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1. Uvod

Medunarodni sajam EXPO odrzava
se svakih pet godina i predstavlja
najvecu komercijalnu i promotiv-
nu priliku za predstavljanje svake
zemlje, s naglaskom na turizam, kul-
turu 1 infrastrukturu [1]. U 2015. go-
dini sajam je odrzan u Milanu, Italiji,

UDK 687.01/.391
Izvorni znanstveni rad

U radu se predstavija kompleksnost oblikovanja i razvoja korporativne,
odnosno sluzbene odjece, koja je bila predstavljena kao dio cjelovitog pred-
stavljanja Slovenije na Medunarodnom sajmu EXPO Milano 2015. Znacajke
uniforme (odjece) su odredene prema razlicitim aspektima: superiorna zastita
tijela, funkcionalnost, dizajn, estetika, kvaliteta, komunikacijska snaga, cijena
i dr. Za proizvodnju odjece s navedenim znacajkama bilo je potrebna primjena
raznih metoda, prvo za izradu oblikovanja koncepta do proizvodnje odjece.
Dizajniranje korporativne odjece je izazov s raznih pristupnih tocaka, a
pritom je uvijek nuzan inovativan pristup. U ovom slucaju bilo je potrebno
dizajnirati odjecu koja ¢e odgovarati svim trazenim zahtjevima i potrebama
te ujedno biti uvjerljivog i jedinstvenog koncepta. U prvoj fazi rada bilo je
potrebno razmotriti zadatak kako bi se postiglo razumijevanje onoga Sto
narucitelj trazi, istraziti mogucnosti implementacije dizajna i eksperimentirati
s razlicitim materijalima. Upravijanje suradnje izmedu narucitelja, dizajnera,
predlozenog proizvodaca i Fakulteta bio je veliki izazov. Rezultat ove surad-
nje je razvoj i izrada korporativne odjece u tvrtki Moda Mi & Lan d.o.o., koja
ima odgovarajucu tehnicku opremu potrebnu za izradu odjece te dizajn i iz-
radu c¢ipke u obliku Slovenije koju su nacinili studenti Katedre za tekstilne
materijale i oblikovanje FS, Sveucilista u Mariboru. Ovaj projekt je dobar
primjer izrade projekta i proizvoda, nastalog uspjesnom suradnjom strucnjaka
iz razlicitih podrucja rada. Ugodna i udobna korporativna odjeca koja zado-
voljava korisnika u razlicitim vremenskim uvjetima, u ovisnosti o mjestu i
vremenu, pritom reflektira mnoge price o Sloveniji.

Kljuéne rijedi: inovativna korporativna odjec¢a, EXPO 2015, cipka, pri-
povjedanje

a Slovenija je bila jedna od ukupno
144 predstavljenih zemlji. Za pred-
stavljanje Slovenije na sajmu Expo
Milano 2015. izabrana je javna
agencija SPIRIT Slovenija. SPIRIT
Slovenija istaknula je jacanje vidlji-
vosti 1 ugleda zemlje kroz temu:
»Osje¢am Sloveniju. Zelena. Aktiv-

na. Zdrava.”. Na sajmu je Slovenija
imala vlastiti paviljon u sklopu kojeg
su vazan dio u imidzu imali predstav-
nici Slovenije odjeveni u korporativ-
nu odjecu.

SPIRIT Slovenija objavila je natjecaj
za dizajn i izradu korporativne odjece
za predstavnike koji ¢e sudjelovati na
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sajmu EXPO 2015. Zahtjevi su defi-
nirani u dokumentaciji javnog natje-
¢aja [2]. Pritom je naglasak stavljen
na detalje vezane uz davatelja usluga,
dizajn odjece 1 materijale. U ovom
slucaju, davatelj usluga je proizvodac
visokokvalitetnog tekstila, tvrtka
Moda Mi & Lan d.o.0., koja je bilau
mogucnosti ispuniti visoke zahtjeve
koji su postavljeni na kvalitetu teksti-
la 1 razviti vrlo zahtjevnu korpora-
tivnu odjecu. Navedena je tvrtka na
samom pocetku ostvarila dodatnu
suradnju sa Studiom Design koji ima
prethodna iskustva u dizajniranju
korporativne odjece.

Glavni izazov u procesu dizajniranja
bio je promovirati Sloveniju na svjet-
skoj razini kroz odjecu, s ciljem da
bude inovativna, te da predstavlja
price iz Slovenije, a istovremeno da
bude elegantna, dinamicna i udobna.
Ovo je primjer kako se razlicite infor-
macije mogu reflektirati kroz sam
dizajn korporativne odjece.

Naime, odje¢a moze koristiti emocije
1 vizualne znakove kroz koje ¢e biti
ispri¢ana razumljiva prica. [ upravo
takvo pri¢anje pri¢e kroz odjecu u
turizmu moze biti vazan dio pred-
stavljanja pojedine zemlje ili drugih
aspekata reprezentacije.

2. Metode

Izrada korporativne odjece je slozen
zadatak. Ukljucuje metode prikup-
ljanja i analize informacija. Proces
istrazivanja rezultira formiranjem
prikladne pozadine rije¢i i emocija
za stvaranje umjetnicke osnove. Istra-
zivanje predstavlja kljucni okvir za
stvaranje koncepta i dizajna kor-
porativnog odijevanja. Tehnicki as-
pekti planiranja i razvoja prototipa,
njegove realizacije, korekcija i eva-
luacije klju¢ne su faze prije pocetka
proizvodnje odjevnog predmeta. Sto
se ti¢e razli¢itih pristupa i faza rada,
ukljuceni su individualni i timski
projekti, kao i suradnja s brojnim
udruZenjima koji ¢e u suradnji dove-
sti do Sto uspjesnijeg konacnog rezul-
tata.

