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1. Uvod

Vizualni identitet ima kljuénu ulogu u oblikovanju percepcije brenda u suvremenoj
modnoj industriji. U kontekstu trZista obiljezenog snaznom konkurencijom i visokom
razinom vizualne zasicenosti, prepoznatljivost i dosljednost vizualne komunikacije
postaju presudni Cimbenici diferencijacije. Logotip se pritom istice kao jedan od
temeljnih elemenata vizualnog identiteta, buduci da predstavija prvi kontakt izmedu brenda
i potroSaca te sazima njegove vrijednosti, stil i estetsku orijentaciju. U modnoj industriji
logotip ne funkcionira isklju€ivo kao graficki znak, ve¢ kao simbol vizualne osobnosti
brenda. Njegov dizajn, tipografija i boja imaju snazan komunikacijski potencijal te
utjeCu na emocionalni dozivljaj i prepoznavanje brenda u javhom prostoru. Upravo
zbog toga proces oblikovanja logotipa zahtijeva promislien dizajnerski pristup,
utemeljen na teorijskim nacelima vizualne komunikacije i psihologije percepcije. Cilj ovog
Clanka jest analizirati ulogu logotipa u oblikovanju vizualnog identiteta modnih
brendova, s posebnim naglaskom na njegovu estetsku, komunikacijsku i simboli¢ku
funkciju. Rad nastoji ukazati na vaznost povezanosti teorijskih znanja iz podrucja
grafickog dizajna s njihovom prakticnom primjenom u modnoj industriji, pri ¢emu se logotip
promatra kao klju¢ni nositelj vizualne osobnosti brenda. U teorijskom dijelu razmatraju
se temeljni pojmovi vizualnog identiteta, uloga i vrste logotipa te znacaj psihologije boja
u oblikovanju modnih brendova. Praktini dio rada posveéen je analizi razvoja
vizualnog identiteta modnog brenda Solo Lei, kroz prikaz procesa oblikovanja
logotipa, odabira tipografije i palete boja te njihove primjene u vizualnim primjerima.
Uzimajuéi u obzir navedeni cilj i strukturu rada, u ¢lanku se nastoji pokazati kako
dosljedno i strateSki osmisljen vizualni identitet doprinosi stvaranju prepoznatljivog i
autenticnog modnog brenda, te kako logotip, kao njegovo srediSnje obiljezje, ima

presudnu ulogu u izgradnji vizualne i emocionalne veze s publikom.
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2. Logo kao temelj vizualnog identiteta

2.1. Vizualni identitet

Vizualni identitet obuhvac¢a skup znakova, simbola, ilustracija i kolorita kojima
se oblikuje prepoznatljiv vizualni nastup tvrtke i njezine ponude. Drugim
rije€ima, rijeC je o osmiSljenom dizajnerskom sustavu koji povezuje graficke
elemente i tipografiju radi jasnog vizualnog predstavljanja tvrtke, proizvoda ili
usluge. Nuzno je uskladiti izgled svih komunikacijskih materijala kako bi oni
dosljedno prenosili iste vrijednosti, poruke i prednosti prema ciljanoj publici.
Vizualni identitet ne svodi se isklju€ivo na logotip ili internetsku stranicu, vec
obuhvacéa cjelokupni vizualni dojam tvrtke — od promotivnih materijala i
uredenja poslovnog prostora do dizajna ambalaze, etiketa te drugih
prepoznatljivih elemenata poput kataloga i slicnih materijala. Svi sastavni
dijelovi vizualnog identiteta zajedno €ine koherentnu, marketindki usmjerenu

cjelinu koja omogucuje ucinkovitu komunikaciju s ciljianom publikom. [14]

2.2. Elementi vizualnog identiteta

Kao $to je prethodno istaknuto, vizualni identitet predstavlja cjelinu vrijednosti
jedne tvrtke izraZzenih kroz vizualni sustav, koji obuhvaca logotip, boje,
tipografiju, ilustracije, fotografiju i druge graficke elemente. Svi se ti elementi
primjenjuju u skladu s unaprijed definiranim korporativnim stilom i konceptom
brenda, postujuci pritom postojeCe smijernice, pravila i zakonske okvire. U
podrucju vizualnog identiteta, knjiga standarda ima iznimno vaznu ulogu u
uspjeSnom pozicioniranju na ftrzistu. Rije€ je o dokumentu koji precizno
odreduje elemente vizualnog identiteta te osigurava njihovu dosljednu

primjenu kroz sve komunikacijske i medijske kanale. [14]
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2.2.1. Logo

