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1. UVOD

Tema ovog diplomskog rada je turizam i dizajn. U ovom radu biti ¢e objasnjene kreativne
i kulturne industrije i njihov razvoj. Kao i pristup kreativnim industrijama te kreativne
industrije u Hrvatskoj. Dizajn je djelatnost koja pripada kreativnim industrijama te se rad
bazira na dizajnu i povezuje se sa turizmom. U nastavku su navedene dvije hipoteze na
kojima je ujedno i diplomski rad baziran: H1: “Turizam i dizajn imaju zajedniCke
karakteristike i slicnosti.“ te H2: ,Dizajn je djelatnost koja pripada buduénosti,
funkcionalno je jednostavan i prilagoden korisnicima ali kompliciran za razumijevanje.”
Svrha ovog rada je prikazati znacaj dizajna u turizmu i njegovu ulogu i svrhu prilikom
odabira destinacije u koju ce turisti otputovati. Cilj rada je istraziti sve vrste dizajna i
povezati ih sa turizmom. Rad se strukturno sastoji od sedam dijelova. Nakon uvoda, u
drugom i tre¢em dijelu se govori o kreativnim industrijama i djelatnostima. U Cetvrtom
dijelu je objasnjen dizajn odnoso povijesna evolucija dizajna, modernizam u dizajnu te
moderni dizajn. U petom poglavlju rada govori se o modi i dizajnu. Opisani su novi pristupi
modnoj industriji, proizvodaci odjece i njihova kreativnost te nacin na koji su turizam i
moda povezani. Takoder je prikazan i utjecaj poznatih tjedana mode na turizam. U
Sestom dijelu objasnjen je dizajn u turizmu i u hotelijerstvu. U ovom poglavlju se govori o
imenu brenda, sloganu i logu na primjeru Valamara. Predstavljan je i Hrvatski dizajn kao
turisticki proizvod i takoder je opisan inovativni dizajn u hotelima. Takoder u ovom
poglavlju je opisan produkt dizajn na primjeru hotela — Valamar Argosy Hotel. Na samom
kraju rada je zakljuCak. Za potrebe istrazivanja ovog diplomskog rada, koriStena je
deduktivha metoda, metode analize i sinteze, metoda apstrakcije, metoda klasifikacije,
komparacijska metoda, metoda kompilacije, statisticka metoda, metoda uzoraka i metoda

deskripcije.



2. KREATIVNE INDUSTRIJE

Definicije kulturnih/kreativnih inudstrija su raznolike i nestandardizirane. Pojam kulturnih
industrija konvergira s pojmom kreativnih industrija koje su Sirega obuhvata i potjecu iz
generickoga karaktera informacijskih tehnologija. Ako su u vrijeme svog nastanka i
oznacCavale u prvome redu procese reprodukcije kulturnih vrijednosti i stvaralastva uz
pomoc¢ novih tehnologija, danas kulturne i kreativne industrije imaju vrlo bliska ili ista
znacenja utemeljena u stvaranju novih simboli¢kih vrijednosti. Slijede brz razvoj tih
inudstrija i njihove utjecaje na globalizaciju kulturne i kreativhe proizvodnje i potro$nje.
John Hartley smatra da su pojmovi kulturne i kreativne inudstrije interaktivni, ali i sve bliZi
interpretaciji kulture prvenstveno kao kreativnosti. Prema Hartleyu kreativne industrije
nastaju iz koncepturalne i prakticne konvergencije umjetnosti i kulturnih inudstrija, u
kontekstu novih tehnologija i nove ekonomije znanja, a u korist novoga interaktivhog

gradanina-potro$aca.’

David Hesmondhalgh smatra da pojam kreativnih industrija zapravo supstituira, odnosno
da u potpunosti obuhva¢a pojam kulturnih industrija. lako ova dva pojma potjeCu iz
razliCitih teorijskih i politickih konteksta. Nicolas Granham (2001.) suzava definiciju
kulturnih/kreativnih industrija na one koje rabe karakterisittne oblike industrijske

proizvodnje i organizacije da bi proizvele i plasirale simbole.?

Krajem 20. i poCetkom 21. stolje€a interakcija kulture i kreativnosti je postala neizbjezna
i rezultirala je jakim dinamickim nabojima koji povezuju kulturu i ekonomiju i mijenjaju
karakter suvremenog kapitalizma, ali i karakter suvremenih kultura. Poveznice svih tih
procesa su nove genericke i posebno informati¢ke tehnologije. 1z tog konkteksta se moze
zakljuciti da je danas primjereno govoriti 0 kulturnim i kreativnim industrijama kao o vrlo
sli¢nim ili istim pojmovima koji na odgovarajuéi nacin oznacavaju suvremenu kulturnu

proizvodnju.

1 Svob-boki¢ N., Primorac J. i Jurlin K., Kultura zaborava, industrijalizacija kulturnih djelatnosti, Zagreb, Naklada
Jasenski i Turk, Hrvatsko sociolosko drustvo, 2008., str. 55.
2 Ibidem, str. 57.



2.1. Obuhvat kreativnih industrija

Kulturne/kreativne industrije obuhvacaju proizvodnju kulturnih dobara (film, video, knjige
i ostali proizvodi izdavacke djelatnosti, glazbeni proizvodi, itd.), novih informacija i znanja
koji se reproduciraju koristenjem novih (komunikacijskih) tehnologija. Rije¢ je o
proizvodnjama visoke financijske vrijednosti, brzog rasta, koje su kompleksne,

intersektorske i interprofesionalne, zasnovane na invenciiji, istraZivanju i otkrivanju.?

Prema britanskom DCMS-u, kulturne industrije su ,aktivnosti koje izviru iz individualne
kreativnosti, vjestina i talenta i koje imaju potencijale da stvore bogatstvo i nova radna
mjesta stvaranjem i koriStenjem intelektualnog vlasniStva. Takve aktivnosti ukljucuju
sljedec¢e osnovne sektore: oglasavanje, arhitekturu, trZiste umjetnina i antikviteta, zanate,
dizajn, modu, film, interaktivni zabavni softver, glazbu, izvedbene umjetnosti, izdavastvo,

proizvodnju softvera, TV i radio programa“.*

Na samom vrhu piramide kreativnih djelatnosti nalaze se kulturne djelatnosti odnosno
tradicionalni oblici umjetnosti (likovne, literarne, vizualne i izvodacke umjetnosti). Pojam
.Kulturne djelatnosti je nastao sredinom proslog stolje¢a kao radikalna kritika masovne
zabave. Danas se ,kulturne djelatnosti definiraju kao ,ekonomske aktivnosti koje spajaju,

proizvodnju i komercijalizaciju sadrzaja koji imaju kulturnu prirodu“ (UNESCO).?

Pokus$aji da se odredi obuhvat kulturnih/kreativnih industrija i da se preciziraju podrucja,
odnosno sektori koje one obuhvadaju danas su mnogobrojni, i uglavnhom vezani uz
rasprave o kreativnoj ekonomiji.® Opcenito su te industrije odredene kao djelatnosti koje
stvaraju intelektualne vrijednosti, odnosno intelektualno vlasnistvo (i prava), patente,

zasti¢ena autorska prava, zastitne znakove i dizajnerska rieSenja.”

Ukupna vrijednost proizvodnje kulturnih/kreativnih industrija mjeri se prema broju

zaposlenih i financijskoj vrijednosti proizvodnje, dok se dinamika procjenjuje rastom ovih

3 Ibidem, str. 58.

4 Loc. cit.

5 Novotny D., Kreativna ekonomija, kako iskoristiti kapital ljudskog uma kao pokretac¢a ekonomskog rasta u 21.
stolje¢u?, Denona, Zagreb, 2015, str. 114.

6 Svob-Doki¢ N., Primorac J. i Jurlin K., op. cit., str. 58.

7 Ibidem, str. 59.



industrija. Posebna se pozornost posvecuje ,rastu kreativnosti“.?2 Moguénost mjerenja
ovih pokazatelja je vrlo kontroverzna, ne samo zbog potesSkoc¢a njihovog statistickog
pracenja, vec i zbog toga $to se ne moze oslanjati samo na kvantitativhe podatke, dok su
kvalitativni podaci podlozni nestandardiziranim interpretacijama. Citav sustav razrade
podrucja kulturnih i kreativnih industrija koji je vjerojatno uspostavljen prvim naporima
DCMS-a da odredi $to su kulturne industrije daleko je od zavr$enog.® Vrlo se brzo
uspostavljaju razli¢ite podjele u okvirima ovog podrucja i razvijaju razli€ite metodologije

koje bi omogucile efikasnije analitiCke pristupe.

Razvitak i globalna ekspanzija kreativnih/kulturnih industrija donosi novu globalnu
razvojnu paradigmu. Potrosnja proizvoda ovih industrija uklju€uje koriStenje novih znanja
i vjestina, osobito novih tehnologija, ali i razumijevanje intelektualnih i kulturnih osobitosti

raznih dru$tava, odnosno shvacanije i postivanje kulturne raznolikosti i interkulturalnosti.®

Razvoj kreativnih/kulturnih industrija dovodi do promjena u tipovima kulturne potrosnje,
do formiranja specijaliziranih trziSta, do restruktuacije kulturnih i ukupnih drustvenih
vrijednosti i do pune afirmacije kulturne razliCitosti kao razvojnog resursa. Paul Jeffcutt
na zanimljiv nacin raspravla o konceptualnoj konvergenciji kreativnih/kulturnih

industrija.’ On predstavlja Cetiri razli¢ita pristupa kreativnim djelatnostima:

1. Romanti¢éni pristup: trebao bi suprotstaviti kulturno stvaralastvo kulturnom
opadanju. Oslanja se na englesko romanticare: Coleridgea i Arnolda, koji tvrde da
drustvom treba dominirati umjetnicka elita, a ne komercijalizacija kulturnih
vrijednosti.

2. Kriti€ka teorija: industrijalizacija slobodnog vremena, gdje se treba osloniti na
Adorna i Horkheimera koji su izmislili termin ,kulturna industrija“, 1947. godine. Ovi
autori su razvili kritiCki stav prema masovnoj kulturnoj proizvodniji i zaloZili su se za

vrijednosti i stvarnu kreativnost ,visoke® i ,elitne“ kulture.

8 Loc. cit.
° Ibidem, str. 60.
0 Loc. cit.
1 Ibidem, str. 61.



3. Kulturna ekonomija: kultura kao vodeca prozivodnja kasnog kapitalizma.
Kreativne/kulturne industrije postaju vodeci, privilegirani sektor u suvremenoj
kapitalistiCkoj prozivodniji.'?

4. Socio-politi¢ki pristup: kultura kao instrument obnove zajednice. Fokusira se na
investicije u lokalni razvoj i tretira kulturu kao ekonomsku djelatnost koja ima
neposredni ucinak na restrukturaciju i regeneraciju konkretnih podrucja i osobito

na razvoj nekih drugih djelatnosti, npr. turizam.

Pokusaji sistematiziranja podrucja kreativnih industrija nisu zavrSeni i sve su ucestaliji.
Postoji konsenzus o tome kako ,poimanje kulturnih industrija mora biti potaknuto
odredenim konceptom®. Kreativne/kulturne industrije se nalaze na razini lokalne
proizvodnje, a osobito proizvodnje u gradovima. Gradovi su klju€na mjesta za razvoj
kreativnih industrija jer su izvoriSte kreativnih proizvodnji ljudski resursi, a gradovi su
tehnoloSka CvoriSta, osobito srediSta Sirenja i razvoja informatic¢kih tehnologija, ali i

optimalna trzita za proizvode kreativnih industrija.'

Prisutne su i poteSkoce u odredivanju obuhvata i u konceptualizaciji kulturnih/kreativnih
industrija koje predstavljaju ozbiljne teorijske i praktiCne izazove. Fenomen njihovog
razvoja i brzog Sirenja odreduje kljuCne aspekte svakodnevnog Zivota zajednica i
pojedinaca, te upravo to €ini ovo podru€je teSko odredivim i izazovnim, a analizu

kreativnih/kulturnih industrija neizbjeznom.

2.2. Razvoj kulturnih/kreativnih industrija u Hrvatskoj

Kulturne odnosno kreativne industrije nisu novitet u Hrvatskoj. Povijesno gledano one se
pojavljuju u Hrvatskoj gotovo u isto vrijeme kao i u razvijenim europskim zemljama.
Proizvodnja za trziSte i masovnu kulturu pojavila se u socijalistickoj Hrvatskoj i Jugoslaviji
krajem 50-ih godina. Osamdesetih godina je u Hrvatskoj postojala specificna situacija i
ona je opisana u tzv. ,Crvenoj knjizi“. U toj knjizi se navodi da je u gradanskom drustvu
trziSte velikim dijelom postalo glavni regulator kulture i kulturne politike. Ono je pogotovo

u suvremenom kapitalizmu snazno razvilo industriju svijesti ili industriju kulture kao jedan

2 Loc. cit.
13 Ibidem, str. 67.



element reprodukcije samog gradanskog drustva.’™ Mnoge su se promjene dogodile
tijekom devedesetih godina u Hrvatskoj na podru€ju kulture, pa tako i na polju
kulturnih/kreativnih industrija. Tijekom 2000.-ih godina, kulturne/kreativne industrije su
pokazale respektabilan trend rasta. Njihov udjel u ukupnoj bruto dodanoj vrijednosti

hrvatskog gosodarstva povecao se s 12,1% u 2000. godini na 13,3% u 2004. godini.

Jos je vazniji druStveni znacaj kulturnih i kreativnih industrija te njihov utjecaj na lokalne
kulturne promjene u proizvodniji i potro$nji.’”> U danasnje vrijeme kreativna industrija u
Republici Hrvatskoj se nalazi u fazi formalnog ustroja, ali se nastoji prepoznati njezina

vaznost.

Prvi i jedini sistematizirani pregled ,Mapiranja kulturnih i kreativnih industrija u Republici
Hrvatskoj“, prikazao je ekonomske ucinke kreativne industrije ostvarene (ne)formalnim
djelovanjem kreativne radne snage. Prema podacima iz navedene studije ,Mapiranja“, u
Republici Hrvatskoj je prema procjeni za 2012. godinu od kreativne djelatnosti ostvareno
6,3 milijarde kuna prihoda Sto je posljedi¢no 2,3% udjela u BDP-u Republike Hrvatske uz

124 tisuce zaposlenih kreativnih djelatnika.'®

Kreativna industrija u Republici Hrvatskoj u 2020. godini, nije institucionalizirana, ne
postoje analize kreativhe radne snage, prijedlozi nomenklatura niti burze kulturnih i
kreativnih proizvoda i usluga. Glazbeni se sektor izdvaja po organiziranosti kojom vise od
pola stoljeCa ostvaruje interese glazbenika na podrucju nase drzave, a temeljem ugovora

s nizom stranih autorskih drustava i u svijetu.

Najveci sustavni financijski poticaj kreativnoj industriji osiguran je kroz europski fond
.Kreativan Europa“ za razdoblje 2014.-2020. godine i 2021.-2027. godine.

14 |bidem, str. 72.
15 |bidem, str. 76.
16 file:///C:/Users/Tomislav/Downloads/3 2.pdf, pristupljeno: 19.3.2021.




3. KREATIVNE DJELATNOSTI

Kreativhu ekonomiju €ine kreativne djelatnosti koje su integrirane u ekonomske procese.

U danasnje vrijeme kreativne djelatnosti su opéenito prihvacene kao rastu¢e ekonomske

djelatnosti bez kojih se ne moze zamisliti suvremena ekonomija utemeljena na znanju i

inovacijama. Kreativnost je stara koliko i ljudska civilizacija ali tek kada kreativnost

postane dio ekonomskog procesa, postaje kreativna djelatnost.

U proteklom su se desetlje¢u razvili brojni modeli klasificiranja i grupiranja kreativnih

djelatnosti. Medu najpoznatijim modelima razvrstavanja kreativnih djelatnosti su'’:

1.

DCMS model: Ovaj model kao kreativne djelatnosti opisuje ekonomske djelatnosti

koje zahtjevaju talent, kreativnost i odredene sposobnosti.

. Model simboli¢kog teksta: Temelji se na kulturno-kritickoj tradiciji koja postoji u

Europi, a posebno u Velikoj Britaniji.'®
Model koncentri€nih krugova: Ovaj model pretpostavlja da se temeljne kreativne
ideje proizvode u obliku zvuka, slike i teksta i tako se u koncentriCnim krugovima

Sire u tradicionalnu ekonomiju.

