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品牌中的色彩

色彩是我们感知世界最重要的手段之一，它最容易打动人心。成功的品牌往往都离不开自己“独有的”色彩。色彩不仅帮助企业赢得竞争，更是在集团内部各个公司之间起到了统一的效用。一种色彩就是一种愿景。





本书务求向读者呈现各个行业中，既全面完整又权威新颖的品牌色彩使用技巧。从品牌标志、产品包装、文具、名片、海报、书刊、传单等平面设计项目，再到品牌网页开发和品牌店的内外装修布局，我们从全球优秀设计师处获得品牌颜色运用的第一手资料，用颜色诱发创意，让你知道如何用好设计笼络人心。
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序言

我总时时回想起我最初几年在伦敦的地铁里寻找“出口”标志的情形——其实找寻的并不是那两个字本身，而是在熙熙攘攘的站台中醒目的黄色。如同世界上其他的优秀的交通标志系统一样，伦敦地铁的“出口”标志在设计之初，就考虑到了怎样才能更有效更直接地指引乘客从甲地到乙地。无独有偶，品牌中颜色的运用也遵循了同样的原则。它们帮助我们迅速区分不同的商品或服务，协助我们在这个各类品牌充斥，令人应接不暇的世界中破浪而行。这些帮助显得非常无私和慷慨，实际上品牌中颜色的运用正是厂商构建其品牌知名度和维系消费者忠诚度的有利法宝。一旦一个品牌获得了我们的青睐和信任，我们常常就将它作为这类服务或商品品质保证的标志。





毫无疑问，这些成功的品牌往往都离不开自己“独有的”色彩。就像从来没有人说过“独有的”空气那样，“色彩”作为一个特殊的概念，和“独有的”这个词好像很难联系起来，可是实际上两者却有着实实在在的密切联系。通过将自己和色彩紧紧联结在一起，品牌往往能在纷纷扰扰的品牌世界中脱颖而出，凸显自己。安德烈亚斯·古尔斯基（Andreas Gursky）那幅著名的超市货架照片
①

 ，就给我们一个绝佳的证明。在如今这样一个纷杂多元的世界，色彩使我们作出我们自己的选择更为容易和有效。美国洛约拉大学的一项研究表明，色彩能使得品牌的认知度提升到八成以上。





就是因为在超市货架的争夺，激发了英国糖果品牌吉百利（Cadbury）和其澳大利亚对手达雷尔·利（Darrell Lea）的关于紫色“独有性”的法庭对战。吉百利声称达雷尔·利用紫色仿冒自己的产品，使得消费者不知不觉买错了商品。最后，虽然法庭并没有支持吉百利的诉讼要求，但是这一事件却向我们显示了厂商在维护构成自己品牌的重要标志这一隐形资产方面的决心和魄力。如今，越来越多的公司除了注册商标外往往也会注册商标的颜色——英国石油公司的绿色组合，麦当劳醒目的黄色，英国航空公司易捷航空（Easy Jet）亮眼的橘色等等。





这些色彩不仅仅帮助品牌脱颖而出、为人所知，而且也为企业开拓新的领域助有一臂之力。英国易捷集团（Easy Group）拥有一系列品牌，其中最著名的当属易捷航空。这一系列品牌拥有极高的知名度和辨识度，这都多亏了它们的名字和颜色。“橘色—潘通色卡151号”作为其视觉身份标志的核心元素和其他的元素一起被广泛地运用到整个集团的各个公司之中。尽管服务的内容各不相同，可是无论这个公司提供的是飞往西班牙的廉价航班、车辆租赁还是网吧，橘色的统一应用——这一同样的选择帮助它们共同诠释了同一家公司的精神，昭示了他们一致的服务态度。此时，色彩不仅帮助企业赢得竞争，更是在集团内部各个公司之间起到了统一的效用。一种色彩就是一种愿景。





那么，品牌该怎样选择自己的色彩呢？在实际应用中，总是受到很多因素的制约和影响。绝不仅仅是在色谱上未被人使用的区域上直接插上小旗，标注一下“此处归我使用”，决定的过程往往要复杂得多。最终品牌色彩的抉择结果往往加入了不同的文化背景、国际观念、行业规范以及我们本来就十分受限的生物本能等错综复杂的考量因素。例如，红色往往极易和“血腥”、“危险”相联系，比如全球的“停”这个标记一般都使用这种颜色。红色被证明有一种独特的心理效用，可以提升我们心脏跳动的速率并加快我们的呼吸频率。除了“危险”、“警惕”之外，这一反应也常常和“兴奋”、“活力”等正面事物相联系。看到红色，我们的生理本能的表现都一样，但是我们对此的解读却大相径庭。更不用说在中国，它被看做好运吉祥的象征。





哪怕是在相对冷静清醒的金融界，这几年人们也越来越趋向红色了。20年前，在英国“富时指数100”（FTSE 100）排名前列的公司中，蓝色占据品牌色彩的多数席位。与天空和海洋的联系，使得蓝色看上去更稳定、冷静和理智——而这种稳定和持久的联想正是这些金融巨头希望我们对他们品牌产生的印象。可是近几年红色却成了金融界最炙手可热的色彩，它带来的强烈和活力被运用在一些想展现自己动感活力一面的公司品牌上，因为“无趣”和“值得信任”已经不再是这个行业最吸引人的特点了。所以色彩的偏好的钟摆摆到了相反的一面。或许，在如今这样谨慎小心的经济形势下，蓝色又会重新获得宠爱，可是谁能说得准呢？





尽管有那么多关于色彩和品牌所谓的科学理论，你还是不能避免听到某个首席执行官告诉你他之所以选择某个色彩作为自己公司的标志，只是因为这是他妻子最喜爱的颜色。而这也就是品牌独特的魅力所在，其中有一部分科学理论，一部分实际研究，一部分对未来的洞察，一部分历史文化，但是最最重要的是，它们是由人来决定的。因为人人都有自己的偏好和厌恶，只要企业还是由人来领导，色彩就永远都不会是仅仅依靠科学和理论决定的产物。战略充斥在我们所做的每一件事中，我们是屈服于习惯和惯例的生物，我们喜欢制度、程序和机制。谢天谢地，色彩却不是属于它们中的一员，它飘忽不定，若即若离，很难约束。或许，这也就是我们不可能真正拥有“独有”的色彩的原因吧。





英国无花果树公司（Figtree）创意总监


尼克·库奇（Nick Couch）


注释


①
 此照片即《99美分》（99 Cents）。——译者注


红色／粉色





案例分析1　蒲公英（Tampopo）

零售点标志
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潘通032
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劳克工作室（Studio Laucke）

迪尔克·劳克（Dirk Laucke, 1965～）在柏林出生并长大，直至1994年他从柏林艺术大学毕业。从1995年开始，荷兰的阿姆斯特丹成了他工作和生活的主要城市。2000年他也在那里成立了自己的设计工作室——劳克工作室。在其他两位平面设计师的协助下，劳克主要从事企业和书籍的设计，他的工作范围大多和艺术、文化有关。
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受访者／

迪尔克·劳克，劳克工作室

每个颜色都有自己的特点，您对红色的感觉怎么样？

事实上这并不是我看待色彩的方法。我一开始总是只用黑白两色设计。因为我相信好的设计哪怕没有色彩的修饰也不会丧失光彩。添加色彩只会让一个优秀的设计有了气氛或是意义上的改变和修饰，而不是更加美化它。当然，对于一个建筑公司，用粉色来装饰它的标志或许太奇怪了，因为大部分的民众不会将粉色与重型劳力相联系，这也从另一个角度说明，色彩似乎总是被赋予了陈词滥调的联想模式，在我看来这可并不是一个设计师应该接受的，所以为什么不大胆尝试一下呢？





您能简单介绍一下蒲公英的项目和设计理念吗？

阿姆斯特丹汇集了数量众多的亚洲小店铺，其中的商品虽然价格低廉，富有魅力，但是也鱼龙混杂，嘈杂纷乱。为了完成你购物单上所有的购买计划，你不但必须知道你要买的各种东西的准确名称，而且往往得跑好几家店铺才能买全。尽管大型超市也提供少量来自印度尼西亚和中国的商品，但是它们的货物种类非常有限而且过于单调。一种商店是货物品种丰富但是环境嘈杂，另一种是货物种类有限但是环境优越——蒲公英正是瞄准了两者间的市场空白确定了自己商业定位。维贝·莫坎（Wiebe Mokken），一位荷兰籍企业家兼日本通，雇用我来发展这个商业理念。他的目标是在欧洲各个主要城市开设一个货物储备种类丰富、品质优良的一站式亚洲食品商店，当然店里少不了来自中国、印度、印尼、日本和泰国这亚洲五国的精美货物。店里的员工都拥有良好的教育背景，并对所售产品从内到外了解得十分通透。店里除了提供烹饪一顿大餐所需的各类食材，也准备了各种美食让顾客堂吃或是外带。整个商店的视觉标志和内外装修，以及通讯材料都呈现出一种和其货物储备和服务相匹配的高品质。





请解释一下您为什么将红色作为整个设计的主题色彩。

其实一开始我们也尝试了浅绿色和粉色，但是最终还是选择了红色作为我们的最佳选择。因为它强烈、温暖又不失品位。





商店的标志设计简洁且令人难忘，那么它是怎么和蒲公英的经营理念相呼应的？

蒲公英的核心特点是干净、清晰、时尚，这一切都可以在它的内部装修设计［由巴斯·范托尔（Bas van Tol）设计］——雪白的圆角方形瓷砖和平面设计中找到踪影。劳克工作室将商店的标志置于一个规整的方形中，一方面源于当代荷兰的设计风格，同时一方面也因为更易使欧洲人联想到亚洲。





既然这是一个亚洲主题的百货商店，您有没有在其中加入一些亚洲元素？

首先是名字，就像你知道的，“蒲公英”（日文拼音即“Tampopo”）也是伊丹十三一部唯美的电影作品的名称，这部电影也恰好几近完美地诠释了蒲公英连锁商店的核心价值。它为我们展示了食物之美，烹饪和饮食怎样调动你所有的感官以及对完美的不断追求。





有没有一些以红色标志的品牌让您印象深刻？为什么？您对可口可乐的成功怎么看？

市场和品牌营销并不是我感兴趣的领域。一个品牌能做到既设计巧妙又饱含深意是很不寻常的。大部分的品牌都会选择中庸之道来保证最大可能的市场份额。可口可乐的成功在我看来并不仅仅是使用了红色作为主要色彩，或是采用了花体字设计的结果。我本人并不是可口可乐的追随者，一年可能只会买一两次，但是我不得不说，让它成功的是一种不一样的感觉。它不同于一个苹果，它不代表任何在自然界中我们已知的事物。所以我们无法判断它的好坏，可口可乐喝起来总是可口可乐。从这个意义上来说，这才造就了这个独创性的产品。





构建一个拥有视觉冲击力又能保证长久辨识度的标志，是品牌所有者梦寐以求的目标。对于创建一个经久不衰的标志，您有什么经验可以分享？

品牌的设计常常和巨大的经济利益、经费预算相联系，多数情况下它也会受到复杂的组织结构和相关决策者的影响。这种情况下，品牌设计师当然无法进行天马行空的创意。这恰好反映了一个矛盾：既想脱颖而出，却又不得不受到复杂的组织结构的限制，或者有时没有勇气来将一个大胆的品牌设计付诸实践。





色彩趋势每季都会有新的预测，这会影响您的设计吗？

从来不会。
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案例分析2　荷兰舞蹈节（Holland Dance Festival）

活动标志
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PMS（潘通配色系统）806
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希罗工作室（Silo）

希罗工作室是由丹尼斯·弗林特曼（Dennis Flinterman）和勒内·通曼（Rene Toneman）在荷兰海牙创建的，这个工作室专长于美术、互动媒体、内部品牌和展会设计。他们的工作客户涵盖文化组织、企业团体、商业品牌和政府部门。





网址：www.silodesign.nl
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受访者／

勒内·通曼，希罗工作室

每种颜色都有自己的特点，那您觉得品红色（即洋红色）怎么样？或者品红色会让您联想到些什么？

品红色是一种温暖、高贵和充满活力的颜色。我们经常使用它，因为在全彩的印刷中它十分亮眼。一想到品红色，盛夏、女性、舞蹈、运动和甜蜜就会浮现眼前。





您的客户想通过荷兰舞蹈节的标志达到什么样的效果？

荷兰舞蹈节是荷兰最大的双年舞蹈节，它涉及了60多场的表演活动，超过100场的研讨会和一个超过2000名业余舞者参与的大型的舞蹈游行。

舞蹈节的企业标志宣扬了舞蹈中高品质的部分，这有力地支持了它的品牌形象。它让观众们提前作好准备，从而提升了舞蹈节的影响。2009年活动的标志目标是能够吸引大量的观众参观舞蹈节。每一种节庆活动，其企业标志都是有很多主题元素来阐述的，这些元素同时也造就了它们的活动标志。