Logo predstavlja temeljni element vizualnog identiteta, uz definirani sustav
boja i tipografskih rieSenja. Rije€ je o grafiCki oblikovanom znaku koji se
naj¢esce sastoji od zastitnog znaka, tekstualnog dijela odnosno logotipa, ili
njihove kombinacije. Zastitni znak (engl. trademark) ima ulogu slikovnog
simbola, dok logotip (engl. logotype), Ciji naziv proizlazi iz rije¢i ,type* — pisati,
oznaCava tipografski, tekstualni dio vizualnog rjeSenja. Zajednickim
djelovanjem tih elemenata oblikuje se cjeloviti logo. Povijest logotipa seze u
daleku proSlost, kada su rani oblici vizualne identifikacije koriSteni u svrhu
oznaCavanja vlasniStva ili pripadnosti. Veé¢ u civilizacijama drevnog Egipta,
Mezopotamije i Grcke, upotrebljavali su se simboli i pecati za oznacavanje
proizvoda, rukotvorina i dokumenata. U srednjem vijeku, osobito kroz razvoj
heraldike, pojavljuju se grbovi i simboli koji su sluZili kao vizualni znakovi
obiteljskog ili drustvenog identiteta. ZnacCajan preokret u razvoju logotipa
dogodio se tijekom industrijske revolucije u 19. stolje¢u, kada se pojavljuje
potreba za jasnom i dosljednom identifikacijom robnih marki uslijed masovne
proizvodnje i Sirenja trziSta. Tada nastaju prvi registrirani logotipi kao $to su
Bass Brewery (1876.) — jedan od prvih zakonski zasticenih logotipa — te Coca-
Cola (1886.), koji i danas zadrzava osnovne karakteristike svojeg izvornog
dizajna. [11]

[BE] GUCCI
o

GIVENCHY

Slika 1: Primjeri logotipa [15]
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Logo je snazan komunikacijski alat, on nije samo grafi¢ki znak, vec vizualni
potpis koji prenosi vrijednosti, osobnosti, stil i filozofiju brenda. U modnoj
industriji, logotipi postaju statusni simboli, imaju gotovo kultnu ulogu. Uspjesan

logo je prije svega jednostavan, pamtljiv, bezvremenski i tehnicki funkcionalan.

2.2.2.Tipografija

Tipografija predstavlja umjetnost i vjestinu oblikovanja pisanog teksta pomocu
razliCitih tipova slova, pri ¢emu se koriste razli¢ite veliCine slova, razli¢iti razmaci
izmedu slova kao i razli¢iti rasporedi elemenata na stranici. Rije¢ tipografija
dolazi iz grékog jezika i sastoji se od rijeCi typos §to znaci oblik, forma ili zig i
grafein §to znaci pisati. Povijesno gledano, tipografija svoje najranije korijenje
vuce iz doba antike, kada su se koristili prvi izradeni kalupi ili matrice za izradu
pecata i kovanica. U Europi je razvoj tipografije krenuo sredinom 15. stoljeca,
paralelno s razvojem tiskarstva. [12]

Tipografija je Cesto svodi na odabir estetski priviaénih fontova, no ona je u
stvarnosti daleko kompleksniji i kljucniji element u dizajnu identiteta brenda.
Kvalitetno dizajnirana tipografija ne samo da doprinosi jaCanju vizualne
osobnosti brenda, ve¢ omogucéava korisnicima da nesvjesno povezu odabrani
font s odredenim brendom. Na ovaj nacin, tipografija postaje kljucni faktor u
izgradnji prepoznatljivosti brenda.