. WIPO copyright model: Obuhvaca djelatnosti koje su posredno i neposredno

povezane s proizvodnjom kreativnih proizvoda koje je moguce pravno zastititi

zabranom umnozavanja.®

Kreativne djelatnosti su vrlo sloZene i heterogene ali imaju i nekoliko opcih zajednickih

obiljezja:

a) Kreativne djelatnosti su projektno orijentirane, pruzaju mogucnosti generiranja

prihoda u kratkom roku i ne stvaraju dugoro¢ne radne obveze.

b) Kreativne djelatnosti su ekonomske aktivnosti koje se temelje na intenzivnhom

koriStenju talenta, kreativnosti i znanja kao glavnim inputima u prozivodniji

proizvoda s viskoim dodanim i trziSnim vrijednostima.

17.D. Novotny, op. cit., str. 112.
8 Loc. cit.
¥ Loc. cit.



c) Rezultat kreativnih djelatnosti su proizvodi ili usluge s kreativnim sadrzajem,
ekonomskom vrijedno$¢u i trziSnim ciljevima.

d) Kreativne vrijednosti mogu ostvariti prihode od prodaje autorskih prava.

e) Kreativni proizvodi i usluge se proizvode u lancu dodane vrijednosti koji nije

linearan.?°

3.1. Kreativnost i kreativni proces

U ovom poglavlju je vazno spomenuti autore Abrahama Maslowa i Carla Rogersa koji
naglasSavaju znaCenje osobnog iskustva, unutrasnje motivacije, samo-potvrdivanja i
kreativnosti. Prema ovim autorima kreativnost je najpozitivnija i najafirmativnija strana

ljudskosti.

U 1990-im godinama je americki sociolog Csikszentmihayi (1992.) definirao kreativnost
kao sociokulturni fenomen. Ovaj je pristup bio u suprotnosti s do tada vladaju¢im
pristupom koji kreativnost objasnjava iz psiholoskog pogleda i koji govori o inteligenciji,

memoriji i emocijama.?

Krajem proSlog stolje¢a, dok su definirali kreativnost, znanstvenici su se podijelili u ,dva
kampa“ kako je to objasnio Sawyer (2011.). U prvom kampu su oni koji kreativnost piSu
s velikim K odnosno oni koji englesku rijeC ,creativity“ piSu s velikim C. Oni kreativnost
izjednacCavaju s izuzetnim dostignuc¢ima ljudskog uma koja se mogu oznaciti kao genijalna
dostignu¢a. Dok su u drugom kampu znanstvenici koji kreativhost piSu s malim Kk,
odnosno ,creativity“ piSu s malim c. Oni smatraju da je kreativhost svuda oko nas, u
svakodnevnom Zivotu. Njihova shvacanja su takva da ljudi u svakodnevici pronalaze
kreativna rjeSenje ako na primjer promijene recept kolaca ako im nedostaje neki od

sastojaka ili pronalaze alternativne putove u gradskim guzvama.

Sociokulturne definicije kreativnosti svrstavaju se u prvi kamp. Pripadnici ovog pravca
definiraju kreativnost kao inovaciju koja je u javnosti ili na trziStu prihvacena. Sama po

sebi inovacija nekog proizvoda ili usluge nije sama po sebi dovoljna; kreativna ideja mora

20 |bidem, str. 114.
2! |bidem, str. 105.



biti odgovarajuca da bi bila prinvacena od veéine javnosti.?? U zadnjih desetak godina se
spominje nekoliko tipova kreativnih industrija. Autori razlikuju tri glavne skupine

kreativnosti:

a) Tehnolosku kreativnost: Kreativnost pojedinaca dolazi do punog izrazaja uz
upotrebu novih tehnoloskih rijeSenja.?> Nove tehnologije i kreativne mogucnosti
koje to omogucéavaju su usko povezane s kreativhim procesom i kreativnim
djelatnostima.

b) Ekonomsku kreativnost: Spoj kreativnosti i poduzetniStva je proteklih godina
doveo do novog vala transformacije poduzeca. Kreativni pristup poduzetnistvu,
istraZivanje i razvoj, inovacije i primjena novih tehnologija danas su glavne
pretpostavke uspjes$nosti poduzeca na globaliziranom trzistu.?*

c¢) Umjetnicku kreativnost: Umjetnost je postala najvazniji pokretaC kreativne
ekonomije. PotroSaci se u procesu kupovine sve viSe odlu€uju za proizvode i

ponudu onih poduzeca koja koriste umjetnike i kreativne ljude u razvoju proizvoda.

Ova tri tipa kreativnosti, koji se medusobno nadopunjavanju, igraju presudnu ulogu u

razvoju kreativne ekonomije.?®

Polaziste kreativhe ekonomije je kreativni proces. Gabora definira Cetiri faze u kreativnom

procesu.?®

Prva faza: poznata je kao faza pripreme tijekom koje kreativha osoba postaje svjesna
problema i po€inje o njemu intenzivnije razmisljati i prikupljati informacije koje su joj vazne

za rjeSavanje odredenog problema.

Druga faza: najceSCe se naziva fazom inkubacije. U njoj kreativha osoba ne nastoji

aktivno pronalaziti rjeSenje, ali podsvjesno nastavlja raditi na problemu.

2 |oc. cit.
2 |bidem, str. 106.
% Loc. cit.
2> |bidem, str. 107.
26 |bidem, str. 108.



Trec¢a faza: lluminacija ili prosvjetlienje predstavlja trecu fazu u kreativnhom procesu
tijekom koje se rjeSenje problema u sirovom obliku premjesta iz podsvjesnog u svjesno

podrucje.?’

Cetvrta faza: se naziva fazom verifikacije. U njoj se rie$enje problema odnosno ideja

oblikuje na nacin da se moZe na njoj dalje raditi i komunicirati ideju s okruZenjem.

Slika 1. Faze kreativnog procesa

4 FAZE KREATIVNOG PROCESA

i ! A W i
! ‘,/7 . A ‘
o ' ‘ U

I ILUMINACIJA VERIFIKACIJA

Izvor: izrada autorice

U kreativnhom procesu redoslijed faza Cesto nije presudan. Moguée je preskakanje
faza i vracanje s kraja na poCetak te ponavljanje faza. Kreativnost se dakle ne moze

propisati.

Kreativni proces mora rezultirati idejama koje predstavljaju novost i koje mogu
odgovarati nekim potrebama. Novost se Cesto izjednaCava s pojmom originalnosti.
Medutim, izmedu ova dva pojma postoji pravna razlika: novost predstavlja ideju koja
moze biti zaStiCena patentom, a originalne ideje se Stite pravom zabrane ili

ograni¢avanja umnoZzavanja.?®

27 Loc. cit.
2 oc. cit.
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3.2. Oblikovne kreativne djelatnosti

Tre¢a grupa kreativnih djelatnosti obuhvaca oblikovne djelatnosti: umjetnost i
primijenjena umjetnost, moda i oblikovanje proizvoda (dizajn), graficko oblikovanje,
inZzenjersko oblikovanje, oblikovanje internetskih stranica.?® Krajem 19. i u 20. stoljecu,
umjetniCka djela i proizvodi umjetniCkog obrta su izaSli iz zatvorenog svijeta u prostor

masovne potrosnje.

Teorijsko razumijevanje umjetnosti i umjetnickog obrta, kao kreativnih i ekonomskih
djelatnosti, razvijalo se zajedno s razvojem modernog drustva, odnosno industrijalizacije
i formalizacije kulturne proizvodnje trziSta na kojem su se odvijale transakcije kupovine i

prodaje umjetnina.>® Prema tome se razlikuju stavovi europskih i ameri¢kih teoreticara.

Njemacki autori koji su bili okupljeni oko ,Frankfurtske Skole®, pronalazili su povezanost
izmedu uspona masovnih politickinh stranaka i pada klasiénog modela umjetnicke
proizvodnje. Americki autori koji su bili zastupnici teorije ,masovnog drustva“ nisu uvjereni

da je ,komercijalizacija“ umjetnosti nuzno povezana s masovnim politiCkim pokretima.

Masovnu publiku, odnosno masovne potroSace umjetniCkih obrtnickih djela, americki
teoretiCari povezuju s rastu¢om srednjom klasom i rastom njihovih potreba. Suprotno
pobornicima ,Frankfurtske Skole“, koja u masovnoj potrosniji vidi opasnost za umjetnost i
umjetnicku proizvodnju, teoretiCari suvremenog potrosackog drustva ne pronalaze Stetne

utjecaje povecavanja potraznje za proizvodima umjetni¢ke djelatnosti.3'

Kriticari ,komercijalizacije umjetnosti izgubili su svoju snagu u 1970-im godinama.3? lako
postoje nesuglasice u teorijskim misljenjima, umjetnost i oblikovne kreativne djelatnosti
ne samo da zauzimaju istaknuto mjesto u suvremenim drustvima vec postaju i neizbjezan
dio strategija poduzeca koja oblikovne djelatnosti koriste za postizanje konkurentske

prednosti na trzistu i dodatne vrijednosti.3?

2 |bidem, str. 151.
30 Loc. cit.
3 Loc. cit.
%2 Loc. cit.
3 Loc. cit.
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3.3. Nove definicije kreativhe ekonomije i urbana kreativha ekonomija

Inovacije i kreativhost imaju sve znacajniji utjecaj na konkurentnost poduzeca u
suvremenom, globaliziranom trziSnom okruzenju. Potrosaci su sve viSe osjetljivi na
kreativnost kao jedno od najvaznijih obiljezja proizvoda.®* Osobito su znacajna
istrazivanja ,Pottsa i dr.“ (2008.), koji kreativhu ekonomiju udaljavaju od patenata, licenci
i zastite autorskih prava te priblizavaju novim trzi$nim trendovima.3® Kreativna ekonomija
postaje potpuno otvorena, interaktivna i predstavlja potpuno nove i vrlo sloZzene odnose
razliCitih aktera i agencija koje djeluju u trziSnom okruzZenju koje lako prihvaca nove ideje

u proizvodnji i potro$nji.3®

Prema Richardu Floridi tri su kljuCne stvari za razvoj kreativne ekonomije: tehnologija,
talent i tolerancija. Kako bi privukli kreativne ljude, stimulirali razvoj inovacija i pokrenuli
ekonomski napredak, gradovi moraju imati svaki od ovih Cimbenika. Tehnologiju-
razvijenu u regiji, talent-veliki broj visokoobrazovanih osoba i toleranciju-otvorenost,
prihvacanje razliCitosti te uspjeSan suzivot razliCitih rasa, etnickih skupina, religija, ljudi

razli¢itih seksualnih orijentacija i sli¢no.3’

Kreativni gradovi se mogu definirati kao gradovi koji stvaraju pretpostavke za razvoj
kreativnih djelatnosti i privlaCe kreativnu klasu. Osim povezivanja s razvojem kreativnih
djelatnosti, koncept kreativnih gradova povezuje se i s razvojem kulturne proizvodnje i
potrodnje kulturnih (kreativnih) proizvoda.3® Suvremeni gradovi, zbog rastucih zahtjeva
prema sofisticiranoj i vrlo skupoj urbanoj komunalnoj infrastrkturi, ne mogu razvijati svoju
konkurentnost na niskim troskovima.3® Nova urbana ekonomija zahtijeva pomicanje od
masovne proizvodnje prema kreativnim i kulturnim djelatnostima. Glavna pretpostavka za
ovakav razvojni pomak je stvaranje uvjeta za razvoj kreativnih aktivnosti i kapaciteta za

stalne inovacije.*® U tom su smislu Trip i Romein (2010.) definirali sljedeée klju¢ne

34 |bidem, str. 176.

% Loc. cit.

36 | oc. cit.

37 Perini¢ L., Kreativni gradovi: uzroci i posljedice, 2010., str. 113.
3 D, Novotny, op. cit., str. 178.

¥ Loc. cit.

4 Loc. cit.
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elemente koji imaju uCinak na razvoj kreativnih gradova: drusStvena klima,
reprezentativnost, trziSte rada, opée kreativno ozracje, rezidencijalni elementi, kreativha
infrastruktura, inkubatori i politike.

Kreativni grad je dakle onaj grad koji je izgradio povoljno okruzenje za razvoj kreativne
ekonomije, ali i onaj grad koji priviaéi talentirane ljude.*'

41 |bidem, str. 180.
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4. DIZAJN

Ne postoji konsenzus o definiciji pojma oblikovanje, odnosno pojma dizajn. U engleskim
rieCnicima ovaj se pojam definira kao proces (stvaranja novih oblika), ali i kao rezultat
kreativhog procesa (crtez, vizualizacija ideja, proizvod). Dizajn ima veliku ulogu u nasoj
svakodnevici u podizanju estetske i funkcionalne razine proizvoda i sustava koji nas
okruzuju. Svejedno radi li se o proizvodima koje dnevno koristimo ili primjerice gradske
komunalne opreme i vozila u javhom prijevozu, dizajn povecava njihovu korisnost,

uporabnu vrijednost, uéinkovitost i sigurnost koristenja.4?

Dizajn moZe biti zasti¢en s tri vrste zastite. Jednako kao umjetnicko djelo, dizajn se moze
zastititi autorskim pravom. Visi oblici dizajna mogu se zastititi posebnom zastitom samih
dizajnerskih rjeSenja. Dizajn je kljuCan za cjelokupno ljudsko djelovanje. Planiranje i
stvaranje obrasca za bilo koju radnju koja vodi prema Zeljenom, predvidljivom cilju,
sastavni je dio procesa dizajniranja. Bilo koji pokuSaj odvajanja dizajna kako bi se
napravila stvar radi nje same, djeluje protiv prirodene vrijednosti dizajna kao elementarne,

temeljne matrice Zivota.*?
Dizajn se moze interpretirati kroz sedam teza:

1. Dizajn je domena koja se moze ocitovati u bilo kojem podrucju ljudskog znanja i
prakse.

Dizajn je usmjeren prema buduénosti.

Dizajn je vezan uz inovaciju. Cin dizajniranja stvara nesto novo.

Dizajn uklju€uje tijelo i prostor, posebice domenu mreZnice oka.

Dizajn tezi prema olakSavanju ucinkovitog djelovanja.

Dizajn je lingvisti¢ki smjesten u podrucje procjena.

N o o R~ 0N

Dizajn se bavi interakcijom izmedu korisnika i artefakta, bilo da je rije€ o predmetu

za svakodnevnu uporabu ili o softveru.*4

42 |bidem, str. 157.
4 Feda V., Teorija i povijest dizajna, kriticka antologija, Golden marketing-tehni¢ka knjiga, Zagreb, 2012., str. 311.
4 |bidem, str. 457.
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Prva karakteristika dizajna kao podrucja ljudskog djelovanja izvlaCi ga iz uskog okvira
disciplina uz koje se opcenito veze termin ,dizajn“, odnosno, industrijski dizajn, graficki
dizajn, moda i unutradniji dizajn. Postoji opasnost upadanja u zamku generalizacije poput
,Sve je dizajn“. Nije sve dizajn, niti su svi dizajneri. Termin ,dizajn“ ne odnosi se na
potencijal koji je svima dostupan i koji se u svakodnevnome Zivotu manifestira u vidu
izmisljanja novih drustvenih praksi. Svatko moze postati dizajner u svom posebnom

podrudju, ali jo$ uvijek treba identificirati podrucje koje je cilj aktivnosti dizajna.*®

Dizajn je osnovna djelatnost Cije kapilare prozimaju svaku ljudsku djelatnost. Nijedno
zanimanje niti struka ne mogu ga monopolizirati. Dizajn pripada buduc¢nosti. Dizajn je
moguc¢ jedino kad se ujedine samopouzdanje i nada.*¢ Dizajn oblikuje Zivot, to jest, on je
¢in koji drzi u ravnotezi stvari, ljude i okoli$.4” Dizajn mora uvijek ostati jednostavan. Stoga
on nikad ne moZze spojiti opcenitost s to¢nodc¢u. To se oclituje u samom ukusu i njegovu
problemu. Zato se dizajneri ne bi trebali oslanjati na ukus svojih klijenata, nego na funkciju

dizajna.*®

Danas dizajn viSe nije svijest o stvarima, nego prilagodenost korisniku. Prilagodenost
korisniku je nacelo autonomije dizajna. Jednostavno re€eno, prilagodenost korisniku
znaci funkcionalnu jednostavnost koja ide rame uz rame strukturalne kompleksnosti-

odnosno, lako za koristenje, ali tesko za razumijevanje.*®

Danas cilj dizajna viSe nije svijest nego sustav otpornosti: osjeéaji. Emocije odgovaraju
obrascima pona$anja i na odredeni se nacin u€e. Stoga je moguce oblikovati osjeéaje.
Emocionalni dizajn stvara obrasce osjecaja, on nudi vanjsku podrSku emocijama lisenih
objekata; on stvara emocionalne formule. U arhaicnome svijetu, na pragu zapadne
civilizacije, osjecaji nisu nastajali spontano u ljudima, njih su u ljude utiskivali bogovi.