为什么在配色方案中选了品红色作为主要色彩？

品红色是一种强烈、有活力，能吸引人注意的色彩。早在品红色的德国电信公司（T-Mobile）占据荷兰移动电话市场之前，我们就有采用这个颜色的想法。舞蹈节总是在冬天举行，在10～11月的阴暗寒冷的天气里，舞蹈节户外宣传上温暖的品红色能够带来不错的效果。





品红色是您一直采用的主要色彩吗？

第一次发布现在的这个企业标志是在2005年的舞蹈节上，所有的资料都使用了100％的品红色。在2007年的版本里，为了达到更加动感的效果，我们采用了六

色印刷系统中的品红色。最新的2009年的版本，我们采用了潘通配色系统——荧光806号（PMS Fluor 806）作为整个企业标志的主色调。所以，我们在活动中并没有对某种特定的品红色有所偏爱。尽管在每届荷兰舞蹈节的企业和活动标志的色彩都会有一些细微的不同，但是它们都是明暗不同的品红色。





荷兰舞蹈节标志上的3个“a”的设计十分抢眼，这个设计是怎么和舞蹈节的理念以及其他的视觉元素来呼应的呢？

其实，一共有4种不同的主题。在企业的视觉宣传中我们随机选用不同的标志。不同的“a”代表了舞蹈的不同方面，比如现代芭蕾或是古典芭蕾、街舞等。每一届我们都会创建新的主题元素用于活动宣传。2009年的舞蹈节就庆祝了荷兰舞蹈界的领军团体——荷兰舞蹈剧场成立50周年。除了作为一个展现舞蹈艺术多元角度的国际平台，荷兰舞蹈节也会成为荷兰舞蹈剧场的老舞蹈演员和编导们从世界各地赶赴海牙的团聚盛宴。希罗公司营造了一个所有精英重聚的活动主题，那些蓝色的圆点代表了这次50周年的聚会，它们的寓意是荷兰舞蹈剧场散布在世界各地的“舞蹈DNA（脱氧核糖核酸）”。而这些不同的平面设计，为2009年的舞蹈节增添了额外的喜庆和动感的元素。





活动标志和企业标志有什么主要的不同吗？

不同之处主要在于持久性。活动标志主要把目标锁定在达成一个短期的目标，而企业标志更着眼于长期的品牌效应。我们构想活动标志时，会参考企业标志，也就是以荷兰舞蹈节的各项活动为例，企业标志是活动标志的“DNA”，每次活动所需的不同标志就是根据舞蹈节的主题增添或修改一些元素。





构建一个拥有视觉冲击力又能保证长久辨识度的标志，是品牌所有者梦寐以求的目标。对于创建一个经久不衰的标志，您有什么经验可以分享？

一个有力的视觉标志毫无疑问可以帮助一个品牌成长得更为强大，从我们的经验来看，绝大多数成功的视觉标志都需要得到它们所有者的支持，并且“活在”他们心中。品牌持有人如果把设计看做重要的市场营销战略手段的话，往往他们就会拥有一个有视觉冲击力和（或）有长期效应的视觉标志。他／她必须相信品牌设计带来的附加价值。





色彩趋势每季都会有新的预测，这会影响您的设计吗？

每个人都会受到别人的影响，在希罗我们会意识到现在的色彩流行趋势是什么。但是，我们考虑我们的设计时，更重要的是应该基于我们自己的直觉、感受和一些常识。
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优衣库日本原宿T恤衫专卖店（UT STORE HARAJUKU）

零售点标志

优衣库日本原宿T恤衫专卖店的概念是想让人们把购买T恤衫作为一种娱乐享受。
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客户
 ／优衣库（UNIQLO）


艺术总监
 ／佐藤可士和（Kashiwa Sato）


设计师
 ／石川高（Ko lshikawa）、江渡元（Gen Eto）、笠原友松（Tomoatsu Kasahara）


室内设计师
 ／入川秀夫（Hideo Irikawa）


摄影师
 ／泷本干也（Mikiya Takimoto）
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优衣库

零售点标志

佐藤可士和相信优衣库不仅售卖时尚产品，同样也通过产品、商铺和沟通策略来试图传达如今的日本大众流行文化。





他通过一些符号和装饰传达了真正的、酷炫的和潮流的日本。他的理念是“从东京到世界”。
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客户
 ／优衣库


创意总监
 ／佐藤可士和


平面设计师
 ／石川高


建筑设计师
 ／片山正通（Masamichi Katayama）
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戴莫夫1号（Dymov No.1）

零售点标志

这是莫斯科第一家集廉价生啤酒、家常菜、美味的肉食、舒适的气氛和欢快聚会于一身的餐馆。而且享受到这一切不必局限于某一处地方，戴莫夫1号位于莫斯科市中心的3家连锁店都能满足您的需求。为了与这些与众不同的地方相适应，弗尔玛（FIRMA）公司采用了一种一般的啤酒餐馆都不会采用的室内装修和标志设计。
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潘通7427
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客户
 ／戴莫夫1号


设计机构
 ／弗尔玛公司


设计师
 ／丹尼尔·谢尔盖耶夫（Daniil Sergeev）、阿列克谢·马里保夫（Alexey Malybaev）、伊戈尔·什梅廖夫（Igor Shmelev）、帕维尔·戈洛夫金（Pavel Golovkin）
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理发师合唱（Barbershop）
①



企业标志

由具有影响力的音乐家组成的四声部无伴奏合唱团体设立的音乐和声音设计公司的标志。
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PMS485
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客户
 ／理发师合唱


设计机构
 ／“这里”设计公司（Here Design）


设计师
 ／马克·佩顿（Mark Paton）





“咕咕”（Coo）

零售点标志

这项设计针对的客户是一家为孩子设计并制作大量工艺产品的公司。其主旨是设计一个优雅、轻松且多用途的标志来吸引某些特定的礼物购买者。最后的设计包括一个红色心形对话泡泡，一个被广泛采用于T恤和徽章的鸽子形图案。
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潘通485
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客户
 ／“咕咕”


设计机构
 ／霍夫施泰德设计工作室（Hofstede Design）


设计师
 ／多米尼克·霍夫施泰德（Dominic Hofstede）





霍华德之家（HowardsHome）

公司标志

霍华德之家是一家软件公司，专长是收集新闻文章，并根据定制来分配这些文章。希罗工作室设计了该公司的企业标志、网站和霍华德之家的介绍视频。我们决定用一种很特殊的园丁鸟来代表霍华德，园丁鸟是一种收集各类树枝的鸟类，它采来树枝后还对它们进行分类，选择不同的大小和颜色，用来制作非常特别又美丽的鸟窝。我们选择了一种大胆、简洁、诚实、开放的方式，通过这样的方式既可以吸引商界和专业人士的眼光，也可以获得感兴趣者的关注。
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PMS—暖红色
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客户
 ／霍华德之家


设计机构
 ／希罗工作室

[image: alt]


[image: alt]


[image: alt]


[image: alt]


[image: alt]


[image: alt]


[image: alt]


[image: alt]


[image: alt]


[image: alt]


[image: alt]


[image: alt]


[image: alt]


[image: alt]


[image: alt]


[image: alt]


[image: alt]






欧洲社会党（PES）

活动标志

因与比利时社会党（Socialist Party of Belgium）之前良好的合作，贝斯（Base）设计公司受欧洲社会党（European Socialist Party）的邀请为其设计新的标志和形象，贝斯设计公司为其设计的理念在于全欧洲人都有一个共同的声音。沿用已久的红色将这些对话框与社会主义相联系。这两个简单的元素组合在一起作为这个灵活体系的基石，传达了大量的信息，并且将这个大洲上的所有地方党派联系在一起。
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客户
 ／欧洲社会党


设计机构
 ／贝斯设计
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米兹（Mees）

零售点标志

自从2002年米兹品牌诞生以来，可略夫（kluif）工作室就一直在负责米兹所有的传播和设计。邀请函、网站、信笺、标志、幽默故事、服装、摄影、宣传片、品牌圣经……几乎是它的一切！所有的产品都是和米兹的创始人迪德里克·恩内金（Diederik Enneking）密切合作的产物。从一开始我们就声明了要将红色和白色相搭配。在我们看来白色加红色是一个品牌最强烈的色彩组合：可口可乐、李维斯、佳能、雪铁龙、可略夫工作室等都采用了这种搭配。另外这个决定带来的好处是，我们不必花精力再去思考另外的颜色组合了！
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M100Y100


客户
 ／米兹儿童服装公司


设计机构
 ／可略夫工作室


艺术总监
 ／保罗·罗特斯（Paul Roeters）


摄影师
 ／阿瑟·德赖斯（Arthur Dries）
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时代设计07（Dott 07）

活动标志

此项标志是为了一个长达10年的活动设计的，该活动试图通过强调设计在改善我们生活各个方面起到的作用，以此加强设计师和设计行业与公众之间的联系。整个标志采用三维设计方式，通过将它置于不同的环境和语境中，激发和鼓励设计师和公众之间的互动，同时增强对时代设计各项活动的关注。对于邀请函，我们设计了三维标志的缩小版，来进一步加强上述的理念。
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M100Y100

[image: alt]


[image: alt]



客户
 ／设计委员会


设计机构
 ／书橱（Bibliothèque）工作室


摄影师
 ／利昂·周（Leon Chew）





蒂涅罗（Il Tinello）餐厅

零售点标志

这是为一个在西班牙巴塞罗那的意式熟食店“蒂涅罗餐厅”所设计的图案标志，信笺标志和指示牌标志。





“Il tinello”在意大利语中的意思是“餐厅”。美术标志的设计基于商品如何展现在商店的货架上（相邻之间的搭配或和不同货架间的搭配），这样的标志系统使得整个设计更灵活（可用不同的格式和不同的维度），创建出一个令人印象深刻且强烈的形象。色彩的选取充分展现了意大利的饮食、文化和情绪，让人不禁想起西红柿、红葡萄酒和温暖的气氛，以及意大利人的热情和对美食的热爱。
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M100Y100
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客户
 ／蒂涅罗餐厅


设计师
 ／吉列尔莫·布罗东（Guillermo Brotons）
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B男孩（B＊
 Boy）

零售点标志

为时尚男士内衣和泳裤品牌所设计的标志，品牌咨询、艺术风格，定制包装，于2008年在伦敦的塞尔福里奇（Selfridges）百货公司发布。
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客户
 ／B男孩企业集团


设计师
 ／托尼·洪（Tony Hung）


插图
 ／注册商标

[image: alt]


[image: alt]


[image: alt]






瓦尔·斯派塞（Val Spicer）

品牌重塑

这是一家英国花艺提供商的品牌重塑。
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客户
 ／瓦尔·斯派塞


设计机构
 ／商业—R（biz-R）工作室


设计师
 ／布莱尔·汤姆森（Blair Thomson）、蒂什·英格兰（Tish England）


广告文案撰稿人
 ／保罗·沃伦（Paul Warren）、蒂什·英格兰


摄影师
 ／布莱尔·汤姆森、乔·皮森（Jo Pitson）
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赛巴外卖（Saba To Go）

零售点标志

位于都柏林市中心的一家餐厅，2007年底由创意股份有限公司（Creative Inc.）着手设计赛巴新的食品店和外卖店铺的名称和品牌：赛巴外卖。一个融合了赛巴原有品牌标志的邮戳式标志成为这个新店铺的品牌标识，以反映它提供外卖和熟食的特性。食品的包装采用牛皮纸袋风格，除此之外，该店其他的纸质品也采用牛皮纸。这种时尚的包装旨在展现这个刚开张的店铺的品牌标志。其他相关设计包括服务生制服、指示标志、广告和网站。
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客户
 ／赛巴外卖


设计机构
 ／创意股份有限公司


艺术总监
 ／梅尔·奥罗克（Mel O'Rourke）


设计师
 ／凯瑟琳·威尔逊（Kathryn Wilson）


摄影师
 ／托尼·马修斯（Tony Matthews）
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斯诺格纯冰优格酸奶（SNOG）

零售点标志

“斯诺格”这个名字是由“图标”（icon）设计咨询公司新造的，是从“白雪”（snow）和“酸奶”（yogurt）中派生来的。这个做法是对这个大胆、年轻、城市化的英国品牌最佳的诠释。实际上，这个名字就暗示了这样一个十分具有创意的理念。这个方式很有趣并引发他人效仿。明亮的流行色彩和时尚的版式更加完善了整个品牌设计。
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潘通813

[image: alt]


[image: alt]



客户
 ／斯诺格纯冰优格酸奶


设计机构
 ／“图标”设计咨询公司


创意总监
 ／本杰明·汤姆林森酸奶公司（Benjamin Tomlinson Yogurt）


设计师
 ／阿曼达·加斯金（Amanda Gaskin）


摄影师
 ／费尔南多·马尼奥索（Fernando Mańoso）、尼克·卡曼（Nick Carman）

[image: alt]


[image: alt]


[image: alt]


[image: alt]