Tipografska klasifikacija omogucava lakSe razumijevanje vizualne uloge
pojedinog fonta te njegovu optimalnu primjenu unutar razli¢itih dizajnerskih
konteksta. [10]

Serifni fontovi prepoznatljivi su po tome $to zavrSeci njihovih slova imaju male
ukrasne poteze ili crtice koje nazivamo serifima. Serifni fontovi predstavljaju
jednu od najstarijih skupina, no zahvaljuju¢i svojoj Citljivosti i elegantom
klasicnom izgledu zadrzali su popularnost do danasnjeg dana. Najpoznatiji serif

font je Times New Roman. [13]
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RERIF

Slika 2: Font Serif [13]

Sans Serif je vrsta fonta (franc. sans znaci bez) koja ne posjeduje serife, male
ukrasne zavrSetke na krajevima slova. Upravo iz tog razloga izgledaju
modernije, jednostavnije i ¢iS¢e. Medu najpoznatijim istiCe se font Helvetica, koji je

postao standard u mnogim profesionalnim i korporativnim sustavima vizualne

ERIF

komunikacije. [13]

S

Slika 3: Font Sans Serif [13]

Script fontovi imitiraju rukopis, odnosno krasopis i kaligrafiju, te se odlikuju oblim

i povezanim potezima koji podsjecaju na pisanje olovkom ili kistom.

L4
Display
Slika 4: Font Script [13] Slika 5: Font Display [13]

Ova skupina fontova izuzetno je dekorativna i vizualno privla¢na, no zbog svoje
izrazene ornamentalnosti njihova primjena u dizajnu mora biti paZljivo dozirana.

Neki od najpoznatijih fontova iz ove kategorije su Liesel, Amarone i Bayamo.[13]
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Displey fontovi obecCavaju Sirok spektar tipografskih stilova koji se Kkoristi
prvenstveno za ukrasne i naglasene tekstualne elemente. Unutar ove skupine
mozemo pronaci fontove koji izgledaju poput rukopisa, fontove sa sjenama i
gravurama, kao i one s namjerno izobli€enim slovima, neujednadenim
veli¢inama znakova, vrlo tankim ili izrazito podebljanim crtama. Display fontovi se
koriste za naslove, slogane i logotipe koji Zele posti¢i snazan vizualni dojam, no

ne preporucuju se u dugackim tekstovima jer mogu narusiti Citljivost. [13]

2.2.3. Boja

Boja je jedan od najsnaznijih i najutjecajnijin elemenata grafickog dizajna, te je
njezin psiholoski i estetski zna€aj sustavno istrazivan kroz razliCite discipline
poput fizike, psihologije, umjetnosti i vizualne komunikacije. Ono $to pubika
najéesc¢e pamti o tvrtki ili proizvodu je upravo boja. Na primjeru Coca-Cole, prvo
Sto pada na pamet je jarko crvena boja koja se najceSce interpretira kao snaga,
strast i uzbudenje. Boja igra klju¢nu ulogu u pomaganju tvrtkama da prenesu
osobnost i vrijednosti brenda, takoder pridonijet ¢e kako potroSaci percipiraju
brend. Prilikom biranja boja, vazno je znati koju poruku zeli poslati ciljnoj publici
jer bojom se bude emocije i ideje. [8] Kada se govori 0 mijeSanju boja, umjetnici
su uvidjeli da tradicionalni primarni kolorit ne omogucava stvaranje Citavog
spektra nijansi koje su im potrebne za postizanje Zeljenih vizualnih efekata.
Zbog tih ograni¢enja doSlo je do potrebe za redefiniranjem primarnih boja, sto
je rezultiralo nastankom novih sustava boja i drugacijih krugova boja koji
omogucavaju Siri spektar mijeSanja i izrazavanja. U kontekstu grafickog dizajna,
posebno su vazni noviji modeli boja koji se koriste u digitalnoj i tiskarskoj
industriji, a to su RGB i CMYK sustavi boja, odnosno njihovi pripadajuci krugovi
boja. RBG sustav je prvi tip sinteze boja koji mijeSanjem osnovnih spektralnih
boja dobija mnostvo sekundarnih boja, pa je zbog toga RGB poznat kao aditivni
model boja jer nastaje zbrajanjem svjetlosti. Aditivha sinteza boja nastaje kad

se opticki pomijeSaju s maksimalnim intezitetom tri zrake svjetlosti iz podrucja
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crvene, zelene i plave boje. Ako ta obojena svjetla dovedemo na bijelu podlogu,
doéi ¢e do mijeSanja boja, u konkretnom slu€aju do aditivne sinteze. Aditivnom
sintezom zelena i crvena daju zutu boju, plava i crvena purpurnu (megenta), a
plava i zelena daju cijan. Potpunom aditivnom sintezom (u punom intezitetu
crvene, plave i zelene) nastaje bijela boja. Upravo zbog ove sposobnosti
stvaranja Sireg spektra Zivih boja uz pomo¢ svjetla, RGB sustav se koristi kao
standard u prikazu digitalnog sadrzaja na ekranima, poput monitora, televizora i
mobilnih uredaja. Za svaki digitalni projekt, koji uklju€uje prikaz na ekranu,

neophodno je koristiti RGB model boja.