Danas bismo mogli povuéi analogiju i re¢i: emocije u nas utiskuje dizajn.%°

% Loc. cit.
% |oc. cit.
47 |bidem, str. 494.
* Loc. cit.
4 |bidem, str. 495.
50 Loc. cit.
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4.1. Povijesna evolucija dizajna

Promjena i evolucija su se deSavale na mnogostrukim razinama kroz ljudsku povijest, ali
je liudska priroda ostala u znatnoj mjeri nepromijenjena.> Ono $to je kroz povijest ostala
konstanta jest ljudska sposobnost dizajniranja, premda su se sredstva i metode
promijenile, slijedeéi tehnoloSke, organizacijske i kulturne promijene.>? Zbog toga se
namece zaklju€ak da se dizajn, iako jedinstvena i nepromijenjena ljudska sposobnost,

kroz povijest manifestirao na razlicite nacCine.

Kratak opis takvog raznolikog spektra prakse neizbjeZno se mora svesti na skicu,
napravljenu grubim potezima i bez ulaZenja u detalje, kako bi se prikazale glavne
promjene i razumjela sva danasnja sloZenost proizasla iz toga. Prvi problem vezan s
istraZivanjem porijekla ljudske sposobnosti dizajniranja sastoji se u tesko¢i to¢nog
odredivanja gdje i kada su ljudi prvi puta u zna€ajnoj mjeri poceli mijenjati svoj okolis — to

je uzrok neprekidne rasprave koja se pomjera sa svakim klju¢nim arheolo$kim otkricem.53

Veliki niz ranih kultura, starih i do milijun godina, poceo je koristiti prirodne predmete kao
Sto su pribor i alat kako bi pove¢ao sposobnosti ruke. Na primjer, sa rukom se moze
grepsti tlo kako bi se iskopao korijen, no u ruku se moze uzeti ljustura Skoljke ili Stap i na
taj nacin lakSe obaviti posao. Ruku takoder moZzemo oblikovati tako da iz nje pijemo vodu
ali neke Skoljke imaju bolji oblik za to pa mogu posluziti kao efikasnija i trajnija opcija iz
koje nece curiti voda. Ve¢ na ovoj razini proces prilagodbe angazirao je ljudski mozak
kako bi razumio odnose izmedu oblika i funkcija. Nakon Sto je doSlo do adaptacije, nastao
je novi problem — kako neki predmet uciniti izdrzljivijim kako ne bi tako lako puknuo kao
npr. Skoljka. Tada se pojavila nova dimenzija koja je nadilazila jednostavnu adaptaciju
onih oblika dostupnih i gotovih za uporabu — a sastojala se u transformaciji postojecih
prirodnih materijala u forme kakvih prije u prirodi nije bilo. Jo§ jedan vid tako rane

inovatinosti sastojao se u prilagodavanju tehnika, formi i obrazaca novoj svrsi i primjeni.>*

51 |bidem, str. 531.
52 Loc. cit.
%3 Loc. cit.
5 Loc. cit.
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Na primjer na arheoloSkom nalazistu Cayonu, prethistorijskom poljoprivrednom naselju u
juznoj Turskoj, otkrivenom 1993. g., pronaden je komadi¢ tkanine za koji se vjeruje da
predstavlja najstariji postojeCi takav nalaz Cija se starost procjenjuje na nekih 9000
godina. Radi se o lanenom platnu istkanom od vlakana uzgojene biljke lana, a tkanje je

predstavljalo adaptaciju veé¢ postojecih tehnika koje su se koristile za pletenje ko$ara.5®

NaglaSavanje spretnosti ruku kao prevladavajuce karakteristike obrtnistva kre¢e u smjeru
podcjenjivanja druga dva aspekta kljuha za poboljSanje ljudske sposobnosti
preoblikovanja okoliS8a. Svaki od njih predstavlja sposobnost nadilazenja urodenih
ljudskih ograni¢enja.®® Jedan od njih je zauzdavanje prirodnih sila, nadmoc¢ne snage
Zivotinja i resursa kao $to su vjetar i voda, a drugi je selekcija boljih sojeva biljaka i
pasmina zivotinja radi uzgoja koji ¢e omoguciti bolji urod. Sve je to zahtijevalo istrazivanje
i skupljanje znanja i shvacanja koje bi se radi postizanja napretka moglo primijeniti, pri

¢emu su pisanje i vizualne prezentacije odigrale klju¢nu ulogu.

U vezi s tim, i u konacénici od sve veceg znacenja, bila je sposobnost nadilaZzenja
akumulacije pragmatickog iskustva i prijelaza u svijet ideja kao apstrakcija, uz razvoj alata
koji su takoder poceli nadilaziti svoje podrijetlo u prirodu, na forme koje su po svom

nastanku bile u potpunosti nove i jedinstveno ljudske.%’

Mozda je jezik jedan od najvecih primjena apstraktnog misljenja. RijeCi nemaju urodeno
znacenje i proizvoljne su u svojoj primjeni. Sposobnost apstraktnog misljenja koje se
prenasa u jezik, dopusta iznad svega da se ideje, znanje, procesi i vrijednosti skupljaju,
oCuvaju i prenesu na sljedec¢e generacije. U smislu dizajna, apstraktno misljenje je
takoder dovelo do invencija koje su Cisto kulturne naravi, bez ikakve referentne toCke u

ljudskoj fizickoj formi ili motoric¢kim sposobnostima, ili u prirodi.>®

Na primjer razvoj razli€itih koplja, poput vumere australskih Aboridzina, predstavlja jednu
takvu sposobnost apstraktnog misljenja. Jer su time postigli veéu snagu i preciznost

pogotka u lovu.

55 |bidem, str. 532.
%6 Loc. cit.
57 Loc. cit.
%8 Loc. cit.
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Dok s druge strane oblik kotaCa nema neposredno vidljivog presedana — ljudski udovi se
ne mogu okretati oko svoje osi, a takvi mogucéi poticaji iz prirode su rijetki. Koncept
beskrajne vrtnje je stoga izum bez presedana. Odnosno, predmeti nisu samo izraz
rieSenja nekog odredenog problema u odredenom vremenskom trenutku, vecé
predstavljaju rieSenje koje traje mnogo duZe i postaje dijelom ideje o nacinu Zivota u

dinami¢kom procesu izuma i kulture izvan ograni¢enja vremenom i mjestom.>°

Nastanak poljoprivrednih drustava omogucio je veéu koncentraciju stanovnistva te time i
veci stupanj specijalizacije obrta. Koncentracija stanovniStva u urbanim sredinama bila je
veca tamo gdje su dolazili obuceniji obrtnici sa specijaliziranijim znanjima zbog sve vecée
potraznje za luskuznom roobm izazvane kumulacijom bogatstva. Cesta posljedica toga
bilo je organiziranje obucenih obrtnika u cehove i sli¢ne udruge.®° Svima je glavna svrha
bila odrZzavanje normi rada i ponasanja i ovisno o stupnju kontrole koju su neki cehovi
imali, oni su bili prvi koji su pokazivali znaCajke mnogih kasnijih profesionalnih udruga i

predstavljali rani oblik davanja obrtnice/dozvole za rad dizajnerima.®

Sa vremenom su utjecaj i kontrola cehova bili naruSeni iz viSe razloga. Pojavile su se
manufakture koje su pocivale na ru¢noj izradi, koristeCi se Cesto viskom radne snage iz
ruralnih krajeva, snizile su cehovske standarde, a poduzetnici su preuzeli kontrolu izrade.
U Kini su suSionice keramike proizvodile ogromne koli€ine porculana za izvoz u Indiju,

Arabiju, Perziju, a od Sesnaestog stoljeca i u Europu.

Crtezi i modeli poslani iz Europe u Kinu specificirali su oblike i ukrase kakve je trebalo
izraditi za odredena trziSta ili kupce. Sa Sirenjem tiskarske tehnike u Europi krajem
petnaestog stoljeca, crtezi i tiskana idejna rjeSenja formi poceli su uvelike kolati. Dizajneri
su objavljivali svoje crteZe oblika i ukrasa uvezene u sveske koji su omogucili obrtnicima
da izmaknu cehovskoj kontroli onoga $to se moze proizvoditi i prilagode Sirok spektar
slika proizvodnim moguénostima i zamislima.®? Nastojanje vlada da kontroliraju dizajn i

koriste se njime za vlastite svrhe takoder je smanijilo mo¢ cehova.??

%9 |bidem, str. 533.
80 | oc. cit.
61 Loc. cit.
62 |bidem, str. 534.
8 Loc. cit.
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No najdalekoseznije promjene su se desile zamahom industrijalizacije sredinom
osamnaestog stoljeCa. Sam ospeg proizvoda nastalih zahvaljujuéi mehaniziranim
procesima stvorili su kod proizvodac¢a dilemu. Obrtnici uglavnom nisu bili u stanju niti
voljni prilagoditi se zahtjevima industrije.5* Akademski obrazovi umijetnici, kao jedini ljudi
koje se poducavalo u crtanju, poceli su dobivati sve vise narudzbi od proizvodaca da
naprave idejna rjeSenja za oblike i dekoraciju koja ¢e zadovoljiti trenutacno prevladavajuci

ukus.°

Specijalizacija funkcija bila je sljedeCa faza odvajanja rada na stvaranju koncepata ili
panova od stvarne proizvodnje. No kreiranje formi bez raumijevanja konteksta
proizvodnje je u sve vecoj mjeri imalo za posljedicu odvajanje funkcije od dekorativnih
aspekata, Sto je bilo vidljivo kod proizvodnje kucanskih potrepstina a dovelo je do
ogorCene reakcije na ono $to su mnogi nazivali unazadenjem umjetnosti, ukusa i
kreativnosti izazvanim neumjereno$cu industrije.®® U Velikoj Britaniji, osobe poput Johna
Ruskina i Williama Morrisa pocele su kritizirati industrijsko drustvo $to je imalo vrlo snazan
utjecaj u mnogim zemljama. Njihov je utjecaj u Britaniji dosegnuo vrhunac krajem
devetnaestog stoljeCa osnutkom pokreta za umjetnost i obrt koji je promicao ulogu
obrtnika-dizajnera kao sredstva za ozivljavanje izgubljenog jedinstva prakse dizajna i

drustvenih standarda.®’

lako je 1914. godine izbio prvi svjetski rat i dalje je bilo na snazi uvjerenje u afirmaciju
umjetnosti i njezinu dominaciju nad industrijom. Ideja koju su mnogi idealistiCki umjetnici
Zeljeli ostvariti u uvjetima nastalim nakon Ruske revolucije 1917. g., sluzeéi se
umjetnoS¢u zahvaljujuéi industriji kao sredstvu transformiranja sovjetskog drustva. Ta je
ideja takoder odigrala vrlo snaznu ulogu u stvaranju doktrine Bauhausa, Skole osnovane
u Njemackoj nakon Prvog svjetskog rata, Ciji je cilj bio pronalazenje nacina na koji bi se
drustvo moglo i trebalo mijenjati uprezanjem industrijske proizvodnje kako bi se snaga

umjetnosti mogla prosiriti na sve slojeve drustva.®

6 Loc. cit.
% Loc. cit.
%6 |bidem, str. 535.
57 Loc. cit.
% Loc. cit.
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To je kao ideal odjekivalo u svijesti generacija dizajnera dvadesetog stolje¢a obrazovanih
po nacelima Bauhausa, no vode¢i ljudi u industriji nisu bili spremni odre¢i se svog
autoriteta. ldeal umjetnika-dizajnera i dalje ostaje znaCajnim elementom u pristupima
modernog dizajna. No ideal umjetnika-dizajnera kao pokretaca promjene modernog

drustva u praksi se u vrlo maloj mjeri ostvario.

Ako je Europa iznjedrila glavni dio teorije dizajna koja je isticala ulogu umjetnosti i obrta,
u SAD-u, novi zamah industrijske tehnologije i organizacije nastao 1920-ih godina,
stubokom je promijenio praksu dizajna. Kroz masovnu proizvodnju koja je pocivala na
ogromnim kapitalnim ulaganjima, gigantski su poslovni poduhvati generirali val
inovativnih proizvoda koji su iz korijena promijenili svaki vid Zivota i kulture u Americi, sto

je imalo odjeka u gitavom svijetu.%®

Nakon Drugoga svjetskog rata, dizajneri su prosirili svoje stru€no znanje izvan podrucja
forme, poCevsi se baviti problemima od mnogo vece vaznosti za poslovanje svojih
klijenata. Na primjer Donald Deskey, prvotno dizajner namjestaja, postao je Sef velike
konzultantske tvrtke u New Yorku specijalizirane za brendiranje i ambalazu, a Cak je i
vodedi stilist poput Raymonda Loewyja tvrdio kako je pad kvalitete ameriCke proizvodnje
odvratio kupce, koji su nakon $to bi bili privu€eni vanjskim izgledom, ustanovili kako ih
proizvod ne zadovoljava. Njih su dvojica izrazavali zabrinutost zbog smanjenja svijesti o
dizajnu u americkim tvrtkama koje su radije birale oponaSanje proizvoda konkurencije.
Kao alternativu tome, oni su zagovarali dizajn kao djelatnost visoko-strateSkog planiranja

kljuénu za buduéu konkurentnost korporacija.’®

Americko trziSte je stvorilo svijest o promjeni postavsi tako od 1960-ih arenom na kojoj su
proizvodi iz Citavog svijeta konkurirali jedan drugome. Veliki segmenti americke industrije
postupno su desetkovani uvozom iz zemalja poput Japana i Njemacke, gdje su pridavanje
veée paznje kvaliteti proizvoda i vise holisticki pristup dizajnu postavljeni kao norma.”’
Ipak su takvi pristupi dizajnu, toliko uspjeSni u svoje vrijeme, bili sve viSe istisnuti.

Promjena je ocita na mnogim razinama.

8 Loc. cit.
0 Ibidem, str. 536.
! Loc. cit.
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Do 1980-ih, desio se snazan odmak od geometrijske jednostavnosti modernizma, a taj
se trend nazivao postmodernizam, njegova glavna znacajka je elektiCko preobilje Cesto
proizvoljnih formi koje nemaju nikakav odnos sa svrsishodno$¢u. Drugi vazan trend
predstavlja utjecaj novih tehnologija, poput informaticke tehnologije i fleksibilne
proizvodnje, koji otvara mogucnosti dizajniranja proizvoda po mjeri potpuno namijenjenih

malim specijaliziranim trziStima za uzi krug potroSaca.

Te promjene su dio povijesnog obrasca koji se ponavlja. Razvoj novog stadija ne
zamjenjuje u potpunosti onaj prethodni-on predstavlja samo novi premaz preko starog.
To je obrazac koji se ponavlja kroz €itavu povijest dizajna koji ne samo da pomaze pri
objasnjenju zasto postoji toliko velika raznolikost koncepata i prakse o tome od ¢ega se
sastoji dizajn u suvremenom drustvu, vec takoder postavlja pitanje Sto ¢e se to€no desiti
ali znaci ne varaju — nove tehnologije, nova trzista, novi oblici organizacije poslovanja
korijenito mijenjaju nas svijet, i nesumnjivo ¢e nam trebati ideje novog dizajna i prakse
kako bi se zadovoljile nove okolnosti. No i nadalje odgor na pitanje: €ijim ¢e interesima

one sluziti? — ostaje u potpunosti neizvjestan.”?

4.2. Modernizam u dizajnu

Vecéim dijelom dvadesetog stolje¢a rije€¢ ,moderno® bila je, sto se dizajna tiCe, relativho
neproblemati¢na. Mogla se, uz prikladan kontekst, u vecoj ili manjoj mjeri primijeniti na
bilo koji dizajnirani objekt i, sukladno tome, mogla je biti upotrebljena kao uvreda ili
kompliment. ,Moderno® je imalo tako mnogo znacenja da Cesto nije znacilo — nista.
Pojavom postmodernoga sve se to promijenilo. Samim time podrazumijevalo je da se
prethodno dogodilo nesto, tj. ,modernizam®, i da je ,postmodernizam* oti$ao korak dalje.”
Rije€ ,moderno” je podrazumijevala specificne metodologije i sustave vjerovanja koji su

bili preopsirni.