艺欧（Evo）

零售点标志

艺欧是一个头发护理品牌，极具独特的个性和文化，和其所处行业“千篇一律”的风格形成了强烈的对比。艺欧给人感觉是顽皮、幽默且有点执拗。由戴维·卡路西（David Kalucy）和玛什（Mash）负责撰写的广告文案很好地总结了艺欧的品牌个性，使得我们也准备以它为基础来设计整个包装。保持它的本色和简单，让包装自己说话。艺欧的包装设计使得玛什获得了2008年澳大利亚平面设计协会双年颁奖典礼的卓越设计奖（Distinction Award at the 2008 AGDA National Biennial Awards）。
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潘通210C

[image: alt]


[image: alt]


[image: alt]


[image: alt]


[image: alt]


[image: alt]


[image: alt]


[image: alt]


[image: alt]



客户
 ／艺欧


设计机构
 ／玛什


设计师
 ／詹姆斯·布朗（James Brown）、多姆·罗伯茨（Dom Roberts）、瑞安·帕斯莱（Ryan Psaila）、达伦·宋（Darren Song）


广告文案撰稿人
 ／戴维·卡路西


摄影师
 ／丹尼尔·努尼（Daniel Noone）、萨曼莎·贾勒特（Samantha Jarrett）





“普通嫌疑犯”（Usual Suspects）公司

公司标志

“普通嫌疑犯”公司——一家试验性市场营销和活动服务公司，公司的名字激发了设计师对其新标志的设计灵感。设计使用半开玩笑的方式有意地让人想起了充满犯罪的地下世界。通过将公司名称隐藏在一系列首字母是“U”和“S”的单词中，该标志在向人们暗示伪装和欺诈。最后合成的效果通过胶带来呈现。为制作宣传广告，斯通双胞胎公司（The Stone Twins）派出了顶尖摄影师克里金恩·范努尔德维金科（Krijn van Noordwijk）拍摄了一系列被捆绑和罩住口鼻的员工肖像照片。
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客户
 ／“普通嫌疑犯”公司


设计机构
 ／斯通双胞胎公司


设计师
 ／德克兰·斯通（Declan Stone）、加雷奇·斯通（Garech Stone）


摄影师
 ／布里金恩·范努尔德维金科





英国广播公司电子舞会（BBC Electric Proms）

活动标志

该项目的目标是为一个将在伦敦不同地点举行并由英国广播公司（BBC）传播网络同步广播的音乐盛会设立一个标志和品牌。标志旨在抓住一个新兴音乐节的精神，但不涉及任何特定的音乐流派。最终的设计必须不仅适应性强而且容易辨识，能和现在英国广播公司已有的各种品牌相协调。新未来平面设计公司（New Future Graphic）将该标志广泛地运用到很多领域中，包括印刷品、网页和电视中的动态图像和产品销售。
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客户
 ／英国广播公司


设计机构
 ／新未来平面设计公司
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“风格工艺”（Stylecraft）公司

企业标志

“那里”（THERE）工作室被要求通过给“风格工艺”这个时尚家具公司的品牌增添点乐趣来激活该公司现有的周边设计。所以，利用了现在标志中的圆点符号作为出发点，“那里”设计了各种不同的美化和暖色加重的几何形状组合，更好地反应了公司品牌的个性，为品牌带来了更多的生气。广告从公司样品间的平面灯箱广告墙到公司的纸质宣传品随处可见，最终以充满活力的新平面设计融入公司各个维度的品牌构建。
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PMS—四色品红
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客户
 ／“风格工艺”公司


设计机构
 ／“那里”工作室


艺术总监
 ／保罗·塔布尔（Paul Taboure）


设计师
 ／保罗·塔布尔、费利克斯·洛贝柳斯（Felix Lobelius）





2008年国际室内设计竞赛（Interieur 08）

展会标志

“用带子来进行您的室内装修，看看是不是合适”这句话就是在比利时科特赖克举行的第21届国际设计双年展，也就是人们熟知的2008年国际室内设计竞赛的二维和三维设计交流的设计起点。印着“2008年国际室内设计竞赛”的品红色带子不仅是这次展会的标志，也是所有印刷品和平面设计的表现元素。它简明的形式和显眼的品红色，在各种情况下都能首先吸引人的眼球。
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客户
 ／室内设计基金会


设计机构
 ／巴洛克（BARLOCK）工作室


设计师
 ／索菲耶·埃尔特曼（Sofie Aelterman）、萨斯基亚·威尔林克（Saskia Wierinck）


摄影师
 ／汤姆·斯威金斯（Tom Swijns）

注释


①
 “理发师合唱”指一种无伴奏合唱团体，也泛指理发师合唱这种类型的歌曲。——译者注


紫色／蓝色
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案例分析1　“化妆”（Make-Up）舞厅

零售点标志
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PMS2602
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　克里斯·博尔顿（Chris Bolton）

克里斯·博尔顿是一位接受过英国和加拿大两国教育的平面设计师，他现在以芬兰的赫尔辛基为基地活动。它在全世界范围内从事与音乐、零售、时尚、建筑、广告和出版相关的项目。无论规模大小和预算多小，他的作品总是令人深思而且主旨鲜明。
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受访者／

克里斯·博尔顿

每个颜色都有自己的特点，那么您觉得紫色怎么样？请列出5种您认为和紫色相联系的事物。

我很喜欢紫色。它在较暗的色调下呈现出一种强烈、温暖和活力感。提起紫色，我会想到葡萄、奢华、巧克力、天鹅绒和吉米·亨德里克斯（Jimi Hendrix）的歌曲《紫雾》（Purple Haze）。





浪漫和神秘是紫色通常带给大家的感受，它是怎么和“化妆”这个舞厅联系起来的？

强烈的冲击和暗藏的秘密感无疑是紫色带给该舞厅的最大益处。紫色不仅奢华而且神秘，与夜晚的黑暗相结合，不但增添了一些戏剧性，而且也代表了夜晚和俱乐部会带给你各种可能。在俱乐部里的每个夜晚都应该有不一样的体验，每次来到这里你都会拥有新的感觉以及出人意料的惊喜。





标志的形状似乎是嘴唇，您想通过这个标志传达什么信息呢？

标志所蕴涵的意义非常微妙。因为这个俱乐部隐匿于比利时根特市的一个小巷里，所以标志也在试图传达“隐藏的珍宝”这个理念。嘴唇的造型会让大家联想到女孩子使用唇膏在她们的双唇上。“M”和“U”字母是从“make up”这个词中选取的，然后巧妙地设计配合成双唇的形状。而且嘴唇也是一个很易被当做与“亲吻”和“夜店艳遇”相关联的性感符号。





您认为“化妆”的平面设计怎么样？它们都包含着一些什么重要的价值理念？

这些平面设计展示了力量、明确的身份、独特、聪明和美丽，这也是我认为完美的女孩应该拥有的品质！

其平面设计主要想强调下列价值：

＊融入其中，成为俱乐部中的一员。

＊保持各人特有的风格。

＊倡导独立自主的思想。

＊激发新鲜的事物，避免平淡无奇。

＊创造一种强烈感。





舞厅的灯光也是紫色为主的，那么这里随处可见的各种紫色对您的设计有什么影响？

这种做法使得俱乐部的个性更加明显，而且在空间内部就创造出一种戏剧感实现了刚刚提及的紫色的价值理念。





您对最后的整体设计效果怎么看的？

我喜欢它，因为它十分纯正、简单而且灵活。你可以多次使用这些元素，不断地更新，使环境呈现全新的面貌。





构建一个拥有视觉冲击又能保证长久辨识度的标志是品牌所有者梦寐以求的目标。对于创建一个经久不衰的标志，您有什么经验可以分享？

关键是随时保持各设计元素的统一（包括标志、排版、颜色以及平面元素），不断地在所有的平面材料或是品牌相关的材料中重复使用，会带来令人印象深刻的效果。另外一个有效的方式是利用你已经熟悉的品牌或产品等，这样会为任何你想创造的新标志增加深度，因为对它们的识别比单纯地靠表面视觉吸引的标志深刻得多。





目前，我正在和玛瑞梅克（Marimeko, www.marimekko.com）合作，来为他们所有的品牌创建一个更强烈的视觉品牌语言。所以前面提到的这些逻辑都会被当做指导我工作的重要部分。





色彩趋势每季都会有新的预测，这会影响您的设计吗？

说真的，不太会。因为在所有的项目中，色彩的选择和使用首先要考虑的是它是否和设计细节还有设计理念相符合。时尚来去匆匆，但是好的设计和理念是经得起时间考验的。
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案例分析2　布林班克市青年服务（Brimbank Youth Service）

企业标志
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PMS—四色青
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“21-19”工作室

“21-19”是一家位于澳大利亚墨尔本的小型设计和传播公司。这家公司在3年多前成立，现如今一共有5名员工。瑞安·格皮（Ryan Guppy）和多梅尼科·巴尔托洛（Domenico Bartolo）同为公司创始人和创意总监。有趣的是，一开始他们都是独自在荷兰的阿姆斯特丹开始各种项目的设计工作和生活。回到澳大利亚后，两人出于对设计、乒乓球和星球大战装备的共同热爱，就一起创建了这家公司。
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受访者／

瑞安·格皮，“21-9”工作室创意总监

每个颜色都有自己的特点，您对蓝色怎么看？

我们喜欢蓝色，但并没有特别偏爱。我们选用色彩的方法总是取决于其意义和环境的信息。比如，在西方文化中，柔和的粉蓝色总让人一下子就联想到男宝宝，而在一个精致的画廊中用到“克莱因蓝”（Yves Klein Blue），无疑会散发出一种无法匹敌的活力和前卫奇妙的感觉。





但是，经常被用在公司或是政治环境中的海军蓝却立刻让人们想到守旧谨慎或是官僚主义。所以在使用蓝色（或其他任何颜色）时，要认真考虑其在不同环境下可能产生的意义和联想。





请列出5件一提到蓝色就会浮现在您脑海中的事物。

和蓝色相关的联想包括天空、水、欧洲、企业、霍默·辛普森（Homer Simpson）的裤子。





为了帮助澳大利亚布林班克市议会青年服务机构，“B—名单”（B-list）被创建出来。那么客户期望从这个标志的建立得到些什么？

除了肯定会被要求的一点——建立一个灵活的体系可以被运用到较广范围的视觉效果之外，我们在设计这个标志时，面临的核心问题是怎样克服年轻人对议会服务抱有的固定思维，他们觉得提供服务的是“一群根本不了解他们需求的大人”。解决这个问题的答案在于设计出一个可以直接让年轻人参与其中的系统——这样就可以让议会直接用和他们相关的声音与他们交流。该项目要求我们考虑一下如何将布林班克的年轻人融入进来，所以这一点在很多方面被认为是理念设计中最具挑战性的困难。
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您的对策是“采用一种基于用户输入的动态自主系统”，它是怎么运作的？

当我们的客户要求我们直接将年轻人融入进来，我们将这个目标看成是一次机会，一个既能让议会直接与年轻人交流的机会，又能在这个我们锁定的目标族群中培养一种主人翁感觉的机会。





我们的系统鼓励当地的年轻人在标志系统内提供他们自己的图画、艺术作品、摄影作品、诗歌或任何其他形式的作品。这一切自然让年轻人们觉得既兴奋又骄傲，事实上也使得议会能将他们的服务提供给那些最最需要这些服务的人群的概率也大大提高了。





粉蓝色看上去既新鲜又友好。它是怎么和“B—名单”的文字相搭配的？

在这项工作中使用“蓝色”，是经过一系列认真考虑的结果。





第一，布林班克市议会的主要品牌标志是一组较深的蓝色阴影系列，所以我们觉得在某种程度上让两者相关是很重要的。第二，我们觉得让男孩子和女孩子都参与进来也是很重要的，对于男孩子们来说，任何被觉得带有“女生气”的品牌就会直接被他们拒绝接受，相反，淡淡的蓝色既新鲜又明亮，柔和得足以让女孩子们觉得有情感上的共鸣。最终，使用百分之百的四色青作为蓝色的阴影，可以确保在不同质量的印刷设备中控制颜色的一致性。我们的客户最终的印刷成品可能来自低质量的彩色激光打印机，也可能来自大型的平面卷筒印刷机，所以我们想要确保色彩的最终呈现能够保持一致，就会尽可能地建议使用单一的色彩。





构建一个拥有视觉冲击又能保证长久辨识度的标志，是品牌所有者梦寐以求的目标。对于创建一个经久不衰的标志，您有什么经验可以分享？

一个好的标志需要一心一意地切入一个角度并把它传达出来。那些最成功的标志都是在它们自己的市场中选择了一个与众不同的视角，然后和它们的受众直接对话交流。每一个接触点都是和你的受众交流的机会，一个经久不衰的标志会紧紧抓住这些机会。它不仅仅是一个标志，它是通过二维、三维甚至四维形式来展现的整个品牌的语言，一种故事的表达。