Slika 6: Sustavi boja, RGB i CMYK [7]

CMYK je suptraktivni sustav boja koji se koristi u tisku, a sastoji se od Cetiri
osnhovne boje: cijan (C), magenta (M), zuta (Y), crna (K). Crna (K) dolazi od
izraza key i oznaCava crnu tiskarsku plocu. Crna se dodaje jer kombinacijom
cijana, magente i Zute ne mozemo dobiti Cistu i duboku crnu boju, ve¢ tamnosmedu
ili sivu. Upravo zato, u procesu tiska koristi se dodatna crna tinta radi
postizanja kontrasta. Ove boje djeluju na principu oduzimanja svjetlosti -
pigmenti apsorbiraju odredene valne duljine, a reflektiraju ostale, Sto
omogucuje stvaranje raznih boja. Kombinacijom triju osnovnih boja nastaju
sekundarne. Npr. Zuta i magenta daju crvenu, magenta i cijan plavu, dok se sve
tri preklapanjem stapaju u crnu ili tamnosivu boja. CMYK model se primjenjuje
za sve tiskane materijale od plakata, broSura i ambalaza do Casopisa i knjiga.
Zbog razlike izmedu ova dva sustava, dizajner mora pazljivo prilagoditi boje s
onim Sto je prikazano na ekranu kako bi konaan proizvod $to vjernije

odgovarao toj slici. [7]
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3. lkone modne industrije: primjeri legendarnih logotipa

3.1. Analiza vizualnog identiteta modnih brendova kroz
klasifikaciju sedam tipova logotipa

Moda nije samo funkcionalno pokrivanje tijela, ve¢ je prvenstveno sredstvo
izraZavanja osobnosti, drudtvenih uloga, vrijednosti i stavova. Odijevanje, kao
svjesno ili nesvjesno biranje odredenih odjevnih predmeta, boja, krojeva i
dodataka, postaje nacin na koji pojedinac komunicira s okolinom. Svakodnevni
odabir odjeée €esto prenosi informacije o spolu, dobi, profesiji, kulturi, statusu,
ali i unutarnjim stanjima, afinitetima i identitetima. Kao vizualni i simboli¢ki
jezik, moda je snazan alat neverbalne komunikacije. Prema teoreti¢arima
mode, odijevanje djeluje kao sustav znakova koji, poput jezika, omogucuje
izraZzavanje poruka i identifikaciju unutar drustvenih mreza. [1]

U tom komunikacijskom okviru, logotipi zauzimaju posebno vazno mjesto. Oni
tog odnosa. Kvalitetno oblikovan logotip ima sposobnost kodiranja znacenja,
prenoSenja emocionalnog tona i stvaranja dugotrajne povezanosti s publikom.
U modnoj industriji, gdje je estetika izuzetno vazna, logotip predstavlja vise od
znaka — on je aktivni nositelj identiteta i simbol prestiZza, ukusa i vrijednosti. U
skladu s dizajnerskom teorijom i praksom, logotipi se mogu klasificirati u sedam
oshovnih tipova (koji ¢e biti prikazani u nastavku), pri ¢emu svaki tip nosi
odredene komunikacijske znaCajke koje modni brendovi koriste za izrazavanje

svoje osobnosti i diferencijaciju na trziStu.

