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1 INLEDNING

1.1 Bakgrund

Arcadas studerandekar ASK fungerar som intressebevakare for alla studerande vid
Arcada. ASK har sina kontorsutrymmen i Cor-huset 1 Majstranden. Cor-huset dgs av
fastighetsbolaget Cor-huset, som i sin tur dgs till 90 % av Arcadas studerandekar och till
10% av stiftelsen Arcada. ASK har under sig ett aktiebolag vid namn ASK Ab som &gs
till 100% av kéren och aktiebolaget bedriver daglig caféverksamhet i Cor-huset. Utover
dagligverksamheten hyrs Cor-huset ocksa ut till privatpersoner savil som foretag. Den
dagliga verksamheten skots av tva stycken verksamhetsledare, dven kallade cor-dina-
torer, som skoter om att det finns varor till forsdljning och en del av de administrativa
uppgifterna. Cor-dinatorerna skoter ocksa till storsta delen om forsiljningen, men dven
aktiva inom Arcadas tre specialforeningar star ibland bakom kassan. Kvéllsverksamhe-
ten (bokningar) skots av cor-dinatorerna.

ASK har beviljats understdd av Lindstedts stiftelse for att utveckla stddfunktionerna i
Cor-husets verksamhet. Detta betyder i klartext att ASK har fatt pengar av stiftelsen for
att avlona studeranden att gora examensarbeten som skall hjélpa till att framja Cor-
husets vinstdrivande verksamhet. Ett antal delprojekt kommer att utforas, det hér ar ett

av dem.

Se bilaga 1, foto pa Cor-huset

1.2 Uppdragsgivarens nulage

Cor-huset har ett antal olika verksamheter under samma tak. Foljande dr en lista pa dess

olika delomraden:
1. Dagligverksamhet

Cor-huset &dr Oppet for alla under vardagar 11-17 under vilken det bedrivs caféverksam-
het. Forutom kaffe och te serveras dven 6l och cider. Vissa dagar siljs dven ndgot litet
dtbart, bade salt och sott. Storst dr atgangen pa kaffe. Cor-huset gor i nuldget negativt-
eller +/- nollresultat storsta delen av aret. Verksamheten dr sdsongsbetonad da Arcadas
lasar dr indelat i fyra perioder, och under tvé av dessa har en stor del av Arcadas stude-
randen praktikperiod och &r séledes inte i skolan varpa de inte besoker Cor-huset. De

mest lonsamma manaderna for caféverksamheten &r september, oktober och ma;.



2 Kvills/helgverksamhet (bokningar)

Cor-huset kan bokas av privatpersoner och foretag for olika fester eller andra evene-
mang. Den hér delen av verksamheten éar inte lika sdsongsbetonad, det dr ganska jamnt
med bokningar dret om forutom sommarménaderna da det &r stiangt. Kring lillajul 4r det
tatast med bokningar. Cor-huset bokas frimst for dop, taklagsfester, brollop, fodelse-

dagsfester, sitsar, studerandefester, moten och bastukvillar.

Det finns tre olika prisklasser for kunder som bokar Cor-huset eller bastun. Billigaste
priset far ASK medlemmar, ddrefter far studeranden, samarbetspartners och Arcadas

personal hyra utrymmena till ett lite hogre pris. Dyrast &r det for utomstiende.
3. Bastuavdelning

I Cor-huset finns dven en bastuavdelning som bade privatpersoner, studeranden och

foretag far boka.

1.3 Problemformulering

Ett foretags grafiska utseende dr néstan alltid det forsta en kund eller potentiell kund
kommer i kontakt med. I en marknadsvérld dér alla har konkurrenter, oftast véldigt
manga, dr det viktigt att differentiera sig och sta ut frdn de andra. Med en vélfungerande
grafisk profil har man en storre chans att locka till sig kunder fore sina konkurrenter.
Varje reklam, flyer, affisch eller hemsida som en potentiell kund kommer 1 kontakt med
skall kommunicera det ditt foretag star for, t.ex. virderingar, kunnande eller malgrupp.
Mottagaren bestdmmer sig sdllan genast for vem de vill kopa av, men vildigt fort vem
de inte vill anvidnda. En dalig grafisk profil kan fort ”skramma bort” ménniskor medan
en fungerande kan locka dem till sig. I profilen giller det att sta ut fran sina konkurren-
ter och locka dem till sig genom att kommunicera nagonting om vem du &r. Den grafiska

profilen &r ofta foretagets forsta konkurrensmedel.

1.4 Syfte

Syftet med det hér arbetet dr att utarbeta en grafisk profil at Cor-huset som aterspeglar

den image som Cor-huset vill fa fram till kunden.

1.5 Avgransningar

I min empiriska del, dd jag utformar sjdlva profilen dt Cor-huset, kommer jag att gora
allting fran borjan forutom logon. Cor-huset har en logo som gjordes 2007 och den ar
i anvéndning bade pa deras hemsida och pa Cor-husets fonster. Denna logo kommer

fortsittningsvis att vara i anvéndning, och layouten pd den begrinsar dven resten av den



visuella profilen eftersom allt skall ga i en enhetlig grafisk linje.

1.6 Metod

Arbetet kommer att behandla teorin om hur man bygger upp en lyckad, genomtédnkt
grafisk profil som formedlar det man vill. Jag kommer att anvinda mig av casemetoden.
Casemetoden gar till sd att man antingen analyserar 16sningen i ett befintligt case eller,
som i mitt fall, har ett case med ett problem och skall komma pé en 16sning. I mitt fall 4r
caset Cor-huset och problemet &r att skapa en grafisk profil at dem. Det &r i inldrnings-
syfte en mycket anvind och populidr metod. I de flesta fall finns det inte en sjédlvklar 16s-
ning vilket gor att den studerande har fria hinder att komma pa en egen, sa dven i mitt. |
casemetoden anvinds fardighetstrining, vilket innebér att tréina sin analytiska formaga,
anvénda sig av teorin som finns och att kunna skapa ett sammanhang mellan de bada for
att 10sa ett problem. (Myrman, Nohagen & Wibaeus, 2007)

Genom litteraturstudier kommer jag att sédtta mig in 1 vad en grafisk profil dr; dess nytta
och anvindning. Vidare kommer jag att fordjupa mig i hur de olika elementen (férg,
font, etc.) fungerar och hur man skall utnyttja dem for att fa ett sa bra resultat som moj-
ligt. Den teoretiska delen kommer dven att innefatta en forskning och forklaring pa vad
en grafisk profil egentligen innefattar, viardet med att ha en sddan och allmént om visuell
kommunikation 1 dagens foretagsvérld.

I empirin kommer jag att ta reda pa hur Cor-huset vill profilera sig och vad det &r de

vill kommunicera, sedan kommer jag att formedla det genom bl.a. firg- och fontval och
bygga upp en enhetlig grafisk profil & Cor-huset. Profilen skall ge Cor-huset ett genom-
gaende grafiskt utseende, ett ansikte utat. Den kommer att genomsyra allt tryckt material
som kommer fran och ror Cor-huset. Pa uppdragsgivarens 6nskan kommer jag att fram-

stdlla dokumentbotten, affischer, flyers och prislistor.

Se bilaga 2, Metodkarta

2 VISUELL KOMMUNIKATION

Visuell kommunikation &r precis vad det later som. Hur du ska kommunicera ditt bud-
skap eller en kinsla genom t.ex. en tryckt reklam. Da en ménniska ser din affisch ska
han eller hon genast forsta vad det dr du vill sdga, och lyckas du med det har du redan
planterat en kénsla 1 den personens huvud. Bo Bergstrom beskriver i sin bok Effektiv
visuell kommunikation vad man vill fa till stand hos mottagaren genom visuell kommu-
nikation: KTH, Kénsla, Tanke, Handling. (Bergstrom 2001 : 112)



Det ideala dr att mottagaren reagerar enligt KTH-modellen. Ta t.ex. en reklam for en
anti rynkkrdm. Reklamen visar en "f6re och efter” bild pa en kvinna som forst hade ryn-
kor, men efter att ha anvént krdmen inte langre har det. Da mottagaren ser bilden skapas
en kénsla hos henne som smaningom omvandlas till en tanke. Kidnslan kommer enbart
fran det visuella i reklamen, bilderna pa kvinnans ansikte. En fragestédllning formas: Har
jag rynkor? Ser jag ut sa dér?

Kinslan reklamen planterat 6vergar till en tanke och hjdrnan borjar processa budskapet.
En tanke uppstar: Borde jag anvidnda den hér krimen?