好的标志有完完全全感染你的力量。公司和组织现在都领悟到了一个设计思想怎样影响到他们的成功。部分原因在于，他们已经看到或学到了其他的组织和公司是怎么被设计引导的。如果你是一家公司的决策者，你只要简单地承认这种标志是重要的，是一种复杂的语言而且值得投资即可。最重要的，一个经久不衰的标志需要其客户全心全意地将它应用在他们所做的每一件事情上。

[image: alt]


[image: alt]


[image: alt]


有没有其他一些使用蓝色的品牌让您印象深刻？为什么？

老实说，这都取决于具体情境，如果蓝色使得这个理念有意义，那么它就成功了，反之，就是个失败的作品。一个好的品牌仅仅需要它背后有个好的故事，而且蓝色很好地诠释了它，它就成功了。





色彩趋势每季都会有新的预测，这会影响您的设计吗？

色彩预测并不是我们会刻意关注的东西。在每个项目中，任何关于色彩的创意、排版的选择和摄影的风格都会受到项目的核心要求的影响。设计师们都是视觉的海绵。我们吸收我们周围的一切，然后很大程度上受到我们每天所见、所经历事物的影响。我们会不可避免地受到我们看到的颜色的影响，如果这一季的流行色在消费中占据了一部分，当然我们会被它们影响，但那仅仅是一种下意识的影响。
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海豚之家（Dolphin House）

企业标志

海豚之家是一批服务性的公寓，是属于海豚广场综合设施的一部分，目标锁定在精品酒店市场。“图标”设计咨询公司受雇来设计其品牌并展示其一系列特征，来反映这一产品的高品质。参考了套房内部的装修，大量的紫色被用做主要的品牌色彩。作为整个品牌理念的一部分，环保产品技术在很多物品上都得到了体现，包括蔬菜墨水、可循环材料、可再生材料等。
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客户
 ／曼提拉有限公司（Mantilla Limited）


设计机构
 ／“图标”设计咨询公司


设计师
 ／维维克·巴蒂亚（Vivek Bhatia）、亚历克斯·詹姆斯（Alex James）


广告文案撰稿人
 ／杰勒德·伊瓦尔（Gerard Ivall）


摄影师
 ／费尔南多·马尼奥索





温瑟姆（VINSEUM）博物馆

展会标志

温瑟姆提供给你一个洞察佩内德斯地区现今葡萄栽培世界的独特角度，而这一切你可以通过拿着一杯葡萄酒或者卡瓦（一种西班牙气泡酒）来享受。
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客户
 ／加泰罗尼亚博物馆酒文化区


设计机构
 ／迭戈·费若工作室（Estudio Diego Feijóo）


设计师
 ／迭戈·费若（Diego Feijóo）


名称创意
 ／哈维尔·格劳（Xavier Grau）
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纪伊国书屋（Kinokuniya）

零售点标志

在重新设计日本书店——纪伊国书屋之时，我们就将设计的整个基调应用于书店的氛围塑造中。重新设计关注书店的和谐氛围：人们可以在劳累了一天之后，在这里找到自己安逸的天堂；也可以通过强调这些明亮的色彩来体现在书中寻找到的能量和生命。整个象征都是基于字母“K”，而且也营造了一本打开的书的形象。
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客户
 ／纪伊国书屋


设计师
 ／费利克斯·洛贝柳斯
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艾米珠宝（Aimée Jewellery）

零售点标志

位于伦敦的珠宝商艾米珠宝觉得他们现在的标志没有向潜在的客户恰当地传达自己。在清楚地了解了这个公司代表什么和他们的愿景之后，我着手为他们设计一个自由、高雅和现代的标志，来迎合复杂的女性客户人群。
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客户
 ／艾米珠宝


设计师
 ／詹姆斯·特朗普（James Trump）
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“找寻”（Found）百货商店

零售点标志

它的名字“找寻”就说明了一切：它就是你一直在寻觅的那个，这是一个不想被仅仅当做标签的名字。事实上，它更是一个能够找到全世界货品的平台。它的标志和口号“只为你”、“找寻者，拥有者”组合在一起表明了所有的货物都是为你而专门寻找的。因此，一个简单但是要足够吸引人的标志必须被创造出来。企业标志既友好又简单：蓝灰色作为整个企业标志的主色调既显眼但也足够中性，为不断变化的产品范围提供一个冷静的背景支持。
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客户
 ／“找寻”百货商店


设计机构
 ／福姆霍夫曼（fmhofman）工作室


设计师
 ／福姆霍夫曼
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零度酒店（Zero Degree Hotel）

企业标志

“工作室愿望”（Studiowill）为位于日本雪谷的一个小型连锁酒店设计了企业标志、子品牌和其他多种产品，其主要目的是为了迎合喜欢来这里滑雪的西方游客。酒店的名字叫做零度酒店。
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客户
 ／零度酒店


设计机构
 ／“工作室愿望”


设计师
 ／乔·关（Joe Kwan）





宇摩（Yummo）

零售点标志

设计一个代表宇摩的吉祥物是我们的首要目标。我们想让它能够吸引所有年龄层和所有性别的人群。只有吉祥物能够实现这个理念，所以当需要创建一个独特的品牌和整个餐厅的服务体验时，我们必须将之付诸实践。我们希望消费者会有一个有趣、休闲和难忘的体验。创立后的宇摩品牌在我们设计室内空间时极大地影响了我们的选择。整个色彩选择和整体品牌形象让我们必须选用最能与之搭配的家具、灯光和外观。我们的品牌和空间设计很现代而且吸引人。
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客户
 ／宇摩酸奶与沙冰（Yummo Yogurt＋Smoothies）冷饮店


设计师
 ／塔德·卡彭特（Tad Carpenter）


建筑设计师
 ／麦克亨利、斯卡弗尔与米切尔建筑设计（McHenery, Scaffer, Mitchell Architects）





印帕克托设计（InPacto Design）

活动标志

印帕克托设计是一次品牌设计活动，旨在展示平面设计的一种可持续发展的态度。基于绿色生态思想，它暗示了一种不仅能够激发革新而且能回顾当今社会的理念、价值和态度的新的平面语言，它呼唤一种为了响应绿色环保运动，愿意改变自己的消费行为和生活方式的可持续发展的社会。通过采用密斯·凡德罗（Mies van der Rohe）的名言“少即是多”，印帕克托设计尝试示范怎样仅仅利用两种品牌色彩——青绿色和黑色，就能在视觉美学和产品中达到有效和可持续的传播。
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设计师
 ／玛丽安娜·兰卡斯特雷（Mariana Lancastre）、玛丽亚·达鲁兹·阿布勒（Maria da Luz Abreu）、丽塔·瓦斯康塞洛斯（Rita Vasconcelos）





“奇纳”餐厅（chi Nar）

零售点标志

这是一家位于利物浦的中餐馆，该标志吸取了传统中国符号的灵感。传统的风格搭配时尚的字体和配色方案，体现了它摩登的一面。
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客户
 ／“奇纳”餐厅


设计机构
 ／虎威（Huvi）工作室


设计师
 ／马特·基尔斯（Matt Keers）





罗瑞克（Lorick）

零售点标志

由于感觉当今女性普遍缺乏上一代人的那种优雅和礼节，我们创立了一个礼节吉祥物“罗瑞克女士”，它融合了家庭妇女的优雅和职业妇女的炫酷。为了加强时尚淑女礼节的理念，第一本目录采用了经典礼仪书的半戏谑式版本。罗瑞克女士英文名称的首字母缩写“LL”被印制在吊牌、围巾上，也被绣在衣物的内衬上，以此来提醒穿着此类衣物的女子应该也像罗瑞克女士表现的一样。
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客户
 ／罗瑞克


设计机构
 ／罗阿纳·亚当斯（Roanne Adams）工作室


设计师
 ／罗阿纳·亚当斯





卡勒莲（Gallerian）

零售点标志

历经25年，瑞典的第一家市中心大型购物中心看上去暮气沉沉而且过于守旧。BVD要做的就是让卡勒莲摩登起来，让它变得更加有吸引力；目标是让卡勒莲再一次成为斯德哥尔摩更年轻族群的绝对的商业核心。新设计的标志加强和传达了卡勒莲作为这个城市最热门聚会地点的新定位。这个标志富含现代、动感和有趣的个性，而它的招牌字体新换的天蓝色更是整个品牌最有活力最关键的元素。

[image: alt]


潘通801C

[image: alt]


[image: alt]


[image: alt]


[image: alt]


[image: alt]


[image: alt]


[image: alt]



客户
 ／卡勒莲、AMF养老基金（AMF Pension）


设计机构
 ／BVD工作室


建筑师
 ／韦斯特、埃尔斯纳（Wester＋Elsner）





冈索洛建筑（Cunsolo Architects）

企业标志

为了反映一种战略和文化的转型，冈索洛建筑要求一个全新的标志来展现它们是一个现代、自信和有创造力的组织。一个与众不同的格子状标志就是其标志的核心元素，传达了其可根据要求变化也可约束自己的灵活、适应能力强的特征。
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客户
 ／冈索洛建筑


设计机构
 ／霍夫施泰德设计工作室（Hofstede Design）


创意总监
 ／多米尼克·霍夫施泰德（Dominic Hofstede）、温迪·埃勒顿（Wendy Ellerton）
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绿色
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案例分析1　环保福瑞可（Eco Freako）

活动标志
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搜赛文工作室（Soulseven）

设计师萨姆·索莱克

（Sam Soulek）是来自美国明尼苏达州明尼阿波利斯市的一家创意工作室搜赛文。





我如今的创意工作内容其实非常广泛，包括标志和标志系统、品牌活动、互动软件、零售品牌营销，以及促销活动、海报、产品研发，甚至有时仅仅是创意提供。我的目标是成为一个创意合作者，这样可以以任何方式来帮助我的客户通过创新的设计和清晰的传达提升他们的潜力。





我现在是法姆（FAME）——一家零售品牌营销公司的高级设计师，我在搜赛文做一些兼职工作。工作之外，我喜欢和与我相伴10年的亲爱的妻子纳塔莉（Natalie）在一起。我钟爱旅行、用假蝇钓鱼、滑板滑雪、马拉松、20世纪50年代的家具、动听的音乐和耶稣基督。
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受访者／

萨姆·索莱克，搜赛文工作室

每种颜色都有自己的个性，您对绿色怎么看？请列出5件一提到绿色就联想到的事物。

绿色一直是我最喜欢的颜色。部分原因可能是因为绿色比其他的颜色都有更多的和谐色调。而且很多色调都很容易和我们日常生活中看到的有形事物联系起来。绿色让我联想到“允许”标志、薄荷的绿色、青橙绿、军绿、青蛙克米特（Kermit，其名言是“变绿不是一件简单的事”），当然和绿色相关联的都是一些最自然的事物。再没有比走到绿色森林深处远离灰蒙蒙的城市更让我满意的旅行目的地了。





环保福瑞可的项目简介是什么？

其实，环保福瑞可并没有什么真正的项目简介，它就是一个我所工作的品牌公司一项内部工程。它的目的是在办公室降低我们的碳排放量，为我们的环境多承担点责任，多付出点关心。为了弥补没有项目简介的缺憾，我告诉你我们的道德规范：






环保福瑞可信条


我们，法姆公司新加入的环保人士，在此庄严地宣誓：我们会为地球和我们的广告事业履行好我们的职责。我们会仔细阅读垃圾分类和回收标签并合理使用它们。我们将把所有作废的文件放进合适的容器里，确保它们可以安全地到达碎纸机——它们天堂中的永眠之地。
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我们把“绿色”看做指导原则，而不仅仅是一堆潘通色卡编码。

我们将负责任地使用墨水（即减少打印）。

我们在晚上将关掉我们的电脑并拥之入睡（此项可选）。

我们将牢记，对于灯来说“关”是新的“开”。

我们将使用环保绿色产品，而不是仅仅对它们的外包装设计进行点评。

我们会将我们选择的含咖啡因的饮料放入“我／客户使用”的马克杯里，或是放入能够重新清洗、重新使用并且重新填充的容器里。

最终，我们将对所有不服从此项规定者摆出不同意的表情。

违反此规定者将会被处以用含有5％回收材料的椅套卷鞭打50下的惩罚。





绿色总是和环保相联系。当为环保福瑞可做品牌标志设计时，您选择绿色是出于这个原因吗？

是的，我曾犹豫过是不是要用其他的颜色来设计环保福瑞可的标志，因为“环保品牌”中绿色的使用太流行了。但是最终绿色还是因其能更快更清晰地传达环保的理念而胜出。我们作了一项关于其他绿色品牌的调查，发现有一种绿色是十分显眼和独特的，那就是潘通368号。





符号标志几乎出现在您为这个品牌设计的所有物品上。这样大量地使用这些标志，对您的设计产生了什么样的影响？

使用这些符号标志的主意来自这个活动本来的教育意义。员工们需要指导才能作出环保的决定，因为作出这些决定需要我们改变生活中很多习以为常的方式，再重新学习新的方式。它关系着我们购买的产品，我们摄入的食物，我们饮用的饮品，我们扔掉的垃圾，我们来上班的方式等等。我们也必须设计出一系列指示标志，用来指示我们办公室中的回收和垃圾容器。符号学（关于标记和象征的科学）在设计的清晰传达中起到重要的作用，而且对于环保福瑞可来说再合适不过了。
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您为什么使用海绵涂料技术来设计《员工绿色指南》的封面？