72 |bidem, str. 537.
73 |bidem, str. 98.
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Postmodernizam je prakticni i teorijski rezultat sloma onoga $to se naziva ,modernim
pokretom®. Odnosno, kad je termin postmodernizam 1970-ih uSao u Siroku upotrebu, nije
toliko oznaCavao novu stilsku ili konceptualnu fazu, koliko je ponudio dodatnu mijerljivost

historiografske egzaktnosti modernoga pokreta.

Gledano sa sigurne udaljenosti '90-ih godina, moze se uvidjeti kronologija modernoga
pokreta u dizajnu; on se dijeli u dvije faze. Prva faza se naziva pionirska faza, koja pocinje
sa poCetkom Prvoga svjetskog rata i zavrSava izmedu 1929. i 1933. godine. Druga, koja
pocCinje ranih tridesetih godina, naziva se internacionalnim stilom. Prikladno tome, u
njujorSkom Muzeju suvremenih umjetnosti 1932. godine, odrzana je izloZzba pod nazivom
.internacionalni stil“ te su uz izloZbu organizatori izdali i knjigu. Usprkos izazovima,
internacionalni stil je opstao do kraja 1970-ih. Tridesete su bile zbunjuju¢e godine
prelaska iz jednog stanja u drugo, s razli€itim razinama ,Cistog“ modernizma u razli€itim

zemljama.

U tridesetim godinama dvadesetog stolje¢a moderni je pokret po¢eo dobivati sluzbeno
priznanje, Sto je s jedne strane bilo nuzno kako bi uspio kao vodedi stil, ali je za sobom
neminovno povlacgio posljedice za vlastitu prvotnu namjenu. Medunarodna izlozba
odrzana 1930. u Stockholmu izrazila je pozitivan stav prema modernizmu, i kroz

arhitekturu i u izlodcima.™

Ugledna udruzenja diljem Europe i Amerike pocela su promicati ideju internacionalnog
stila kao stila najprimjerenijeg dvadesetom stoljecu. Entuzijazam je dosegnuo vrhunac u
profesionalnim sferama ’60-ih godina, kad su gradska srediSta preoblikovana, uredi
iznova namjesteni i proizvodi svih vrsta podvrgavani radikalnom restiliziranju.”® U istom
su desetljecu milijuni anonimnih dizajnera i vlasnici ku¢a u Britaniji, bojali svoje zidove
bez bojom i ugradbeni namjestaj presviacili lesonitom. To je bio njihov odgovor na
modernisticki poziv da se odbaci povijesni stil i uspostavi Cistoca. U pogledu kvantitete,

internacionalni stil je najuspjesniji ,look* ikad osmisljen.”®

74 |bidem, str. 99.
7> |bidem, str. 100.
76 Loc. cit.
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Pionirski modernizam sastojao se od niza pokreta i pojedinaca koji su se posvetili
problemu dizajna prikladnog za dvadeseto stolje¢e. NajviSe su se bavili trima sferama
aktivnosti: arhitekturom, namjestajem i grafikom, medu kojima je arhitektura nedvojbeno
prednjacila. Oni nisu bili prvi koji propitkuju ideju prikladnog ,modernog* stila, niti su sami
osmislili svoje ideje, tehnologije i stilske osobitosti. U stvari, izmislili su ih tek nekoliko.
Ono §to ih je Cinilo drukcijima od bilo ¢ega prije njih, bio je njihov holistiCki pogled na
svijet, koji su izgradili iz ranijih, sasvim neujednacCenih zamisli i apsolutisticke prirode

svojih nazora.””

U pocetku, Zaridta djelovanja modernizma bila su u Nizozemskoj, Njemackoj, Francuskoj
i novoosnovanom Sovjetskom Savezu. Svi su oni imali neki vid sredidta — Casopis, galeriju
ili instituciju — koja bi omogucavala dizajnerima i umjetnicima da se okupljaju kako bi
oblikovali svoje glediste i pokret. U Nizozemskoj je mala skupina arhitekata, dizajnera i
slikara, stvorila svoj forum pokretanjem &asopisa koji je nosio naziv ,De Stijl*. Casopis i
pokret trajali su od 1917. do 1931.. U Njemackoj srediSte nije bio ¢asopis, nego Skola
umjetnosti i dizajna. Bauhaus je bio jezgra njemacke moderne — i u lijepim umjetnostima
i udizajnu —od 1919. do 1933., kad su ga ugasili nacionalsocijalisti. Bauhaus je do danas
ostao mozda najmocniji simbol dizajna dvadesetog stoljeCa, njegove su ideje,
metodologije i stilovi gotovo sinonimi modernizma. U Parizu je pak nekoliko publikacija,
ponajviSe Casopis L'Espirit Nouveau (1920.-'25.), dalo javni profil purizmu.”® Vise nego
bilo koji drugi pokret, purizam ostaje znacajan po tekstovima i djelima jedne jedine osobe,
Charlesa Edouarda Jeannereta, poznatijeg kao Le Corbusier. U SSSR-u na scenu su
prije revolucije stupili konstruktivizam i suprematizam, a zauvijek su nestali Staljinovim
dolaskom. U materijalnome smislu, Sovjeti su vjerojatno pridonijeli viSe lijepim
umjetnostima nego podrucju dizajna, ali njihova je politika i estetika pruzila vazne primjere

nadolaze¢im generacijama.

77 Loc. cit.
78 Loc. cit.
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U razdoblju izmedu 1920. i 1930. modernisti diljem Europe Zestoko su se prepirali preko
pisama, Clanaka i osobnim konfrontacijama, i do 1935. medusobno se udaljili u pogledu
svog stvarnog dizajnerskog rada.”® Unato¢ tome bilo je moguce razluditi srz zajednickih
pojmova te ih je indetificirano dvanaest, od kojih su neki usko temeljeni na objavljenim
manifestima dok su drugi destilati opce odrazavanih ideja svog vremena, a neka opazanja
su sa sigurnim odmakom iz ’90-ih. Cilj ovih znacajki nije definirati prirodu modernog
pokreta do sitnih detalja, nego identificirati teoretske znacCajke koje su karakterizirale Sirok
spektar razli¢itin aktivnosti uoci uspostave prevlasti internacionalnog stila.8® U nastavku

su nabrojane znacCajke te su zatim pojedina¢no objasnjene.

Dekompartmentalizacija
Drustveni moral

Istinitost

Sveukupnost umjetni¢kog djela
Tehnologija

Funckija

Napredak

Antihistoricizam

Apstrakcija

10. Internacionalizacija/univerzalnost
11. Transformacija svijesti
12.Teologija

N>R ®ON -~

©

1. Dekompartmentalizacija: Glavna preokupacija modernog pokreta bila je ukidanje
barijera izmedu estetike, tehnike i drustva, kako bi se omogucila masovna proizvodnja
odgovarajuéeg dizajna najvece vizualne i prakti¢ne vrijednosti. MoZda je upravo ta ideja

dekompartmentalizacije ljudskog iskustva bila jedinstveni, najvaznijili ideal .8’

2. Drustveni moral: Dizajn je trebao biti pretvoren u oruZje za borbu protiv otudenja,
sveprisutnog u modernom, urbanom drustvu. Stoga je prije svega osmisljen kao politicka

djelatnost, posveéena postizanju ispravnog stupnja drustvene moralnosti.8?

7 |bidem, str. 101.
8 |oc. cit.
8 oc. cit.
82 |bidem, str. 102.
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3. Istinitost: Istinitost kao moralnu vrednotu transponiralo se kako bi istodobno postala
estetska vrijednosna osobina. Sto se tie nadina izrade i izgleda stvari, istinitost je

zapravo znacila izbjegavanje izuma koji su stvarali iluziju ili lazne dojmove.8

4. Sveukupnost umjetnickog djela: RazliCite su vizualne umjetnosti morale djelovati u
konjukciji kako bi stvorile sveukupno umjetnicko djelo. Lijepe, primijenjene, dekorativne
umjetnosti dizajna trebale bi biti jedinstveni kontinuum, uzimajuéi u obzir svoje razli€ite

prakti¢ne funkcije i tehnike proizvodnje.8

5. Tehnologija: Kako bi se pomoglo ekonomiji te, posljedi¢no, dostupnosti, bilo je

potrebno koristiti se najnaprednijim tehnolo$kim dostignuc¢ima.

6. Funckija: UspjeSnom funkcioniranju svih dizajniranih proizvoda pridavala se posebna
vaznost. Povezavsi to s gore navedenom Zzudnjom za tehnologijom, dobiva se naglaseni
racionalizam. Predmete se moralo planirati tako da ucinkovito obave svoj posao, a kad

se stvari planira na taj u¢inkovit nacin, one naginju, tome da budu lijepe.8

7. Napredak: Dolazak demokracije i iSCekivanje socijalizma za mnoge je bio socijalni
napredak. Nove su tehnologije demonstrirale vritualni model linearnog razvoja znanosti.
Dizajn je mogao uciniti isto. Modernisti su zastupali ideju estetskog napretka, umjesto

jednostavnog vjerovanja u estetsku promjenu.8’

8. Antihistoricizam: 1z toga je slijedila potreba da se, kad god je to bilo moguce, eliminira
historijske stilove i tehnologiju. Buduc¢i da je vecina ukrasa bila povijesna, anti-

historicizam bio je sinonim anti-ukrasavanja.8

9. Apstrakcija: Klju¢no estetsko pomagalo kojim se koristila vecina dizajnera bila je
apstrakcija. U osnovi, apstraktna umjetnost podrazumijevala je eliminaciju figurativnih ili

simboli¢kih elemenata u korist manipulacije ,gistog” oblika.8

8 Loc. cit.
84 |bidem, str. 103.
8 Loc. cit.
8 | oc. cit.
8 |bidem, str. 104.
8 |oc. cit.
8 Loc. cit.
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10. Internacionalizacija/univerzalnost: Internacionalizam i univerzalnost dvije su
zamisli koje su u pogledu svih namjera i svrha pionirskih modernista svedene gotovo na
jednu stvar. Buduéi da je barijere izmedu disciplina i klasa potro$acCa trebalo ukinuti,
povijesne stilove kao indikatore kronoloSkih podjela zabraniti, i nacionalne razlike

neizbjezno su morale biti izbrisane.®®

11. Transformacija svijesti: Smatralo se da dizajn moze transformirati svijest onih koji
su dovedeni s njim u kontakt. Dizajn je stoga mogao djelovati kao ,veliki poboljSavatel;®,
kao sofisticirana vrsta mentalne terapije, koja je mogla promijeniti raspolozenje i

svjetonazore populacije.®!

12. Teologija: Medu svim modernistima vladala je atmosfera krizarskog pohoda. Njihov
je program daleko premasivao proizvodnju funkcionalnih dobara radi stjecanja dobiti i
duboko je promisljao ,estetsko zadovoljstvo Covjekove dusSe”. Pionirska faza u sebi je

nosila teologki zar.%2

Predstavljene znafajke se doimaju poput skupa mjera koje Ce radije sprijeciti ostvarenje
razliitih dizajna nego sluziti kao vodi€¢ za proizvodnju. U svojoj formulaciji ispravnih
metoda za izradu objekta, one pokusavaju pregaziti mjesto i vrijeme. U svojoj biti, one su
svjesno izbjegavale opisati drustvene okolnosti koje su prevladavale u vrijeme njihovog
nastajanja, i upravo suprotno, one ne odrazavaju niti jednu od drustvenih okolnosti koje

su ikad postojale u Europi.

Na kraju, mozda bi modernizam trebao posluziti kao stalni podsjetnik na to kako vecina
ljudi u Europi i Americi do duboko unutar dvadesetog stolje¢a nije ni dobila priliku voditi
pristojan Zivot, i pravi pristup predmetima i idejama, u stvarnom a ne retorickom smislu.%
Moze se utvrditi da najbolji modernistiCki objekti i zgrade izrazavaju osjeca;j

samoodredenja odnosno spremnost za istrazivanjem izvan granica tabua.

9 Loc. cit.
! |bidem, str. 105.
% Loc. cit.
% |bidem, str. 112.
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4.3. Moderni dizajn

U ovom poglavlju opisuje se kakav je dizajn danasnjice odnosno moderni dizajn i kakav
on moze biti. Stvari koje ljudi odabiru vec jesu dizajnirane, i ¢esto ih se odabire upravo
zbog njihova dizajna. U ovom poglavlju, dizajn podrazumijeva osmisljavanje i oblikovanje
predmeta upotrebljavanih u svakodnednome Zivotu. Dizajn je ekspresivan. Dizajn je u
tom smislu povezan s mnogim drugim ljudskim djelatnostima, pogotovo s tehnikom i
umjetnosti. Politika, ekonomija, znanost i filozofija utjeCu na dizajn i nacin na koji ga
promatramo. Time se Zeli reci da je dizajn srediSnja Covjekova djelatnost, u medusobnoj

sprezi sa svime ¢ime se ljudi bave.%

Danas kao i uvijek, ljudi se ponose posjedovanjem i proizvodnjom najboljega dizajna
svoga vremena; ne samo zato Sto je dizajn taj koji ¢e priCu danasnjice prenijeti u
buduénost — njihov je ponos vid dubinskog, trajnog uZzitka koji dizajn pruza ljudima. Jer,
dizajn moze uciniti mnogo viSe od razotkrivanja karaktera nekog razdoblja, on moZze biti

divan.%

Moderni dizajn je planiranje i izrada predmeta prilagodenih naSem nacinu Zivota, nasim
sposobnostima, nasim idealima. Nastao je prije jednog stolje¢a, kad su kreativni i
perceptivni ljudi reagirali na probleme izazvane tehnoloSkim promjenama i masovnom

proizvodnjom. Moderni dizajn, koji se otada razvija, poprimio je brojne vidljive oblike.%

Moderan Zivot zahtijeva moderan dizajn. Ne zato Sto ga je jeftinije nabauviti, ili zato Sto
zadaje manje kuc¢anskih poslova od ,stilskog namjestaja“, nego zato $to je moderni dizajn

prilagoden nasim posebnim potrebama i izrazava na$ vlastiti duh.®’

Postoje dvanaest poc¢ela modernog dizajna. Nakon stogodiSnjeg razvoja, neka su se

pocela pojavila i opstala. U nastavku je prikazano dvanaest opceprihvacéenih.

% |bidem, str. 195.
% Loc. cit.

% |bidem, str. 196.
%7 |bidem, str. 197.
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. Moderni dizajn trebao bi ispuniti prakticne potrebe modernoga zivota.

2. Moderni dizajn trebao bi izraziti duh naSega vremena

3. Moderni dizajn trebao bi se okoristiti suvremenim dostignu¢éima u lijepim

umjetnostima i Cistim znanostima.

. Moderni dizajn trebao bi iskoristiti prednosti novih materijala i tehnika kao i razvijati
one vec¢ poznate.

. Moderni dizajn trebao bi razvijati oblike, gradu i boje koje izviru iz izravnog
ispunjenja zahtjeva odgovarajuc¢ih materijala i tehnika.

. Moderni dizajn trebao bi izraziti svrhu predmeta, i nikad ne uciniti da se on doima
necim $to nije.

. Moderni dizajn trebao bi izraziti osobine i ljepote koriStenih materijala i nikad ne
uciniti da se materijali doimaju ne€im $to nisu.

. Moderni dizajn trebao bi izrazavati metode koriStene pri izradi predmeta, ne
zamaskiravati masovnu proizvodnju pod obrtnicku izradu ili simulirati tehniku koja
nije koristena.

. Moderni dizajn trebao bi stopiti izrazaj korisnosti, materijala i procesa u vizualno

zadovoljavajucu cjelinu.

10. Moderni dizajn trebao bi biti jednostavan, sa strukturom jasnog izgleda i

izbjegavati izvanjsko obogacdivanje.

