boja prikazana je na slici (Slika 2.6.1.2) u
nastavku. Tamno plava se proteze kroz gotovo sve elemente te se upotrebljava kao
podloga za mapu, posjetnicu i kuvertu. Ovakva izabrana paleta boja odli¢na je za udrugu

u kojoj se promovira zdravlje, kretanje, ali i vaznost predanosti i odlu¢nosti prema
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zeljenom cilju smanjenja kilaze. Bijela boja upotrebljava se za tekstualne elemente koji
se nalaze na podlogama, da bi se osigurala ¢itljivost tamo gdje plava boja ne moze dobro
funkcionirati. Zuta je topla boja koja u odredenom tonu zaokuplja pozornost i poboljsava
uocljivost. Zbog toga je izabrana za odredene klikabilne elemente i navigaciju na mreznoj
stranici prema kojima se zeli usmjeriti pozornost korisnika. Odabrana nijansa zute nije

previse napasna, no njezina zasicenost je dovoljna da bi se istaknula.

CYMK: 76 28 100 CYMK: 916126 7 CYMK: 590310 CYMK:23070
RGB:44 149 194 RGB:29 96 138 RGB: 96 196 189 RGB: 192 229 234
HEX #2C95C2 HEX: #1D608A HEX #60C4BD HEX #COESEA

Slika 2.6.1.1 Primarna paleta boja

—

——
CYMK: 96 76 51 58 CYMK: 0000 CYMK: 10 28 100 0
RGB: 4 37 56 RGB: 255 255 255 RGB: 231 182 32
HEX: #042538 HEX #FFFFFF HEX #E7B620

Slika 2.6.1.2 Sekundarna paleta boja
3.6.Finalno rjesenje

Slika u nastavku prikazuje izradeno finalno rjesenje (Slika 2.6.1.1). Sto se tice
samog simbola brenda, on je plovilo prema znafenju. Simbol postaje sve snazniji
konstantnijom upotrebom 1 kada su ljudi svjesni Sto on predstavlja. Njegovo znacenje
nikad neée biti izravno, ve¢ Ce se razvijati kroz vrijeme i tako graditi. Simboli su ujedno
1 najbrzi nacin komuniciranja poznat Covjeku. Logotip je najupecatljiviji 1 najcesci
podsjetnik onoga za sto se brend zalaze, stoga je vazno da inspirira ljude i da ih podsjeti

o vaznosti brenda. Naravno, to je moguce samo kada su ljudi svjesni njegovoga znacenja.

Svi standardi vizualnog identiteta za Udrugu za prevenciju prekomjerne tezine,

obuhvaceni su u knjizi grafickih standarda.
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UDRUGA ZA
PREVENCUU
PREKOMIJERNE

TEZINE

Slika 2.6.1.1 Finalno rjesenje

Slika 2.6.1.2 Finalno rjesenje (primjer)
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4. Aplikacije vizualnog identiteta