Till sist 6vergar tanken till handling. Reklamen har paverkat mottagaren och fatt henne
att tro det man var ute efter, och ett behov som tidigare inte fanns har nu uppstatt. Hand-
ling blir att kvinnan koper kramen. (Bergstrom 2001: 112)

DermaSensation o e
Advanced Anti-Wrinkle Cream
l Now with Matrixyl 3000" il

I I,, oweien .I‘I._ : iy proven o redice th ¢-

REDUCE the appearance of wrinkles
REJUVENATE and renew aging skin

RESTORE skin's youthful radiance
NO NEEDLES or painful injections
'~ VISIBLE results in minutes of use

Figur 1. Utan att ldsa texten forstdar mottagaren bud-
skapet och reagerar enligt KTH modellen

Visuell kommunikation gar alltsa ut pa att formedla och inplantera ett budskap hos mot-
tagaren utan att anvédnda ljud eller rorelse. Men dven om man vet vilket budskap det ér
man vill formedla &r ingenting klart annu. Det visuella bestér av ett antal olika element
som alla i sin tur paverkar och som maste vara i symbios med varandra for att kunna
formedla samma budskap. I det hér kapitlet kommer jag att bryta ner visuell kommuni-

kation till dess olika del element och redogora for vart och ett av dem.

2.1 Grafisk profil

En grafisk profil dr nagot som alla foretag har, d&ven om alla kanske inte har ténkt pa det
som en egen del av sitt foretag. Det ir ett grafiskt regelverk som sédger hur saker och
ting pa och fran foretaget skall se ut. Logotypen &r kanske det forsta man ténker pa,
men en grafisk profil innefattar en hel del annat. T-shirts, bilar, annonser, forpackningar,
fakturor, visitkort — allt skall ga i samma linje for att skapa det en grafisk profil forsoker
uppna: igenkanning. (grafisk-profil .se, Bergstrom, 2009: 270)



Grafiska profiler, eller visuella identiteter, dok forst upp i USA pa 1970-talet. Det hade
funnits logotyper redan innan, men nu borjade man tidnka i ett bredare perspektiv. Skyl-
tar och bilar skulle utsmyckas sa att man direkt sag vilket foretag det handlade om, men
de skulle ocksa designas pa ett sitt sa att de speglade foretaget och gav en antydan om
foretagets karaktér. Idag &r detta sjdlvklart. Foretagens kédrnvérden skall kommuniceras
genom profilen, och det skall gé en rod trad genom allt visuellt. Borjar man éndra pa
profilen, eller gar utanfor linjerna, forsvagas varumarket. (grafisk-profil se, Bohman &
Hallberg, 1985: 87)

2.2 Varumarke

Innan jag gar djupare in pd dmnet behover ordet varumirke benas ut. Problematiken
ligger i att varumirket oftast Gversitts till brand pa engelska. Detta &r en allmén felupp-
fattning. Varumérke kan betyda antingen trademark eller brand, och de har tva helt olika
betydelser. Brand har ddremot ingen egen svensk oversittning utan har blivit ett laneord
fran engelskan. I detta examensarbete kommer varumérke att anvindas for engelskans
trademark. (Gronholm 2009, Reuter 2006)

2.2.1 Varumarke (trademark)

Varumirket dr nagot immateriellt. Varumérket kan vara t.ex. en logotyp, en slogan, en
bild, en font, en viss grafik eller ett namn, men det &r inte produkten 1 sig. Trademark
ar en juridisk term som syftar pa just nagot av de ovannamnda. Varumérkesutvecklaren

Micco Gronholm definierar varumirke sa hér:

“Ett trademark individualiserar ndagot som har ett kommersiellt virde.”
Kortfattat dr varumirket inte varan, utan mérket pa varan. (Gronholm 2009)

2.2.2 Brand

Som tidigare ndmndes saknar brand en verséttning och anvinds dérfor ofta felaktigt
synonymt med varumirke. Det dr svért att definiera brand eftersom det inte finns en
officiell Oversittning, och dérfor inte heller en officiell definition. I praktiken kan man
sdga att det finns lika manga definitioner pa ordet som det finns anvindare av det. Varu-

mérkesgurun Walter Landon definierade det sa hér:

Enkelt uttryckt dr ett brand ett lofte. Genom att identifiera och bestyrka dktheten av en

produkt, levererar brandet ett lofte om tillfredsstdllelse och kvalitet.

Ett brand &r alltsa “4nnu mer” immateriellt dn ett varumirke. Det dr inte ens en logo
som foretaget tillverkar, utan det édr en kénsla. Brandet finns i konsumenternas sinne.

Det dr en kénsla, en myt, en forvédntning eller, som Landon siger, ett 16fte om produk-

10



ten eller foretaget. Varumérkesstrategen Marty Neumier sammanfattade ordet brand pa

foljande sitt, som sitter det i klarsprak.

”A brand is a person’s gut feeling about a product, service or organization.”

Fritt oversatt: Ett brand 4r en persons magkénsla om en produkt, tjdnst eller organisa-
tion. (Gronholm 2009)

2.2.3 Hur fungerar ett varumarke?

For att fortydliga hur ett varumirke fungerar kan man dela in det i tva delar; varumér-

kesidentitet och varumérkesimage. (Gustafsson&Lindberg)

Varumiirkesidentitet:

Identiteten pa varumirket kommer fran foretaget. Det dr vad foretaget vill att varumér-
ket skall kommunicera, vad det ska laddas med fOr associationer, vdrderingar, ursprung
etc. Vad dr det foretaget vill att kunden ska tycka och uppfatta om varumaérket? Volvo
kommunicerar sékerhet, Versace lyx och Bang&Olufsen kvalitet och design. Da man
bygger upp ett varumirke ska man bestimma det hér genast fran borjan. Att dndra pa

ett etablerat varumérke &r bade riskfyllt och kostsamt. Vad skulle héinda om Versace
borjade silja glasogon i Lidl? Identiteten maste genomsyra allting fran logo till distribu-
tion. Ett varumirke dr summan av allt som ror foretaget, fran skandaler till goodwill, allt
paverkar. (Bergstrom 2009: 52-54, Gustafsson&Lindberg)

Som exempel kan ndimnas McDonald’s. Deras logotyp, och deras slogan ”I'm lovin it”
ar ett varumirke, medan deras sitt att gora hamburgare och annan snabbmat pa é&r ett
brand.

Varumirkesimage:

Imagen é&r hur identiteten uppfattas hos kunderna. Vad foretaget forsoker kommuni-

cera dr inte relevant om det uppfattas som ndgot annat. Uppfattas nagot som ett billigt
lagkvalitetsmérke spelar det ingen roll vad foretaget bakom ville fran borjan. Mélet &r
sjdlvfallet att imagen Overensstimmer med identiteten. (Gustafsson&Lindberg)
Varumairket borjar fran namnet. Ofta har ju varumérkesnamn bara ett vanligt namn
(Ford, Harley-Davidson, Philips) men man kan ocksa kommunicera sitt varumérke ge-
nom det. Exempelvis Apples namn skulle man létt forknippa med en frukthandlare. Men
namnet Apple symboliserar dven fruktbarhet och kunskap (kunskapens &pple). (Berg-
strom, 2009: 52-54)

11



2.3 Logotyp

Det forsta kunden oftast ser av ett foretag dr dess logotyp, den ér kérnan 1 foretagets hela
visuella profil. Som tidigare nimnts sa ska samma utseende och element genomsyra
hela den visuella profilen, och allt borjar med logotypen. Logotypen ér foretagets namn,

eller en del av namnet, i en viss text och oftast med en viss firg. (Bergstrom, 2009: 271)

Logotypens uppgift &r att genast formedla foretagets varuméirkesidentitet. I logotypen
kombinerar man typografi med féirgldra for att kommunicera identiteten. Vilken font
representerar eller associerar till det som vi star for? Jamfor leksaksforetaget Toys 'r Us
logotyp med inhemska Genelec, som gor hogkvalitetshogtalare med senaste ljudtekni-
ken. Toys ’r Us logotyp dr firgglad, bokstdverna dansar och man far ett positivt "glatt”
intryck. Om Genelec som vill kommunicera professionalitet, kvalitet och design skulle
skriva sitt namn pa samma sitt som Toy 'r Us skulle man knappast tro att det dr ndgot sa
tekniskt som hogtalaren de gor. Logotypen ska vicka uppmirksamhet genom att sta ut,

men far inte sidnda fel sorts associationer om foretaget. (Bergstrom, 2009: 271)

GENELEC"® wosyfpus

Figur 2 & 3: Jamfor logotyperna. Toys 'r’ Us formedlar ndgot helt annat dn Genelec.
Logotyperna skulle inte kunna byta layout med varandra.

Nagra enkla krav logotypen bor uppfylla:

- Léttigenkénnlig

- Lattlést

- Fungera i bade stora och sma teckenstorlekar
- Fungera bade i sin original farg och i svart/vitt
- Vara tidlos

(Bergstrom, 2009: 271)

2.3.1 Foretagsmarke

Logotypen ackompanjeras ofta av en bild, ett sa kallat foretagsmérke eller figurméirke.
En tillrdckligt etablerad logotyp kan borja anvinda foretagsmarket skilt, fristdende fran
logotypen. Ett foretagsmérke har nagra fordelar gentemot en logotyp; kultur och fram-
forallt sprakbarridrer kommer inte emellan. Mérket i sig sdger alltsa samma sak som
logotypen, sd foretagsnamn som har en betydelse pa sitt sprak (t.ex. Teknikmagasinet
eller Kotipizza) uppfattas dnda for vad de &r. I andra ldnder kanske man vet vad Kotipiz-

zas nisch &r, men knappast vad Kotipizza betyder. (Bergstrom, 2009: 272)
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Foretagsmirke ——

‘ ®
- adidas

Figur 4: Adidas logotyp och foretagsmdrke. Adidas dr sa pass stort att de
kan anvinda endast foretagsmdrket pd sina produkter och reklamer.