11. Moderni dizajn trebao bi ovladati strojem i staviti ga na uslugu ¢ovjeku.

12. Moderni dizajn trebao bi sluziti Sto vecem broju ljudi, uzimajuci u obzir skromne

potrebe i ograniCen troSak, koji nisu niSta manje izazovni od zahtjeva pompe i

luksuza®

Postoji jos$ jedna posebna okolnost koja utje€e na moderni dizajn. | obrtni¢ka ru¢na izrada

i dizajn po mjeri smanijili su se razvojem masovne proizvodnje. Stekli su vrijednost rariteta

i na cijeni su zbog kvaliteta koje nisu sadrzane u proizvodima stroja: individualnosti i

%8 |bidem, str. 196.
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toplog ljudskog dodira. Kao sredstva za pokuse i izradu preliminarnih modela za stroj,

ruéna je izrada tako dokazala svoju vrijednost u sasvim novom podrudju djelovanja.®

Moderan dizajn namijenjen je implementaciji u Zivote slobodnih pojedinaca. Takav ideal
ne ostavlja prostora za potpunu standardizaciju namjestaja u domu. Dijeliéi proSlosti,
primjerice, Cesto se koriste kako bi naglasili i obogatili moderne prostorije. Upotreba
modernog dizajna u domovima prikladnija je za postizanje atmosfere ,dobroga Zivota ,,
negoli one ,vrloga novog svijeta“.'® Cini se da je u tome iznimka jedna rasirena i povréna
vrsta dizajna poznata kao streamlining odnosno aerodinamizacija, koja se primjenjuje na
gotovo svaki objekt, od automobila do tostera. Ona se bavi magijom brzine, koju izrazava
kroz oblike kapljica, oplate i neobi€ne linije — koje se nekad nazivaju i ,zaliscima brzine®.
Trajna zloporaba tih naprava odvratila je mnoge dizajnere od njihova koristenja, iako,
inZenjeri koriste oblike kapljica i oplate tamo gdje su one ucinkovite, na predmetima

namijenjenim velikim brzinama.

4.3.1. Buducnost modernog dizajna

Avangarda modernoga dizajna, proroCanska i istrazivaCka, uglavnom ¢e Sokirati mnoge
i nadahnuti nekolicinu. lzazovan ili konzervativan, moderni dizajn utjelovljuje vrijednosti
nasega vremena, temeljene na demokraciji i industrijalizaciji; dizajneri nastoje izraziti te
vrijednosti kroz ono izravno stapanje ucinkovitosti i ljepote, koja u svakom razdoblju

oznacCava dobar dizajn.

Dobar je dizajn u bilo kojem razdoblju jednostavno ono najbolje Sto proizvedu njegovi
dizajneri. Kako danas izmedu toliko dostupnih stvari prepoznati dobar dizajn? Prvo, bilo
bi razumno potraziti ve¢ navedene znacajke, temeljito sjedinjenje oblika i funkcije, i
svjesnost o Covjekovim vrijednostima izrazenim u odnosu na industrijsku proizvodnju za
potrebe demokratskog drustva. Ta potraga nije toliko teSka kako se €ini; kao i svaka druga

percepcija, i ova se izo$trava kroz praksu.'’

% |bidem, str. 197.
100 oc. cit.
101 |pidem, str. 198.
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> Belgijska konzultantska tvrtka ,KEA® izradila je studiju razgrani€enja kultrunih i
kreativnih industrija. Prema toj studiji dizajn se dijeli na: modni dizajn, graficki
dizajn, dizajn interijera te produkt dizajn odnosno industrijski dizajn. Sukladno tome
u nastavku rada ¢e se prikazati modna industrija i modni dizajn i dizajn u turizmu i

hotelijerstvu gdje je prikazan i graficki dizajn te produkt dizajn.
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5. MODNA INDUSTRIJA | MODNI DIZAJN

Moda se ubraja u jednu od najznacajnijin grana kreativhe ekonomije. Moda, odnosno
modna industrija , proizvod je modernog doba. Do sredine 19. stolje¢a odje¢a se
proizvodila od strane krojaa ili manufakturnih radionica po mjeri za pojedince.
TehnoloSka revolucija krajem 19. i poCetkom 20. stolje¢a, posebno razvoj strojeva za
proizvodnju tkanina i Sivacih strojeva, kao i opcéenito razvoj industrijske proizvodnje,
omogucilo je masovnu proizvodnju odjece standardiziranih veli€ina i nizih cijena. Danas
Su najveca trziSta za modnu industriju nekadaSnje nerazvijene i siromasne azijske

zemlje.%?

NajraSirenija teorija modu pozicionira kao ,borbu za drustveni status®. Ovakav pogled na
modu artikulirao je njemacki sociolog Georg Simmel na prijelazu iz 19. u 20. stoljece.
Prema ovoj interpretaciji moda je prihvacena od drustvene elite s ciliem stvaranja njihove
vizualne razli€itosti u odnosu na nize drustvene klase. Najutjecajniji modni Casopis Vogue
pokrenut je 1892. g. i u njegovom uvodniku je jasno deklariran urednicki cilj prikazivanja
Zivotnog stila visokog drustva u New Yorku. Ovaj je Casopis, s nevjerojatnim utjecajem

na modne trendove, ovaj uredivacki cilj zadrzao do danas.'%3

Socijalni pogled na modu je kritiziran zbog pojednostavljenog i jednodimenzionalnog
razumijevanja ovog drustvenog fenomena. Moda i modni trendovi su se u meduvremenu

proSirili do najSirih drustvenih slojeva i najudaljenijih trziSnih geografija.

Prema drugoj interpretaciji, koja se povezuje sa sociologom Herbertom Blumerom, moda
nastaje kao rezultat kolektivnog procesa kojim ljudi kroz svoj individualni izbor formiraju

kolektivni ukus koji se naziva modnim trendom. %4

Neovisno o tome na koji se nacin definira moda, presudan je odnos izmedu potrosaca i
ponudaca modnih proizvoda. PotroSaci nastoje ponuditi ono Sto je u trendu. Pri tome se
postavlja pitanje kako razgraniciti kopiranje od inovativnosti, odnosno kopije od izvornih

kreativnih proizvoda. Pitanje prihvacanja trenda od najSirih segmenata trzista takoder je

102 Novotny D., op. cit., str. 160.
103 | oc. cit.
104 L oc. cit.
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vazno za ekonomiku modne industrije.’® lako, postoje dva potpuno suprotna pogleda:
prema jednom joS je uvijek vrlo snazan drustveni poticaj prihvacanja mode kao
priblizavanja drustvenih slojeva. Medutim, unato¢ proSirenju mode na sve slojeve drustva,

jo$ uvijek je otvoreno pitanje uloge samosvjesnosti u modnim trendovima.

U modnim Casopisima se Cesto mogu pronaci fotografije modnih proizvoda s visokim
cijenama, potpuno nedostupnih vecini Citatella — potro$aCa, s fotografijama sli¢nih
proizvoda koji se mogu nabaviti po nizim cijenama. Takoder se na razli€itim internetskim
prodavaonicama koje nude modne proizvode mogu pronaci replike skupih proizvoda koje
su proizvod ,modnih pirata“ i koje su dostupne po niZzim cijenama. Modna industrija se,
slicno kao u slucaju glazbe i proizvodnje raCunalnih programa, danas suceljava s

problemom zastite intelektualnog vlasnistva kreativnih proizvoda.'%®

Proizvodnja modnih trendova od strane kreativnih ljudi — modnih dizajnera, ima dva
najvaznija obiljezja:
a) trend komponentu koju moraju uvazavati svi proizvodaci

b) razlikovnu komponentu koju stvara kreator

Ovaj model objasSnjava kako proizvodaci kolektivno kreiraju trendove: zajednicke
komponente trenda poti€u prodaju proizvoda koji su danas u trendu i koji zadovoljavaju
sadasnja oCekivanja potroSaca, a razlikovna komponenta poti¢e stvaranje nove potraznje

za proizvodima koji ¢e sutra biti u trendu.%”

Vrlo zna€ajna promjena u strukturi modne ekonomije dogodila se u proteklom desetljecu.
Proizvodadi i trgovci na malo tzv. ,fast fashion“ proizvoda, odnosno proizvoda ,brze
mode®, pocinju ugrozavati inovativnost i kreativhost u modi. Kopiranje originalnih
inovativnih proizvoda modne industrije nije novo. Modni kreatori u SAD-u su jo$§ pocetkom
dvadesetog stolje¢a pokrenuli pravne akcije protiv kopiranja njihovih kreacija. Kopije
esto dolaze na trziste brze od originala. Sirenje kopija je dobilo novu dimenziju razvojem

internetske trgovine. Kopiranje originalnih modnih proizvoda nije nuzno sastavnica ,brze

105 |pidem, str. 161.
106 | oc. cit.
107 Loc. cit.
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mode*“. Dva vodeca ponudaca ,brze mode®, Zara i H&M, izbjegavaju kopiranje. Jednako
kao i proizvodaci kopija, Zara i H&M svoje proizvode distribuiraju vrlo brzo prema
potroSaCima, te na taj nacin utjeCu na stvaranje glavnih modnih trendova. Njihovi
proizvodi nisu reakcija na najnovije modne trendove i nisu precizne kopije. Umjesto toga,
dizajnerski timovi u kuci ova dva ponudaca ,brze mode* reinterpretiraju originalne modne

proizvode i razvijaju prilagodbe proizvoda ,visoke mode*. 1%

5.1. Potpuno novi pristup modnoj industriji

» U ovom poglavlju istaknut je potpuno novi pristup modnoj industriji na primjeru

Zare.

Amancio Ortea Gaona je 1963. osnovao Inditex, kompaniju za proizvodnju i prodaju
modnih proizvoda, vlasnika najvaznijeg modnog branda danasnjice. Do 2005. g. Inditex
je postao jedan od najbrze rastucih proizvodaca modne odjeCe po cijenama koje je
mogao prihvatiti najsiri krug potroSaca. ZARA predstavlja revoluciju u modnoj industriji i

zbog mnogobrojnih inovacija u poslovnom modelu, izu¢ava se na poslovnim $kolama.'%®

ProsjeCan potrosac posjeti prodavaonicu ZARA-e 17 puta godiSnje, $to je znacajno vise
od prosjecnih tri puta godiSnje kod konkurenata. Inditex je u pravilu vlasnik maloprodajnih
mjesta — 90% prodavaonica je u njihovom vlasnidtvu. Kompanija je relativno rano pocela
razvijati interni IT sustav, jednostavan i izuzetno ucinkovit, koji omogucava upravljanje
prodavaonicama i razmjenu prodajnih informacija. Za razliku od konkurenata koji ulazu
3-4% prihoda u oglasavanje, Inditex ulaze tek 0,3%. Niska ulaganja u marketinsku
komunikaciju pojacavaju sliku kompanije u javnosti: niske cijene (Stedljiva kompanija) ali
visoka moda. Jedna od najvecih snaga ove kompanije je u snaznim dizajnerskim
timovima, na pojedincima, koji vrlo brzo reagiraju na glavne modne trendove i nastoje ih
reinterpretirati u svojim kolekcijama. Zbog toga ZARA, ponovno za razliku od
konkurenata, ¢eka s kolekcijom do zadnjeg trenutka. Konkurenti u pravilu pripreme 80-

90% kolekcija u prethodnoj sezoni, a tek maniji dio kolekcija nude u samoj sezoni. ZARA

108 |hidem, str. 162.
109 |bidem, str. 165.
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tek 50-60% kolekcija priprema unaprijed. Dizajnerski timovi simultano rade na nekoliko
kolekcija, razvijajuci ideje na proizvodima koji su bili uspjesSni u prodaji. Zbog takvog
razvoja novih proizvoda, ZARA biljezi tek 1% promasenih dizajnerskih ideja, dok je to kod
konkurenata daleko viSe: 10%.""° Inditex danas ima preko 7200 prodavaonica u 93
zemalja i ostvaruje prihod od 20,4 milijarde eura za 2020. godinu. Osim ZARE, Inditex je
takoder vlasnik brojnih brendova kao $to su Zara Home, Massimo Dutti, Bershka, Oysho,

Pull&Bear, Stradivarius, Uterqle i Lefties

Industrija mode je godinama bila jedan od najvaznijih poslodavaca u Europi i SAD-u.
Samo modna poduzec¢a u New Yorku odrzavaju preko 100.000 radnih mjesta i ostvaruju
prihode oko 14 milijardi dolara. Prema podacima americkog statistickog ureda, industrija
mode u SAD-u obuhvaca oko 22.000 poduzeta, bez poduzeca koja se bave

maloprodajom modnih proizvoda, koja zaposljavaju preko 670.000 ljudi.

TeSko bi se mogao pronaci industrijski sektor koji je viSe geografski koncentriran od
industrije mode. Pariski dizajneri su dominirali modom sve do pojave pret-a-porter mode
pedesetih godina proslog stolje¢a. Vecina pariSkih dizajnera je pret-a-porter smatrala

nekreativnom i komercijaliziranom modom i opasno$éu za standarde visoke mode.'"

Pariz je desetljecima dominirao kao jedino srediste industrije visoke mode, ali je razvojem
pret-a-porter mode izgubio ovaj primat. Istrazivaci to objasnjavaju zatvorenoséu kreatora
i neprihvacanjem novih industrijskih trendova. Modna industrija je u meduvremenu, pod
utjecajem globalnih trendova radikalno promijenila svoj poslovni model outsourcinga
(premjestanja) procesa proizvodnje tkanina i Sivanja u zemlje s nizim troSkovima radne
snage u isto¢noj Europi i Aziji, a u razvijenim europskim zemljama se zadrzavaju poslovni

procesi kreacija, razvijanje novih proizvoda, razvoj distributivnih kanala i marketinga.’'?

110 | oc. cit.
111 |bidem, str. 166.
12| oc. cit.
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5.2. Proizvodaci odjece i kreativnost

Proizvodi modne industrije predstavljaju najbolji primjer utjecaja kreativnosti i

inovativnosti na konkurentsku sposobnost poduzeca.

Primjer 1. ViSe od jednog stoljec¢a, americka kompanija ,Levi Strauss® je dominirala
trzistem jeans odjece. U proteklom desetljeCu na globalnom trzistu se pojavilo nekoliko
novih konkurenata, npr. ,Diesel” i ,Pepe Jeans®, koji su tradicionalnim jeans proizvodima
dodali kreativna obiljezja i osvojili trziSnu prednost u odnosu na do tada nedodirljivog

Levi'sa.

Primjer 2. Jedan od najpoznatijih proizvodaca odjece, ameri¢ki GAP, razvio je posebnu
liniju proizvoda pod nazivom SPA, namijenjenu posebnom segmentu potroSaca koji su
osjetljivi na odnos cijene, kvalitete i mode. Sli¢an poslovni model razvili su i MANGO,
ZARA te H&M. Osim svojih kreativnih timova, ovi lanci ¢esto angaZiraju i poznate
kreatove koji razvijaju posebne modne linije, dostupne i u niZim cjenovnim razredima.
Npr. Karl Lagerfield je dizajnirao posebnu liniju proizvoda za H&M. H&M je takoder
angazirao i slavnog dizajnera obuce Jimmya Chooa, Ciji su proizvodi inace nedostupni

kupcima H&M proizvoda.

Zajednicko obiljezje ovih poslovnih modela je naglasak na kreativnim obiljezjima
proizvoda uz povoljan odnos cijene i kvalitete. Novi globalni ponudaci modne odjece i
obuce, nastali u proteklih dvadeset godina, zahvaljujuéi naglasku na kreativnosti u razvoju
proizvoda, postali su globalno konkurentni i ostvarili prednost u odnosu na proizvodace
koji su dominirali ovim trziStem u 70-im i 80-im godinama proslog stolje¢a.'’®* Za nove
globalne ponudace je svakako vazna i urbana kreativha ekonomija kako bi mogli $to bolje
napredovati i razvijati se. Kada je rije€ o urbanoj kreativnoj ekonomiji, misli se na kreativne
odnosno suvremene gradove koji su u protekla dva desetljeCa snazno investirali u

kreativne djelatnosti i kulturnu infrastrukturu.

113 |bidem, str. 177.
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5.3. Turizam i moda

Turizam i moda imaju zajednicke strukture i slicnhosti. U nekoliko domena mozZemo pratiti
paralelni razvoj ove dvije pojave. Obje se industrije oslanjaju na medunarodnu
proizvodnju i potro$nju proizvoda. U modnoj domeni imamo odjeCu koja se uglavhom
proizvodi u inozemstvu, prodaje i koristi u drugoj zemlji. Isto se moze reci i za
medunarodno turisticko trziste, gdje putnici dolaze iz inozemstva kako bi konzumirali
turisti¢ki proizvod u odredenoj zemlji. Obje su industrije takoder vazni poslovni sektori na
globalnoj razini, gdje turizam Cini 10% globalnog BDP-a, dok moda iznosi 2% svjetskog
BDP-a.