Unutar aplikacija vizualnog identiteta nalazi se redizajn mrezne stranice i objave
na drustvenim mrezama, te katalog, mapa, posjetnica, kuverta i promotivni materijali.
Prilikom redizajniranja mrezne stranice, cilj je bio izraditi stranicu koja je zanimljiva,
jednostavna za uporabu, pregledna i obuhvaca klju¢nu poruku i osobnost brenda.
Vizualna komunikacija u skladu je s novostvorenim vizualnim identitetom, tako da
svi elementi ¢ine sveobuhvatnu cjelinu. Katalog je namijenjen novim potencijalnim
korisnicima da bi se informirali o radu Udruge i njezinom cilju i misiji. Katalog se
isti¢e svojim dizajnom i uporabom definiranog gradijenta, ploha i grafickih
elemenata. Nadalje, sadrzaj je razumljiv i pregledan. Mapa, kuverta i posjetnica
klju¢ni su elementi koje svaki brend mora posjedovati. Na posjetnici se nalaze
osnovne informacije o Udruzi, poput broja telefona, web adrese, kontakta i adrese e-
poste. Uz navedene informacije nalaze se ikone. Na zadnjoj strani nalazi se logotip
Udruge. Za promotivne materijale odluceno je osmisliti dizajn vrecica, boca za vodu
i bloka za pisanje. Sve navedene promotivne materijale korisnici mogu potencijalno
upotrebljavati u pozitivne svrhe, a i samim time, nesvjesno promovirati Udrugu.
Sastavljene su objave na drustvenim mrezama Facebook i Instagram. DruStvene
mreze dio su nase svakodnevice i uz njihovu pomo¢ mozemo na brz i efikasan nacin
komunicirati Zeljenu poruku korisnicima. Danas su Facebook i Instagram neke od
najpopularnijih platformi za oglasavanje putem drustvenih mreza. Putem njih
mozemo doprijeti do velikog broja potencijalnih novih korisnika, koji bi pomoc¢u
zanimljivih objava mogli saznati za Udrugu i zainteresirati se za njezin rad.
Omogucuje komuniciranje i reklamiranje s bilo koje strane svijeta. Dizajn objava u
skladu je s vizualnim identitetom, a putem njih obavjestava se o tome $to Udruga

nudi, za $to se zalaze i Sto promovira.
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Home 0 ugnus

Sl Baceps

S Sou e o

Kontakt podatei

Pastan) najadravija
verzija sebel

Prozime.

N oviaosls

Slika 2.6.1.1 Mrezna stranica

Oudruzi  Savieti  Recepti

Postani najzdravija
verzija sebe!

. oi4604-183

~ savjetavalis(eganrehlanu@dzr

-centar.hr

Slika 2.6.1.2 Mrezna stranica (home)

Kontakt

Q o066
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Home Oudruzi  Savjeti  Recepti

Poruka

— POSALJI

. oi/46o,
4-183
2z-centar.hr

Slika 2.6.1.3 Mrezna stranica (kontakti)

o NAMA Udruge 2a prevencijy
prekomjrne tefine

» prevensijy
womjerne tetine

Slika 2.6.1.4 Mrezna stranica (o nama)
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KOMPONENTE

KOMPONENTE

NOVA SAZNANJA O

NOVA SAZNANJA O

Slika 2.6.1.5 Mrezna stranica (savjeti)

ISPROBAJ UKUSNA JELA

ISPROBAJ UKUSNA JELA

6 Mrezna stranica (recepti)




Slika 2.6.1.7 Katalog

Slika 2.6.1.8 Katalog (0 nama)
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Slika 2.6.1.9 Katalog (edukacija)

CILJ ...

Slika 2.6.1.10 Katalog (cilj, misija)
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UDRL

Slika 2.6.1.11 Promotivni materijali (vrecica)

L

UDRUGA ZA
PREVENCUU
PREKOMJERNE

TEZINE

Slika 2.6.1.12 Promotivni materijali (vrecica 2)
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Slika 2.6.1.13 Promotivni materijali (blok za pisanje)

& ot
= =)

Tetre

Slika 2.6.1.14 Promotivni materijali (blok za pisanje 2)
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UDRUGA ZA
"REVENCUU
REKOMJERNE
TEZINE

Slika 2.6.1.15 Promotivni materijali (boce za vodu)

# Awesome  Mome  Find Friends

UDRUGA ZA
PREVENCIU
PREKOMJERNE
TEZINE

Slika 2.6.1.16 Objave i identitet na drustvenim mrezama (Facebook cover)
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<

Udruga za prevneciju prekomjerne teZine
5ho

PridruZi nam se na Sliemenu i postani najzdravja verzija sebe |

QO viizsodrugih 55 komentara

[ﬁ Lajk O Komentar » Podijeli

Slika 2.6.1.17 Objave i identitet na drustvenim mrezama (Facebook objava)

Zaqreb, Hrvatska : Zagreb, Hrvatska

Qv W Qv W

@ 532 Likes

@ 532 Likes
udruga_za_prevenciju_prekomjerne_tezine *Svi smo
'odgovorni za sebe.”
f#izdravlje #zdravZivot “vierujusebe

udruga_za_prevenciju_prekomjerne_teZine “Svi smo
odgovorni za sebe”
#zdravlje #zdravzivot *vjerujusebe