3. IstrazZivanje

3.1. Zahtjevi kao polaziste
procesa razmisljanja

Polazna toc¢ka procesa razmisljanja je
istraziti temu sajma i slovenskog pa-
viljona. Bilo je vazno promovirati
temu slovenskog nastupa na sajmu
EXPO Milano: ,,Osje¢am Sloveniju.
Zelena. Aktivna. Zdrava.” Takoder
je vazno bilo pokriti i glavnu temu
sajma Expo Milano: ”Hraniti planet.
Energija za zivot.” Obje navedene
teme bile su inspiracija za razvoj di-
zajna.

U samom natjecaju je definirana vrsta
odjevnog predmeta i boje. Za Zensku
i musku odjevnu kombinaciju postav-
ljen je zahtjev da reflektiraju svjezinu
i mladost, kao i da omoguéavaju slo-
bodu kretanja, imaju povecanu traj-
nost s moguc¢noscu pranja u kuénim
uvjetima. Dodatno, i muska i zenska
odjevna kombinacija trebale su biti
uskladene s obzirom na boju. Stil
obje kombinacije je definiran kao
univerzalan, odnosno da odjevne
kombinacije budu prikladne za po-
slovna, vecernja i socijalna druze-
nja [2].

Za 7ensku je odjevnu kombinaciju
precizirano da se sastoji od kratke
haljine s ili bez rukava, sive boje sa
zelenim detaljima. Nijansa zelene
boje treba biti uskladena s nijansom
prisutnom u logotipu slovenskog tu-
ristickog brenda [2].

Takoder, u natjecajnoj je dokumenta-
ciji bila navedena i potreba pronala-
ska inovativnog nacina za pozicioni-
ranje logotipa [3]. Zbog uskladivanja
s haljinom, navedeno je da se ispod
haljine moze nositi i1 zelena ili siva
majica kratkih rukava. Takoder je
specificirano da cipele ne trebaju
imati visoku petu.

Muska odjeca je trebala imati sive
hlace bez zaglacane crte po sredini,

sivu koSulju kratkih rukava sa zele-
nim detaljima i zahtjevima koji se
odnose na logotip kao $to je navede-
no kod zenske odje¢e. Uz navedeno
je potrebno ukljuciti prikladnu jaknu
koja ¢e zaokruziti odjevnu kombina-
ciju.

Dodatna je Zelja bila ukljuivanje
sive boje koja ¢e biti prisutna u odjev-
la godine, kada se sajam odrzavao.
Naime, siva boja je neutralna i cesto
koristena kod dizajna sluzbene i po-
slovne odjece.

3.2. Varijacije logotipa
kao osnova za paletu boja
i primjenu u dizajnu

Znacenje boja ima vaznu ulogu u
modnoj industriji. Znanost o bojama
je kombinacija mnogih razli¢itih po-
druc¢ja koja se odnose na fiziku, li-
kovnu umjetnost i psihologiju [4].
Scully & Johnson - Cobb (2012) na-
vode: “Boja je precac koji prenosi
poruku brzo i izravno bez dugotrajne
upotrebe rijec¢i ili slozenih slika”.
Korporativna odjeca trebala bi biti u
skladu sa svojim znacenjem u pogle-
du boja, oblika i kulturnih podrucja.

Prvi korak u istrazivanju bio je defi-
niranje boja. Kao glavni izvor kori-
Sten je logotip brenda [ feel Slovenia
[3], koji je bio polazna tocka istrazi-
vanja boje. Postoje Cetiri varijacije
logotipa: dvije u crno-bijeloj izvedbi,
osnovna u bijelo-crnoj izvedbi (sl.1)
te dvije u zeleno-bijeloj i bijelo-zele-
noj kombinaciji boja. Na logotipu je
slovima napisano »I FEEL SLOVE-
NIA«, kombiniraju¢i zadebljana i
nezadebljana slova, pri ¢emu boje
slova imaju glavnu ulogu vizualne i
smislene igre.

Analiza logotipa pruza prve informa-
cije za daljnja istrazivanja u dizajni-
ranju korporativne odjece. Srednja

I FEEL
SLOVENIA

S1.1 Logotip brenda “I feel Slovenia”
u kombinacijama crno-bijelo i bijelo-crno
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siva slova (S, N, I, A) crno-bijele va-
rijacije logotipa (sl.1) mogu se kori-
stiti za osnovnu odjecu. U korporativ-
noj odjeéi, koristili smo tri sive boje:
tamniju za odijelo i haljine glavnog
dijela tima, nesto svjetlija siva odjeca
za ostalo osoblje i svijetlo siva za
muske kosulje.

Zelena boja iz logotipa u zeleno-bije-
loj 1 bijelo-zelenoj kombinaciji boja
koristena je za naglasavanje boje. Ze-
lena boja koriStena je kod izrade
Sava, Sto je takoder vazan dio dizajna.
Varijacija veli¢ine logotipa u zeleno-
bijeloj boji koriStena je za vezenje
natpisa “I feel Slovenia”.

3.3. Dizajn korporativne odjece
i snaga komunikacije
u drustvu

Odijevanje u svom dubljom znacenju
odrazava socioloske, psiholoske i
drustvene aspekte [5], koji se o€ituju
u obliku odgovora ljudi u drustvu,
kao i povezanosti umjetnosti i odjece,
pri ¢emu se kombinira duhovna i
drustvena priroda ljudskog ponasa-
nja [6].