Turizam i modu u povijesti karakterizira sezonalnost, koja igra vaznu ulogu u strukturi
industrije: jasna je razlika izmedu zimskih i ljetnih turistickih odredista i dvije glavne
sezone u modnoj industriji s poStovanim tjednima mode (proljece/ljeto i jesen/zima).
Medutim, u posljednjem desetljecu situacija se drasti€no promijenila. S jedne strane se
nalaze tvrtke s brzom modom koje su tradicionalnu sezonalnost proizvodnje odjece
razvile iz dva puta godiSnje u kontinuiranu isporuku novih kolekcija. S druge strane, slicha
promjena dogodila se i u turisti¢koj industriji. Zahvaljujuci sve veéoj vaznosti niskotarifnih
zraCnih prijevoznika, pojavio se jeftiniji proizvod koji se u bilo kojoj sezoni CeSce
konzumira na vecem postotku trziSta. Takva poslovna struktura trenutno cini obje

industrije najve¢im zagadivaCima na svijetu.

Istodobno, uzimajuéi u obzir nedavne inicijative za odrZivost i novo odrzivo ponaSanje
potroSaca, mogu se vidjeti promjene na bolje u obje domene. Veé¢ se moze govoriti 0
pomicanju prema ,sporom turizmu® i ,usporenoj‘ ili ,lokalnoj“ modnoj proizvodn;ji i
potrosnji. Obje su industrije takoder medusobno ovisne. Uzme li se u obzir samo
shopping turizam, prema McKinseyu, 20 do 30 posto prihoda modne industrije, generiraju
potrosaci koji luksuzno kupuju izvan svojih mati¢nih zemalja. Azijski kupci kupuju
luksuznu robu izvan svojih mati¢nih zemalja, ne samo kako bi imali korist od niZih cijena

u Europi, vec€ i zato Sto je kupnja postala sastavni dio putni¢kog iskustva.

Ideja o kupnji marke u zemlji podrijetla dolazi s osjeCajem autentiCnosti i uzbudenja.

Meduovisnost dviju industrija jasno se vidi 2020. godine, s medunarodnim turizmom Koji
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je zbog pandemije gotovo zamrznut, modne se tvrtke viSe ne mogu pouzdati u to da strani

posijetitelji dolaze na europske trgovacke ulice kako bi povecali svoju prodaju.

Turisticke destinacije koriste modne kuce kao prepoznatljiva mjesta, kao mjesta za
odrzavanje modnih revija i izgradnju svojih vodecih trgovina. Istovremeno, modni dizajneri
svoju inspiraciju dobivaju u odredenim zemljopisnim podrucjima, posvecuju im svoje

kolekcije, a potom poti€u svoje obozavatelje da ubuduce posjeéuju ta mjesta.

Uzme li se u obzir digitalna transformacija i razvoj e-trgovine, na primjer, u Europi, turizam
i moda dvije su glavne kategorije proizvoda koje se trenutno prodaju na internetu.
Posebni dogadaiji, poput tjedana mode, zajedno s vodecim trgovinama postaju bitne
turistiCke atrakcije. Pomazu turistickim destinacijama u poboljSanju imidza i priviace nove

ili razliCite vrste posjetitelja.

Najbolji nacin za analizu fenomena mode u turizmu bio bi prvo analizirati definiciju i zatim
je kategorizirati u tri sektora. Moda u turizmu trZisni je segment koji se moze definirati kao
fenomen putovanja ljudi i boravka na odredistima kako bi uzivali, kupovali,
eksperimentirali i konacno konzumirali modu. Modni turizam trZiSni je segment koji je
kategoriziran u tri sektora, a to su kreativni turizam, kulturni turizam i konacno shopping

turizam.

Nakon Sto je predstavljena definicija mode u turizmu, vazno je predstaviti glavne
pokretace mode u turizmu, a to su London i New York. London i New York Fashion Week
smatraju se jednim od najveéih globalnih dogadaja i jednim od glavnih izvora koji
generiraju novac. Ekonomski utjecaj i doprinos mode u turizmu koji London i New York
generiraju na medunarodnom, lokalnom i nacionalnom nivou motivator su za razvoj
turizma. Koncept tiedna mode kao dogadaja zapoceo je u Parizu gdje su trgovci unajmili
modele koji nose odjecu visoke mode i pokazuju ih na javnim mjestima kako bi nadahnuli
druge Zzene na kupnju kolekcija. Koncept tjedna mode okarakteriziran je kao dogadaj
modne industrije koji traje otprilike tiedan dana. Tijekom dogadaja modni dizajneri i marke
demonstriraju svoje najnovije modne kolekcije na modnim revijama kupcima, modnim

blogerima, dizajnerima i medijima.
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Ova se dogadanja uglavnom odrZavaju u povijesnim zgradama od najvece vaznosti kako
za lokalno stanovnistvo, tako i za posjetitelje. Cilj modnih dogadaja je utjecati na kupce i
posjetitelje da kupuju trendove za tekucu i nadolaze¢u sezonu. Najizvrsniji tiedni mode i
oni koji ¢e se analizirati u sljede¢em poglavlju, a odrzavaju se u svjetskim modnim
prijestolnicama su tjedni mode "velike Cetvorke": New Yorka, Londona, Milana i Pariza.
Takoder ¢e se na kraju iduceg poglavlja predstaviti i tiedan mode u Ateni kao dogadaj

koji se poCeo odrzavati unazad nekoliko godina.

5.4. Utjecaj modnih dogadaja na turizam

Kao $to je ve¢ spomenuto, u fokusu ovog poglavlja je analiza tzv. ,velike Cetvorke®. Pariz
je prvi grad koji je zapo€eo s modnim revijama 1945. godine. Tjednom mode u Parizu
1973. godine, koordinirala je Francuska modna federacija, a kasnije je 1984. godine
Britansko modno vijeCe pokrenulo Londonski tjedan mode. Dogadaji u Milanu, New
Yorku, Parisu i Londonu najiS€ekivaniji su modni dogadaji u godini i privlace posjetitelje
iz cijelog svijeta. Danas se uglavnom predstavljaju dvije vrste revija: sa Zenskom
odje¢om i muskom odjecom. Svako mjesto ima specificne revije i dogadaje. Na primjer,
vecina revija visoke mode odrzava se u Parizu, dok se veclina svadbenih revija odrzava

u New Yorku.

5.4.1. Tjedan mode u New Yorku

New York Fashion Week odnosno modni tjedan, kako je receno, jedna je od najvecih
modnih revija u svijetu. Revije se odrzavaju u veljaci i rujnu svake godine i uglavhom traju
od sedam do devet dana. Sastoje se od raznih dogadaja koji se odrzavaju u New Yorku,
a modne kolekcije se prikazuju kupcima, medijima i tisku, modnim blogerima, fotografima,
modnim direktorima, kupcima i Siroj javnosti. Suvremeni i trenutni koncept njujorskog
tiedna mode, stvoren je 1993. godine od strane ,ameri¢kog udruZenja modnih dizajnera“
(CFDA).

Sto se tite ekonomskog utjecaja, 2017. godine ekonomski uéinak New York Fashion

Weeka procjenjen je na 887 milijuna dolara. Vaznost ekonomskog utjecaja istaknuta je u
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Cinjenicama i kljuénim brojkama za New York Fashion Week ( Jesen/Zima 2017.),
predstavljenim u tablici koja slijedi u nastavku. TuristiCke atrakcije u New Yorku tijekom
tog razdoblja, popunjenost hotela i prihod od smjestaja neki su od klju¢nih ¢imbenika koji
su izravno i neizravno utjecali na gospodarstvo. Prema analizi koju je provela New York
City Corporation za ekonomski razvoj (NYCEDC), posjetitelji tijekom razdoblja modnih
revija troSe viSe od 500 milijuna dolara izravno u gospodarstvu. Ogroman ekonomski
utjecaj je neporeciv jer istodobno utjeCe na kulturu i trgovinu i na cjelokupnu ekonomiju

New Yorka. U nastavku je fotografija koja prikazuje modele na tiednu mode u New Yorku.

Slika 2. New York Fashion Week

FASHION

Izvor: https://www.blowdrybar.es/en/what-is-the-capital-of-fashion/, pristupljeno: (14.4.2021.)

U nastavku je prikazana tablica sa prihodima koji su ostvareni na modnom tjednu u New
Yorku.
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Tablica 1. Kljuéne ¢injenice i brojke modnog tjedna u New Yorku, (Jesen/Zima 2017.)

Broj posijetitelja tijekom modnog tjedna u 150 000

New Yorku

UKkupni prihod 540 milijuna eura
Prihod grada 61,5 milijuna eura
Poslovni prihod 497,7 milijuna eura
Prihod mjesta 179,8 milijuna eura
Prihod od maloprodaje 107,8 milijuna eura
Prihod od smjestaja 119,6 milijuna eura
Prosje€na potroSnja posijetitelja 2404 eura

Izvor: izrada autorice prema: https://repository.ihu.edu.gr/xmlui/bitstream/handle/11544/29053/a.dikaiou-
siaga_htmng 27-04-18.pdf?sequence=1, pristupljeno: 14.4.2021.

|z prikazane tablice je vidljivo koliko tiedan mode u New Yorku doprinosi cjelokupnoj
ekonomiji New Yorka jer posijetitelji tiedna mode troSe i na smjestaj, hranu, pice, atrakcije,

shopping i sve ostalo $to doprinosi ekonomiji grada.

5.4.2. Tjedan mode u Londonu

Londonski tiedan mode zapoceo je 1984. godine. Odrzava se dva puta godiSnje, u veljaci
i rujnu, a svake se godine u sije¢nju i lipnju odrzavaju i tjiedni mode koji su posveceni
muskarcima. Poznat je kao najglamurozniji i najprestizniji dogadaj na kojem najzanimljiviji

dizajneri imaju priliku predstaviti svoju kolekciju i utjecati na kupce i modne blogere.

Kako je London peto najveCe gradsko gospodarstvo na svijetu, vazno je analizirati
ekonomski utjecaj Londonskog tjedna mode. Procjenjuje se da otprilike 105 000
posjetitelja posjeti London svake godine kako bi prisustvovalo modnoj reviji. Ukupni
prihod koji je ostvaren 2017. godine na Londonskom tjednu mode iznosi 306,7 milijuna
eura. Procjenjuje se da je 2010. godine, 72.000 ljudi bilo zaposleno u upravljanju
dogadajima kako bi organizirali modnu reviju i dogadaje koji su se odrzavali oko Londona.
Stoga postoje brojne mogucnosti zapoSljavanja lokalnog stanovniStva na pozicijama

koordinatora dogadaja.
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Kao $to je u donjoj tablici i prikazano, jo$ jedan klju¢ni aspekt Londonskog tjedna mode
je upotreba i vaznost drustvenih mreza.

Drustveni mediji iz temelja su promijenili na€in na koji ljudi dijele svoj osobni Zivot, svoj
profesionalni zivot i nacin na koji dozivljavaju stvari. Provedeno istrazivanje pokazalo je
da je 75.000 slika postavljeno na Instagram za vrijeme trajanja tjedna mode u Londonu.
Na fotografiji u prilogu prikazane su kreacije dizajnera Richarda Quinna koje su bile

predstavljene na tiednu mode u Londonu iz kolekcije jesen/zima za 2020. godinu.

Slika 3. Krecije dizajnera Richarda Quinna sa Londonskog tjedna mode

Izvor: https://hypebae.com/2020/2/london-fashion-week-fall-winter-2020-best-shows-burberry-jw-
anderson-erdem-richard-quinn, pristupljeno: (15.4.2021.)
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Tablica 2. Kljuéne ¢&injenice i brojke modnog tjedna u Londonu, (proljeée/ljeto 2017.)

Ukupan prihod 306,7 milijuna eura
Izravni doprinos britanske modne inudstrije 28 milijardi funti
britanskom gospodarstvu (BDP)

Radna mjesta podrzana od strane britanske 880 000

modne inudstrije
#LFW oznaka na Twitteru tijekom modnog tjedna | 128 162
u veljaci
Fotografije s oznakom #LFW na Instagramu 75 000
tijekom modnog tjedna u veljaci

Izvor: izrada autorice prema: https://repository.ihu.edu.gr/xmlui/bitstream/handle/11544/29053/a.dikaiou-
siaga_htmng_27-04-18.pdf?sequence=1, pristupljeno: 15.4.2021.

|z gornje tablice takoder je vidljivo koliko Londonski tjedan mode doprinosi razvoju
britanskog gospodarstva i koliko ljudi pronalazi posao u modnoj industriji i koliko je

znacajan utjecaj drustvenih mrezZa u danasnje vrijeme.

5.4.3. Tjedan mode u Milanu

Tjedan mode u Milanu zapoceo je 1958. godine i takoder je dio globalnog "Velikog tjedna
mode". Danas milanski tiedan mode uklju€uje vise od 40 revija tijekom svake sezone. Za
vrijeme trajanja modnih revija grad je bogat dogadanjima i postaje turisticko zariste zbog
odabira najmodernijih i najutjecajnijin mjesta na kojima se gledaju modne revije. Primjer

jednog takvog mjesta je Palazzo Reale koje je nekad bilo sjediste lokalne viade.

Podaci koji slijede, odnose se na tjedan mode organiziran 2019. godine. Promet od
turizma prema podacima ureda za studije Privredne komore Monze i Brianze iznosi oko

36 milijuna eura za Milano i njegovo zalede.

U prilogu je fotografija sa razli€itim kreacijama raznih dizajnera na tjiednu mode u Milanu

za sezonu jesen/zima 2019.
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Slika 4. Milano Fashion Week

Izvor: https://www.sundayquardianlive.com/lifestyle/understated-elegance-milan-fashion-week-
2019, pristupljeno: (16.4.2021.)

Ugostiteljski sektor za vrijeme trajanja tiedna mode u Milanu zaradio je 160 milijuna eura
ako se uraCunaju i svi srodni sektori kao npr. kupovina, restorani, prijevoz, muzeji i jos
mnogo toga. U raznim aktivnostima na tjednu mode sudjelovalo je 140 000 zaposlenika i

18 000 tvrtki koje su djelomi¢no posveéene modi.

Za vrijeme trajanja tjiedna mode u Milanu, hotelski je sektor zabiljeZio visoki postotak
popunjenosti (u prosjeku 87%) hotelskih soba. Utjecaj je bio posebno pozitivan u prva 2
dana modnih revija s popunjeno$c¢u soba od preko 90% i prosje€nom zauzetos$c¢u od 87%.
Prihodi zabiljeZeni na po€etku tjedna mode Cinili su 39% ukupnih prihoda. Milanski tiedan

mode svake godine posjeti preko 22 500 posjetitelja.
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5.4.4. Tjedan mode u Parizu

Pariski tiedan mode koji se svake godine odrZzava u Parizu sastoji se od raznih revija i
prezentacija koje se odrZzavaju na posebnim mjestima u gradu. Prvi pariski tiedan mode
odrzao se 28. studenog 1973. godine, uz podrsku osnivacice New York Fashion Weeka,
Eleanor Lambert. To je bio prvi put da su kolekcije Haute Couture, prét-a-porter i muske
odjeCe predstavljene zajedno u Parizu. Dogadaj je odrzan kao prikupljanje sredstava, u
dvorcu Versailles, u poku$aju pokrivanja troSkova obnove kraljevske rezidencije, za $to
je trebalo izdvojiti oko 60 milijuna dolara. U nastavku je prikazana fotografija sa prvog

modnog tjedna u Parizu 1973. godine.

Slika 5. Paris Fashion Week 1973.

_|

Izvor: https://www.anothermag.com/fashion-beauty/10760/the-legendary-1970s-fashion-

show-that-pitched-france-against-america, pristupljeno: (20.4.2021.)