Slika 2.6.1.18 Objave i identitet na drustvenim mrezama (Instagram objave)
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Slika 2.6.1.19 Mapa

I

S _mmu
o M meumm

.m__ ]

4

m“ i
it i

m

Slika 2.6.1.20 Mapa i memorandum
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Slika 2.6.1.21 Mapa dizajn 2

Slika 2.6.1.22 Posjetnica

62



Slika 2.6.1.23 Kuverta, posjetnica i memorandum

5. Test i anketa predlozenog vizualnog identiteta

5.1.Metoda anketiranja

Povodom zavrsetka izradenog vizualnog identiteta za Udrugu za prevenciju
prekomjerne teZine, odluceno je provesti anketno testiranje u svrhu utvrdivanja njegove
uspjesSnosti. Anketa je izradena u Googleovu obrascu te je putem poveznice poslana
ispitanicima. Anketno istrazivanje provedeno je na 15 sudionika ¢ije je sudjelovanje bilo
anonimno i dobrovoljno. Upitnik se sastojao od ukupno 16 pitanja, a cilj je bio prikupiti
stavove i razmi$ljanja ispitanika 0 novom vizualnom identitetu. Prva dva pitanja odnosila

su se naspol i dob ispitanika, dok se preostali dio fokusirao na dizajn.

5.2. Analiza anketiranja i prilagodba vizualnih rjeSenja

Analizom podataka doSli smo do zakljucka da je u anketnom istrazivanju
sudjelovalo 71 % zena i 28 % muskaraca (Slika 2.6.1.1). Ciljna skupina obuhvaca 60 %
sudionika u dobi od 19 do 29 godina, 13 % sudionika u dobi od 40 do 49 godina, 20 %
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sudionika u dobi od 50 do 59 godina i 6 % sudionika u dobi od 60 do 69 godina (Slika
2.6.1.2).

Nadalje, sljede¢ih 14 pitanja odnosilo se na novostvoreni vizualni identitet
Udruge, a pomocu njih se zeljela ispitati uspjeSnost vizualnog rjeSenja. Ispod svakog
definiranog pitanja nalazile su se fotografije s prikazom vizualnog rjesenja. Prva tvrdnja
odnosila se na pamtljivost, zanimljivost i jedinstvenost logotipa. Sudionici su na ljestvici
od 1 do 5 trebali oznaciti koliko se slazu sa izre¢enom tvrdnjom (1- nimalo se ne slazem,
5- izricito se slazem). 40 % ispitanika je na ljestvici oznacilo izri¢ito slaganje, 46 % njih
oznacilo je ¢etvorku (koja i dalje oznacava vrlo visoko slaganje), dok je 13 % ispitanika
na ljestvici oznacilo trojku (Slika 2.6.1.3). Sljedece pitanje odnosilo se na razli¢itost
dizajna udruga ovakve svrhe. Rezultati su pokazali da 100% ispitanika smatra da je
ovakav dizajn drugaciji (Slika 2.6.1.4). Sljedece pitanje odnosilo se na testiranje izabrane
tipografije. Rezultati su pokazali da se 93 % ispitanika slaze da je tipografija snazna i
Citljiva, dok se 7 % ispitanika s time nije slozilo (Slika 2.6.1.5). Iduce pitanje odnosilo se
na isticanje dizajna vizualnog identiteta od konkurencije na trZistu. 40 % ispitanika
smatralo je da bi se ovakav izgled dizajna vizualnog identiteta istaknuo od konkurencije
na trziStu, dok njih 60% smatra da je to moguce (Slika 2.6.1.6). U sljedec¢ih nekoliko
pitanja fokusira se na dizajn logotipa i njegove simbolike. Pitanje je glasilo. ,,Asociraju li
Vas boje logotipa na kretanje i fizicku aktivnost (plivanje)?*, 53 % ispitanika je na
ljestvici oznadilo da se izri¢ito slaze s navedenim, njih 26 % izrazilo je visoku razinu
slaganja, dok se 13 % viSe-manje slaze, a kod njih 2 %, asocijacija je vrlo mala (Slika
2.6.1.7). Nadalje, korisnicima je u tvrdnji objasnjena simbolika kornjace (kornjaca
predstavlja strpljenje, odluénost i snagu) te ih se pitalo smatraju li da je takva simbolika
prikladna za udrugu za spreCavanje prekomjerne tezine. 100% sudionika odgovorilo je s
,da“ (Slika 2.6.1.8). Sljedece pitanje glasilo je: ,,Prepolovljen simbol kornjace simbolizira
smanjivanje prekomjerne tezine. Mozete 1i vidjeti tu poveznicu?* 87 % sudionika
odgovorilo je s da vidi poveznicu, dok je njih 13 % odgovorilo da je ne vidi (Slika
2.6.1.9Slika 2.6.1.8). Zatim, ispitanike se pitalo koliko su zadovoljni dizajnom logotipa
prema Kriterijima pamtljivosti, jedinstvenosti i zanimljivosti. 40% ispitanika izrazilo je
izri¢itu razinu svidanja, dok je njih 47% oznacilo ¢etvorkom, a njih 13% trojkom (Slika
2.6.1.10). Nadalje, sudionici su na ljestvici od 1 do 5 morali oznaciti razinu slaganja s