Uniforme ili korporativnu odjecu no-
sili su razliciti radnici i skupine ljudi
kao oznaku ¢lanstva u pojedinoj sku-
pini u pojedinom druStvenom okru-
zenju. Na medunarodnoj razini, oso-
blje koje predstavlja neku zemlju
noseci korporativnu odjecu u odrede-
nom razdoblju, demonstrira aspekt
snaznog korporativnog identiteta koji
pomaze izgraditi snaznu simboli¢ku
komunikaciju o zemlji i istovremeno
izgraditi novu vezu s posjetiteljima.
Moze se govoriti 0 razvoju uniforma
donosenjem odluka na temelju veéeg
broja kriterija, gdje se uzima u obzir
zastita tijela, funkcionalnost, dizajn,
estetika, kvaliteta, snaga komunika-
cije, cijena i neki drugi ¢cimbenici.
Optimalan dizajn u estetskom kon-
tekstu relativan je koncept jer imamo
razli¢ite kriterije za procjenu Sto je
dobro i dosljedno, a $to nije. Mozemo
se sloziti s izjavom [7], da krajnji
proizvod treba biti estetski prihvatljiv
1 koristan u isto vrijeme. Funkcija
korporativne odjece je vrlo vazna.
Osobe takvu odje¢u moraju nositi u

znacajno razli¢itim uvjetima, a pri-
hvacanje korisnika i povratne infor-
macije predstavljaju klju¢ kod odlu-
¢ivanja izmedu razlic¢itih opcija di-
zajna [8].

Brojni su istrazivaci koji navode da
odjec¢a ima mo¢ simbolicke komuni-
kacije [9]. Mnoge studije dokazuju da
uniforme imaju snazan utjecaj na
drustvo, kao i snazno znacenje i ko-
munikacijsku vezu s drustvom. Re-
zultati istrazivanja [10] pokazuju da
je odjeca snazan komunikacijski alat.
Moze se re¢i da je odje¢a komunika-
cijska veza s drustvom koja pokazuje
ulogu osobe, njezin status, pripadnost
skupini 1 polozaj osobe u skupini [9].
Boje i uzorci na odje¢i mogu odredi-
ti razinu otvorenosti ili razinu ovlasti
[11]. Neadekvatni stil odje¢e moze
imati loSe posljedice, kao Sto je gubi-
tak ovlasti, ako odje¢a nije dovoljno
elegantna ili dovoljno formalna kada
se to ocekuje [12].

Psiholoski aspekt percepcije boja i
njihov utjecaj na ponasanje ljudi oci-
tuju se u razli¢itim emocionalnim
reakcijama na pojedinu boju. Boja
odje¢e (i uniforme) takoder utjece
osobnu percepciju osoba koje ih
nose. Takoder, boja uniforme utjece
na reakciju okoline u kontaktu s uni-
formiranom osobom [13]. Na temelju
uniforme ili osobe koja ju nosi, stva-
raju se razli¢iti dojmovi.

Moze se zakljuciti da je dizajner kor-
porativne odje¢e u mogucnosti pred-
vidjeti kako ¢e elementi dizajna utje-
cati na neverbalnu komunikaciju i
razvoj zZeljenog osjecaja kod osoba
koje susre¢u uniformiranog poje-
dinca.

Takoder se moze razmatrati potreba
za unikatno$c¢u u turistickom kontek-
stu [14]. Sto se ti¢e dizajna korpora-
tivne odjece, postoji i potreba za izra-
dom unikata. MoZze se reci da je di-
zajn postao dio pripovijedanja price
u kontekstu turizma.

3.4. Pripovijedanje price
u dizajnu korporativne
odjece
Pripovijedanje price postalo je popu-
larno u razli¢itim podrucjima ljudske

djelatnosti. Ukljuceno je u turizam na
Cetiri razli¢ite razine: marketing, raz-
voj proizvoda, interpretacija i prepri-
cavanje iskustava u turizmu [15].
Kao dio razvoja proizvoda, pripovi-
jedanje price je jedno od mnogih na-
¢ela koja se primjenjuju u dizajnu. To
je »metoda stvaranja slika, emocija i
razumijevanja dogadaja kroz interak-
ciju izmedu pripovjedaca i publike«
[16]. U knjizi Pripovjedac price [17]
navedeno je: »Kad pripovijedate pri-
¢u, s druge strane, ti pojmovi oZivlja-
vaju kroz snazne slike i stavljaju vri-
kontekst.*

Odnosi izmedu pripovijedanja price i
brendova u kojima brendovi sudjelu-
ju [18] komentirani su u odnosu na
psihologiju u kojoj su price pod utje-
cajem svjesnog i nesvjesnog. Tije-
kom vremena mitova, koji su vazan
dio prica, grade se arhetipovi. Anali-
zira se kontekst prica i raspravlja o
uzrocima razumijevanja njihovog
utjecaja na potrosace.

Pripovijedanje prica je takoder ucin-
kovit alat za modni dizajn. Autori
[19] otkrivaju da je »ona prica koja se
interaktivno upotrebljava snazan alat
za stvaranje pozornosti, razumijeva-
nja i promjenu kod pojedinaca i za-
jednica«. Nakon teorijskih istraziva-
nja predlozili su tekstualne, vizualne,
audio i virtualne ¢imbenike istrazi-
vackog procesa modnog dizajniranja.
Predlazu etiri koraka od istraZivanja
do dizajna: »istrazivanje price, plani-
ranje price, stvaranje price i pripovi-
jedanje pri¢e«. Za analizu pripovije-
danja price predlazu Cetiri koraka:
»prikupljanje i analizu informacija,
izgradnju koncepta, planiranje i raz-
voj dizajna, evaluaciju i donoSenje
odluke o procesu modnog dizajnira-
nja«. Takoder, se nacinila kompara-
tivna analiza i1 rasprava povezanosti
struktura u svakoj fazi.

Johansson [20] raspravlja o ¢injenici
da je »pripovijedanje prica kategori-
zirano na dva nacina iz perspektive
dizajnera: kao ulaz i izlaz. Kao ulaz,
pripovijedanje price je potporni alat
koji prikuplja uvid u korisni¢ko is-
kustvo. Kao izlaz, prica bi se mogla
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priopéiti pripovijedanjem, pisanjem
ili vizualizacijom.«

Aspekt tekstilnog i modnog dizajna
koji ukljucuje lokalne motive je vrlo
vazan dio turizma. S jedne strane po-
stoji korporativna odjeéa koja uklju-
¢uje motive, boje ili dizajn pre-
poznatljiv za odredeno podrucje ili
zemlju. S druge strane, kao suveniri,
posvuda se mogu pronaci tiskani
motivi, uglavnom majice, kape te
drugi predmeti ili tekstilni modni
dodaci.