For att forsta foretagsmirken, och hur man kan bygga upp dem bittre, lir den amerikan-
ska semiotikens grundare Charles Sanders Peirce oss att tecken kan delas in i tre olika
typer da det handlar om foretagsmérken; symboler, ikoner och index.

Symboler har ingen egentlig koppling till sitt foretag eller produkt. Kopplingen byg-
ger pa en forstéelse och Gverenskommelse om att ett visst mérke representerar ett visst
foretag. Detta kommer med tiden i takt med att foretaget marknadsfor sitt namn i sam-
band med mérket. Efter ett tag har vi helt enkelt lirt oss att koppla ithop en symbol med
ett foretag. Ta Nike som exempel. Deras symbol ”swoosh” betyder inget i sig, och sdger
inget 1 sig. Men Nikes symbol dr ett av virldens kédndaste foretagsmirken, och Nike kan
nufortiden gora reklamer dér de inte ens anvénder sitt namn, endast symbolen.

Ikoner ir ett tecken eller en bild som representerar nagot. Nir varumérken “’brandas”
och fér en given koppling till sin underliggande produkt borjar deras symboler betrak-
tas som ikoner. Ikoner bygger pa att det finns en likhet mellan tecknet och produkten.
Microsoft Windows ér ett exempel pa en ikon.

Den sista varianten dr index som semiotiskt bygger en koppling mellan tecknet och va-
rumérket. Kopplingen kan vara antingen fysisk eller inneboende. Energidrycken Gato-
rades blixt dr ett index for energi, och ger oss pa sa sitt en vink om vad Gatorade &r for
nagot. (Uggla, 2001: 29-31)
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Figur 5: Symbol

Figur 7: Index

24 Farg

Férgerna man viljer att anviénda i sin grafiska profil spelar en central roll. Fast man kan-
ske inte skulle tro det sa ligger det undersokningar och teori bakom de stora varumirke-
nas logotypfirger. Firger talar undermedvetet till ménniskors kéinslor och symboliserar
olika saker som ménniskan reagerar pa, vissa farger kan t.o.m. ha fysiska effekter. Rott
har bevisats hoja blodtrycket pa mottagaren, och i ett hem for forstandshandikappade
barn dndrade man pa fiargerna i deras omgivning, vilket resulterade i avsevirda foriand-
ringar pa barnens blodtryck och avtagningar pa deras aggressiva beteenden. (Berg-
strom, 2009: 272, Darrell Zahorsky)

2.41 Utnyttja fargerna

Da man viljer fargerna till sitt foretags visuella profil kan man mycket enkelt vilja mel-
lan en av tva inriktningar: funktionella féarger eller icke funktionella farger. Funktionella
farger dr uttdnkta och analyserade. De stirker ditt varumérke och framhaller din pro-

dukt. Man viljer farger som har ett syfte utdver att se bra ut, de ska tilltala och férmedla
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budskapet. Icke funktionella farger &r valda endast pa basen av att de dr "snygga.” De
ar kosmetiska och kan se vildigt bra ut, men forstirker inte foretagets eller produktens
virde. (Bergstrom, 2009: 256)

Ett tydligt och klassiskt exempel pa hur ett foretag lyckats anvénda funktionella féarger
till sin fordel &r McDonald’s. Deras farger dr knappast frimmande f6r nagon. Men var-
for har de da valt just rott och gult? Andrew J Harrison forklarar det tydligt i sin artikel
The Secret Of McDonald’s Colours. McDonald’s riktar sin marknadsforing at barn i
forsta hand. Barn reagerar bist pa klara priméra firger (rott, gult, bltt.) Aven vuxna
reagerar bra pa rott, och det &r ju oftast en vuxen som tar kopbeslutet. Rott har dessutom
ndgra andra egenskaper som verkar i McDonald’s fordel: den uppmanar till handling
("kop!”), framkallar aptit och stimulerar adrenalintillférseln. Den gula firgen kan repre-
sentera en massa olika saker beroende pa budskapet, men i McDonald’s fall represente-
rar den vinlighet och vianskap. McDonald’s fiarger ger alltsa intrycket av vinlighet och
att man dr vilkommen dit. Maskoten Ronald McDonald &r barnens vin och hans fiarger

ger just det intrycket. (Harrison, 2009)

Det dr ganska tydligt att McDonald’s inte har valt sina fiarger slumpmaissigt. De har en
klar strategi och den genomsyrar allting kring dem, precis som den bor gora. Skulle
McDonald’s istillet anvént sig av t.ex. svart och gratt skulle det ge ett helt annat intryck

och knappast vara sa populdrt hos barn som det &r idag.

2.4.2 Fargernas betydelse

Férger representerar olika saker for mottagaren. McDonald’s exemplet lédr oss att det
16nar sig att ta reda pa vilka farger som gagnar ditt foretag mest. Man maste dock se upp
med vilka farger man anvinder beroende pa var i viarlden man befinner sig, skillnaderna
kan vara stora. I véstvirlden forknippas doden med svart, medan det &r tvirtom 1 Ost.
Dir representeras doden av vitt. (Rihlama, 1997: 106)

Nedan foljer en lista dver olika firger och deras betydelse. Listan &r skriven av Brock

O’Leary, publicerad 2008 och fritt 6versatt av skribenten.

. Vicker aptit, drar uppmérksambhet till sig, far oss alerta, skapar en kénsla av brad-
ska och anses sexigast. Symboliserar virme, eld, blod, kérlek, dmhet, styrka, spdnning,

energi, passion, vitalitet, risk, fara, och aggressioner. Associeras med skuld.

. Vanligaste fargen bland foretag. Inger sjalviortroende. Populéraste och nést starkas-
te fargen (efter svart). Morkare nyanser dr auktoritdra, morka och ljusa nyanser formed-
lar fortroende, sikerhet, trofasthet och virdighet. Blekare nyanser antyder fraschhet och

renlighet men kan ocksa antyda svaghet.
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Solskenets ton, en sjélslig farg. Representerar varning, lycka och virme. Morkare
och varmare toner r att foredra, ljusa nyanser i alltfor stora méngder kan irritera ogat.

Okar dmnesomsittningen. Ofta anviind for att markera eller vicka uppmirksamhet.

Associerad med livfullhet, tropik, virme, forndjsamhet. Ger en kinsla av att nagot
ar kul och spiannande. Antyder hilsa, noje, uthallighet, generositet och ambition. Far
produkter att se mera 6verkomliga ut (prismaissigt.) Tilltalar manga ménniskor, bade

man och kvinnor.

. Pengar och natur. Olivnyanser forknippas med hélsa och frischhet. Antyder fertili-
tet, frihet, likande och lugn. Representerar avundsjuka. Foretag anvinder gront for att

kommunicera status och vilfird. Fiargen dr lugn, uppfriskande och létt for 6gonen.

. Representerar kunglighet, lyx och vélfird. Antyder sjélslighet och forfining. Ble-

kare nyanser antyder femininitet och romantik.
Vildigt feminint, representerar 6mhet, romantik, vilmaende och oskyldighet.

D Associerad med oskyldighet, renhet, fred och fornjsamhet. Anses ren och steril,

frasch och uppfriskande. Kan ha en lugnande och stabiliserande effekt.

. Den ultimata maktfargen. Antyder styrka, kraft, auktoritet, mod, allvar, stabilitet
och elegans. Svart dr klassiskt och star ut, bra for att skapa dramatik. Har mest tyngd i

sig, men for mycket kan bli olycksbadande.
Antyder vilfird, anses vildigt snitsig.

Associerad med konservativa kvalitéer och anses traditionell. Inom foretagsvérlden

symboliserar den teknologi och antyder auktoritet, praktiskhet, allvar och kreativitet.

. Associeras med naturen och jord. Morka nyanser representerar trd och lader, asso-
cieras med virme och trivsel. Antyder rikedom, artighet, hjdlpsamhet och effektivitet.

Fast, trovirdig, mogen och palitlig. Ljusare toner antyder dkthet.