3.1.1. Wordmark (tekstualni logotip)
Wordmark, odnosno tekstualni logotip, predstavija najjednostavniji oblik
logotipa koji se temelji iskljuivo na prikazu imena brenda u tipografski

prepoznatljivom obliku. Logotip ne sadrzi simbole, ikone ili dodatne graficke
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elemente — njegova vizualna snaga proizlazi iz same tipografije, njene forme,
boje i razmaka medu slovima. Upravo zahvaljujuci svojoj jasnoci, ovakav tip

logotipa lako se pamiti, €ita i prenosi jasnu poruku identiteta brenda. [9]

Slika 7: ZARA logotip [9]

3.1.2. Lettermark (inicijalni logotip)

Lettermark, odnosno inicijalni logotip, predstavlja oblik logotipa koji se sastoji
iskljuivo od pocetnih slova (inicijala) naziva brenda. Ova vrsta logotipa osobito je
pogodna za brendove s dugim ili slozenim nazivima, jer omogucuje
jednostavno, pamtljivo i vizualno elegantno predstavljanje brenda kroz skra¢enu
formu. Klju€na prednost inicijalnih logotipa lezi u njihovoj sposobnosti da zadrze
identitet brenda, ali u kompaktnijem obliku, koji se lako reproducira na razlicitim
medijima i povrSinama. [9] Jedan od najpoznatijih primjera u svijetu mode je
YSL, inicijalni logotip luksuznog francuskog brenda Yves Saint Laurent. Ovaj

logotip uveo je revoluciju u vizualnu komunikaciju modnih kuéa.

Slika 8: YSL logotip [9]
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3.1.3. Piktogram (simbol bez teksta)

Upecatljiv primjer piktograma u modnoj industriji dolazi iz vizualnog identiteta
brenda Adidas, koji koristi dva snazna graficka simbola: Trefoil logotip i tri
paralelne linije. Oba logotipa predstavljaju brend bez potrebe za tekstualnim
dodatkom i postali su univerzalno prepoznatljivi simboli u sportskom i lifestyle
segmentu. Trefoil se koristi primarno za Adidas Originals liniju. Tri paralelne
linije, koje se Cesto pojavljuju samostalno na odjeéi i obuéi, predstavljaju snagu,

izdrzljivost i uspon — ideju postizanja ciljeva kroz trud i kretanje. [9]

“‘

-
Slika 9: Adidas logotip [9]

3.1.4. Kombinirani logotip (tekst + simbol)

Kombinirani logotip predstavlja spoj dvaju kljuénih elemenata vizualne
identifikacije brenda — tekstualnog dijela (najéeS¢e naziva brenda) i grafickog
simbola. Ovakav tip logotipa koristi prednosti oba oblika izraZzavanja: jasnocu i
informativnost teksta te emocionalnu i simboli¢ku snagu vizualnog znaka.
Kombinacija omoguc¢uje brendu da istovremeno komunicira svoju osobnost na
dvije razine — racionalnoj i emocionalnoj. [2] Jedan od zapaZenih primjera

kombiniranog logotipa je logotip luksuznog talijanskog brenda Giorgio Armani.

GIORGIO ARMANI

Slika 10: Giorgio Armani logotip [2]



3.1.5. Amblem (logotip unutar oblika)

Amblem je tip logotipa u kojem su tekstualni i vizualni elementi objedinjeni
unutar zatvorenog oblika ili okvira — poput kruga, Stita, grba ili drugog
geometrijskog oblika. Ovaj tip logotipa Cesto prenosi osjeéaj tradicije i prestiza te
se povezuje s naslijedem, povijeSc¢u i ekskluzivno$éu. [9] Jedan od
najsnaznijih primjera amblema je logotip talijanskog luksuznog brenda Versace,

prikazuje mitolosku figuru glave Meduze smjestene unutar kruznog oblika.

Slika 11: Versace logotip [9]

3.1.6. Apstraktni logotip

Apstraktni logotip je vrsta logotipa koji koristi oblik ili simbol koji nema
neposredno prepoznatljivo znacenje, vec¢ djeluje na razini asocijacija, stila i
osjecaja. [9]

Jedan od najuspjesnijih primjera apstraktnog logotipa u modnoj industriji je
logotip brenda Chanel, koji se sastoji od dva medusobno preklopljena slova ,,C*

— inicijala osnivacice brenda, Coco Chanel. [3]

Slika 12: Chanel logotip [3]
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3.1.7. Maskota (personificirani lik)

Maskota kao oblik logotipa uklju€uje personificirani lik — Zivotinju, €ovjeka ili
fantasti¢no bice koji postaje simbol i komunikacijski predstavnik brenda. Ovaj
logotip prenosi osobnost, vrijednosti i emocionalnu dimenziju brenda na
poseban nacin, ¢esto izazivajuéi simpatiju i bliskost kod publike. [2] Jedan od

primjera je logotip luksuzne pariske modne kuce Lanvin.