和其他活动相比，绿色指南的封面有点与众不同。因为，大部分的活动都是清楚地传达理念或是起到教育作用，这本指南的封面我们仅仅想让人们享受美感。它只有看上去更吸引人，才能让员工更有可能参照指南来帮助他们作出绿色的决定。海绵绘画风格使得绿色指南封面看起来有一种质感，让人想起丝网印刷艺术。





您觉得最后的设计效果怎么样？

最终的设计效果非常好。环保福瑞可活动已经轰轰烈烈搞了两年，到现在为止它已经极大地减少了我们的碳排放量。除此之外，我们也开始为明尼阿波利斯市做一些服务项目，比如我们以小组形式在户外捡取垃圾，种花种草，帮助美化城市公园。如果不是因为环保福瑞可实实在在建立了这样一个统一、严肃的活动标志，员工是不可能像现在这样响应这项活动的。





建一个拥有视觉冲击力又能保证长久的辨识度的标志，是品牌所有者梦寐以求的目标。对于创建一个经久不衰的标志，您有什么经验可以分享？

一个品牌的持久度体现在其能否一直吸引住它的受众。一个品牌通过所承载的价值和传达这些价值的能力来变得强大。为了成功地做到这一切，一个品牌要做的不仅是设计一个标志或是创造一张纸上的一个词。人们希望看到诚实和守信，他们希望商品和服务能使他们的生活更方便更轻松，让他们看上去或是感觉上去更棒，或是能使他们和其他的人联系起来。醒目的外观，新颖的排版，恰当的配色，有力的摄影，独特的支持元素和言简意赅的信息都是创立一个和人们有情感联系的品牌所需要的因素。但是如果它的背后没有一个优质的服务或是产品支撑的话，它的持久性和品牌寿命就会大打折扣。因为这种啤酒的标签看上去很炫，我或许会买一罐尝尝；但是如果瓶子里的东西配得上它的标签的炫的话，我会买一辈子。
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最近几年里产品标志的本质发生了很多改进，它从一个单一的标志变成了一整个体系。您怎么看待这个问题？您预测一下，这样的趋势会把我们带到何方？

一个品牌肯定不能仅仅是一个标志。这个或许听上去很老套，但是我总是将品牌看成一个整体概念。它需要在不同的环境和媒介下被赋予生命。为了达到这个目的，对于我来说就要设计模板式的平面元素，使得它们可以重新配置组合成各种形式以更好地适应不同的环境。想想你每天会碰见的媒体：杂志、网络和移动媒体、广告牌、电视、公共汽车和火车上的广告、收音机、零售店招牌等。更进一步来讲，一个真正出色的品牌会超越视觉的限制，全面入侵人类的各种感官：哈利·戴维森（Harley Davidson）机车的引擎声，香奈儿的味道，麦当劳炸薯条的味道，你最爱的牛仔裤的触感。这些都是品牌！





您怎么看越来越多的品牌将它们自己描绘成绿色，以强调它们对环境问题的责任？

我认为只要这样做是真心的，这当然是一件很棒的事。就像我前面说的，作为设计师和品牌构建者我们有着巨大的责任。我们的工作是创建一种诉求，然后通过销售品牌满足人们的诉求，正如你和我所做的那样。我从来就不想通过一个名不副实的产品或服务来骗取别人辛苦所得的金钱。如果说某个品牌是绿色的，那么最好能让我看见该产品“绿”在哪里。





色彩趋势每季都会有新的预测，这会影响您的设计吗？

尽管我不想遵循色彩趋势或是所有的时尚趋势，但我很可能会下意识地受到色彩流行趋势的影响。当设计的时候，我希望使用能够有助于反映品牌主旨的色彩，以及有助于将受众与品牌联系到一起的色彩。但具体到品牌设计的时候，一个颜色必须具有一定的寿命。如果品牌只构建在一阵热潮之上，那么它会像这个潮流一样转瞬即逝。
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案例分析2　纳特（nat.）

零售点标志

[image: alt]


潘通7496

[image: alt]


莱塞德传播（Leiseder Kommunikation Plus）

我们是先锋、地区开拓者、人力资源经理、玻璃精炼机构、有机食物供应商和建筑承包商。我们让我们客户的世界成为我们的世界——这是拥有成功和良好的交流需要的先决条件。在这个基础上，我们传达出了可以与人相联系的信息。





网址：www.leiseder-kp.de
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受访者／

马库斯·莱塞德（Marcus Leiseder），行政董事，莱塞德传播，汉堡

每种颜色都有自己的个性，您觉得绿色怎么样？请列出5种和绿色相关的事物。

绿色代表新鲜，绿色代表健康，绿色代表成长，绿色代表有机，绿色代表经典。





纳特是一家有机餐厅。您的客户想通过标志的设计达到什么目标？

我们的客户想实现一种清晰和易于交流的定位：一家革新性的、现代有机的体系，为德国和其他欧洲国家的不同城市里多元的目标族群提供快速、新鲜、高质量的有机食品。





绿色被大家认为是大自然的颜色。那么是什么激发了您使用这种绿色来设计纳特品牌？

纳特将一种健康意识和可持续发展的理念与城镇生活相融合了。一个简单的设计加上显著的绿色渐变组合，在视觉上创建了一座“在城镇优雅生活”与“毫无人工雕饰的自然”之间的桥梁。大量的留白和适合的排版支持了这种生活方式的内在思想。





促销口号“自然来到了镇上”是十分有趣和有新意的，它和纳特的理念是如何配合的？

纳特使得有机成了不言而喻的产物。因为其与众不同的环境，纳特提供了一种十分适合有机和创新这对奇妙组合存在的背景；一个具有创意的建筑和独特的空间概念确保了客人在每一个地点都会感到舒适。纳特虽然都市化，但是也很自然；纳特虽然很新奇，但是也很熟悉。纳特将有机和可持续发展与摩登、都市感相结合。或者换句话说，有了纳特，自然就来到了镇上。





客户设定的目标族群是否会在某种程度上影响到标志？

纳特的概念是由现今社会的一个巨大潮流——“乐活”而支持的，它是“健康和可持续发展的生活方式”的简称，这种生活方式以健康、可持续发展和真实为特点。今天，在西方国家有超过30％的人口选择了以“乐活”的方式生活，而且这一趋势还会越来越兴盛。





您对最后的设计效果有什么感觉？

最终的设计效果很不错，而且这不光是我个人的意见。因为纳特的项目，我们收到了数不清的奖项和赞赏，比如，2008年的红点奖，以及德意志联邦共和国设计大奖的提名。





有没有其他的以绿色为主的品牌让您印象深刻？为什么？

其实，我们没有一个具体的先例可以借鉴。所以我们是从自己对纳特的理解，以及当今公司对纯净生活的向往出发的。





您怎么看越来越多的品牌将它们自己描绘成绿色，以强调它们对环境问题的责任？您有没有什么小建议给那些想让自己的绿色标志更出色的公司？

只靠绿色本身是不会给品牌增添信誉的。首先，一个公司应该可持续发展并且宣扬环保。只有这样一个公司的设计才能将它的诉求加以视觉化。一个绿色的标志也同样要求大量的其他组件，比如其他辅助色彩，清晰的信息传达，特别的材料，有野心的设计，当然还有体现公司哲学的员工。
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安盟：塑形版（Amon: Get in Shape Edition）

零售点标志

本任务是根据品牌传递的价值观，来创建一个强烈但是简洁的视觉标志。尽管每个版本都有自己的主题和除了黑白之外的自己的颜色，这里还必须有一个明确的价值观。因为视觉标志基于一个三角形之上，我们采用了一个与众不同的折叠T恤衫和纸制品的方式，使得它们可以装入三角形的包装。在创意过程中，我们保证严格挑选所有的产品需要的材料，并只选择那些最符合可持续发展原则的解决方案。这些产品都是用爱和尊重来制作的。
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客户
 ／安盟服装（Amon Clothing）


设计师
 ／多米尼克·内格尔（Dominic Nagel）
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一座城市的世界（World in One City）

活动标志

“一座城市的世界”是一个系列丛书的名称，这些图书的目的是用来宣扬利物浦当选“欧洲文化首都”那年对社区项目的投资。
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客户
 ／文化首都利物浦


设计机构
 ／SB工作室（SB Studio）


设计师
 ／本吉·霍尔罗伊德（Benji Holroyd）


广告文案撰稿人
 ／丹·斯廷森（Dan Stinson）、勒妮·亨明斯（Renee Hemmings）
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转变：让一个城市不断地运动（Shift：Framing a city in Constant Motion）

展会标志

“转变”是一个电子摄影展，它抓住了从公园游览路线到购物街的多元景观，涵盖了伦敦街头、飞行航线和水路。我们为展览设计了一个名称，一个宣传标志——一个名为“转变”的数码相机的取景框。随着中间对焦的方括号偏移形成一个象征的S，我们创建了一个既关注了改变也关注了摄影的标志。清晰的丝网印刷的海报就像邀请函一样分发出去，邀请收到的人们能够用自己的角度来构建这个城市。
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客户
 ／转变


设计机构
 ／喜鹊工作室（Magpie Studio）


创意总监
 ／戴维·阿苏迪亚（David Azurdia）、本·克里斯蒂（Ben Christie）、杰米·埃卢尔（Jamie Ellul）


设计师
 ／埃米·阿旺（Aimi Awang）


摄影师
 ／维多利亚·吉布斯（Victoria Gibbs）、保罗·格伦迪（Paul Grundy）、默里·斯科特（Murray Scott）、马丁·斯图尔特（Martin Stewart）





“茶”（Tea）

零售点标志

这是为一家茶叶连锁商店所设计的标志和整体风格，简单地称做“茶”。标志设计的理念在于，字母“t”上一横的右侧部分根据茶叶的颜色作了改变，使之看上去很像一片茶叶，并且与“a”中心部分的形状相呼应。整个配色方案被用来对相似的茶叶进行分类，使本来复杂的茶叶种类变得更加清晰。标志和配色方案被运用到包装、菜单和室内平面设计中。这个干净简洁的设计偶尔会拿来与老派的英国茶文化的标志作对比，比如那些茶壶和小托盘。
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客户
 ／“茶”有限公司（Tea Limited）


设计机构
 ／曼德设计（Mind Design）


设计师
 ／霍尔格·雅各布斯（Holger Jacobs）





荷兰出口商协会（Fenedex）

企业标志

希罗设计了其新的企业标志、宣传手册、办公通信材料、会员杂志、网站和会员网站。新的荷兰出口商协会标志含有很多的“e”字母。“e”代表出口商，他们也是荷兰出口商协会的核心和主要关注人群。荷兰出口商协会这个词被放在这些“e”字母之中，就像是这些出口商的伙伴，将它们和荷兰出口商协会相连接，或将它们内部彼此相连，形成一个出口网络。整个标志的轮廓是一个圆形，象征着团结一致，但是最重要的是它象征着我们可以向整个世界出口。
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客户
 ／荷兰出口商协会


设计机构
 ／希罗工作室





艾尔默办公（Almo Office）

企业标志

艾尔默是一家总部设在英国的顶级办公室设备供应公司，它们选中我们为其重新设计新的标志、信笺、包装和产品目录来更新它们的企业标志形象。我们将其公司名称的首字母“A”和“O”加以抽象化，形成一个三角形和一个圆形来重复强调主题，加强了品牌的辨识度，使产品成了这个视觉标志的背景。绿色和黑色的配色方案被选取用来表现公司的“碳中性”立场，并通过在所有的应用中使用再生纸来强调这一立场。
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客户
 ／艾尔默办公


设计机构
 ／康帕尼（Company）工作室


设计师
 ／迪代姆·欧格曼（Didem Ogmen）、亚历克斯·斯温（Alex Swain）





麦克米伦癌症关爱（Macmillan Cancer Support）

活动标志

麦克米伦癌症关爱是英国顶尖的癌症关怀慈善活动。在2005年，这个慈善活动找到品牌设计公司沃尔夫·奥林斯（Wolf Olins）为它们重新建立品牌，并重新确定一个更清晰的市场定位。这家慈善机构作为一个现代组织，为受到癌症影响的个人提供实际的、医疗的、情感的以及经济的援助。该组织重新建立品牌后在2006年发布了它们的新标志。该新标志的主要特点是一种非常直接、自信、清晰的风格，一个简单、大胆的轮廓，大量地使用绿色，以及麦克米伦独有的“手写”字体——麦克米伦标题。
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客户
 ／麦克米伦癌症关爱


设计机构
 ／沃尔夫·奥林斯（伦敦）


设计师
 ／欧文·休斯（Owen Hughes）领导的创作团体
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思维奇压缩三明治（Swich Pressed Sandwiches）