odredenim tvrdnjama vezanima za prilozene vizualne materijale. Prva tvrdnja odnosila se
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na dizajn promotivnih materijala. 93% ispitanika izrazilo je izricitu razinu svidanja, dok
njih 7% vrlo visoku razinu svidanja (Slika 2.6.1.11). Sljede¢a tvrdnja odnosila se na
mreznu stranicu. ,,MreZzna Stranica je pregledna, zanimljiva, moderna i djeluje
jednostavno za uporabu, a svojim dizajnom odgovara vizualnom identitetu Udruge.*
73 % ispitanika izrazilo je izri¢itu razinu svidanja, dok je njih 27 % oznacilo ¢etvorku,
Sto je i dalje vrlo visoka razina slaganja (Slika 2.6.1.12Slika 2.6.1.9). Sljedeca tvrdnja
odnosila se na dizajn mape, kuverte i posjetnice. ,,Proucite slike u nastavku i oznacite na
ljestvici 1 - 5 koliko ste zadovoljni dizajnom mape, kuverte i posjetnice prema njihovoj
preglednosti, zanimljivosti 1 skladu s vizualnom identitetom Udruge.« 87 % ispitanika
izrazilo je izri¢itu razinu svidanja, dok je njih 13 % ovu tvrdnju oznacilo ¢etvorkom, $to
je i dalje vrlo visoka razina slaganja (Slika 2.6.1.13). Iduca tvrdnja odnosila se na dizajn
kataloga. ,,Proucite slike u nastavku i oznacite na ljestvici 1 - 5 koliko ste zadovoljni
dizajnom kataloga prema njegovoj preglednosti, zanimljivosti i skladu s vizualnim
identitetom Udruge.“ 80 % ispitanika izrazilo je izriitu razinu svidanja, dok je njih 20 %
oznacilo ¢etvorku, $to je i dalje vrlo visoka razina slaganja (Slika 2.6.1.14). Sljedeca
tvrdnja odnosila se na dizajn objava i identiteta na drustvenim mreZzama. ,,Proucite slike
u nastavku i oznacite na ljestvici 1 — 5 koliko ste zadovoljni dizajnom identiteta i objava
na drustvenim mrezama prema - njegovoj preglednosti, zanimljivosti i skladu s vizualnim
identitetom Udruge.“ 87 % ispitanika izrazilo je izriitu razinu svidanja, dok je njih 13 %
navedenu tvrdnju oznacilo ¢etvorkom, §to je i dalje vrlo visoka razina slaganja (Slika
2.6.1.15Slika 2.6.1.12). Sljedeca tvrdnja odnosila se na sveukupni materijal. ,,Djeluju li
sveukupni materijali koje ste vidjeli na prethodnim pitanjima kao sveobuhvatna cjelina
koja odgovara vizualnom identitetu Udruge?* 87 % ispitanika izrazilo je izricitu razinu
svidanja, dok je njih 13 % oznacilo ¢etvorkom, §to je i dalje vrlo visoka razina slaganja
(Slika 2.6.1.16). Sljedece pitanje odnosilo se na ozbiljnost i profesionalnost dizajna.
»omatrate li da izradeni dizajn djeluje profesionalno i implicira ozbiljnost rada Udruge?*
93 % ispitanika izrazilo je izri¢itu razinu svidanja, dok je njih 6 % ovo pitanje oznacilo
cetvorkom, §to je i dalje vrlo visoka razina slaganja (Slika 2.6.1.17). Posljednje pitanje
odnosilo se na sveukupni dizajn. ,,Koliko ste zadovoljni sveukupnim dizajnom svih
materijala? 73 % ispitanika izrazilo je izriitu razinu svidanja, dok je njih 27 % dizajn