U mnogim slu¢ajevima, i jedno i dru-
go je u funkciji pripovijedanja prica
0 posje¢enim mjestima. Jedan od pri-
mjera koji dokazuju vaznost lokalnih
motiva je istrazivanje koje je usmje-
reno na »komunikaciju australo-azij-
skih kulturnih motiva usmjerenu ka
turistima u inozemstvu i to kroz
proizvodnju i prodaju dizajnerske
odjece« [21]. Otkrili su da je 56 %
turista kupilo odjecu proizvedenu u
Novom Zelandu, od kojih 68 %
smatra da je vazno odabrati dizajn s
Novog Zelanda. Primjer pokazuje
vaznost autenti¢nosti koja proizlazi iz
kulturne bastine, kao i1 vaznost lokal-
nih tekstilnih proizvoda.

Mnogi dizajneri koriste pripovijeda-
nje kao temelj za izradu tekstilnih
uzoraka. Svakodnevne situacije vi-
zualno se prenose u uzorak koji se
ponavlja mnogo puta i koji moze
opustiti ili nadahnuti [22]. Zapravo,
svaki komad svakodnevnog zivota
moze postati uzorak. Gledatelji mogu
imati i osobne uspomene, buduéi da
odrazavaju dizajn i reagiraju na priu
na osobni nacin [23, 24].

Dizajn korporativne odjece je medij
u kojem postoji vidljiva interakcija
izmedu osoblja, koje komunicira
kroz odjecu, s posjetiteljima i pro-
laznicima koji razumiju vidljivi jezik
korporativne odjece. Korporativna
odje¢a komunicira kroz oblike, linije,
uzorke i boje.

3.5. Dizajn modne, funkcionalne
i ekoloski prihvatljive odjece

Modni dizajn prati modni sustav s
modnim sajmovima, razvojem mode-
la, njihovom procjenom i proizvod-

njom, isporukom i katalozima, mod-
nim revijama. Definirane su skupine
oc¢ekivanih kupaca za svaku prodaju,
no svaki klijent sa svojim zahtjevima
jos uvijek nije poznat.

Proces oblikovanja funkcionalnog
dizajna, odnosno postizanja odrede-
nih funkcionalnih svojstava u dizaj-
niranju odredenog proizvoda, pove-
zan je s krajnjim korisnikom i njego-
vim specificnim zahtjevima [25].
Moze se definirati da je korporativna
odje¢a skupina odjeée odredene
funkcionalnosti, pri ¢emu su krajnji
korisnik i njegovi zahtjevi najvazniji,
tako da model mora biti prije svega
uporabljiv. Gupta je naveo: ,,0vi
zahtjevi, bilo da se odnose na ucin-
kovitost ili udobnost, odredeni su
okolinom u kojemu korisnik posluje
1 aktivnostima koje obavlja«. Gupta
je podijelio zahtjeve u Cetiri skupine:
fizioloske, biomehanicke, ergonom-
ske 1 psiholoske, a sve zajedno, daju
informacije o budu¢im modelima i
zahtjevima koji se moraju razmotriti
u procesu dizajniranja.

Trendovi su vazni za cjelokupnu
modnu industriju. Postoje odredeni
ekstremniji zahtjevi, ali kod dizajna
odjece odredene funkcionalnosti, naj-
vaznije je posti¢i zahtijevane funkci-
je. Trendovi i potrebe u modi usredo-
toceni su na odrzivu proizvodnju,
ponekad nazvanu zelenom ili eko-
modom, koja takoder odgovara nace-
lima “spore mode” [26]. S jedne je
strane, kupac postao dio procesa di-
zajniranja [27], tako da je dizajner
modela pod pojacanim utjecajem od-
nosa izmedu kupca, mode i konacnog
proizvoda. Taj odnos postaje dugoro-
¢an [28], ukljucujuéi i korekcije te
redizajn modela. Kao rezultat; takav
proizvod ima duzi vijek trajanja od
modela koji je nastao bez suradnje u
fazi izrade ili naglaSenog pristupa di-
zajnu. S takvom suradnjom u dizajnu,
mozemo govoriti o osnazenom di-
zajnu. Autori [28] raspravljaju o
takvom odnosu, u kojem »empaticki
pristup moze biti od primarne vaz-
nosti u promicanju odrzivih odnosa
proizvoda produbljivanjem sadasnjih
metoda razumijevanja potreba, vri-
jednosti 1 emocija potroSaca«.

U Niinimékijevim istrazivanjima
[26] »94,6 % ispitanika je iskazalo
spremnost za kupnju kvalitetnije,
trajnije i skuplje odjece koju je lakse
naknadno popraviti, te istu nositi du-
lje vremensko razdoblje kako bi se
smanjio osobni negativni utjecaj na
okolis”.

I dalje postoji mnogo otvorenih pita-
nja o eko-modi u cijelom lancu od
ideje do kupca. Rezultati istraZivanja
pokazuju [26], da ima manje od 10 %
ljudi (tzv. “etickih tvrdolinijasa”) koji
zive vlastiti stil Zivota u skladu s eko-
modom. Buducée vrijednosti u mod-
noj industriji uzimaju u obzir i emo-
cionalnu vrijednost, te su usmjerene
prema vrijednosti okolisa [26].

Ako se vodi rac¢una o kreativnosti u
modnim kolekcijama, funkcionalno-
sti u funkcionalnoj i korporativnoj
odjec¢i, te trendovima eko-mode,
moze se osmisliti viziju koja odgo-
vara zahtjevima krajnjeg korisnika, u
pogledu poboljsane kvalitete, trajno-
sti, mogucnosti popravaka, uz isto-
vremeno bolju ekoloSku prihvatlji-
vost.