零售点标志

QSR（quick service restaurant，快餐馆）应该锁定更年轻、更时尚的受众，并为他们提供新鲜的三明治。“压缩三明治”这种叫法提倡了一种传统旧式邻家家庭咖啡馆的特点来吸引大范围的受众。QSR的运作需要产品具有一定规模，而且容易被复制。整洁的内部装修和简单而又迷人的图案设计形成了鲜明的对比，比如有磁力的菜单显示板，单色的外卖菜单、包装袋、托盘、便利贴（传达一些有趣的信息来加强亲密联系的设置）和充满个性化的制服。
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客户
 ／思维奇压缩三明治


设计师
 ／蒂齐亚纳·豪格（Tiziana Haug）


室内设计师
 ／皮亚·里克特（Pia Richter）
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“飞碟”（OVNI）餐馆

零售点标志

一家健康快餐连锁店标志和平面设计方案。在建筑工作室AV62的合作下，整个设计包括室内外的指示标志，内部装修、装饰和广告等。
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客户
 ／泰瑞布拉瓦·S·A（Terrablava S.A.）


设计机构
 ／罗莎·拉扎罗工作室（Estudio Rosa Lázaro）


艺术总监
 ／罗莎·拉扎罗


设计师
 ／西尔维娅·蓬斯（Silvia Ponce）


摄影师
 ／何塞普·卡萨诺瓦（Josep Casanova）

[image: alt]






完全办公（Total Office）

企业标志

“完全办公”是一家总部设在英国伦敦的独立办公用品提供商。自从最近和另外一家公司合并后，他们觉得需要对他们的品牌进行重新改造，以向他们的客户告知他们更加广泛的供货范围。“图标”赢得了这个包含三个层面的繁重复杂的工作，工作几乎关系到所有的一切，从新的品牌名称到公司的捆绑带，再到公司的制服和花瓶设计。
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客户
 ／完全办公


设计机构
 ／“图标”设计咨询公司


创意总监
 ／本杰明·汤姆林森


设计师
 ／维维克·巴蒂亚、亚历克斯·詹姆斯


广告文案撰稿人
 ／杰勒德·伊瓦尔
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克洛普（Crop）

零售点标志

克洛普公司希望我们可以为他们设计一个既有趣又时尚，还不失亲切感的标志。为了满足他们这一要求，我们决定放弃大多数美发沙龙采用的华丽的装饰，而采用一种更加有趣和有机的外观设计。我们用手绘的插图来展现不同的发质和时尚有代表性的发型。通过这种方式，我们在设计中加入了一种幽默古怪的风格。这帮助了克洛普远离了大多数美发沙龙冰冷无趣、枯燥无味的感觉，同时保留了它的时尚感和对目标人群的吸引力。
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客户
 ／克洛普高级发型沙龙（Crop Hair Boutique）


设计机构
 ／反思传播（Rethink Communications）


设计师
 ／丽莎·中村（Lisa Nakamura）


插图
 ／阿什利·罗斯（Ashley Ross）


广告文案撰稿人
 ／西蒙·布鲁因（Simon Bruyn）
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可持续发展的维多利亚（Sustainability Victoria）

企业标志

“可持续发展的维多利亚”是由维多利亚州政府来建立的，旨在向所有维多利亚州公民示范可持续发展的资源对支持社区和经济繁荣的意义。通过和总裁的密切合作，康沃尔（Cornwall）创建了其品牌战略、标志和视觉语言。“向您展示这条道路”代表了整个品牌的本质，而且被很有创意地引入整个标志。这个标志被大范围地运用在与受众的交流中，而且展示了品牌内部和外部交流的所有发展。

[image: alt]


[image: alt]


[image: alt]


[image: alt]


[image: alt]


[image: alt]



客户
 ／可持续发展的维多利亚


设计机构
 ／康沃尔设计（Cornwell Design）


创意总监
 ／史蒂文·康沃尔（Steven Cornwell）


黄色／橘色／棕色
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案例分析1　古茨曼与戈麦斯（Guzman Y Gomez）

零售点标志
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创意方法（The Creative Method）

创意方法工作室是2005年成立的，为了加强悉尼被公认实力较弱的消费品牌部分。因为是私有的，因此它不需要回应其全球母公司或是财会部门。公司雇用的都是没有经验的员工，为的是让它们能够有机会成长锻炼。因为缺乏经验，每个员工都被鼓励研究和采用最适合自己发展的成长道路。在这么少的时间内所创造产品的高水平和客户的持续增长是这个机构文化影响力的最好证明。最令人兴奋的一点是，这还只是一个开端，它还有无限的潜能等待开发。
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受访者／

托尼·伊博森（Tony Ibbotson），创意方法工作室创意总监

您对黄色怎么看？在您的国家中，黄色有什么文化含义吗？

黄色，更确切地说是金色——是澳大利亚体育队的颜色。尽管大多数的运动服看上去是黄色的，但是大多数的澳大利亚人会告诉你它事实上是金色。好像大家都很不情愿接受黄色是一个严肃的颜色。很可能是因为我们思维里有一个逻辑暗示，认为黄色通常被打上了“灯光”、“明亮”、“廉价”和“有趣”的品牌标签。黄色在零售业已经几乎受尽了折磨，它光亮和有生气的外观已经被无情地使用，而且它能够快速吸引人眼球的魔力被滥用在降价打折、附赠50％、新货上架等一些优惠措施上，使得它有时让人觉得是生产商用来撺掇我们的工具。





古茨曼与戈麦斯是澳大利亚第一家墨西哥餐厅，您的客户希望通过标志的更新得到什么？

古茨曼与戈麦斯是在澳大利亚最早经营的墨西哥连锁餐馆之一。塔可钟（Taco Bell）和许多其他的连锁店来了之后又都失败了，所以创建一个独一无二且平易近人的品牌至关重要。设计一个成功标志，最重要的是首先创建一个让消费者信任且容易接受的快餐品牌。它需要立即显示一种品牌个性，可以突出自己并且能够讲述古茨曼与戈麦斯的故事。最终，它必须能起作用。它必须能够让人们进到餐馆的大门并卖给它们食物。显然，最后的成功不能仅仅依赖在品牌设计和标志上，商业的每一个部分都需要一致发挥最佳作用。





请介绍一下您为什么使用黄色作为古茨曼与戈麦斯的主题颜色？

我们对现存的快餐店作了很多研究和分析，包括它们的品牌、它们的颜色和它们怎么应用。这一切大致给了我们一个初步的方向。这个色彩必须有效又显眼，而且需要反映所提供食物的某些特征，有可能的话还要能够协助叙述品牌背后的故事。





我们在选择建立品牌时，考虑了很多的方案，最终我们还是决定使用黄色，主要出于以下几个原因：它和黑色所构成的对比效果最佳，而且拥有最突出显眼的感觉；它可以表现太阳和半个柠檬的造型；它温暖有趣。





是什么激发了您设计这个标志的灵感？两张脸代表了什么意义？

任何好的标志或品牌都是建立在一些产品本来的真实故事之上的。“古茨曼与戈麦斯”的故事的核心来自于史蒂文·马克斯（Steven Marks）——该公司的创始人和拥有者童年时的伙伴古茨曼和戈麦斯。他们与史蒂文在纽约的同一地区长大，经常邀请史蒂文到他们各自的家中享用真正的墨西哥食品。这些人物构成了品牌标志内容的重点。尽管我们为了把人物变得更加生动，加入了一些创意的成分，但是我们还是尽量保持了墨西哥风格的原汁原味和独特的个性。





我们将主人公的年龄刻意地增大了一点，因为他们是提供食品的人，较大的年龄可以使这个品牌显得更加可靠。





该标志的另外一个重要的部分就是它用来区分两张脸的白星图案。它有很多的功能。第一，它有一种柠檬和酸橙被横切开的效果。第二，它显示了古茨曼和戈麦斯因为提供了如此美味的食物，被神的光芒所照耀。当然这有一种半开玩笑的意思。字体设计完全是从零开始的，这些字母的设计基础都是来自磁带条的拼贴效果。我们最终采取这种解决方案是通过问这样一个问题：“古茨曼或者戈麦斯会采用一种什么字体，前提是它必须又便宜又有自己的风格，还能反映一定的墨西哥风情？”我们就撕下一些磁带条，然后拼出了整个字母表，将它们重画了一遍，最终确立了最后的字体。





是什么影响了您，使得您最后决定在包装和网站上使用黑白照片效果？

选用黑白图像是基于一系列原因的。首先，它形成了一个鲜明的对比，而且和黄色的搭配具有最强的对比度。黑白图像风格可以让图像看上去更有品质感，给品牌一种历史感的同时也不显得老派。黑白图像进行复制时成本也较为低廉，而且也是描绘普通人而不是模特的最理想的色彩，因为它能使普通人看起来更具有吸引力。





餐馆的目标人群的定位有没有在一定程度上影响到标志设计？

标志设计必须吸引大众。它需要亲切、友好和生动。标志也需要在一定距离之外就能被人辨认和理解，同时也要看起来具有独创性和动感。

这是对我们的付出所给予的最大奖赏。伟大的设计不在于能赢得设计的奖项或是出书。我们做这项工作的最主要目的是使我们的客户能售出产品，如果我们能做到这点的同时再获得奖项的话，那才是真正地完成了任务。我们的客户成功了，我们才有可能成功。古茨曼与戈麦斯的董事们才是我们的创意最佳的宣传团队。因为通过古茨曼与戈麦斯团队的大力推荐，我们又得到了很多新的客户，新的客户又交给了我们很多新的项目。
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站在餐馆里看到有人购买您设计的商品是什么感觉呢？

要说有什么不利方面的话，只要有人批评这个设计，我就会觉得我们的设计里面总有一些小的部分不能让我满意，然后我就会要求修改。但我想这也是我们能够进步的一种方式，是通过不断分析我们做了什么和我们怎么更好地改进它们获得的。





色彩趋势每季都会有新的预测，这会影响您的设计吗？

颜色是十分主观的，而且很难理性地解释给我们的客户听。我们会倾向于根据我们具体工作或是我们想传达的理念本身来选择合适的色彩。我们可能下意识地被媒体展示的、时尚宣传的或是乘坐公交车时看到的色彩和它的渐变所影响，但是最终选择时，还是会选择能够帮助我们建立一个经典品牌的颜色。我们可以分析和理性思考所有我们喜欢的色彩，但是最后，可能一些客户仍然会选择一种色彩，只是因为这是他妻子或是女儿的最爱。然后，品牌还是成功了。所以我们能做的就是试图劝说，并用一些听起来不错的理性分析或是逻辑分析来支持我们的选择，希望客户能够看在我们多年的专业经验和他们付了我们这么一笔钱的前提上，能够被我们说服，对我们的选择充满信心。





构建一个拥有视觉冲击又能保证长久的辨识度的标志，是品牌所有者梦寐以求的目标。对于创建一个经久不衰的标志，您有什么经验可以分享？

让我们拭目以待，看看这个品牌有多长久……其实创建一个品牌有很多需要注意的地方，标志只是其中的一个部分。设计古茨曼与戈麦斯的标志实际上是创意方法首批参与的项目之一。古茨曼与戈麦斯目前拥有7家门店，但是这个数字在未来几年很可能会迅速增长，因为更多的投资人最近已经加入进来。整个设计过程十分有意思，而且我们对商业上的成功感到非常骄傲——当然更不用说品牌本身。





就我个人而言，我发现像这样的项目是最佳的选择，因为我们可以参与到很多设计的领域中去，从标志到包装，从网页设计到广告，乃至内部装修。我们可以从零开始创建品牌，可以在那么多的接触点和层次上投入工作。
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案例分析2　金色（GOLDEN）

企业标志
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潘通872

金色（GOLDEN）

“金色”是一家位于英国的设计公司，它们由其创意总监罗布·布里尔利（Rob Brearley）领导。公司成立于2009年2月，客户包括阿拉乳品公司（Arla）、耐克、英国国家医疗服务系统（NHS）、路透社，以及美国全国广播公司环球（NBC Universal）。
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受访者／

罗布·布里尔利，创意总监，“金色”公司

每种颜色都有自己的个性，您觉得金色怎么样？

我喜欢金色的东西——但不一定是“金子”，这两个词的不同，正是吸引我们以此命名的原因。说到金色，浮现在脑海里的单词数也数不清，一些是好的，一些是不好的：淋浴头、潘通色卡872号、奇迹、默菲尔德成帧器（Mirfield framers），当然还有金毛巡回犬。





能解释一下您将这个工作室命名为金色，然后将金色作为主题颜色背后的理念吗？

在我的职业生涯中，我服务过各种公司，对于我来说很重要的是：不要随意拿来一个名字就用，或是赋予名字太过时尚的元素。我工作过的工作室中，常会对公司的名字非常纠结，要么感觉自己的水平很难跟上它的名字显示的创造力，要么感觉名字太过保守，缺乏表现力。“金色”很好地描述了我们公司，或者至少说出了我们想成为的公司。我想“金色”很好地描述了我们怎么看待我们公司的将来。我们工作的原则是为创造伟大的品牌而进行伟大的工作。这是我们从第一天开始就一直坚信的。“成为金色”准确地描述了我们的抱负。