2.4.3 Fargers kombinationer och uttryck

Férger ger inte bara ett personligt intryck, de kommunicerar dven olika saker beroende
pa hur man kombinerar dem. Leonardo da Vinci forskade kring fargteori, och hans
forskning har sedan utvecklats under arhundraden. Det finns olika fargsystem, RGB och
CMYK ir de vanligaste, men ett som beskriver teorin enklast édr det s.k. Natural Colour
System (NCS), det naturliga fargsystemet. (Bergstrom, 2009: 259)
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2.4.4 Natural Colour System

NCS bygger pd hur médnniskan uppfattar farger, vissa uppfattas som varma och andra
som kalla. NCS ér en i teorin tredimensionell glob, bendimnd NCS Colour Space, dér
de fyra elementarfargerna gront, gult, rott och blatt dr placerade med lika mellanrum pé
en cirkel. Cirkeln ges sedan en teoretisk tredje dimension genom att dra en linje genom
mitten av cirkeln, som gar fran svart till vitt. NCS kan beskrivas tvadimensionellt som

antingen en cirkel eller en triangel. (Bergstrom, 2009: 259)

The NCS Colour Circle, dr en cirkel man fir genom att gora ett horisontellt snitt i
globen och se pa cirkeln uppifran. Gult (Y fran yellow) dr hogst upp, blétt (B fran blue)
langst ner, rott (R fran red) till hoger och gront (G fran green) ligger till vinster. Dessa
fyra firger kallas for kulorta farger, och mellan dessa fyra finns olika firgtoner och
blandningar. Orange ligger mellan R och Y, lila mellan B och R o.s.v. (Bergstrom, 2009:
259)

Férgerna mellan de kulorta fiargerna anges med en kombination av bokstiver och siffor.
Marinblatt beskrivs t.ex. som R70B, vilket betyder att det &r en rod farg (R) med 70%
(70) blatt (B) i sig. Cirkeln far fram standardiserade fiarger, som dr 1950 till antalet. Hela

globen far fram alla 10 miljoner farger ménniskan kan se. (ncscolour.com)

Figur 8: NCS Colour Circle

Triangeln far man genom att gora ett vertikalt snitt i globen. Fran triangeln far man
nyanserna fran svart till vitt, dvs. en graskala. Fargerna anges efter sin andel av svart,
vitt och farggrannhet (andelen rétt). Ju hégre upp pa triangeln man dr desto mera vitt har
man och ju ldngre ner man kommer desto mera svart. Firggrannheten, hur kulort den ér,

bestdms av hur langt till hoger man dr pa triangeln. (ncscolour.com)
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Figur 9: NCS Colour Triangel

Figur 10 & 11: NCS Colour Space, hela globen varifran man far fram 10
miljoner olika firger

2.4.4 Fargers samspel

Olika kombinationer av fiarger ger olika intryck. Detta gar att utnyttja inom design, och
man behover inte forsta vetenskapen och matematiken bakom férgléra for att kunna
gora det, det ricker med att forsta nagra grundprinciper. Det forsta och viktigaste att ldra
sig dr att en fiarg har en nyans nér den stér sjilv (gratt uppfattas som morkt) men bero-
ende pa vad man anvinder for bakgrundsfiarg kan man ocksa fa den att verka ljus. Allt
handlar om kontraster.

(Webcolours, 2004 :12)
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Foljande exempel &r inspirerat av ett exempel som finns 1 Bergstroms bok Effektiv vi-
suell kommunikation s. 262 och visar hur man kan fé en férg att se ljusare ut. Detta kan
utnyttjas i designen av en grafisk profil. Om ett foretags farg t.ex. &r morkbla och man
vill fa den att framsta som ljusare, utan att éndra pa fargtonen, sa kan man fa den mork-

bld férgen att se ljusare ut genom att anvinda en morkare bakgrund.

Den rdda bollen dr samma féirg i varje kvadrat men genom att anviinda en ljusare bak-
grund mdrker man hur den verkar bli morkare frdn vinster till hoger.

Beroende pa vad man vill kommunicera i sin design kan man utnyttja fargkontraster

pé olika sitt. Logotyper, bilder och reklamer har olika mal, vissa skall kommunicera
harmoni och lugn, andra vill betona eller lyfta fram nagot. Bergstrom listar tre vildigt
enkla principer som ger oss en enkel uppfattning om det. Genom att ta fargcirkeln till
hjélp, the NCS Colour Circle, ser vi tydligt hur kombinationer fran olika delar av cirkeln

formedlar olika saker.

Viskande firger

Tar man tva farger fran samma kvadrant (t.ex. tva farger mellan G och Y) smilter fér-
gerna nistan in i varandra. Man ser att de jobbar tillsammans och hor ihop. Resultatet
blir en samspelt kombination. Det kallas att de viskar till varandra. (Bergstrom, 2009:
262)

Exempel: G20Y & G80Y

Talande farger

Tar man sedan tva fiarger fran kvadranter som ligger bredvid varandra (t.ex. en fran
Y-R och en fran R-B) far man en storre kontrast. Féargerna ger ett livligare intryck och
de talar till varandra. Kombinationen ger inte samma lugn som de viskande féargerna.
(Bergstrom, 2009: 262)
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Exempel: Y60R & R40B

Skrikande farger
Den sista kombinationen kallas for skrikande farger. Den far man dd man kombinerar
farger fran motsatta kvadranter. Kombinationen ger ett hetsigare intryck. Man kan nés-

tan se meningsskillnader genom férgerna. (Bergstrom, 2009: 262)

Exempel YOOR & B90G

Ett tydligt exempel didr man utnyttjat skrikande firger 4r Yin och Yang symbolen inom

kinesisk filosofi.

2.5 Typografi

En visentlig del av den grafiska kommunikationen &r typografin. Typografin dr ldran om
bokstavsformerna och deras anvindning, och genom att anvinda sa kallad synlig typo-
grafi, narrative typography, kan man formedla budskap genom bokstdver som inte ens
bildar ord. (Bergstrom, 2009: 120)

2.5.1 Synlig och osynlig typografi

Synlig typografi dr ndr man anvinder bokstdver for mer &n att bara stava till ord. Man
kan anvinda dem for att formedla sitt budskap pa ett kreativt sitt, som far mottagaren
att stanna upp och tdnka efter. Exemplet nedan 4r Ampersand Food Groups kampanj,
dér de pa ett fiffigt sdtt far mottagaren att stanna upp och titta en extra gang, “l6sningen”
finns skriven under. (Bergstrom, 2009: 120)
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Figur 12: Spaghetti & Meatballs

Osynlig typografi ér texten som finns i vanlig litteratur. Ddr dr malet inget annat 4n att
gora ldsandet sa ldtt som mojligt for 6gat, genom att anvinda passliga radavstand och

fonter som ir enkla att uppfatta. (Bergstrom, 2009: 123)

2.5.2 Fonter formedlar

Att vilja ritt font giller inte endast logotyper och reklamer, utan dven texter. For ett
foretags visuella profil géller det att vilja en font som representerar dem och sedan, som
med allt annat inom den grafiska profilen, halla sig till den. Comic Sans MS passar t.ex.
bra om det handlar om barn, leksaker el.dyl. men skriver man en serios text med den
fonten formedlar den nagot annat, och intrycket blir litt ironiskt. Nedan ett utdrag ur en
artikel publicerad i Hufvudstadsbladet 7.1.2011: (Frantz)

“Efter rapporter om stillastGende dteruppbyggnadsarbete i det
skalvdrabbade Haiti och sexuellt vald i tdltldgret kommer nu FN:s
barnfond Unicef med uppgifter om barnens svdra situation. "

Forfattarens eget exempel. Fonten speglar pad inget scitt allvaret i ingressen.

Foljande dr ett exempel som jag sammanstillt, dir jag forsoker pavisa hur fonter kan
tala och ge en vink om vad det handlar om. Rock ’n roll &r en enormt stor musik genre,
med otaliga subgenrer. Dessa subgenrer har med tiden fétt egna “grafiska profiler” font-
maéssigt och man kopplar ihop vissa fonter med vissa musikstilar och artionden. Genom
att skriva samma ord med olika fonter far man mottagaren att associera till olika band,

artal och stilar.
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NUSIR BNRE Musik:

Metal. Kindaste bandet som anvinder denna font Punk. Legendariska punkbandet Sex

i

ér otvivelaktigt Iron Maiden, som &r galjonsfigur Pistols anvinde en liknande font, och
for hela genren. fonten har kommit att representera

hela punkrorelsen.

MU' ik Musih gehire

Den hir fonten anvénds i musiktidningen Deathmetal. Den hir eller liknande
Rolling Stone Magazines logotyp. Tidnin- fonter anvinds av de flesta band inom
gen har blivit synonym med rock ‘n’ roll genren.

Forfattarens eget exempel.

2.5.3 Valja ratt font

2004 gjorde Pamela Henderson, Joan Liese och Joseph Cote pd Washington State Uni-
versity en undersokning om hur fonter uppfattas. De ville undersoka hur reklambyréaer
och marknadsforare kunde utnyttja fonter for att férmedla sitt budskap och plantera de
associationer man var ute efter hos mottagaren. De delade in fonter i sex olika grup-
per och lit respondenterna beritta hur de uppfattade dem. Varje grupp inneholl ett antal

olika fonter som paminner om varandra. (Hansen)

Denna undersokning &r ingen exakt vetenskap eftersom tycke och smak &r subjektivt,
men den ger dnda en ritt s god riktlinje om hur och nédr man ska anvinda mer speciella

fonter.

Grupp 1: Scheherazade, Informal Roman, AncientScript, Enviro, Pepita MT
Respondenterna uppfattade dessa fonter som létta att tycka om, varma, intressanta,
attraktiva, kdnslosamma och feminina. Respondenterna ansag ocksa att dessa fonter inte

kommunicerade styrka eller uppmuntran.

]
- ..r'";..'.l":...':-.'a-l.:-l:'-.'