4. Analiza i dizajn

4.1. IstraZivanje prica
promotivnih naslova
kao temelj za dizajn
korporativne odjece

Pripovijedanje pri¢a kroz korporativ-
nu odjecu za predstavnike Slovenije
na sajymu EXPO Milano nadahnuto je
svim dobivenim informacijama, kao
i dodatnim istrazivanjem znacenja i
osobnih osje¢aja dobivenih od pro-
motivnih naslova sajma EXPO Mila-
no i slovenskog paviljona, te logotipa
“Osjecam Sloveniju”.

Promotivni naslov sajma EXPO Mi-
lano Hraniti planet. Energija za Zzi-
vot.” bio je dio inspiracije u procesu
promisljanja kod dizajniranja korpo-
rativne odjece. Tijek promisljanja
rezultira definiranjem rijeci, koje od-
reduju glavnu ideju dizajna kroz slje-
deci proces razmisljanja: HRANA je
povezana s TIJELOM i ZIVOTOM.
Nema zivota bez hrane. Slovenija
ima vrlo dobru domacu hranu, koja
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daje ENERGIJU za zivot. Trebamo
energiju, za zivot, za kreativnost, da
ostavimo tragove postojanja. Energi-
jaje potrebna za KRETANJE i EMO-
CIJE i pokre¢e PERSONALIZACI-
JU, atime i osobne pric¢e. Hranu DO-
BIVAMO s POLJA. Podijeljena su i
s razli¢itim biljkama, §to nam je daje
RAZLICITOST STRUKTURE. Po-
lja se mogu razumjeti kao OBLIKE i
LINIJE ili REZOVE na odje¢i.
Kontekst i tema, koja predstavlja
brend i njegovo predstavljanje na slo-
venskom paviljonu, puni su vrijed-
nosti koje se primjenjuju u sva-
kodnevnom Zivotu, §to moze izazva-
ti osjecaje kod svakog pojedinca.
Naslov slovenske promocije »Osje-
¢am Sloveniju. Zelena. Aktivna.
Zdrava!” inspirirao je na sljedeéi na-
¢in: ZELEN - slovenska je priroda
puna zelene VEGETACIJE, koja je
bogata razlicitim STRUKTURAMA.
Na umjetnicki na¢in podsjeca na
ZELENU CIPKU. Biti AKTIVAN na
vizualnom jeziku je ASIMMETRIC-
NO, INOVATIVNO, stvara se KON-
TRAST i stvara RAZLICITOST lini-
ja. Aktivne LINIJE ponovno podsje-
¢aju na asimetricne KROJEVE.
ZDRAVO je povezano s KRETA-
NJEM i HRANOM. I to je JEDIN-
STVENO i INDIVIDUALIZIRANO
od strane svake osobe.

Takoder je preuzet logotip “Osje¢am
Sloveniju”, koji ima jasnu pric¢u s ob-
zirom na svoje linije, boje i tekst, s1.2.

S1.2 Logotip brenda “osjecam Slove-
niju” kao inspiracija za dinamiku
linija u dizajnu

Rezultati analize su isprepleteni i

istaknuti osobnim tumacenjem slo-

venske kulturne i prirodne bastine.

4.2. Izrada koncepta
korporativne odjece

Glavna ideja za dizajnersko rjesenje
razvijena je u dvije zasebne faze. I

tehnicki dio, kao i dio u kojem se
“emocije susrecu s estetikom” dali su
konacni rezultat.

Kao prvo, tehnicki dio temelji se na
definiranim zahtjevima vezanim uz
tehnic¢ke pojedinosti: odredenje boja,
vrste modela, radnog mjesta i uvjeta
rada, zahtjeva za odrzavanjem i nje-
gom odjevnih predmeta, spol osoblja
i odjevne veli¢ine. Nakon pronalaze-
nja odgovarajucih dobavljaca, opti-
malnih vrsta tkanina i boja, koje su
uskladene vizualno i tehnicki uskla-
dene, te postivanja sugestija danih u
natjecajnoj dokumentaciji, dovrsen je
tehnicki dio koncepta i pripremljen
za sljedecu razinu.

Drugi dio razvoja ideje bio je “emo-
cionalno istrazivanje”. Temelji se na
naslovima sajma, slovenskog paviljo-
na i logotipa, kao §to je opisanog u
poglavlju 4.1. Rezultati analize dove-
li su do preispitivanja i redizajna u
kontekstu prica, o kojima odjeca pri-
povijeda. Oni su se materijalizirali u
tkaninama, krojevima, detaljima, sve
u skladu s estetskim pravilima pro-
porcija.

Prikupljeni i analizirani podatci bili
su podloga izgradnje koncepta korpo-
rativne odjece, pri ¢emu prikladan
tehnicki 1 inovativni dizajn rezultiraju
dizajnom koji pripovijeda pricu
[23,24].

Teziste istrazivanja je inovativni pri-
stup dizajniranja, koji spaja ulazne
informacije i pretvara ih u likovni
jezik. Funkcionalan dizajn vezan je i
na ukljucenje tehnike izrade Cipke
na nacin, koji u takvom smislu kao
modni dodatak sa pri¢om nije jo$ bio
upotrijebljen.

4.3. Razvoj dizajna korporativne

odjece

Dizajn je slijedio pocetno istraziva-

nje. Objasnjenje jedne skupine rijeci

uzrokuje estetiku dizajna koja vodi
do sljedece skupine rijeci:

* AKTIVNO, u KRETNII, PO-
KRET, ENERGIJA, KON-
TRAST, ZIVOT i POLJA - u di-
zajnu usmjeravaju na ASIME-
TRICNE MODELE.

« AKTIVNO, INOVATIVNO,
PERSONALIZACIJA i EMO-
CIJA u dizajnu usmjeravaju na
RAZLICITOST.