oznacilo ¢etvorkom, $to je i dalje vrlo visoka razina slaganja (Slika 2.6.1.18).
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Spol

14 odgovora

® Musko
® Zensko

Slika 2.6.1.1 Udio ispitanika (%) s obzirom na spol

Dob

15 odgovora

@® do 18
® 19-29
® 30-39
@ 4049
@ 50-59
® 60-69
® 70ivise

Slika 2.6.1.2 Udio ispitanika (%) s obzirom na dob

Na slici ispod prikazan je vizualni identitet, tocnije logotip za Udrugu za prevenciju prekomjerne
tezine. Na ljestvici od 1-5 oznacite koliko se slazet...rdnjom. Logotip je pamtljiv, zanimljiv i jedinstven.

15 odgovora

8
7 (46,7 %)
8
6 (40 %)
4
2 2 (13,3 %)
0 (0 %) 0(0 %)

0 | \

1 2

Slika 2.6.1.3 Udio ispitanika (%) s obzirom na pamtljivost, zanimljivost i jedinstvenost logotipa
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Smatrate li da je ovakav dizajn drugaciji od ostalih udruga/skola koje se bave smanjivanjem
tjelesne mase?

15 odgovora

® da
® ne

Slika 2.6.1.4 Udio ispitanika (%) s obzirom na razlicitost prikazanog dizajna

Tipografija je &itljiva i snazna?
15 odgovora

® da
® ne

Slika 2.6.1.5 Udio ispitanika (%) s obzirom na ¢itljivost i snaznost tipografije

Smatrate li da se bi ovakav dizajn vizualnog identiteta svojim izgledom istaknuo od konkurencije i

na trzistu?
15 odgovora

® da
@ moguce

@ ne

Slika 2.6.1.6 Udio ispitanika (%) s obzirom na izdvajanje od konkurencije
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Asociraju li vas boje logotipa na kretanje i fizicku aktivnost (plivanje)?

15 odgovora

8 (53,3 %)

4 (26,7 %)

FIEEED)
0(0 %)

0 |
1 2 3 4 5

Slika 2.6.1.7 Udio ispitanika (%) s obzirom na asocijacije boja logotipa

Kornjaca predstavlja strpljenje, odluénost, hrabrost i snagu. Smatrate li da je ovakva simbolika

prikladna za Udrugu za prevenciju prekomjerne tezine?
15 odgovora

® da
®ne

Slika 2.6.1.8 Udio ispitanika (%) s obzirom na prikladnost simbolike kornjace

Simbol kornjacée prepolovljen na pola simbolizira smanjivanjem prekomjerne tezine. Mozete li
vidjeti tu poveznicu?
15 odgovora

® da
® ne

Slika 2.6.1.9 Udio ispitanika (%) s obzirom na poveznicu prepolovijenog simbola kornjace
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Koliko ste zadovoljni dizajnom logotipa prema kriteriji pamtljivosti, jedinstvenosti i zanimljivosti?
15 odgovora

8
7 (46,7 %)
6 6 (40 %)
4
2 2(13,3 %)
0(0 %) 0(0 %)
0 | |
1 2 3 4 5

Slika 2.6.1.10 Udio ispitanika (%) s obzirom na zadovoljstvo dizajna logotipa

Pogledajte slike ispod i oznacite koliko ste zadovoljni izgledom promotivnih materijala na ljestvici
od 1do 5?