您所收集的那些用来拍摄的金色物品给人留下了非常强烈的视觉印象，这些是随意还是有意挑选的？

每一张金色的宣传品或是广告印刷品都是对我们品牌的阐述。因此，它应当包含我们工作的质量和创意细节。我们拍摄的金色物品都是通过好几个星期收集得来的。我们的主旨很简单：选择那些能够展示我们品牌精髓的物品，甚至不一定是金色的。我们知道，只要所有的物品都符合我们的主旨我们就会成功。每一个物品都被仔细地挑选过，这是一个痛苦的过程，但是也很值得。





您公司的标志看起来简洁明了，这想要传达什么信息呢？

我们排版过的标志一点儿也不复杂，而且立即就可以辨认出来。设计师很容易为他设计的标志着迷。我们更愿意关注它的用途：它是怎么使用的，在什么地方使用。我们希望它成为品质的象征，而不仅仅是一个传统的标志或记号。





很多设计师发现为自己设计非常困难。当您设计“金色”的标志时有没有遇见一些挑战？

“金色”后面的理念是最难的挑战：我们该成为什么样？通过我们的品牌来建立我们自己的形象是很关键的。我们需要一个不仅能够展现自我而且很有意思的名字，通过印刷、摄影和插图能够表达自己，而不用跟从设计趋势。从设计师的角度来看，它必须是一个能为之投入心血的有趣的品牌。它为我们的宣传活动提供了数不尽的切入点。





您对最终的设计效果怎么看？

它成为我们的代言，客户们了解了我们是谁，以及我们想表达什么。





构建一个拥有视觉冲击力又能保证长久辨识度的标志，是品牌所有者梦寐以求的目标。对于创建一个经久不衰的标志，您有什么经验可以分享？

时间能湮灭掉很多品牌，它们或是变得毫无新意，或是被人遗忘了。就像人一样，我们需要拥有自己的个性，需要一些独特性和趣味性，需要一个存在的声音和一个存在的理由。





色彩趋势每季都会有新的预测，这会影响您的设计吗？

时尚总会对设计有一些直接影响，就像音乐行业一样。幸运的是，作为平面设计师，我们可以把色彩用得更广一些，甚至更肆意一些。我享受用一种出其不意的方式来使用颜色，以及尝试设计一些完全不同以往的样式，这时色彩就成了一个宝贵的财富。
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威尼斯双年展（Venice Biennale）

展会标志

受澳大利亚皇家建筑师协会的委托，福瑞斯设计不仅设计了展会，也参与了标志的设计。亮眼的黄色无论是在展会环境中，还是在印刷品或是相关商品上都令人印象深刻，给人一种生动的“澳大利亚感”。标志的设计受到了上层展厅的万花筒般快速移动的图像和下层展厅精妙的移动花园建筑模型的启发。多层磁盘的样式汲取了澳大利亚混合建筑实践所采用的自然、结构性和实验性的形式风格。这个设计直接回应了威尼斯双年展负责人——阿伦·贝特斯奇（Aaron Betsky）的主题“超越那里：建筑之外的建筑”，而且被用在宣传手册、明信片、邀请函和展览目录中。
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客户
 ／澳大利亚皇家建筑师协会——丰富的澳大利亚（RAIA—Abundant Australia）威尼斯双年展


设计机构
 ／福瑞斯（Frost）工作室





普拉索德拉佩纳博物馆（Museum Palazzo Della Penna）

企业标志

这是为意大利佩鲁贾的普拉索德拉佩纳博物馆设计的企业标志。博物馆如何“确定自己的方向”是很多参观者有兴趣来这里的原因之一。整个平面工程的基础是“确定方向”，它被看做一个介于抽象和真实（标志）之间的概念。整个标志系列都和道路标志有密切的关系，反映了设计者寻找当代艺术方向的强烈渴求。整个系列的内容包括：方向指示牌、内部设计、路障、街道装饰等。设计的意图是强调顺序。强烈的图形标志是一个交流信号，表达了思想的移动一一它是一个标志又不是一个标志，既不古典也不现代，是一个活动的地点，更是一个在佩鲁贾的艺术半成品。
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客户
 ／佩鲁贾市青年文化协会（Comune di Perugia, Assessorato alle potitiche culturali e giovanili）


设计机构
 ／乍浦联合（Zup Associati）


设计师
 ／安德烈亚·梅德里（Andrea Medri）、露西娅·罗希尼（Lucia Roscini）
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乔伊电影（Joy Films）公司

企业标志

为RSA（Ridley Scott Associates，里德利·斯科特联合）影视公司旗下的乔伊电影公司设计的品牌。
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客户
 ／乔伊电影


设计机构
 ／“你太美了”（You Are Beautiful）工作室


设计师
 ／凯丽·罗珀（Kerry Roper）





第22条军规（Catch 22）

活动标志

为了一个刚刚由“雨人”（Rainer）和“犯罪关怀”（Crime Concern）合并成立的慈善团体而设计的个性标志，“无花果树”工作室的设计师们进行了6个星期的调研，最终发现了一种可以将两个慈善团体相联系的理念，那就是每个年轻人都应当享有在生活中领先的权利。他们为它命名为“第22条军规”（有“自相矛盾的规定”之意，显示很多年轻人发现自己处于进退两难的境地。这个组织另外的一个目标，是提升年轻人对其所面临的一些问题的关注意识，因此一个由黑色和明黄组成的大胆的配色方案，结合有激励作用的语言，就形成了特别突出的语言和视觉信息。
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客户
 ／第22条军规


设计机构
 ／无花果树（Figtree）工作室


创意总监
 ／约翰·霍尔顿（John Holton）、保罗·霍格斯（Paul Hogarth）


设计师
 ／安娜·尼科洛（Anna Nicolo）、保罗·休伊特（Paul Hewett）


广告文案撰稿人
 ／西蒙·迪安（Simon Dean）、乔纳森·霍尔特（Jonathan Holt）、保罗·霍格斯





“99人”（99ers）

企业标志

“99人”是格拉茨市（奥地利）的冰上曲棍球队，在1990年时重组。他们重组那年的年份带给了它们现在名字的灵感。设计师选中了橘色和黑色，因为它们代表着赢取胜利的意愿和积极进取的精神。排版在这里显得十分重要，特别是那些公布比赛场次的海报，因为上面可以写的字是有限的，而且内容总和对手相关。利伯瑙是格拉茨市体育馆所在的地区。在公共交通方面，我们将罚金银行（penalty bank）也设置为橙色，目的是为了让“99人”的标志在格拉茨市更引人注目，然后激发人们的兴奋心情，使得他们成为最忠实的球迷。
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客户
 ／“99人”冰球队


设计机构
 ／穆德利品牌标志公司（Moodley Brand Identity）


设计师
 ／迈克·弗伊茨（Mike Fuisz）、沃尔夫冈·尼德尔（Wolfgang Niederl）


摄影师
 ／克里斯·岑茨（Chris Zenz）、比格·舒特（Big Shot）
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杰斐逊·希尔德建筑公司（Jefferson Sheard Architects）

企业标志

杰斐逊·希尔德建筑公司在20世纪70年代时达到过全盛时代，但是在最近几年变得默默无闻。他们找到我们，急切地要求我们帮他们转变定位，哪怕用尽所有与营销相关的方法。我们的标志设计从儿童的谜语中得到灵感，并逐渐发展成为一个融合了建筑感和幽默因素，充满乐趣和信任的标志。视觉上来看，我们将色彩、生活和动感全投入到材料里，并随着一个一致的标志体系从头到尾贯穿下来，小到投标文档的模板，大到室内装修。

[image: alt]


潘通172

[image: alt]


[image: alt]



客户
 ／杰斐逊·希尔德建筑公司


设计机构
 ／“彼得和保罗”（Peter and Paul）工作室


设计师
 ／彼得·多诺霍（Peter Donohoe）、保罗·里尔登（Paul Reardon）


广告文案撰稿人
 ／希瑟·迪奇（Heather Ditch）


摄影师
 ／乔纳森·克宁（Johnathon Keening）
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“证明它！”（Prove it!）

活动标志

旺彻斯瑞（Venturethree）公司和自然科学博物馆以及阿布·罗杰斯（Ab Rogers）设计公司一起合作，举办了一个关于气候变化的新展览，取名为“证明它！”。其中最大的一个挑战，就是怎样能让这个信息传达焕然一新。人们几乎每天都会读到或者看到新的气候变化的故事。我们得让展览变得与众不同，所以我们将简单的视觉效果和大胆的风格相搭配，然后用明亮的色彩和很容易与周围环境融为一体的动态图像来有力地传达信息。有了这样一个宣传标志，我们希望这个展览告诉人们不要只是嘴上说说关心气候变暖，而是应当证明它给我们看！
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客户
 ／自然科学博物馆（The Science Museum）


设计机构
 ／旺彻斯瑞公司


设计师
 ／雷吉娜·斯特凡（Regine Stefan）、格雷厄姆·琼斯（Graham Jones）、蒂姆·杰克逊（Tim Jackson）、贾森·奥斯勒（Jason Ostler）、贾森·皮科克（Jason Peacock）、迈克尔·韦克拉姆（Michael Wakelam）


广告文案撰稿人
 ／乔·韦尔（Joe Weir）


插图
 ／雷切尔·尼（Rachel Nee）


项目总监
 ／蒂姆·哈钦斯（Tim Hutchins）





斯林克（Slink）夫妇的婚礼

婚礼设计

为一个婚礼设计的标志。整个视觉理念基于表现新婚夫妇的个人故事。因此整个故事是用符号来解释的，所以婚礼的每个部分只能用图片来解释而不能用任何文字。
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客户
 ／斯林克夫妇


设计机构
 ／洛克斯多夫设计（Lockstoff Design）


设计师
 ／苏珊·克农（Susanne Coenen）、妮科尔·斯林克（Nicole Slink）
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潘潘画室（PanPan Atelier）面包店

零售点标志

创建高品质面包店的品牌是种创新行为，但是同时也要诚实、自然而且需要技巧。整个面包店的视觉标志以时尚的方式对传统的麦穗——面包的主要成分进行重新演绎，将其设计成一种很容易辨识的图案。本品牌立即从其他那些对小麦的理解比较肤浅的面包店中脱颖而出，麦穗的排列图案也让人会联想起古代的一些其他的手工艺品，比如过去用来盛放面包的编织草篮。
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客户
 ／潘潘画室面包店


设计机构
 ／罗西奥·马丁纳瓦罗（Rocío Martinavarro）


设计师
 ／罗西奥·马丁纳瓦罗


广告文案撰稿人
 ／罗西奥·马丁纳瓦罗、格雷戈里·萨韦德拉（Gregori Saavedra）
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“备注2”年度礼物：迷信（ps. 2 Annual Gift: Superstition）

活动标志

这是一个仅限发放给300个会员年度礼物的自我促销活动。今年礼物的创意是基于新年前夕在巴西文化中流行的一种带来好运和财富的方法——吃扁豆和猪肉，穿着一种特别颜色的衣服（这种颜色通常用在内衣上），向海中女神拉曼加（Lemanjá）许下愿望。这个迷信激发了假日礼物的灵感：一个硬纸板做的圆管子，里面装满了不同用途的海报——包装纸、便利贴、信息卡、信封和折纸小船，这一切都被涂上金色和白色。

[image: alt]


潘通871

[image: alt]



客户
 ／“备注2”架构＋设计（arquitetura＋design，自我促销）


设计机构
 ／“备注2”架构＋设计


设计师
 ／法比奥·普拉塔（Fábio Prata）、弗拉维娅·纳隆（Flávia Nalon）
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七巧板（Tangram）

零售点标志

这是在科特赖克的珠宝零售商七巧板的纸质印刷品的风格。





这个商店已经有了20多年的历史，而且因为店中经常悬挂树枝而广为人知，因此，在印刷风格设计中我们用了不同的树皮风格的装饰。
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客户
 ／七巧板


设计机构
 ／巴洛克（BARLOCK）工作室





神物铺子（Botanica）

零售点标志

神物铺子是一个坐落在城堡公园中的小酒馆和咖啡店。它的标志是由一个文字商标和图形商标共同组成的，不但反映了它的地理位置，还象征着其以一种摩登的方式将食物和自然相结合。因此在设计中，字母“i”的点被叶子取代，深棕色和闪亮的绿色搭配将其与自然之间的联系加以形象化。整个视觉标志是以标志的设计特点为出发点，并根据交流方式进行了改变。这样既可以让设计更多元，也可以同时保证较高的辨识度。
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客户
 ／神物铺子