* POLJA, OBLICI, LINIJE i RE-
ZOVI u dizajnu usmjeravaju na
KROJEVE i POPRECNE PRE-
SJEKE U DIZAJNU.

« ZELENO, VEGETACIJA,
POLJA,HRANA,RAZLICITOST
u dizajnu usmjeravaju na BOJU,
LINIJU I MODNE DODATKE.

« ZDRAVO, ZIVOT, TIJELO,
OSJECAJI T VRIJEDNOST u di-
zajnu usmjeravaju na PERSONA-
LIZIRANI DIZAJN.

« VEGETACIJA, STRUKTURE,
KONTRASTI, INOVATIVNO,
JEDINSTVENO u dizajnu usmje-
ravaju na PERSONALIZIRANU
ZELENU CIPKU.

Sve su rijeci prepoznate u dizajnu,

prikazanom na sl.3, 4 1 5. Mogu se

prepoznati asimetri¢ni modeli, po-
precéni presjeci s fokusom na zelene
linije 1 personalizirane modne dodat-

ke od ¢ipke. Modeli su istodobno u

skladu s poslovnim zahtjevima (boja,

duljina, kvaliteta izrade).

Promotre li se izdvojene rije¢i, moze

se zastati na nekolicini. S linijama,

primjerice: imamo jednu vrstu prije-
nosa logotipa na odjecu, izradenu
pomocu linija inspiriranih oblikom
logotipa “Osjec¢am Sloveniju”. Ona
predstavlja polaziste u liniji odjeée.

Na sl.2 jasno se vidi kako se neke od

vanjskih rubnih linija logotipa Sire i

tako dobivamo sekcije na odje¢i. U

konac¢nici, mozemo rec¢i da su ove

linije definirani obrasci za sve odjev-
ne predmete. Istodobno, sekcije sim-
bolicno predstavljaju polja koja su
tematska povezana s izvorom hrane

kao dio glavne teme sajma Expo Mi-

lano 2015 (hranjenje planeta). Zelene

linije Savova stvaraju kontrastne di-

namicke povrsine razlicitih dijelova;

sve linije ovise o logotipu “Osjecam

Sloveniju”. Slijedom toga, dobivamo

asimetricne linije, Sto predstavlja ak-

tivnost, a to je nacin na koji dizajn
odgovara izlozenoj temi (Aktivno).

Sto se ti¢e dizajna uniforme, vidljive

su brojne ravne linije postavljene pod
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S1.3 Dizajn osnovnih dijelova korporativne odjece za Zene, prednji dio modela
na lijevoj strani, straznji dio na desnoj strani

S1.4 Dizajn korporativne muske odjece

razli¢itim kutovima sl.3 1 4, koje daju
asimetriju i dinamiku dizajnu. Neke
od linija su tijekom proizvodnje pri-
lagodene kako bi se odjevni predme-
ti lak$e izradili. Skice za zensku odje-
¢u prikazane su zasebno kao osnovni
modeli (s1.3) 1 odvojeni modni doda-
ci (sl.5), dok skice za musku odje¢u
(sl.4) ukljucuju i modni dodatak koji
zamjenjuje kravatu.

Vezeni natpis “Osje¢am Sloveniju”
postavljen je na vrh jakne, na prsima
kosulje, ispod ovratnika muske jakne
i u svim slucajevima je ogranicen s
dvije ili viSe linija, preuzetih iz logo-
tipa (sl.1). Polozaj veza osnazio je
energiju koja struji od srca do najvi-
Seg dijela modela; navedeno je ujed-
no i najizlozeniji dio odjevnog pred-

meta. Dodatno, te su pozicije ujedno
1 najizlozeniji dijelovi odjevne kom-
binacije, i moguce ih jasno vidjeti
tijekom komunikacije s drugim lju-
dima.

4.4. Istrazivanje, dizajn i izrada
¢ipaka

Mekani oblik koji odlikuje modni do-
datak oko vrata ujedno omeksava i
cjelokupnu odjevnu kombinaciju.
Odluceno je napraviti modni dodatak
za zene primjenom posebne tehnike
izrade Cipke koja je formirana u obli-
ku Slovenije (sl.5), te se moze nositi
na niz na¢ina. Ovaj modni dodatak
ima mnogo simboli¢kih znacenja.
Prvo, brojne niti predstavljaju pove-
zanost izmedu ljudi koji Zive u Slo-

veniji. Isto tako, formirana povrsina
predstavlja nicanje biljaka iz kojih se
proizvodi hrana. To predstavlja novi
pocetak, novi zivot, Zivost ispreplita-
nja. Biljke su vrlo vazne za prehram-
beni lanac i za zdrav Zivot.

Modni dodatak za muskarce je jedno-
stavan, efektan i inovativan. Muskar-
ci Cesto ne Zele nositi kravate iz dva
razloga: vruée je i ne osjecaju se
ugodno (u ljetnim mjesecima u Mila-
nu temperatura moze doseci 35 °C ili
vise), takoder, prilikom objedovanja
kravata moze uzrokovati poteskoce.
Stoga je inovacija u ovom obliku bila
potrebna. Razvijena je varijanta kra-
vate koja se na dnu moze pri¢vrstiti
na kosulju s gumbima, a na prednjem
dijelu je napravljena kao ¢ipka. Na taj
nacin je dobiven modni dodatak koji
moZe zamijeniti musku kravatu. Sto-
viSe, na ovim se pristupom rjesavaju
oba problema: “kravata” je fiksnaine
moze poremetiti posluzivanje hrane
1, ako je previse vruce, osoba je u mo-
gucnosti otkopcati kosulju, a “krava-
ta” jo§ uvijek izgleda profesionalno i
posebno. Prezentirana ideja je dobro
rjeSenje za sli¢ne probleme kod nose-
nja kravate u sektoru turizma.