LANVIN

PARIS

Slika 13: Lanvin logotip [2]

3.2. Boja koja se pamti: psihologija boja u modnom dizajnu

U kontekstu modnog dizajna i brendiranja, boje igraju kljuénu ulogu ne samo u
estetskom oblikovanju proizvoda, ve¢ i u stvaranju emocionalnog odgovora kod
potroSaca. Svaka boja nosi specificnu simboliku i izaziva odredene psiholoske
reakcije, to se u marketingu i dizajnu koristi kako bi se oblikovala percepcija
brenda i stvorila emocionalna veza s publikom. [3]

Psihologija boja bavi se prou¢avanjem ucinaka koje razliCite boje imaju na
ljudsku psihu i ponasanje. U modnoj industriji, odabir boje nije slu¢ajan — on se
pazljivo bira kako bi se odrazila osobnost brenda, ciliana publika, poruka

proizvoda ili kolekcije, te osjecaji koje se zeli pobuditi kod potroSaca. [9]

3.2.1. Crna
Crna boja u modnoj industriji simbolizira eleganciju, bezvremenost i luksuz, ali i
suzdrzanost i kontrolu. Rick Owens, poznat po svom mracnom |

esperimentalnom pristupu modi, koristi crnu kao osnovnu boju gotovo svih
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kolekcija. [5] U modnoj industriji crna boja simbolizira luksuz, mo¢, ozbiljnost,
sofisticiranost, autoritet, a Cesto se povezuje s brendovima poput Chanel,
Prada, Givenchy, Balenciaga, Rick Owens.

Slika 14: Kolekcija Rick Owens [5]

3.2.2. Narancasta

Hermés koristi citrusnu naranCastu kao prepoznatljivu boju svojih kutija i
pakiranja. Danas, Hermés narancasta simbolizira naslijede, vitalnost i
luksuznu eleganciju u modernom ruhu. [6] Takoder, u primjeru brenda Hermés

naranc¢asta boja simbolizira energiju, optimizam i tradiciju.

Slika 15: Logo brenda Hermes [6]
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3.2.3. Zelena

Brend Bottega Veneta snhazno se vizualno istiCe svojom Zivom,
intenzivnom zelenom bojom koja je postala sinonim za njihovu novu
kreativhu fazu. [9] Znalenje boje povezuje se sa svjezinom, mladoscéu,

povezano$¢u s prirodom i suvremenosti, $to se moze vidjeti na primjeru
brenda Bottega Veneta.

Slika 16: Bottega Veneta [9] Slika 17: Bottega Veneta — vizual [9]

3.2.4. Ruzicasta

Dok je crvena bila dugogodisnja boja brenda Valentino, 2022. godine
predstavljena je nova nijansa — Valentino Pink PP, jarko ruZi¢asta boja razvijena u
suradnji s Pantoneom. Valentino Pink postao je statement boja nove
generacije — upecatljiva, snazna i ikoni¢na, a cijele kolekcije bile su izradene
upravo u toj jedinstvenoj nijansi. [4] ZnaCenje ove boje obuhvaca strastvenu

Zenstvenost, mladenacku energiju i individualnost, a primjer je brend Valentino.
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Slika 18: Valentino Pink PP [4]
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4. Oblikovanje vlastitog modnog brenda i vizualnog identiteta

4.1. Konceptualna osnovai vizualna strategija

Prvi korak u kreiranju logotipa Solo Lei bio je detaljno definiranje indetiteta
brenda, njegove temeljne vrijednosti, ciljne estetike i karaktera. Naziv brenda
Solo Lei, 8to u prijevodu s talijanskog znaci ,samo ona“, usmjeren je na Zensku
publiku te simbolizira individualnost, samosvijest i estetsku profinjenost. U
inicijalnoj fazi razvijen je moodboard koji vizualno definira svijet brenda.
Moodboard prikazuje atmosferu sofisticirane modne elegancije kroz motive
luksuznih tekstura, minimalistiCkih modnih fotografija te kolorita koji spaja

njeznost i snagu.Time je postavljen estetski temelj za daljnji razvoj logotipa.