15 odgovora

15
14 (93,3 %)
10
5
1(6,7 %)
0 (0 %) 0(0 %) 0(0 %)
0 | \
1 2 3 4 5

Slika 2.6.1.11 Udio ispitanika (%) s obzirom na zadovoljstvo promotivnih materijala

Prougite slike dolje i oznacite na ljestvici 1-5 koliko se slaZete sa sljede¢om tvrdnjom. Web

stranica je pregledna, zanimljiva, maderna te djel...im dizajnom odgovara vizualnom identitetu Udruge.
15 odgovora

15
10 1 (73,3 %)
5
4(26,7 %)
0 (0 %) 0 (0 %) 0 (0 %)
0 | ] 1
1 2 3 4 5

Slika 2.6.1.12 Udio ispitanika (%) s obzirom na preglednost, zanimljivost i modernost mrezne stranice

69



Proucite slike dolje i oznadite na ljestvici 1-5 koliko ste zadovoljni dizajnom mape, kuverte i
posjetnice prema njihovoj preglednosti, zanimljivosti i skladu s vizualnom identitetom Udruge.

15 odgovora

15
13 (86,7 %)
10
5
0(0 %) 0(0 %) 0(0 %) 2 (13,3 %)
0 \ | \
1 2 3 4 5

Slika 2.6.1.13 Udio ispitanika (%) s obzirom na zadovoljstvo dizajna mape, kuverte i posjetnice

Proucite slike dolje i oznacite na ljestvici 1-5 koliko ste zadovoljni dizajnom kataloga prema

njegovoj preglednosti, zanimljivosti i skladu s viz. identitetom Udruge.
15 odgovora

15
12 (80 %)
10
5
3 (20 %)
0(0 %) 0 (0 %) 0 (0 %)
0 \ | |
1 2 3 4 5

Slika 2.6.1.14 Udio ispitanika (%) s obzirom na zadovoljstvo dizajna kataloga

Proucite slike dolje i oznacite na ljestvici 1-5 koliko ste zadovoljni dizajnom identiteta i objava na

drustvenim mrezama prema njegovoj preglednosti, zanimljivosti i skladu s viz. identitetom Udruge.
15 odgovora

15
13 (86,7 %)
10
5
0(0%) 0(0 %) 010 %) 2(13,3 %)
N | | \
1 2 3 4 5

Slika 2.6.1.15 Udio ispitanika (%) s obzirom na zadovoljstvo dizajna objava i identiteta na drustvenim
mrezama
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Sveukupni materijali koje ste vidjeli na prethodnima pitanjima djeluju kao sveobuhvatna cjelina

koja odgovara vizualnom identitetu Udruge?
15 odgovora

15

0 (0‘ %) 0(0 %) 0 (Ol %) 2 (13,3 %)

Slika 2.6.1.16 Udio ispitanika (%) s obzirom na sveobuhvatnost dizajna

Smatrate li da kreirani dizajn djeluje profesionalno i implicira ozbiljnost rada Udruge?

15 odgovora

15
14 (93,3 %)
10
5
0(0%) 0(0 %) 0 (0 %)
) \ \ \
1 2 3

Slika 2.6.1.17 Udio ispitanika (%) s obzirom na profesionalnost dizajna

Koliko ste zadovoljni sveukupnim dizajnom svih materijala?