Ideja izrade modnih dodataka primje-
nom tehnike izrade ¢ipke ukljucuje
personalizaciju, individualnost i raz-
licite price o Sloveniji. Studenti i za-
poslenici Katedre za tekstilne materi-
jale 1 oblikovanje na Strojarskom fa-
kultetu SveuciliSta u Mariboru izradi-
li su ovakav modni dodatak koji
predstavlja njihovo osobno videnje
Slovenije.

Modni dodaci u obliku ¢ipaka su izra-
deni u zelenoj boji, koja je sukladna
sa grafickom slikom marke »I feel
SLOVEnia«. Cipka je proizvedena
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S1.5 Modni dodatak u obliku Slovenije
i njegova primjena
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S1.7 Detalj ¢ipke na materijalu
topljivom u vodi

S1.8 Otapanje u vodi topljivog
materijala

na osnovi prosivanja u vodi topljivog
materijala, koji je uzet kao noseci
materijal (sl.6). Proces izrade ove
vrste Cipke je kreativan i u tim jedin-
stvenim proizvodima ulozeno je puno
napora, znanja, preciznosti i strplje-
nja. Sivaéi stroj koristen je za izradu
veznog uzorka na nose¢em materija-
Iu koji je imao samo privremenu
funkciju a kasnije je uklonjen. Naci-
njen je minimalisticki zapis u obliku
¢ipke, koji ilustrira razli¢ita pojavlji-
vanja misljenja studenata o Sloveniji.
Strukture koje izlaze iz povrSina niti,
omogucavaju 3D prikaz pejzaza i
njegovih osobina na tom podrucju.

U skladu s motom sajma i slovenskog
paviljona, parafraziranje struktural-

S1.9 Uniforma (fotografija:
https://www.facebook.com/Slove-
niaExpoMilano2015/)

nih i teksturnih obiljezja slovenskih
oblika, slovenske regije, pojedina¢ne
su znacajke izlozene morfologijom
terena, biotopskom raznoliko$¢u
Suma, ruralnim i urbanim podrudji-
ma, logisticki povezanih autocestnim
i zeljeznickim mrezama, kao 1 rijec-
nim bazenom, na nacionalnoj i drzav-
noj simbolici. To je dovelo do stvara-
nja radova koji dovode do price o
Sloveniji i izrazavaju slovenski iden-
titet. Istodobno Sire etnografsku bas-
tinu do podru¢ja modernog tumace-
nja i primjena, $to je izuzetno vazan
doprinos mozaiku slovenske kulture
i njezine slike.

Koraci izradivanja ¢ipke pocinju s
kartama Slovenije. U ovom slucaju
pokazuje zemljovid gustoce naselje-
nosti u regijama kao prvi korak, slje-
de¢i korak je crtanje na materijalu
topljivom u vodi (sl. 6 1 7), a treci
korak je Sivanje uzorka, te Cetvrti ot-

klanjanje materijala topljivog u vodi
(sl.8). NasL.9, 10 i 11 moze se vidje-
ti strukture gotove Cipke, koje se
mogu nositi na razli¢ite nacine.

5. Rezultati

5.1. Predstavnici Slovenije
u korporativnoj odjeéi
na sajmu EXPO Milano

Na sljede¢im s1.9, 10 i 11 prikazani
su predstavnici Slovenije u korpo-
rativnoj odje¢i s naglaskom na vaz-
nim dijelovima odjece: vezeni natpis
“Osjecam Sloveniju” i ¢ipku kao per-
sonalizirani modni dodatak.
Predstavnici Slovenije na sajmu
EXPO Milano osvrnuli su se na no-
Senje modnih dodataka na sljedeci
nacin: »Cipke su bile vrlo uoéljive, s
obzirom na zelenu boju koja simbo-
lizira Sloveniju i svoj oblik. S obzi-
rom da svaka Cipka svojom struktu-
rom simbolizira pricu iz Slovenije,
privukle su paznju posjetioca. Cipke
su jedinstvene, a i mi sami smo njiho-
vim nos$enjem bili inspirirani elegan-
cijom i jedinstvenoscéu.«

6. Zakljuak

Koroprativna odje¢a i uniforme su
dio modernog drustva u mnogim raz-
licitim kontekstima i igraju vrlo vaz-
nu ulogu u neverbalnoj komunikaciji.
Kao korporativna odje¢a na drzavnoj
razini, sluzbene uniforme moraju pri-

S1.10 Predstavnice osoblja na sajmu EXPO Milano odjevene u korporativnu odjecu
(fotografija: Daniel Novakovi¢, STA)
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S1.11 Predstavnik osoblja na sajmu EXPO Milano odjeven u korporativnu odje¢u

(fotografija: Daniel Novakovi¢, STA)

povijedati pricu o zemlji koju pred-
stavljaju, u ovom slucaju Sloveniji.
Zahtjevi u natjecajnoj dokumentaciji
bili su jasno definirani, te je dizajni-
rana odjeéa u potpunosti u skladu s
definiranim.

Nakon primitka informacije o prihva-
¢anju prijavljenog koncepta dizajna
uslijedile su faze razvoja proizvoda.
Dizajn odjece bio je u skladu s te-
mom sajma EXPO Milano, kao i te-
mom slovenskog paviljona. Jedin-
stven je i preveden na vizualni jezik.
Dizajn je bio utemeljen i na logotipu
»Osje¢am Sloveniju«.

Linije i oblici doprinijeli su poveca-
nju atraktivnosti odjevnog predmeta.
Kombinacije boja donijele su autori-
tet i povjerenje; kontrasti zelene boje
pridonijeli su svjezini i simbolickom
znacenju zelene Slovenije. Modni
dodaci izradeni zracnom tehnikom
daju jedinstvenost, personalizaciju i
simboli¢ko znacenje. Oni pripovije-
daju price o regijama, rijekama, Su-
mama, slovenskim simbolima, gra-
dovima, gusto¢i naseljenosti, lokal-
nim specijalitetima. Takoder, izradeni
su na inovativan nacin. Modni doda-
ci za musSkarce, u vidu inovativnih
varijacija kravate, kao i Zenski modni
dodaci pruzaju gotovo neogranicene
mogucnosti nosenja.