4.2. Proces oblikovanja logotipa: od ideje do znaka

Na temelju vizualnih smjernica iz moodboarda zapocet je kreativni proces
oblikovanja logotipa. Primarni logotip brenda sastoji se od tipografskog znaka s
nazivom brenda i monograma unutar stilizirane elipse. lznad glavnog
tipografskog znaka smjesten je monogram koji se sastoji od rijeci lei stilizirane
unutar vertikalno postavljene elipse. Elipsa predstavlja cjelovitost, harmoniju i
njeznost. Primarni logotip brenda Solo Lei pripada kategoriji kombiniranih
znakova jer u sebi objedinjuje tipografski i simboli¢ki element. Sekundarni
logotip predstavlja pojednostavljenu verziju primarnog znaka, sacinjenu
isklju€ivo od tipografskog prikaza imena brenda. Njegova snaga lezi u Citljivosti,
jasnoCi i fleksibilnosti promjene. TreCa verzija logotipa brenda Solo Lei

oblikovana je kao monogram, smjesten unutar stilizirane elipse.

4.3. Primjenadizajna

Primarni je cilj demonstrirati na koji nacin definirani vizualni elementi — logotip,
tipografija, koloristicka paleta i grafiCki uzorci — pronalaze svoju primjenu u
stvarnom i digitalnom okruzenju, osiguravajuci konzistentnost i prepoznatljivost

brenda u svim komunikacijskim kanalima.
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Slika 19: Vizitke brenda

Repetitivha primjena znaka lei na poledini vizitke u boji fuksije stvara vizualni
ritam i uvodi dekorativhu dimenziju bez naru$avanja primarne funkcionalnosti.
Boja fuksije u ovom kontekstu djeluje kao kontrapunkt ozbiljnosti crne i
neutralnosti bijele, dodaju¢i brendu emocionalnu toplinu, suvremenost i
odredenu razigranost. Etiketa brenda Solo Lei osmisliena je kao vazan element

vizualnog identiteta koji nadilazi iskljucivo informativnu funkciju.

Slika 20: Etikete za modni brend
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Slika 21: Dizajn kartonske kutije

Unutrasnjost kutije dodatno je naglasena atraktivnim dizajnom. Ovakav detalj
znaCajno mijenja vizualni doZivljaj, unosi dinamiku, razbija monotoniju i
naglasava brand kod, jer se boja fuksije dosljedno provlaci kroz kompletan
vizualni identitet.

Reklama koristi snazan kontrast izmedu hladnih sivih tonova prostora i toplih
tonova koje donosi sam model, ¢ime se osigurava dinamika u percepciji.
Ovakva kompozicija omoguc¢ava da logo bude jasno vidljiv u kontekstu okoline.
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Slika 22: Reklama za modni brend

Paleta boja koja se koristi u ovoj slici, od fuksije do zlatne, jasno komunicira
senzualnost i sofisticiranost, dok sam dizajn reklame ne oduzima paznju od
proizvoda. StrateSki postavljeni logo brenda Solo Lei u sredini slike
osigurava besprijekornu integraciju u vizualnu kompoziciju, dok istovremeno
omogucuje visoku prepoznatljivost brenda. Na drugoj slici kljuna
karakteristika je repetitivno koridtenje sekundarnog logotipa brenda. Ovaj
zamjenski postupak stvara dinami€an vizualni ritam te gradi snazan vizualni

identitet koji se urezuje u percepciju gledatelja.
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Slika 23: Primjeri Instagram oglasa
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5. Zakljuéak

Vizualni identitet, a osobito logotip, ima presudnu ulogu u pozicioniranju
modnog brenda na trziStu i oblikovanju njegovog imidza. Analiza povijesnih i
suvremenih primjera pokazala je da uspjeSan logotip nadilazi estetsku funkciju
te postaje simbol vrijednosti, stila i emocionalne povezanosti izmedu brenda i
potroSaca.

Kroz proces oblikovanja vlastitog modnog brenda i vizualnog identiteta,
potvrdeno je kako doslijedna primjena dizajnerskih principa, paZljiv odabir
tipografije, boja i grafickih elemenata rezultira prepoznatljivim i funkcionalnim
vizualnim rjeSenjem.

Kao $to lice Cini ovjeka prepoznatljivim, tako i logo daje brendu njegov vizualni
indetitet. On postaje prvo Sto publika primjec¢uje, nositelj prepoznatljivosti i

temeljni element vizualnog identiteta u modnoj industriji.
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