Furbranal aman
Figur 13: Grupp 1 SnclentSor -

E mwirg '

-j?-":'rii.l.:l‘rl' THT
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Grupp 2: Baphamet, EaaA, Chiller, Stonehenge, Paintbrush
Dessa fonter beskrevs som intressanta, kiinslosamma, spdnnande och innovativa. Under-
sokningsgruppen rekommenderade dessa for lite kaxigare kampanjer. Negativa associa-

tioner som kom upp var “obekant” och “orolig.”

Plaphzmet

Figur 14: Grupp 2 Chilles
31 nnehenge
Faintbrush

Grupp 3: Playbill, Logan, Onyxx, Industria Inline, Stencil

Denna grupp fick enbart negativa associationer. Ogillande, kalla, oattraktiva, ointres-
santa och oemotionella var svaren. Undersokningsgruppen ansag att dessa fonter gér att
anvinda for att skildra motséttningar.

Plaghi
LOooan
Figur 15: Grupp 3 |h:|||

Induskria Inling
StencilSel

Grupp 4: New YorkDeco, Bandstand, SunSplash, Middle Ages, Fisherman

Associationer respondenterna fick av dessa fonter var starka, maskulina, kraftfulla och

stadiga.

wWewYorklhecd
Bandstand

Figur 16: Grupp 4 Sunﬂﬂlqsh
Middle Ages
Eisherman
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Grupp 5: AluminiumShred, Big Daddy, Integrity, Ransom, Amazon

Denna grupp hade manga associationer som lag i konflikt med varandra. O ena sidan
uppfattades de som intressanta, emotionella, spinnande och informella, o andra sidan
som odrliga, kalla och oattraktiva. Undersokningsgruppen ansag att dessa var bra fonter

for att tilltala till punkrockare.

AlumiawmShred
BlgVaddy

Iate grita

Ranszm

ArBIeN

Figur 17: Grupp 5

Grupp 6: Georgia, Verdana, Century Gothic, Times New Roman, Century Schoolbook.
I denna grupp aterfinns de vanligaste fonterna for skrift. Respondenterna kallade dem
for bekvidma.

(Hansen)

Georgla
Verdana

Figur 18: Grupp 6 Century Gothic
Times New Roman
Century Schoolbook

Resultaten dr knappast varken chockerande eller revolutionerande, men det dr bra att se
pé vad respondenterna tyckte for att inte ga i de djupaste fontfillorna. Men forutom att
man kan ldsa ut de mest uppenbara resultaten (t.ex. att Bandstand upplevs som masku-
lin) sd kan man ldra sig att utnyttja fonter for att fa en motsatt effekt eller for att framha-
va nagot annat i sin reklam eller affish. Om ett foretags grafiska profil ska kommunicera
feminimitet och man redan har valt en font for sin grafiska profil som 4r mera neutral,
exempelvis Verdana, kan man anvinda en stark och maskulin font i samma omrade for

att skapa en kontrast och pa sd sitt fa sin ordinarie font att framsta som mer feminin.

2.5.4 Kombinera fonter

Man kan tycka att det ger proffsigast intryck om man anvénder endast en font for en
enhetlig linje, men for att fa mera kénslor i grafiken kan det vara bra att anvénda flera
olika fonter. Gor man det dr det naturligtvis véldigt viktigt att fonterna passar ihop, och
att bara vilja tva fonter man tycker dr “snygga” kan vara ett ddesdigert misstag. Typo-

grafiguruna Jonathan Hoefler och Tobias Frere-Jones som jobbat thop med typografi
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sedan 1989 har sammanstillt en liten presentation med 4 exempel och tips pa hur man
kan kombinera fonter. Deras tumregel, som dopts till H&FJ’s Highly Scientific First
Principle of Combining Fonts, ér “keep one thing consistent, and let one thing vary” —

hall en sak konsekvent, lat en sak variera. (Hoefler & Frere-Jones)

1. En palett med sans: anvind fonter med kompletterande stimningar for att ge ett fart-

fyllt och energiskt intryck

GOTHAM ROUNDED BOLD 32 pt. TUNGSTEN SEMIBOLD 70 pt.

PURE

DARJEELING TEA

E BLEND

wrapped |

|

GOTHAM ROUNDED MEDIUM ITALIC 10 pt. ARCHER SEMIBOLD 29 pt.

Figur 19: Sans.

Hoefler och Frere-Jones menar att det dr samspelet mellan olika fonter som ger bilden
sin energi. Ju langre stimningen i en font dr ifran en annan, desto livligare blir designen.

I exemplet har de valt tre fonter som formedlar tuffhet, frickhet och sothet.

TOUGH Cheeky Sweet

Tungsten: tuff Gotham Rounded Medium: frick Archer: sot
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2. En palett med energi: blanda fonter fran samma historiska period och ge dem olika

funktioner

, 4
BONAPPETITe % g paxpayso  2°© BINNE HUMEUR®

_— @7:30 - 11:30 a.m.@® _—
©212 777 6640 M. ESTIENNE &

e e BAI:E I]E lA I]AIX@ CHEF DE CUISINED

®205 WEST STREET, directly opposite UNION STATION®
®

E PETIT DEJEUNERQ® PruitsD®EMer®

ift Scrambled Eggs in Puff Pastry 15.00 OYSTERS 1/2do2.® OSHELLFIS
h wild mushrooms and asparagus() ®Malpeque (PEN® 19.G)  Little Nec@rlams 1

iramelized Onion Quiche® ®12.50 Kumamoto (wA) 20.00 CrabMayonnaise 1
h Aruuara rhanca and mivad draane Rlue Paint (NYVY  22.00 Loheter (1/2) 2
@ KNOCKOUT No. 27 Junior Bantamweight 30 pt. @) SENTINEL BOOK ITALIC 14 pt @ LEVIATHAN BLACK 14 pt

@ KNOCKOUT No. 31 Junior Middle

13 pt. 0 SENTINEL MEDIUM 20t ) SARACEN BLACK M pt

@ KNOCKOUT No. 32 Junior Cruiserweight 1 pt. @) SENTINEL SEMIBOLD 12 pt. @ ZIGGURAT BLACK 14 ot

© KNOCKOUT No. 34 Junior Sume 11 pt. () SENTINEL SEMIBOLD 13 pt. D) ZIGGURAT BLACK ITALIC 16 pt
@ KNOCKOUT No. 34 Junior Sume 15 pt. @ SENTINEL SEMIBOLD 17 pt.

@ KNOCKOUT No. 52 Cruiserweight 13 pt @ SENTINEL SEMIBOLD 18 pt.

@ KNOCKOUT No. 67 Full Bantamweight 58 pt. ) SENTINEL SEMIBOLD ITALIC 13 pt

© SENTINEL SEMIBOLD ITALIC 18 pt
() SENTINEL BOLD 15pt.

@ SENTINEL BLACK 33pt

© SENTINEL BLACK ITALIC 19 pt

Figur 20: Energi

Tre fonter som alla har sina rotter i 1800-talet blandas i ett glatt typografiskt tumult.
Genom att vilja liknande fonter med olika funktioner undviker man att ge ett intryck av
overflod. Sentinel for text, Acropolis for rubriker och Knockout for att for att balansera
upp sans seriferna.

Exuberant Respectable Hearty

Leviathan: frodig Knockout: respektabel Sentinel: Hjdrtlig
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3. En palett med jamvikt: blanda typsnitt med liknande linjdrkvalitet om de har olika

texturer.

VITESSE BLACK & THIN 95 pt. VERLAG BOOK 17 pt.

Gerhard Szymon and Natalie Wasserbauer

Javanese Music and the Rools o

NHEW ORPHEUS EDITIONS CAMBRIDG

VERLAG BLACK & BOOK 10 pt. H&FJ DIDOT MEDIUM ITALIC 32 pt.

Figur 21: Jamvikt

Alla fonter kommer fran olika familjer, men man ser @nda en viss likhet mellan fonter-

na. Genom att kombinera dessa tre fonter kan man ge ett ganska spinnande intryck.

L}-'rif:al Debonair Solid

Didot: kéinslofull Verlag: dlskvdrd Vitesse: bastant
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4. En palett med véardighet: blanda fonter med liknande proportioner och ge varje font

en egen mening.

HOEFLER TITLING SEMIBOLD 64 pt. & BOLD 39 pt MERCURY TEXT SEMIBOLD & ROMAN 14 pt.

AEMONI/fE RECORDINGS DRESDENER [

Bach Cello Suites

BWV 1007-1012

2
Suite No.1in G Maj Recognized as some of the finest works ever written for the
v 1007 solo cello, the Six Suites for Unaccompanied Cello are among
the most intimate compositions written by Bach during his
tenure as kapellmeister in Céthen (1717-1723). The Suite No. 1
in G Mainr widelv T‘l’%ﬂ‘]l’d in a varietv of hishlv internretive
GOTHAM MEDIUM 10 pt MERCURY TEXT SEMIBOLD 15 pt. MERCURY TEXT ROMAM 15 pt

Figur 22: Virdighet

Hér har Hoefler och Frere-Jones valt tre fonter med liknande proportioner som de an-
véander enligt strikta regler och pa sa sitt far varje font en klar och tydlig roll i texten.
Mercury anvinds for brodtext och Gotham for kommentarer och citat. Fonterna pamin-
ner mycket om varandra, men genom att anvinda dem konsekvent pa det hér viset sepa-
rerar man deras roller. Fonten i rubriken, Hoefler Titling anvinds sa sidllan som mojligt,
och alltid i mycket storre storlek.