Ovim radom prikazana je uspje$na
suradnja ¢lanova Spirit Slovenije;
koji su odabrali tvrtku za razvoj i
proizvodnju korporativne odjece -

Moda Mi & Lan d.o.0.; medunarodnu
povezanost koju je organizirala Re-
publika Slovenija, Vladin ured za
komunikacije; Studija dizajn i Sveu-
¢ilista u Mariboru, Strojarskog fakul-
teta. Suradnja izmedu navedenih stra-
na omogucila je pozitivnu razmjenu
znanja, ideja i iskustva. Moze se reci
da je projekt uspjesno zavrsen, s ob-
zirom da su krajnji korisnici zado-
voljni. U ovom su slucaju korisnici
dali pozitivne povratne informacije o
nosenju uniformi 1 nac¢inima na koji
su se osjecali tijekom noSenja.

Zahvaljujemo tvrtki Moda Mi&Lan
d.o.o. i Sveucilistu u Mariboru, Stro-
Jjarskom fakultetu, Laboratoriju za
odjevno inZenjerstvo.

Zahvaljujemo J. Gersak na podrsci,
te kolegama i studentima za realiza-
ciju c¢ipke: A. Rudolf, M. Abram Zver,
S. Velickovi¢, T. Podkrajsek, A. Fir-
bas, A. Vajd, N. Simunic, S. Jerebic,
A. Kozuh, A. Lilek, S. Emersic, A.
Purinek, L. Spaskovic, K. Stampar, L.
Gorlichova, H. Vidmajer, N. Pet-
kovi¢, J. Harb, M. Hudournik, M.
Sumak, T. Pompe, koji prenose izvor-
nu temu slovenske prezentacije na
sajmu EXPO 2015.
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SUMMARY
Innovative approach to design of corporate clothing for the staff of SPIRIT Slovenia
S. Sterman, S. KreSevi¢ Viaz

The main aim of this article is to present the complex challenges of design and development of the corporate clothing
which represented the image of Slovenia at the international trade fair Expo Milano 2015. Details of uniforms are
defined in various aspects: superior protection of the body, functionality, design, aesthetics, quality, communications
power, cost and other areas. To achieve those aspects we needed to use different methods for making the concept first,
then getting from concept to design and later on to the production of corporate clothing outfit. Designing corporate
clothing is a challenge from many points of view, thus innovative approaches are always needed. In the example
given here we needed to design a clothing image that corresponds to all requirements and needs of the subscriber and
prepare a convincing and unique concept. In the first phase we needed to observe the situation to gain an understand-
ing of what the subscriber needed, research the possibilities of implementation of design, and experiment with differ-
ent materials. It was a challenge to manage the collaboration between subscriber, designer, suggested manufacturer
and faculty. As a result, we developed and made corporate clothing in the company Moda Mi&Lan d.o.0., which is
equipped with the necessary accessories for the technique of air lace in the shape of Slovenia, made by students. This
project shows a good example of story and products, created by successful collaboration of experts in different areas
of working. Comfortable corporate clothing satisfied the end user for different weather conditions, dependent on place
and time, whilst reflecting many stories about Slovenia.
Key words: innovative corporate clothing, EXPO 2015, air lace, storytelling
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Innovative Gestaltung der Mitarbeiterbekleidung
fiir das Personal der Firma SPIRIT aus Slowenien

Der Schwerpunkt dieses Artikels ist es, die komplexen Herausforderungen der Gestaltung und Entwicklung der Mit-
arbeiterbekleidung zu présentieren, die das Bild Sloweniens auf der internationalen Fachmesse Expo Milano 2015
darstellten. Details von Uniformen werden in verschiedenen Aspekten definiert: optimaler Korperschutz, Funktiona-
litdt, Design, Asthetik, Qualitit, Kommunikationsmacht, Kosten und andere Gebiete. Um diese Aspekte erzielen zu
kdnnen, mussten wir verschiedene Methoden nutzen, um das Konzept zuerst zu gestalten und danach vom Konzept
zum Design tiberzugehen und spéter die Mitarbeiterbekledung herzustellen. Die Gestaltung der Mitarbeiterbekleidung
ist aus vielen Blickwinkeln eine Herausforderung, so dass immer wieder innovative Ansétze benotigt werden. In dem
hier gegebenen Beispiel mussten wir ein Bekleidungsbild entwerfen, das allen Anforderungen und Bediirfnissen des
Kunden entspricht und ein liberzeugendes und einzigartiges Konzept ergibt. In der ersten Phase mussten wir die Si-
tuation beobachten, um ein Versténdnis dafiir zu gewinnen, was der Kunde braucht, die Mdglichkeiten der Umsetzung
des Designs zu erforschen und mit verschiedenen Materialien zu experimentieren. Es war eine Herausforderung, die
Zusammenarbeit zwischen Kunden, Designer, vorgeschlagenem Hersteller und Fakultit zu verwalten. Das Ergebnis
dieser Zusammenarbeit ist die Entwicklung und Produktion der Mitarbeiterbekleidung in der Firma Moda Mi & Lan
d.o.o0., mit entsprechender technischer Ausstattung notwendig fiir die Herstellung der Luftspitze in Gestalt von Slowe-
nien, die von den Studierenden gefertigt wurden. Dieses Projekt zeigt ein gutes Beispiel fiir das Erstellen von Projek-
ten und Produkten als Ergebnis einer erfolgreichen Zusammenarbeit von Experten aus unterschiedlichen Fachbereichen.
Angenheme und bequeme Mitarbeiterbekleidung sollte den Anwender unter verschiedenen Wetterbedingungn in Ab-
héngigkeit von Ort und Zeit zufriedenstellen, wobei sie viele Geschichten {iber Slowenien heraufbeschwort.