15 odgovora

15
10 EEEED)
5
4 (26,7 %)
0 (0 %) 0 (0 %) 0 (0 %)
0 | | |
1 2 3

Slika 2.6.1.18 Udio ispitanika (%) s obzirom na sveukupni dizajn
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Prema rezultatima anketnog istrazivanja mozemo zakljuciti da je dizajn vizualnog
identiteta za Udrugu za prevenciju prekomjerne tezine uspjeSan, s obzirom na to da je
veéina ispitanika izrazila izri¢itu ili vrlo visoku razinu svidanja vezano za, logotip,
materijale i simboliku koja stoji iza njegovog stvaranja. Nadalje, rezultati su pokazali da
vecina sudionika smatra kako bi se ovakav dizajn istaknuo na trziStu i na uspjesan nacin
implicirao ozbiljnost i angaziranost rada Udruge. Samo je nekolicina njih bila manje

zadovoljna dizajnom ili nije uspjela stvoriti zeljene asocijacije.
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Zakljuéak

Prekomjerna tezina i pretilost predstavljaju neke od vodecih zdravstvenih
problema dana$njice, koji znanstveno dokazano skraCuju Zivot pojedinaca i
pospjesSuju stvaranje bolesti kao Sto su dijabetes, sr¢ani udar, artritis i slicno.
Upravo zbog navedenog, Udruga za prevenciju prekomjerne tezine posluje
pokusavajuci smanjiti ove zdravstvene probleme kroz obrazovanje pojedinaca o
vaznosti odrzavanja zdravog nacina zivota. Provedeno istrazivanje ukazalo je na
vaznost i prednosti kretanja, kao i poveznicu fizickog 1 mentalnog zdravlja.
Rezultati ankete ukazali su na vaznost postojanja udruga takve svrhe za pojedinca
i cjelokupnu zajednicu, koji se zele dodatno obrazovati o tom problemu ili im je
potrebna dodatna motivacija za zapoceti fizicko kretanje. Naravno, fizicko
zdravlje potrebno je povezati s pravilnom ishranom i pozitivnim razmisljanjem.
Upravo se tako pojedinci mogu oduprijeti zivotnim stresorima i odrzavati zdrav
balans. Strategija rada Udruge je dugoro¢no poboljsanje kvalitete zdravog Zivota

kod pojedinaca koji polaze teCajeve, ali i zajednice opcenito.

Nadalje, rezultati ankete potvrdili su uspjesSnost vizualnog rjeSenja i time
dokazali znacaj dizajna u izdvajanju na trzistu, te komuniciranja kvalitete i
ozbiljnosti rada Udruge. Stvaranje vizualnog identiteta koji je simbolican,
prepoznatljiv i jedinstven, potaknut ¢e interes prema samoj Udruzi i privudci
pozornost Sire populacije na njezino poslovanje. Ova izjava potvrdena je
rezultatima anketnog testiranja, koji su ukazali na to da se Udruga ovakvim
dizajnom, koji obuhvaca srz i cilj postojanja Udruge, izdvaja od ostalih na trzistu.
Ispitanici su se u velikom broju slozili da je logotip zanimljiv, jedinstven 1
pamtljiv, a njegova simbolika prikladna i motiviraju¢a. Nadalje, jedinstven i
prepoznatljiv vizualni identitet omogucuje jacanje slike Udruge i povezivanje s
¢lanovima ili novim potencijalnim korisnicima. Na temelju toga, poslovanje ¢e
biti uspjesnije i lakSe e se §iriti pozitivna svijest i poruka o neophodnosti zdravog

nacina Zivota, §to ¢e pomoci u povecanju broja novih polaznika i ¢lanova Udruge.

Zaklju¢no, ovim se radom isti¢e vaznost Stvaranja kreativnog, zanimljivog
i vrlo uocljivog vizualnog identiteta, koji iznimno pomaze u komuniciranju

zeljene poruke i1 rada kojim se Udruga bavi.
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Popis kratica

UPPT

BMI

HSNH

OAC

POST

Udruga za prevenciju prekomjerne tezine

Body Mass Index Indeks tjelesne tezine
Hrvatski savez nordijskog hodanja

Obesity Action Coalition Akcijska koalicija protiv pretilosti

Program osjeckog smanjivanja tezine
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