(Hoefler & Frere-Jones)

Durable Elegant Plainspoken

Mercury: hallbar Hoefler: elegant Gotham: Uppriktig

Det kan vara svart att hinga med i Hoefler och Frere-Jones resonemang alla ganger,
men de ger dnda en viktig ldxa i hur man skall kombinera fonter. Det skall inte ske pa
mafa utan med eftertanke, man mast hitta en gemesam namnare for fonterna och an-
vinda dem konsekvent. Tipsen ger bra exempel for hur man kan uttrycka de vanligaste
stimningarna man vill at och nagra grundregler f6r hur man kan kombinera fonter som

spelar med varandra utan att vara likadana.
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3 TILLVAGAGANGSSATT

Vi kom 6verens med Elin Blomqvist att jag skulle gora nagra olika forslag pa profiler
som ASK styrelsen sedan skulle ta stéllning till och rosta fram en som Cor-huset skulle
ta 1 bruk.

3.1 Utgangspunkt

Cor-huset har en logo som dr gjord 2007 och &r i bruk pa bl.a. deras hemsida, men finns
ocksa tejpad pa Cor-husets fonster. Mérket &r en siluett av det fysiska huset Cor-huset.
Uppdragsgivaren ville bevara denna logotyp och mirket, vilket direkt gav mig en hel
del avgriansningar och riktlinjer. Logotypen och foretagsmérket gar viéldigt bra hand i
hand, bada ger ett vildigt latt och smidigt intryck, men framforallt formedlar de stilism.
Bade logotypen och mirket dr skalade fran extra utsmyckningar och ger ett seriost in-
tryck. Denna linje maste dven ga genom resten av den grafiska profilen. Nyckelorden &r

enkelhet och rétlinjighet.

fnn

COr s

Figur 23: Cor-husets logo

afe & restaurant

3.2 Fargval

Jag bestamde mig for att vélja farg fore jag borjade fundera pa designen. Det fanns ett
antal olika faktorer att utga fran. Forst och framst sd maste fargen ga bra ihop med svart
eftersom logotypen och mérket &r svarta. Anvéinder man for ljusa féarger ser siluetten av
huset mera skrdammande ut &n stilig, och for morka farger ger ett vildigt tungt och ne-
gativt intryck. En annan aspekt var att Cor-huset inte har ndgon egentlig mélgrupp eller
egen nisch. Huset far hyras av vem som helst, oberoende alder, intresse, kon eller dnda-
maél vilket betyder att det inte finns en viss sida att vidja till eller ett sétt att profilera sig
pé for att locka till sig just Cor-husets kunder. Firgen fér istillet i uppdrag att sdga nagot

om huset 1 sig, inte om vilka kunder de 4r ute efter.
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Arcadas Studerandekér (ASK) anvinder en morkbla férg i sin grafiska profil, tidigare
gjorde dven Arcada det. Cor-huset dr inte samma sak som ASK eller Arcada och maste
dérfor ha en farg som skiljer sig fran dem. Morkblétt dr som tidigare ndmnts den mest
anvénda fiargen av foretag, men for att inte blandas ihop med Arcada uteslots blatt. Skul-
le man anvidnda samma morkblaa som Arcada finns det en risk att mottagaren tror att det
ar Arcadas egendom, huset ligger trots allt fysiskt bredvid Arcada. Cor-huset &r véldigt
formanligt for kunder som bokar det men tror man att det dgs av Arcada, en institution

med Over 3000 ménniskor, dr det létt att tro att det inte &r sirdeles billigt.

Cor-husets logo pa Arcadas morkbldaa bakgrund. Intrycket
blir tungt och trist.

Valet f6ll pa lila. Lila dr en neutral firg som inte skrammer bort nagon. Fargpsykologin
pavisar att lila formedlar lyx och vilfird och eftersom jag var ute efter att formedla en
viss standard passar lila bra in med den beskrivningen. For ljusa nyanser av lila ger dock
ett vildigt feminint intryck och jag valde darfor en lite morkare nyans (C=63,93 M =
96,73 Y =2,24 K =0,37). En morkare lila ser dessutom véldigt bra ut tillsammans med

svart och vitt.

Fyra olika nyanser av lila, versionen ldingst till hoger dr den som anvdnds.
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3.3 Design

Efter att fargen var vald borjade jag jobba med sjédlva designandet. Logon skulle vara
med, sa jag utgick fran den. Designen pa logon fick mig snabbt att inse att det egent-
ligen bara finns en logisk plats for logon pa ett tomt papper ifall den skulle hallas i sin
ursprungliga form. P.g.a. dess uppbyggnad med texten lodritt som gar hogt ovanfor
mairket bildas det ett tomt utrymme rakt ovanfor mérket. For att logon skall bli en natur-

lig del av resten av pappret maste den dérfor placeras i hogra sidans nedre horn.

Dels sparar man mest utrymme genom att placera logon i nedre hogra hornet, och dels
ser den naturligast ut dédr da logon flyter in i pappret och inte skér av en egen del at sig
med ett 90 graders horn som skiljer logon fran resten av innehéllet. Genom att placera
logon just dir gav det mig dessutom storre majligheter att fa logon att inga i resten av

grafiken, som kommer att framga senare i arbetet.
Jag hade en klar vision av hur jag skulle gora det grafiska direkt fran borjan. Jag ville

knyta tydliga kopplingar till Cor-husets arkitektur, vilken som jag ser det dr Cor-husets
tydligaste karaktdrsdrag. Huset bestar av raka linjer, skarpa vinklar och tydliga ytor.
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Detta intryck ville jag ta vara pd i profilen. En annan sak jag direkt visste var att jag

ville att grafiken skulle bli en del av hela pappret, inte bara en logo i ett horn. Det skulle
se ut som en helhet dven utan nagon text.

Eftersom att rita och teckna aldrig har varit min starka sida forsokte jag aldrig ens skissa
med papper och penna. Istéllet gick jag direkt till datorn och borjade ta fram forslag
med hjélp av programmet Adobe InDesign CS4, som jag har anvint tidigare i bade kur-
ser och pa arbetsplatser. Jag Gvervigde ett tag att anvidnda mycket firg i form av att gora
en nagra centimeter hog balk nederst pa sidan, men insag genast att det skulle direkt
motverka vad jag ville fa fram. Istéllet borjade jag anvdinda mig av endast linjer. Efter-
som jag ville att logon skulle bli en del av resten av grafiken anvéinde jag mig av linjer
som var lika tjocka som texten “café & restaurant” i logotypen. Sedan borjade jag expe-

rimentera mig fram till nagra grundregler om hur jag kunde eller inte kunde anvénda de
element jag hade gett mig sjélv.

Det stod sig ganska sjdlvklart hur jag skulle bygga upp resten av grafiken. Genom att
placera logon dér den &r skar den av tva tydliga delar av pappret dér text inte skulle se
passande ut. Dessa tva ytor befann sig passande nog utanfér omradet dir texten pa ett
papper i allménhet placeras. Genom att anvinda dessa ytor kunde jag alltsa binda ihop

logon med resten av grafiken pa ett logiskt sétt utan att ta nagot utrymme 6verhuvudta-
get fran texten.

Utrymme for grafik

Utrymme f6r grafik
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I den forsta modellen jag gjorde forsokte jag utga fran Cor-husets arkitektur sa mycket
som mojligt, och forsokte efterlikna vinklarna pa taket som finns i mirket. Genom att
dra det vagrita strecket snett och istillet for rakt over bryter det dessutom symmetrin

och ger ett mer levande intryck.

PL

o

cor

Modell 1

Den andra modellen ir en forenklad version av den forsta.

café & restaurant

Modell 2
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Den tredje modellen grundar sig fortsdttningsvis pa den forsta. Men d@ven om éndringen
ar knapp mellan dessa tre skiljer sig slutresultaten markant fran varandra. Dér den andra
ar létt och tar lite utrymme &r den tredje tung och drar blickarna till sig. Vildigt fina

justeringar kan fa stor betydelse.

Modell 3

Jag gillade intrycket de dubbla linjerna gav, maffigt utan att bli for tungt. Jag fortsatte
pé den linjen, men ldmnade nu det sneda strecket for att forsoka gora en version dér
grafiken &r nédrvarande utan att dra for mycket uppmérksamhet till sig. I de forsta model-
lerna stannade man létt upp och blicken fdngades vid att nagot var annorlunda och brot
monstret (det sneda strecket) men nu ville jag ge ett alternativ dér grafiken var tillridck-
ligt tydlig for att synas utan att man behovde leta efter den, men som énda inte drog
blickarna till sig. Resultatet blev raka dubbla streck. Problemet blev logon, som nu inte
kunde placeras utanfor strecken. Jag forsokte dela upp logon sa att texten “café & res-
taurant” skulle komma pa hogra sidan av de lodrita strecken medan resten skulle vara
pé den vénstra sidan. Detta blev alldeles for forvirrande sa jag beslot att fortsdttningsvis

hélla logotypen i sin ursprungliga form.
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Modell 4

Fran den fjdrde modellen vixte den femte fram. Hér forsokte jag 16sa problemet med
logon pé ett annat sétt och atergick till att anvénda strecken som ramar. Denna version
avskiljer grafik fran innehall tydligast av alla da det vagrita strecket inte dras ut @nda till
kanten, utan vinder nerat en bit fran slutet. Detta ger en kinsla av en svepande rorelse
som borjar i nedre kanten och slutar i 6vre men behéller énda kopplingen till det arki-

tektoniska.