Tjedan mode u Parizu danas je dio globalne ,Velike Cetvorke® i donosi vise prihoda od
francuske automobilske i zrakoplovne industrije zajedno. PariSki tjedni mode, koji
ukljuuju visoku modu za Zene i muskarce, generiraju 102 milijarde eura prihoda od
posjetitelja koji borave u gradskim hotelima, koriste gradske restorane, taksije i druge

usluge i troSe u njihovim trgovinama.
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Svake se godine odrzi preko 300 revija, od kojih 50% otpada na inozemne robne marke.
Govoreci u brojkama francuska moda u izravnoj prodaji vrijedi 150 milijardi, od Cega se
33 milijarde eura izvozi Sirom svijeta. Modna industrija u Francuskoj vazna je za
gospodarstvo Francuske i iznosi 2,7% ukupnog BDP-a zemlje. U Sirem kontekstu, modne
tvrtke iz Francuske ali i strane tvrtke u francuskom vlasniStvu generiraju promet od 70

milijardi eura od tjedna mode.

5.4.5. Tjedan mode u Ateni

Sluzbeni medunarodni tiedan mode u Gr¢koj oznacen je kao Atenski tjiedan ekskluzivnih
dizajnera- AXDW, a odrZava se dva puta godiSnje u glavhom gradu Grc¢ke, Ateni. Greki
tiedan mode ima noviji koncept u usporedbi s gore spomenutom "velikom Eetvorkom" jer
se modne revije odrzavaju tek nekoliko posljednjih godina. AXDW slavi modu na svoj
nacin. Jedan od glavnih ciljeva je predstaviti kreativan i opsezan program za modnu
kulturu i kupovinu. Tjedan dizajnera koji se odrZzava u Ateni ima za cilj objavljivanje revija
sa tjedna mode, ali i dijeljenje cijelog iskustva s prijateljima i obitelji te putem drustvenih

mreza kako bi se povecala turistiCka potraznja u Grckoj.

Velika vaznost mode na globalnoj razini natjerala je Gréku da ulaze u modu i uspostavi
vaznu suradnju kako izmedu medunarodnih organizacija, tako i izmedu lokalnih vlasti.
Neki od pozitivnih ishoda suradnje koju je GrCka uspjela ostvariti su razvoj lokalnog
gospodarstva i jaCanje turizma. AXDW ima velu odgovornost prema grékom
gospodarstvu, nego Sto ima ,Velika Cetvorka“ prema njihovim gospodarstvima, zbog
ekonomskih poteSkoc¢a grckog gospodarstva. Medutim, Grcka je oduvijek bila vrhunsko

turisticko odrediste i to joj nudi prednost i pruza priliku da turiste poveze s modom.

Glavni razlog za posjet inozemnih turista Grékoj su njene monumentalne gradevine koje

definitivno mogu imati koristi od povezanosti izmedu mode i turizma.

Pogled na napustene zgrade u srediStu Atene predstavlja loSu sliku za razvoj turizma i
dolazak turista, Sto moze odmah biti promijenjeno subvencioniranim projektima koji ¢e
omoguciti dizajnerima da smjeste svoje urede u tim napustenim zgradama, pomazuéi im

tako u oCuvanju njihovog prvobitnog stanja i ljepote. Modne revije u povijesnim zgradama
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ranije su bile trend za "Veliku Cetvorku", koje su osmislili dizajneri poput Guccija koji je

2016. svoju kolekciju jesen/zima prikazao u Westminsterskoj palaci.

Suprotno tom stavu, gréko ministarstvo kulture odbilo je zahtjev iste modne kuce Gucci
za odrzavanje njihove modne revije ,SS18“ na drevnoj Akropoli. Gucci je poznat po
takvim revijama, otkako je Alessandro Michele postao kreativni direktor 2015. Bit ove
revolucionarne ideje je da modna ku¢a Gucci ostane povezana s povijeScu i korijenima,
donosec¢i modu na najsvetija povijesna mjesta jedne nacije. Ovaj bi dogadaj privukao
tisu€e turista, a buduci da je Alessandro predlozio snimanje emisije i njezinu promociju

Sirom svijeta, milijuni ljudi Sirom svijeta vidjeli bi ljepotu Partenona.

Prema medijskim izvjeStajima, tvrtka je nudila milijun eura za 15 modnih revija, dodatnih
55 milijuna eura za promotivne aktivnosti i dopustenje za medunarodno snimanje i
emitiranje emisije. Arheolozi su tvrdili da je spomenik amblemati¢an i globalan i ne

zahtijeva promociju bilo kojeg modnog dizajnera kako bi povecao broj posjetitelja.

Svrha predstavljanja Guccijevog plana je naglasiti koliko je bilo vazno ulagati financijski,
ali i kulturno u Guccijev prijedlog. Guccijev plan, predstavljen u Grckoj, bio je postauviti
modnu pistu na sjeveru Partenona, a u pozadini bi bile Karijatide i Erechtheion. U blizini
starog muzeja mogao bi biti postavljen Sator za modele, Sminkere, frizere i asistente. Plan
je ukljucivao 300 mjesta za modne urednike iz cijelog svijeta, holivudske zvijezde i grcke
umjetnike, novinare i tisak. Sto se ti€e ekonomskog uéinka, 2 milijuna eura bila bi
donirana za obnovu Akropole. Gucci je takoder planiro potroSiti 30 milijuna eura za

reklame, medije i tisak, a dodatnih 50 milijluna eura posebno za televizijski prijenos.

Uprava za starine koja nadzire arheoloSko nalaziSte Akropola bila je nesklona toj ideji.
Arheolozi, ali i gr¢ki modni dizajneri reagirali su negativho od prvog trenutka; grcko
ministarstvo kulture odbilo je zahtjev. U nastavku je prikazana fotografija sa tiedna mode
u Ateni iz 2020. godine.
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Slika 6. Athens Fashion Week 2020.

Izvor: http://www.catwalkmag.com/gr/en/events/athens-independent-fashion-shows-
s$52020/1618/#http://www.catwalkmag.com/media/uploads image/2019/11/06/p1dovojsh2k9c10r
g2gc1e0411kn4g 900.JPG, pristupljeno: (20.4.2021.)

Iz svega navedenog u ovom poglavlju jasno je vidljiv pozitivan financijski utjecaj mode na

turizam i koliko modna industrija doprinosi razvoju turizma u pojedinim gradovima.
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6. DIZAJN U TURIZMU | HOTELIJERSTVU

U ovom poglavlju je predstavljena vaznost vizualnog i verbalnog identiteta u hotelijerstvu
sa strane grafickog dizajna odnosno na primjeru Valamara je predstavljen slogan i logo
brenda. Osim toga, dizajn u turizmu u ovom je poglavlju prezentiran na razini Hrvatske.
Hrvatski dizajn je priznat na svjetskoj razini, a nesto $to je prepoznatljivo u Hrvatskom
dizajnu su svakako crveno-bijeli kvadrati¢i, morske orgulje u Zadru i hotel Lone u Rovinju.
Dizajn u hotelijerstvu odnosno uredenje hotela je jako vazan dio cijele ponude, ako ne i
najvazniji danas. Svakako, hotel odnosno smijestaj nije motiv dolaska gosta, nego
turisticka destinacija ali upravo dizajn u svakom obliku i smislu te rije€i pruza snazne i
nezaboravne emocije i dozZivljaje gostima i stoga je nastavak rada viSe posvecen upravo
dizajnu u hotelijerstvu. Takoder je i prikazan produkt dizajn na primjeru Valamarovog

hotela- Valamar Argosy Hotel.

6.1. Vaznost vizualnog i verbalnog identiteta u hotelijerstvu

S aspekta kreativnosti i grafickog dizajna dvije su najvaznije faze u procesu brendiranja:
definiranje verbalnog i vizualnog identiteta. Glavni su elementi verbalnog identiteta ime

branda i slogan.''* Dok je osnovni element svakog vizualnog identiteta logo.

6.1.1. Ime brenda i slogan

Ime je jedan od najvaznijih elemenata onoga $to brand Zeli izraziti. Ime je Cesto prvi €in
javnog stvaranja branda i pomaze uspostaviti imidz proizvoda, usluge ili kompanije. Ime
funkcionira kao pokretacka snaga branda: sluzi kao sredstvo za prisjeCanje i
prepoznavanje, najavljuje s njime povezane Zeljene atribute ili specificne prednosti, a s
vremenom i dosljednom uporabom postaje vrijednom imovinom i intelektualnim

vlasnistvom.115

114 |hidem, str. 51.
115 Loc. cit.
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U Hrvatskoj su prisutni prvoklasni svjetski brendovi visokokvalitetnog hotelijerstva koji
posluju u brojnim zemljama. Njihova imena su poznata diljiem svijeta, a neka od njih su:
Hilton, Marriot, Radisson Blu, Park Plaza, Best Western... Osim globalnih hotelskih
brendova, u Hrvatskoj ima i hotelskih brendova regionalnog karaktera koji posluju u
manjem broju zemalja poput: Falkensteinera, Karisme, Life Classa i drugih. Takoder
jedan od poznatijih hotelskih brendova u Hrvatskoj je Valamar koij svoju ponudu pruza u
destinacijama na Jadranu- Istri, otocima Krku, Rabu i Hvaru, Makarskoj, Dubrovniku te u
Obertauernu u Austriji. U nastavku ¢e se na primjeru Valamara detaljnije predstaviti

slogan i logo.

Slogan je drugi bitan Cimbenik verbalnog identiteta. Oni mogu potaknuti, obrazovati,
obecéavati, provocirati, pozivati, zahtijevati, usuditi se, nadahnuti i iritirati. Ponekad su
jednostavno pamtljivi i ureZu se u svijest kolektiva. Ljudi se sa sloganima susrecu jednako
Cesto kao i s imenima brendova. Ime i slogan €ine potpuno istu stvar, oni pomazu ljudima

da prepoznaju i zapamte brend te pomazu brendu da se istakne.

Slogan Valamara je ,All you can holiday“. Jednostavan je i lako pamtljiv. Slogan sa
svojom porukom moze privuci brojne goste u Valamar hotele jer posijetitelji kroz slogan
mogu zakljuciti da im Valamar moze pruziti odmor kakav god pozele i da imaju razne

mogucnosti odmora za obitelji, parove, poslovna putovanja i ostalo.

Slika 7. Slogan Valamara

CAN
HOLIDAY

Izvor: https://valamar-riviera.com/hr/brendovi-i-portfelj/ , pristupljeno: 2.7.2021.
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6.1.2. Logo

Logo Cini bitan element identiteta jednog brenda, on je komponenta Sireg sustava
izrazavanja. lako je vazan, ogranicen je u svojoj sposobnosti da izrazi emocije i prenosi
znacenje. Kao takav, cjelokupni sustav mnogo je vazniji od samog loga. Logo se Cesto
naziva i korporativnim potpisom. Logo identificira i suptilno otkriva specificne kvalitete
brenda. Logo funkcionira na slican nacin kao obecanje. Kada se proizvod oznaci logom,
daje se obecanje da proizvod ima odredenu kvalitetu koja upucuje na identitet brenda.
Npr. Appleov logo obec¢ava inovacije. Jednako tako Volvov logo obec¢ava sigurnost dok

Harmesov logo obecéava eleganciju.

Valamarov logo je kao i slogan jednostavan, a puno toga se krije u njemu. Logo Valamara
po izgledu asocira na morskog puza, a sa plavim i zelenim bojama u logu asocira na
more, prirodu, mir, odmor i sve to je potrebno posjetiteljima Valamara. Takoder i sam
logo, najmlade posijetitelje moZe podsjetiti na maskotu Valamara, raka Maru koji na svojim

ledima ima puzevu kucicu i ustvari uvijek podsje¢a goste na logo.

Slika 8. Logo Valamara

AV2Z yALAMAR

Izvor: https://redox.hr/klijenti/valamar-novi-logo/, pristupljeno: 2.7.2021.
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Slika 9. Maskota Valamara- Maro

rﬁ

Izvor: https://brojka.hr/2020/08/07/razvoj-igara-valamar-riviera-maro-beach-run-final-app-version/,

pristupljeno: 2.7.2021.

Maskota je takoder vrlo bitna u brendiranju i stvaranju pozitivnhog dojma kod gostiju i djece

kako bi $to lakSe zapamitili odredeni brend i vratili se ponovno u isti hotel.

6.2. Hrvatski dizajn kao turisti¢ki proizvod

Uz ve¢ spomenute crveno-bijele kvadratice, morske orgulje u Zadru i Hotel Lone u
Rovinju, Hrvatska se takoder moze pohvaliti i sa Prostorijinom Revolve sofom, Oblo
dje€jom didaktickom igraCkom i Boya bojicama koji su takoder dio Hrvatskog dizajna. Ovi
proizvodi na prvu djeluju obecavajuce i govor u prilog tezi da je dizajn dobro razvijen i
zastupljen u Hrvatskoj. Zapravo je situacija s dizajnom u turizmu sli¢na kao i u bilo kojem
drugom sektoru. Potencijali dizajna nisu dovoljno iskoriSteni. Kada je rije€ o javnim
institucijama u turizmu, na lokalnoj ili nacionalnoj razini, moze se govoriti eventualno o
pojedinacnim pozitivnim primjerima. Hrvatska nema nacionalnu strategiju dizajna kakvu
imaju mnoge zemlje. S politikom razvoja dizajna osigurala bi se implementacija dizajna.

Promocija Hrvatske kao zemlje dobrog dizajna dogada se jednosmjerno od strane
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dizajnerske zajednice. Svi dobri projekti koji povezuju turizam i dizajn dolaze kao

inicijative dizajnerskih udruzenja i dizajnera.

Odlicne rekacije stranih turista kada posjete dizajnerski centar ,Croatia Design
Superstore (CDSS)“, dokaz su da hrvatski dizajn moZe biti jedan od vaznih turistiCkih
resursa kao i hotel Lone u Rovinju koji se nasao na svim svjetskim listama kao odli¢an

primjer suradnje hotelijera i domacih dizajnera.

6.3. Inovativni dizajn u hotelima

Kako bi se najlakSe objasnila moc¢ i vaznost dizajna, vazno je spomenuti hotel Burj Al
Arab, ikonu Dubaij-a, kao mozda najbolje brendirani dizajnerski hotel koji nosi brend cijele
destinacije. Ipak i u Hrvatskoj postoji ve¢ ranije spomenuti hotel Lone, prvi dizajnerski
hotel u Hrvatskoj tj. hotel gdje dizajn vodi glavnu rijeC u svim aspektima gradnje. Investitori

su dali svu slobodu arhitektima u izgradniji i dizajniranju hotela Lone.

Sto se tige arhitekata svakako treba spomenuti jedan od arhitektonskih studija u Hrvatskoj
koji je privukao paznju svojim radovima, a to je ,Studio UP“. Oni su dizajnirali neke od
najoriginalnijih domacih hotelskih prostora i okruzenja. Njihova pri€a u turizmu zapocinje
suradnjom s hostelom Goli i Bosi, gdje su u kratkom roku napustenu robnu kuéu u centru
Splita pretvorili u jedan od najboljih hostela na svijetu. Hostel je dobio nagradu posjetitelja
Virtual Tourista, a nakon toga je dobio i strukovne nagrade. Zanimljivo je to da je jedan
od klju¢nih faktora za uspjeh i priznanje struke, faktor o kojem se ne razmislja toliko, a to

je fenomenalna signalizacija.
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Slika 10. Prikaz signalizacije u hostelu Goli i Bosi

Izvor: https://hrturizam.hr/wp-content/uploads/2018/11/goli4.jpg i https://hrturizam.hr/wp-
content/uploads/2018/11/goli3.jpg, pristupljeno: (19.5.2021.)

Signalizacija je u hostelu Goli i Bosi odigrala ulogu turistickog vodi¢a, pa su gosti u Setnji
do svoje sobe naudili svasta o Splitu i Splicanima. Tako je Studio UP takoder odusevio
struku na svecanosti dodjele nagrada i priznanja najboljim dizajnerskim radovima, gdje je

njihovo rieSenje za hotel Amarin dobilo veliku nagradu Hrvatskog dizajnerskog drustva.