Modell 5

Sa hir langt hade jag jobbat med samma element och gjort olika versioner av samma
idé. Vid det hir laget borjade jag ha idétorka och tog en paus fran det hela en stund for
att fa lite perspektiv pa det hela. Efter nagra dagar kom jag pa en ny vinkel.
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Den lila firgen var jag vildigt fist vid och tyckte var lyckad for sitt indamal. Anda hade
jag inte anvint sjdlva fargen sd mycket i mina tidigare versioner. En annan sak jag insag
var att jag ju faktiskt kunde rucka pa logotypen lite, utan att dndra den helt och hallet.
Jag borjade experimentera med tjockare streck for att f4 fram férgen mera och samti-
digt forminska logon. Detta bestred dock min tidigare tanke om streck som skulle féra
tankarna till typsnittet i “café & restaurant” s jag insag att jag maste gora en helt ny
version med en ny tankegang.

I Photoshop separerade jag den lodrita texten fran den vdgrita och fick pa sa vis tva
skilda element. Den lodrita texten védnde jag sedan 90 grader for att ge mig sjidlv andra
mojligheter @n att ha logon 1 nedre hogra hornet. Jag borjade experimentera med hur
man kunde kombinera de tva nya elementen jag hade for att skapa en ny helhet. Idén

med den tjocka balken 1 nedre delen av pappret kom tillbaka.

Da den 6vre delen av grafiken var klar aterstod endast att fa in kontaktuppgifterna. Till
en borjan forsokte jag placera den textrutan 1 9vre hogra hornet av pappret for att skapa
jamvikt med den nya placeringen av logon, men mérkte da att det inte mera bildade den
helhet jag var ute efter, som skulle kunna sta for sig sjdlv utan ndgot innehéll och dnda
utgora en helhet. For att uppna det maste textrutan komma i nedre kanten av pappret,
och jag placerade den saledes dir, men satte till ett lila lodritt streck mellan kolumnerna

for att knyta ithop det med den Ovre balken.

Modell 6

36



Forslag 7, det sista, uppkom da det kom fram att balken och logon i forslag 6 de facto
kunde komma i vigen for mottagarens adressuppgifter som maste skrivas pa ett spe-

cifikt stille for att komma pa ritt hojd och synas genom det lilla fonstret som finns pé
kuvert. Jag flyttade sonika allting till den hogra sidan och forkortade balken, kontakt-

uppgifterna fick sta kvar som de gjorde.

Modell 7

3.4 Fontval

Fonten som anvénds 1 logotypen heter Dax, och &r en sans serif som Cor-huset har kopt
for ett antal ar sedan. Jag utgick fran den da jag valde fonterna till den grafiska profilen.

Fonten skulle ga ihop med bade grafiken, mérket, och logotypen.

Jag hade ett par olika tankar om hur jag skulle ldgga upp fontkombinationen. Jag ville
anvinda mer dn en font pa pappret for att fa fram en bra kombination i enlighet med

Hoefler och Frere-Jones tanke.

Det stod for mig sjélvklart 1 ett tidigt skede att anvdinda samma Dax font 1 kontaktupp-
gifterna nederst pa sidan som anvinds i logotypen. De tvéd elementen ligger sd néra
varandra att jag inte ville skapa forvirring genom att anvédnda en annan font. Eftersom
kontaktuppgifterna dessutom befinner sig inom den “ram” som strecken utgor blir det
annu tydligare att det &r ett last element som hor till grafiken och alltid finns dér, inte en

text som dr flytande och individuell i varje nytt brev som skrivs.
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I det hir skedet var sjélva grafiken firdig och kvar fanns nu endast att vilja fonter for
innehallet. En tanke jag linge jobbade med var att anvinda en sans serif uppe i adress-
faltet och en serif 1 brodtexten. Min tanke var att en sans serif ovanfor och en under

skulle skapa ett sorts eftertryck i brodtexten genom att den da skulle skilja sig frén de
andra elementen.

Ab Bolag Oy

Matti Meikalginen
Hoplaksvagen 7 B 55
00330 Helsingfors

Er offertforfragan
Lillajuls fest 12.12.2011

Arcada Studerandekars akticbolag tackar for Er offert-
forfragan och erbjuder utrymmen, mat och dryck enligt
offertens specificering. Vi hoppas offerten tilltalar Er
och leder till fortsatta diskussioner och bestillning. Vid
fragor var inte ridd att kontakta.

Offerten ar i kraft till 06.12.2011

Med vinlig hilsning

Maija Meikildinen
Arcada Studerandekars akticbolag
Cor-dinator

café & restaurant

Arcada Studerandekirs Aktiebolag  Cor-huset FO-nr: 2037324-2 “
1 050 4520 525

Majstadsgatan 1
00550 Helsingfors coruset@asken i cor

Ett av mina forsta utkast: Dax i adressfdltet och Big
Caslon i brodtexten

Andra seriffer jag experimenterade med var

Book antiqua, Chaparral Pro och Hoefler Text.

Det blev dock vildigt tydligt att dessa fonter inte spelade vil tillsammans. Det forsta jag
insag var att Dax inte passade sig for flytande text. Fonten &r snygg i sig, och passar bra
thop med mirket, men i text blir den for tjock och bokstidverna kommer for nédra varan-
dra. Orden ser ut att hopa sig och den blir otrevlig for 6gat. Jag ville fortsdttningsvis ha
en sans serif i adressfiltet, sa jag experimenterade med andra fonter, bl.a.
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Calibri, Century Gothic, Corbel och Kozuka Gothic Pro.

Calibri och Corbel hade samma karaktédrsdrag som Dax och gick dérfor bort. Av de
kvarstaende valde jag Kozuka Gothic Pro. Dess raka, tunna streck och harda vinklar

passar mycket bra ithop med resten av grafiken.

Kozuka Gothic Pro

Ab Bolag Oy

Matti Meikdldinen
Hoplaksvégen 7 B 55
00330 Helsingfors

Er offertforfragan
Lillajuls fest 12.12.2011

Arcada Studerandekirs aktiebolag tackar for Er offert-
forfragan och erbjuder utrymmen, mat och dryck enligt
offertens specificering. Vi hoppas offerten tilltalar Er
och leder till fortsatta diskussioner och bestillning. Vid
fragor var inte ridd att kontakta.

Offerten ir i kraft till 06.12.2011

Med vinlig hilsning

Maija Meikdldinen
Arcada Studerandekirs akticbolag
Cor-dinator

p

café & restaurant

cor

Vid det hir laget borjade jag inse hur fel fonten 1 brodtexten var. Det fanns ett tydligt
samarbete mellan fonten i adressféltet och grafiken, och mellan grafiken och logoty-
pen samt mérket. Fonten i1 brodtexten var ddaremot helt fel. Allt det karaktéristiska som
fanns 1 Kozuka fonten och de enkla strecken 1 grafiken, simpliciteten, gick forlorat i och
med brodtexten som @nda &r det viktiga innehallet, det man féster mest uppmirksam-
het vid och dir all information finns. Det gick upp for mig att felet 1ag i att det var en
serif, som med sina klackar pa bokstidverna helt och héllet upphivde intrycket av enkel-
het och stilism som jag var ute efter. Jag provade att dndra brodtexten till en sans serif,
och provade med de fonterna jag tidigare hade experimenterat med och insdg att for att
hélla kvar grundidén skulle jag inte forstora den med att anvénda ytterligare en font, ett
till element. Jag anvinde samma font 1 brodtexten som i adressféltet, och hittade den

slutliga I6sningen.
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Ab Bolag Oy

Matti Meikaldinen
Hoplaksvagen 7 B 55
00330 Helsingfors

Er offertforfragan
Lillajuls fest 12.12.2011

Arcada Studerandekdrs aktiebolag tackar for Er offer-
tforfrégan och erbjuder utrymmen, mat och dryck
enligt offertens specificering. Vi hoppas offerten
tilltalar Er och leder till fortsatta diskussioner och
bestallning. Vid fragor var inte rddd att kontakta.

Offerten ar i kraft till 06.12.2011

Med vénlig halsning

Maija Meikaldinen
Arcada Studerandekars aktiebolag

Cor-dinator
=
=
=
=]
=
]
<
fan 3
Arcada Studerandekirs Aktiebalag  Cor-huset Fo-nr: 20373242 =}
Majstadsgatan 11 050 4520 525 Col’ <
00550 Helsingfors corhuset@asken i

Den slutliga versionen av fonterna som
anvdndes pa alla forslag.

Nu hade jag 7st olika forslag som jag 6verlit at Elin Blomgqvist pa Cor-huset. Blomqvist
framforde dem at ASK styrelsen som pa sitt styrelseméte rostade om vilket forslag
Cor-huset skulle ta i bruk som sin nya grafiska profil. Styrelsen bestimde sig for forslag

nummer 7. Efter aterstod bara att gora den fysiska grafiska manualen med regler och
riktlinjer.
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4 SLUTSATSER

Frén forsta borjan var jag vildigt motiverad att jobba med detta case. Aven om jag inte
ar den mest konstnérliga ménniskan &r jag vildigt intresserad av grafik och reklam ur en
marknadsforares perspektiv. Tanken pa att formedla nagot eller plantera en tanke eller
kénsla hos mottagaren har linge intresserat mig. Detta case passade mig satillvida yp-
perligt eftersom Cor-huset redan hade en logo firdig och 1 bruk, och tilldt mig dérfor att
satsa tid och tanke pé de grafiska elementen och inte lika mycket pa design. Utmaningen
var fran forsta borjan inte att rita eller skapa nagot “snyggt” grafiskt, utan att ta reda pa

vad budskapet var och sedan implementera det 1 enkel design.

Att logon var férdig gav mig ocksa en skjuts pa véigen, eftersom jag hade nagot konkret
att utga fran. Forutom att den gav mig riktlinjer om vad jag kunde gora, var den storre
nyttan med logon att den gav mig avgransningar. Eftersom logotypen dr vildigt arkitek-
toniskt uppbyggd, med raka linjer och snédva vinklar, uteslots den hel del element och

former vilket gjorde processen mycket snabbare for mig.

I efterhand inser jag att det jag saknat mest under den hér processen, och som jag skulle
haft mest nytta av, dr ett bollplank i form av nagon som &r duktig och insatt pa grafisk
design och inte pa marknadsforing. Jag har diskuterat, funderat och fatt feedback av
olika ménniskor under processen, men néstan allihopa har varit maknadsforingsstu-
derande eller —utbildade. Aven om vissa av dem #r duktiga grafiker tinker de 4nd& pa
samma sétt som jag, ur ett marknadsforingsperspektiv. Vad jag skulle haft nytta av ar
ndgon som inte tanker pa sjdlva budskapet eller formedlingen utan endast pa det konst-
nérliga, som skulle kunnat komma med ideér om hur man éndrar pa det jag hade skapat

for att fa det att se attraktivare ut utan att forlora meningen i grafiken.

Samarbetet med uppdragsgivaren har gatt bra, dven om det hade varit till stor nytta for
mig om de hade varit mer insatta 1 antingen grafisk design eller marknadsforing for att
kunna komma med mer uppbyggande kritik och haft en klarare bild av vad de vill ha

och vad som fungerar och vad som inte fungerar.

Casemetoden fungerade utmérkt for mig. Inte bara var det intressant att lisa om nagot
jag ér genuint intresserad av, men det finns ocksa dndlost mycket litteratur om dmnet
och jag har haft lyxen att vélja och vraka 1 litteratur om alla de olika elementen jag har
forskat om. Fran vad firger representerar till hur man skall kombinera fonter for att
skapa en viss kénsla, det har hela tiden varit litt att hitta forskning och exempel pa hur

man skall g tillviga.
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Cor-huset haller i skrivande stund pa att férsoka utveckla Cor-husets verksamhet och
gora det till ett ekonomiskt 16nsamt etablissemang. De har mycket jobb och omstruktu-
reringar framfor sig for att uppna det, men marknadsforingsméssigt har de nu en grund
att std pa och nagot att borja bygga fran. Min forhoppning dr att de tar sin grafiska profil
i bruk pa sittet jag har forklarat och beskrivit for dem, och att de haller sig till reglerna
som géller da det kommer till att bygga upp en ihallande grafisk profil. Som manga
ganger tidigare ndmnts i detta arbete dr den grafiska profilen det forsta kunden kommer
i kontakt med och vikten av att ge ritt intryck fran borjan kan inte betonas for mycket.
Jag dr mycket n9jd med slutresultatet och &dr overtygad att den grafiska manualen kom-
mer att hjdlpa Cor-huset pa vigen fran att ga fran ideell hobbyverksamhet till en profes-

sionellt driven rorelse.
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Bilaga 3: Cor-husets grafiska manual

COrI café & restaurant

COR-husets
grafiska manual
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café & restaurant

Grafisk Profil

Ett foretags grafiska profil &r det forsta en potentiell
kund kommer i kontakt med. Det ger det forsta intryck-
et, och redan da ska foretaget ha gett en bild av sig sjalv.
Genom att anvanda farger och former pa ratt satt kan
man ge ett intryck av vad foretaget haller pa med och
vemn de riktar sig at.

Da man etablerar sin grafiska profil ar det viktigaste att
man ar konsekvent. Foretaget har ett grafiskt utseende,
och det fdr inte dndras. Allt som gar ut till kunder eller
potentiella kunder maste ga enligt féretagets grafiska
handbok och alternativa versioner skall ej forekomma.
Pa detta satt bygger man upp ett medvetande och en
koppling om foretaget hos kunderna.
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Logotyp

Cor-husets orginal logo ar tejpad pa Cor-husets fonster
och anvands aven pa hemsidan. Darfor bor logotypen i
nuldget inte helt och héllet bytas ut, men en andra ver-
sion tas i bruk, som bygger pa orginalet. Den nya an-
vands i allt tryckt material.

Text eller annat far inte komma for nara logotypen, om-
radet runtom som madste vara tomt ar avgransat med

Nya versionen. Star alltid i dvre hogra kanten sé
att balken gar anda ut till kanten.

Orginal logotyp.
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Farg

Cor-husets farg ar denna nyans av lila. Fargens koder
finns skrivna har under. Fargen ar framtagen for att dels
skilja sig fran Arcada eftersom Cor-huset ej bor forknip-
pas alltfor tatt med Arcada, dels for att den passar bra
ihop med det vita och svarta i logotypen men fram-
forallt for att den kommunicerar att Cor-huset dr ett
seriost etablissemang. Fargen ger heller inte alltfor starka
associationer till ndgon specifik nisch eller malgrupp.

B C =6393
n= 12 M= 9673
G=38 Y =204
3= 120 =2,

K =03/
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Font café & restaurant

| logotypen anvands fonten Dax. | text anvands fonten
Kozuka Gothic Pro (EL). EL ar benamningen pa hur tjock
fonten ar. Kozuka Gothic Pro finns daven i Microsoft Of-
fice Word, sdledes bor den fonten alltid anvandas i allt
material som gar ut fran Cor-huset. Andra fonter bor

ej anvandas i Kozukas stélle. Fontfargen ar alltid svart.
Eventuell amnesrubricering kan skrivas i Cor-husets lila.

LOGOTYP

Dax Condensed

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

TEXT
Kozuka Gothic Pro

Heading 1: 1/pt Lorem Ipsum

Heading 2: 14pt Lorem Ipsum
Body text: 12pt Lorem Ipsum

abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

5
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Material, dokumentbotten café & restaurant

Sa har ser Cor-husets dokumentbotten ut. Bottnena bor
tryckas vid ett tryckeri, och inte printas ut, sa att balken
gar ut anda till kanten. Bottnena finns i A3, A4 och A5.
Nere finns kontaktuppgifterna till Cor-huset, eventuella
personliga kontaktuppgifter tilldggs i sakinnehallet.

Y

COrI café & restaurant

COR-huset | 045 327 4225
Majstadsgatan 11 FO-nr: 2037324-2
00550 Helsingfors | corhuset@asken.fi
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Material, affischbotten

Foljande ar Cor-husets affischbotten. Affischernas in-
nehdll far goras individuellt fristdende fran varandra och
kan anpassas efter evenemanget, men alla affischer skall
ha detta botten.

Bottnena finns i A3, A4 och A5.

COrI  café & restaurant




Hiirm
Material, prislista COrI  café & restaurant

| och med att Cor-husets grafiska profil férnyas trycks
aven nya prislistor till Cor-huset. Prislistorna hanger
ovanfor kassan i Cor-huset och ar gjorda enligt den nya
profilen.

COr_ café & restaurant
Student

Hot drinks
0,50€ Coffee
0,50€ Tea
0,50€ Hot chocolate

Cold drinks
3,00€ Battery
2,00€ Limonade (0,33)
2,00€ Saft

Snacks

1,50€ Chocolate bar
2,00€ Small crisps

fun
COr  café & restaurant

Student Normal
Tap
3,50€ Karhu Ill @) 5,00€
2,50€ Karhu small 03) 3,50€
4,00€ Crowmoore (04) 5,00€
Bottle
3,00€ Koff (033) 4,00€
3,50€ Corona (0,33) 450€
3,50€ Long Drink (0,33) 450€

Student

Snaps
3,00€ Salmare
4,00€ Jager
3,00€ Fisu
3,00€ Pantteri
3,00€ Jallu

Drinks
4,50€ Virtanen
5,50€ Jekkubattery
4,50€ Vitrysse
450€ Gintonic
4,50€ Cor-house special

Wines
4,00€ 12c
5,50€ 16cl
8,00€ 24cl
25,00€ Wine bottle