Ova nagrada dodjeljuje se projektu ili inicijativi koja je, prema ocjeni Medunarodnog
ocjenjivackog suda, bitno obiljeZila posljednje dvije godine u hrvatskom dizajnu svojom
kvalitetom, inovativho$éu, kompleksnoscu ili jasnom i snaznom porukom. Tako je prema
HDD-u prostorna grafika i signalizacija Hotela Amarin izvanredan primjer integralnog
arhitektonsko-dizajnerskog rjeSenja. Horizontalna i vertikalna signalizacija izni¢u iz forme
prostora te stvaraju njegov bogat, suvremen karakter. Multisenzornim sustavom
interpretacije sadrzaja potiCe se kreativni (emotivni) odgovor svakog gosta. Interakcijom
medu elementima interijera i eksterijera Citav objekt postaje veliko igraliste, Sto je

najvrednija karakteristika ovog jedinstvenog obiteljskog hotela.’'®

116 https://hrturizam.hr/ono-kada-dizajn-prica-pricu-o-hotelu/, pristupljeno: 19.5.2021.
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Slika 11. Hotel Amarin

- R
’ Uzmite loptu =
Izmislite
svoju igru

Grab a ball
Invent your
gﬂmE

Izvor: https://hrturizam.hr/wp-content/uploads/2018/11/amarin4.jpg, https://hrturizam.hr/wp-

content/uploads/2018/11/amarina10.jpg, https://hrturizam.hr/wp-content/uploads/2018/11/amarini.jpg,

https://hrturizam.hr/wp-content/uploads/2018/11/amarin8.jpg, pristupljeno: (19.5.2021.)

U projektima koji su prikazani, sve je stavljeno u svrhu stvaranja doZivljaja, koji je sveden
na jednu recenicu koji ¢e gosti kasnije mocéi ,ponijeti ku¢i“: ,Bio sam u hotelu koji je iznutra
turistiCki vodi€ ili bila sam u hotelu koji je bio jako zabavan i Saren, klinci su uzivali ili
napokon sam naugdio kako se kaze S, kao u whoosh*“."'” Gostima je vazno da u hotelima

dobiju dodatnu vrijednost, a to im dizajn pruza.

Kao $to je vidljivo iz prikazanih projekta, moderni hoteli drze korak s brzim drustvenim
promjenama, i to pomocu kreativnih rjeSenja. Vlasnici hotela pretvaraju svoje smjestajne
objekte u vrhunske oaze za bilo kakav bijeg od stvarnosti. U nastavku je navedeno 11

najznacajnijih trendova u dizajnu interijera koji oblikuju danasnje hotelijerstvo.

17 https://hrturizam.hr/ono-kada-dizajn-prica-pricu-o-hotelu/, pristupljeno: 19.5. 2021.
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11 sve popularnijih trendova u dizajnu hotelskih interijera:

Predvorja zamisljena kao dinami¢ni viSenamjenski prostori
Redizajniranje soba za goste

Kupaona s elementima spa-centra

Hotelski restoran je destinacija za sebe

Eliminacija strogih granica izmedu vanjskog i unutarnjeg prostora
Ekoloska osvijeStenost

UkljuCivanje lokalne umjetnosti

© N O O bk wbd =

Pretjerivanje s tehnologijom

©

Manje uzoraka, a viSe boja i tekstura
10.Personalizirani prostori

11.Dom daleko od doma

Upravo je dizajn ono $to donosi dodanu vrijednost svakom projektu. Unato€ svijetlim
primjerima u proteklim godinama dizan je i dalje nedovoljno prisutan u brendiranju
hrvatskog turizma. S druge strane, upravo je putem dizajna moguce stvoriti privlaénost i
diferencijaciju u odnosu na konkurenciju, jer se kvalitetne goste ne moze impresionirati
luksuzom, ali s dizajnom i jedinstvenom pricom svakako da. Suvremeni turist Zeli vidjeti

nesto autenticno, originalno i kreativno.

Hoteli su puno viSe od obicnih spavaonica, oni su interpretatori autenti¢ne price koju prica
svaki hotel, od cijelog brenda, koncepta te dizajna cjelokupnog prostora. Ako se Zeli
pricati o kvalitetnom turizmu s dodanom vrijedno$¢u i gostima sa ve¢om plateznom modi,

onda dizajn kod gradnje i uredenja hotela predstavlja jedan od prvih i najvaznijih koraka.
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6.4. Produkt dizajn u hotelijerstvu

U ovom dijelu opisan je produkt dizajn na primjeru Valamar Argosy hotela. Produkt dizajn
i industrijski dizajn se Cesto tretiraju kao sinonimi iako je termin produkt dizajn preuzeo
primat jer obuhvatnije ocrtava podrucje djelovanja dizajnera (od dizajna za masovnu
proizvodnju, malih serija do unikatnih proizvoda). Medutim, i ovakva ICSID-ova (svjetskog
udruzenja industrijskih dizajnera) definicija moze posluziti kao polaziSna to¢ka za analizu
stanja i smjerova razvoja produkt dizajna. U masovnoj percepciji, rije€ dizajn veze se
uglavnom uz luksuzne proizvode. Postupak dizajna uvijek se prilagodava postavljenom
zadatku, bez obzira radi li se naprimjer o Salici, biciklu, svijetiljci ili nekom drugom
uporabnom predmetu. Zadatak industrijskog dizajnera nije samo ‘dati proizvodu oblik’
nego i stvoriti koncepciju razli€itih nacina distribucije i komunikacije s proizvodom. Svaki
dobar dizajner, kao umjetnik i znanstvenik u isto vrijeme poznaje i poStuje pravila
oblikovanja. To su sigurnost, jednostavnost, (multi)funkcionalnost, ekonomicnost i
tehnologiCnost, estetika, pristupa¢nost Sirim masama, i u zadnje vrijeme sve viSe i
ponovno popularna ekologi¢nost. Pojam dobrog i kvalitetno dizajniranog proizvoda danas
je usko povezan s ekologijom i zastitom okoliSa. Cilj takvih dizajnera je pronaci rieSenja
ekoloskih problema suvremenog svijeta s naglaskom na urbanizam i tehnoloski

razvitak.118

U nastavku su prikazani renovirani prostori Valamar Argosy Hotela u kojem je 2018.
godine obnovljen interijer lobby bara, resotrana, wellnessa i vanjski vrt. Cijeli projekt bio
je dodijeljen arhitektonskom studiju iz Labina — , Studio 92° koji takoder imaju brojne
projekte iza sebe i prisutni su vec¢ viSe od 20 godina na trZistu. Ovo je tipi€an primjer

dizajna. Opisan je dizajn interijera koji ujedno predstavlja i produkt dizajn.

18 https://www.nikolasinkovic.com/produkt-dizajn/, pristupljeno: 6.5.2021.
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Slika 12. Lobby bar - Valamar Argosy Hotel

Izvor: https://www.valamar.com/hr/hoteli-dubrovnik/argosy-hotel, pristupljeno: 2.7.2021.

Slika 13. Restoran - Valamar Argosy Hotel

T

Izvor: https://www.valamar.com/hr/hoteli-dubrovnik/argosy-hotel, pristupljeno: 2.7.2021.
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Slika 14. Wellness - Valamar Argosy Hotel

Izvor: https://www.valamar.com/hr/hoteli-dubrovnik/argosy-hotel, pristupljeno: 2.7.2021.

Slika 15. Vanjski vrt - Valamar Argosy Hotel

Izvor: https://www.valamar.com/hr/hoteli-dubrovnik/argosy-hotel, pristupljeno: 2.7.2021.
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Ovo poglavlje ilustrira vaznost i utjecaj kreativnih industrija odnosno dizajna na turizam,
pri ¢emu izgled interijera igra vaznu ulogu prilikom odabira turista za dolazak u odredeni
smjestaj i destinaciju. Hoteli se trebaju izdvojiti od konkurencije sa odabirom namjestaja
u lobby baru i u cijelom hotelu kako bi dizajnom interijera privukli $to veci broj gostiju. Sve
vrste dizajna takoder utjeCu na odabir potroSaca prilikom odabira destinacije za njihov
odmor. Isto tako destinacije koje imaju modne dogadaje privlace veci broj posjetitelja kao
Sto je to vec istaknuto prije u radu. Turisti vole destinacije koje imaju razna dogadanja
kako bi se mogli sto bolje upoznati sa kulturom destinacije u kojoj borave. Turisti danas
oCekuju potpuni doZivljaj i novo iskustvo prilikom posjeta destinaciji te upravo zbog toga
kreativne industrije imaju znacajnu ulogu pri odabiru destinacije. Turisti ¢e takoder prije
oti¢i u hotel koji ima ve¢ stvoren brend i Ciji logo, slogan i ime ¢e ih privuéi jer ¢e viSe
vjerovati hotelskom brendu nego hotelu koji nije toliko poznat. Logo, slogan i ime su dio
grafickog dizajna, koji pripada kreativnim industrijama, koji takoder ima veliku ulogu prije
dolaska turista u destinacij, jer turisti uglavnhom prije samog odlaska sve o destinaciji
istraze online i upravo zbog toga je graficki dizajn vazan za turizam. Zbog svega
navedenog jako je vazna povezanost kreativnih industrija, u ovom slu€aju dizajna sa

turizmom jer dizajn itekako utje€e na cjelokupni dojam i dozivljaj turista.
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7. ZAKLJUCAK

lzradom ovog diplomskog rada, zakljuCuje se kako su sve kreativhe industrije
(ogladavanje i marketing, arhitektura, obrt, vizualna umjetnost, graficki i industrijski dizajn,
modni dizajn, izvedbena umjetnost, glazba, fotografija, film i video, raCunalne igre, radio
i televizija, knjizevnost i izdavastvo, softver i elektroni¢ko izdavastvo) povezane sa
turizmom. Sve navedene industrije povezane su sa turizmom putem konferencija,
kongresa, seminara, sajmova, izloZbi, koncerata, prezentacija, natjecanja i slicnih
dogadaja na kojima je prisutan veci broj ljudi koji doprinose razvoju destinacije u kojoj se
dogadaj odrZzava. lzradom ovog rada detaljnije se proucio dizajn i temeljem toga se
zaklju€uje da dizajn u turizmu ima znacajnu ulogu. Turisti se vec prije odabira i dolaska u
destinaciju susre¢u sa grafickim dizajnom, dok pretrazuju destinacije u koje bi mogli
putovati, koji ima veliku vaznost prilikom njihovog odabira jer ¢e ljude prvo privuéi nesto
Sto je estetski lijepo. Takoder osim grafickog dizajna, isto tako je vazan i modni dizajn i
modni dogadaiji te se zaklju€uje da destinacije koje u svojoj ponudi imaju modne dogadaje
tijekom godine privlaCe veliki broj posjetitelja. Isto tako je vazan i produkt dizajn u
smjestaju u kojem gosti borave kako bi se osjec¢ali ugodno i smireno i kako bi se ponovno

vratili.

Kroz izradu ovog rada potvrdile su se postavljene hipoteze iz uvoda: H1: “Turizam i dizajn
imaju zajedniCke karakteristike i slicnosti.“ te H2: ,Dizajn je djelatnost koja pripada
buducnosti, funkcionalno je jednostavan i prilagoden korisnicima ali kompliciran za
razumijevanje.“ Prva hipoteza se potvrdila kroz cijeli rad. Turizam i dizajn se oslanjaju na
medunarodnu proizvodnju i potroSnju proizvoda. U dizajnu postoje proizvodi i grafickog
dizajna i produkt dizajna i modnog dizajna koji se uglavhom proizvode u inozemstvu, a
prodaju i koriste u drugoj zemlji. Isto se moZze reci i za medunarodno turistiCki trziste, gdje
putnici dolaze iz inozemstva kako bi konzumirali turistiCki proizvod u odredenoj zemlji.
Takoder osim proizvoda koji se nude u turizmu i dizajnu, obje industrije su slicnhe po
neopipljivim uslugama koje nude. Dizajn tako pruza usluge grafickog dizajna putem
interneta koje klijenti ne mogu isprobati, vidjeti ni opipati prije kupnje. Npr. kod izrade web
stranice ili redizajna web stranica i sli¢no, klijent nema proizvod koji mozZe isprobati nego

dobije uslugu od koje moze dobiti zadovoljstvo, povjerenje, novi dozivljaj, iskustvo i slicno.
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Isto se tako u turizmu pruza niz usluga koje gostima stvaraju nove dozivljaje, dodanu
vrijednost i iskustvo. Druga hipoteza je takoder dokazana kroz cijeli rad jer se
istraZivanjem zakljucilo da je dizajn osnovna djelatnost koja je u svakoj ljudskoj djelatnosti
te da ga nijedno zanimanije niti struka ne mogu monopolizirati. Dizajn pripada buducnosti
jer se uvijek mora neSto novo napraviti i uvijek se ide prema naprijed u skladu sa
vremenom i ljudima. Danas dizajn nije viSe svijest o stvarima nego prilagodenost
korisniku. Svaki predmet mora biti funkcionalno jednostavan i lak za koriStenje kako bi
bio prilagoden kupcima. Izradom ovog rada takoder su opravdani cilj i svrha rada. Cilj
rada je bio istraziti sve vrste dizajna i povezati ih sa turizmom $to je uspjeSno napravljeno
i prikazano. Svrha je rada bila prikazati zna¢aj dizajna u turizmu i njegovu ulogu i svrhu
prilikom odabira destinacije u koju ¢e turisti otputovati. Takoder se istraZivanjem dokazala

veza izmedu turizma i dizajna i odabira turista i na taj nacin opravdala svrha rada.
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SAZETAK

Tema ovog diplomskog rada je turizam i dizajn. Dizajn je djelatnost koja pripada
kreativnim industrijama te se rad bazira na dizajnu i povezuje se sa turizmom. Svrha ovog
rada je prikazati znacCaj dizajna u turizmu i njegovu ulogu i svrhu prilikom odabira
destinacije u koju ¢e turisti otputovati. Cilj rada je istraziti sve vrste dizajna i povezati ih
sa turizmom. Rad se sastoji od sedam poglavlja. U radu se objasnjavaju kreativne
industrije i djelatnosti, dizajn, modni dizajn, dizajn u turizmu i hotelijerstvu, gdje se
objasnjava i ime brenda, slogan, logo i produkt dizajn. U radu su koristene deduktivna
metoda, metode analize i sinteze, metoda apstrakcije, metoda klasifikacije,
komparacijska metoda, metoda kompilacije, statisticka metoda, metoda uzoraka i metoda
deskripcije. Sve kreativnhe industrije su povezane sa turizmom putem konferencija,
kongresa, seminara, izlozbi, koncerata, prezentacija, natjecanja i slicnih dogadaja na
kojima je prisutan veci broj ljudi koji doprinose razvoju destinacije u kojoj se dogadaj
odrzava. Dizajn u turizmu ima znacajnu ulogu jer se turisti ve¢ prije odabira i dolaska u
destinaciju susrecu sa grafickim dizajnom. Takoder osim grafickog dizajna, isto tako je
vazan i modni dizajn i modni dogadaiji jer destinacije koje u svojoj ponudi imaju modne
dogadaje tijekom godine privlaCe veliki broj posjetitelja. Isto tako je vazan i produkt dizajn
u smjestaju u kojem gosti borave kako bi se osjecali ugodno i smireno. Dizajn ima veliku
ulogu u nasoj svakodnevici u podizanju estetske i funkcionalne razine proizvoda i sustava
koji nas okruzuju. Dizajn pripada buduénosti jer se uvijek mora nesto novo napraviti i
uvijek se ide prema naprijed u skladu sa vremenom i ljudima. Danas dizajn nije viSe svijest

o stvarima nego prilagodenost korisniku.

Klju€ne rije€i: dizajn, turizam, kreativne industrije
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SUMMARY

The topic of this thesis is tourism and design. Design is an activity that belongs to the
creative industries and the thesis is based on design and connects with tourism. The
purpose of this thesis is to show the importance of design in tourism and its role and
purpose in choosing the destination to which tourists will travel. This thesis aims to explore
all types of designs and connect them in tourism. This thesis has seven chapters. This
thesis explains creative industries and activities, design, fashion design, design in tourism
and hospitality, where the brand name, slogan, logo and product design are explained.
The research methods used in the thesis were the deductive method, the analysis and
synthesis method, abstraction method, classification method, compilation method,
statistical method, sample method and the descriptive method. All creative industries are
connected with tourism through conferences, congresses, seminars, exhibitions,
concerts, presentations, competitions and similar events attended by a large number of
people who contribute to the development of the destination where the event takes place.
Design in tourism plays a significant role because tourists encounter graphic design
before choosing and arriving to the location. In addition to graphic design, fashion design
and fashion events are also important because destinations that offer fashion events
throughout the year attract a large number of visitors. Equally important is the product
design in the accommodation where guests stay to feel comfortable and calm. Design
plays a major role in our daily lives in raising the aesthetic and functional level of the
products and systems that surround us. Design belongs to the future because something
new must always be done and we always go forward in accordance with time and people.

Today, design is no longer an awareness of things but an adaptation to the user.

Keywords: design, tourism, creative industries
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