设计机构
 ／洛克斯多夫设计


设计师
 ／苏珊·克农、妮科尔·斯林克





“月光女神”（LaLuna）精品店

零售点标志

“月光女神”是一家新开张但是十分出色的女士时尚精品店，它刚好位于悉尼的克罗努拉（Cronulla）。我和来自希尔古德（Sheargold）公司的获奖室内设计师马特·希尔古德（Matt Sheargold）一起密切合作，我们为顾客整体打造了一种精致又兼收并蓄的购物体验。我们设计了几乎一切的东西：从标志、标签、信笺、单据包、购物袋，到吸引客人的店内装饰品，再到为了宣传设立的零售网站。它风格强烈的视觉标志的灵感来自剧院后台化妆间的灯光，并选取了一个复杂而又很有局限性的配色方案：灰粉色和咖啡色。我们大胆采用了有质感的外观，比如浮雕和贴箔，来进一步展现其高级的品牌特质。噢啦啦！
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客户
 ／“月光女神”精品店


设计机构
 ／“那里”工作室


设计师
 ／保罗·塔布尔、乔恩·朱（Jon Zhu，音译）
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椰子艺术（Coco Art）

企业标志

为一个主要从事出口手工制品的公司重新设计品牌，该公司主要从印度尼西亚出口手工物品至欧洲。
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客户
 ／椰子艺术


设计机构
 ／华尔街异类（Wallstreet Different Creature）


设计师
 ／塞巴斯蒂安·西卡尔斯基（Sebastian Scigalski）


摄影师
 ／戴维·沃洛西乌克（Dawid Wolosiuk）





苏黎世（Zürcher）甜品店

零售点标志

这是为一家在苏黎世的瑞士家庭巧克力生产商和外卖糖果店所设计的品牌形象、标志、字体和包装。巧克力棕色很成功、很灵活，而且和任何色彩搭配都很吸引人，它还是可乐、巧克力、咖啡等食品的颜色。
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Zürcher
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客户
 ／苏黎世甜品店


设计师
 ／斯塔斯·西波维奇（Stas Sipovich）





融化（Melt）

零售点标志

“融化”是一家精品巧克力商店，用一种精致而又充满乐趣的方式来展现它的特点——用融化的巧克力作为其标志和包装。巧克力棒的外包装似乎以温暖、液态的巧克力来诠释，而罐装巧克力则呈现出一种被蘸取的状态。甚至松露的盒子上都有亮亮的巧克力指印，好像它刚从一个吃巧克力的人手里递过来一样。包装的魅力不会比巧克力本身更大，但是模仿了产品的外观，而且加强了它独有的品质。
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客户
 ／融化


设计机构
 ／杰西·基尔希设计（Jesse Kirsch Design）工作室


设计师
 ／杰西·基尔希





94°

零售点标志

为94°巧克力公司设计的标志和包装。该公司不同之处在于提供了一个独特的参与传统巧克力制作过程的体验。通过强调它的名字的数字价值，我们将“94°”作为巧克力制作过程中形象化的一步，使符号形成一种框架和视觉支持，当用在大多数印刷品上时，它加强了温度的理念。所有的纸质宣传品和包装都采用自然原料，给人一种质感，反映94°巧克力采用的是一种自然的原料。
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客户
 ／94°巧克力公司


设计机构
 ／“无辜的市民”（Innocent Citizens）工作室


设计师
 ／特雷弗·吉利（Trevor Gilley）、克里斯·马里诺（Chris Marino）


摄影师
 ／特雷弗·吉利、克里斯·马里诺


黑色／白色

[image: alt]


[image: alt]


[image: alt]






案例分析1　派拉蒙（Paramount）

零售点标志
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曼德设计（Mind Design）

曼德设计是一家独立的平面设计工作室，位于伦敦东部。工作室由霍尔格·雅各布斯在其从皇家艺术学院（Royal College of Art）毕业后1998年建立的。





我们相信实际的、可应用的和友好的设计解决方案。我们的目标是领导潮流，而不是被潮流和市场所驱使。我们相信内容和形式两者同等重要而且密不可分。除了对排版充满热情，我们对包含公司标志、印刷品、网站和内部装修设计等的整体企业标志设计也十分有兴趣。





我们从一开始就与客户密切合作，这对我们来说十分重要，我们把每一个项目都视为一项新的挑战，而且从不把我们已经完成的平面设计强加给客户。
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受访者／

霍尔格·雅各布斯，曼德设计

每种颜色都有自己的特点，您对黑色和白色的组合感觉怎么样？请列出5种和黑白组合相关的事物。

我们的大多数作品刚开始都是黑色和白色，我对排版、形状的合成和设计所隐含的结构很有兴趣。我猜我一开始肯定是用黑白两色思考的，和彩色有关的感性部分可能在后期的设计阶段才会出现。在很多的案例中，特别是处理一些有特色的形状时，颜色就变得不需要了。5种和黑白相关的事物包括黑人艺术、善意的谎言、黑色幽默、白色噪音和黑色星期四。





请解释一下您采用黑白两色作为派拉蒙的主题色彩的原因。

彭特中心（Centre Point）是伦敦第一批摩天大楼之一，经常被认为是20世纪60年代野兽派混凝土建筑的代表。建筑物本来并没有颜色，外观就是灰色的水泥，地板是黑色的样子。黑和白自然成了我们的首选。





尽管主题是黑和白，但是我们还是参考了派拉蒙在室内装饰中使用的材料。31和32楼采用的主要材料分别是锌和铜，而中间夹层的前台桌子采用的是铜。





是什么激发了您使用几何图形的灵感？这和黑色、白色是怎么配合的？

我们的灵感来自建筑物本身的设计和对高度的理解。这座大楼的外观和内部装修是含有很多的建筑设计细节和大量不同的几何形状的。整个形态由4种渐进的模式组成，表达一种向上的外观或运动趋势。每一个模式都由在建筑物中的每层都出现过的4种基本形状（六角形、三角形、圆形和长条形）之中的一种演化而来。





尽管我们的配色有限，但是这个标志效果非常好。我们将它不同的部分应用在不同的地方。有时我们只将这个渐变组合的一部分剪裁下来，有时我们只用它较淡的底部，或是较深的尖部。比如，一个菜单就要比一个手册封面看上去更精致。





谈谈您和室内设计师的合作。

我们和汤姆·狄克逊（Tom Dixon）合作很多年了，我们都对创作过程本身和用不同的材料试验方面有着强烈的兴趣，在内部装修过程中我们与各种不同的公司和个人打交道并合作。对于接待的区域，我们设计了三面大的印度手工挂毯，尽管我们的底稿画得非常细致，但是印度的编毯工编制出的最后效果和我们的设计有一些细微的不同，不过这也增添了手工制作的魅力。同样，我们为私人用餐区域设计了滑动屏幕和俱乐部的标志。所有的标志都是由50毫米厚的透明亚克力方块组成的，然后直接安装在墙上。每一个方块都是在前面用丝网印刷了图像，后面印刷了文字。根据观看的角度，文字可以被图画所遮挡。材料的厚度和透明度构成了一种有意思的视觉效果，而且我们随后发现瓦沙莱里（Vasarely）用两片不同的玻璃采用同样的安装方式将其完成了。在和室内设计师合作中唯一有些麻烦的步骤是他们很晚才最终决定墙的具体颜色，我们必须确保那些颜色可以为我们的透明标志提供足够的对比度。





客户的目标受众有没有或多或少影响到标志的设计？

这是一个很难解决的问题，派拉蒙是一家高级的私人俱乐部，但它却位于大多数伦敦人认为很丑的一栋建筑里。所以这里已经有一个矛盾存在了。过去传统的高雅设计都是使用光滑的纸张，柔和的色彩，大写字母衬线字体。我们试图避免这一切，然后就保持这个建筑原始的美感——如果你仔细看的话，它有很多美丽的细节。我觉得这些设计必须被看成一个整体，才能使人欣赏一个相对简单的主题的不同变形，以及设计的细节。但是，我们推出的第一本小册子使用了我们的黑白设计搭配一个灰色的背景。这一做法一开始遭到了很多的批评，因为人们觉得它没有锁定正确的目标族群，看上去更像一个电器的用户手册。





品牌最后的设计效果怎么样？

最后的结果并没有因为董事会的决定而妥协，而是尽量和原来的版本保持了一致。因为这个项目有很多的应用，所以我们学习了很多不同材料的知识，知道了它们可以做什么，不可以做什么。这件事产生的一个意外的副作用是，我们现在觉得自己都是钻透明亚克力板的专家了：我们可以在钻孔时，不会在钻孔周围造成常见的“结晶体”。因为我们总是试图不要重复自己做过的事，这个项目也标志着以后我们将从使用非常简单的几何形状，转而选择更加有装饰性的图案。





构建一个拥有视觉冲击力又能保证长久辨识度的标志，是品牌所有者梦寐以求的目标。对于创建一个经久不衰的标志，您有什么经验可以分享？

我们希望我们设计的所有的标志都可以持续一段时间，但是设计确实不是一个能真正做到永恒的事物，从某种意义上讲，它是一个进化的过程。我们从不遵循一个特定的潮流，而且非常在意一些设计是否会老化得太快。从另一个角度来说，我们欢迎改变。如果任何事物都能保持永久的话，那么设计师能做的也会少了很多。





我们的观点是，如果标志是诚实的，而且符合了品牌最初的理念，那么只要这个理念还相关，标志就会和理念一起共存。





有人说如果一个人用黑白都能成功地作设计的话，用其他颜色设计时就没有任何困难了，您同意这样的说法吗？

如果没有具体原因的话，我们发现选取一个色彩还是挺困难的。这里需要一个设计理念和使用色彩的联系。





有没有其他某个黑白品牌让您印象深刻？为什么？

任何好的标志都应该有黑白版本。从色彩的角度来看，我很喜欢“博朗”（Braun）——德国一家电子产品制造商的那个有名的标志。博朗是由迪特尔·拉姆斯（Dieter Rams）设计，并因之闻名于世。“Braun”虽然在德语里是棕色的意思，但是就我所知它们的标志总是黑白的。





色彩趋势每季都会有新的预测，这会影响您的设计吗？

完全不会，我们会根据项目选择颜色，如果按照本季的流行来选择色彩的话，那样就会看起来太奇怪和反复无常了。色彩流行趋势更适合时尚业而不是平面设计圈。与之相比，我们更愿意受到和项目有关的因素的影响。
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案例分析2　涅波，丹麦服装学院，优尼科（Nimb, Danish Fashion Institute, Unique）

零售点标志
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“家庭作业”（HOMEWORK）公司

“家庭作业”是一家独立的平面设计工作室和咨询公司。它们工作的领域主要是为生活、时尚和文化方面的客户提供艺术指导、视觉标志和交流平台。“家庭作业”由杰克·达尔（Jack Dahl）在2002年创办，杰克过去是负责一个男性时尚国际性出版物《他》（HE）杂志和《封面》（Cover）杂志（哥本哈根）的视觉呈现和视觉指导。此外，杰克还与《自助》（Self Service）杂志和在“制作中”（Work in Progress）广告设计工作室（巴黎）一起为当今世界领先的时尚向导服务，包括吉尔·桑达（Jil Sander）、普拉达（Prada）、璞琪（Pucci）、科莱特（Colette）、赛琳（Celine）和珂洛艾伊（Chloé）。肖像摄影师／哈斯尼尔森（Hasse Nielsea）
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受访者／

杰克·达尔，“家庭作业”工作室

每个颜色都有自己的特点，您对黑色和白色的感觉怎么样？

通常我在设计过程中的美学策略是：一开始设计时只采用黑白两色。您无法“欺骗”黑和白。两者的组合是实用的、稳定的、严肃的和永恒的。





黑色被看做权威的和严肃的颜色。交响乐团的音乐家通常在整个演奏会中会穿全黑的衣服。黑色变得更有意思了——为什么我们当中这么多人都喜欢穿黑色？





黑色和白色被用在您大多数的作品中。您想向受众或是消费者传达什么样的信息呢？

“家庭作业”工作室的风格是干净和经典的，但是仍然带有时尚和对世界较为抽象的观感。排版的处理方式是“家庭作业”最本质的美学表达。大多数情况下，我都会让项目既有商业性，又有抽象性和一些艺术气质。大量地在作品中使用黑白两色帮助我实现上述过程。我总是对设计和生意、工业和艺术之间的平衡充满了兴趣。我相信简单、永恒、精确的作品。我确实喜欢色彩，但是对我来说经常是选择一个不选另一个。





请解释一下为什么您用黑白两色来设计“涅波”和“优尼科模式”（Unique Model）的品牌。

对于涅波，关键在于削减，使之拥有一个经典而又摩登的效果。我们希望有一个“诚实的设计”，没有任何图形和颜色。排版在项目中当然起到了一个领头的作用。对于优尼科来说，客户要求新鲜潮流但是要简单而且纯真。不用任何色彩的选择帮助我们的说明工作更加紧凑和精确，加上颜色后很可能会使得它过犹不及，即所谓“设计过度”了。
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哥本哈根时装周海报

概括来说，黑和白一起并没有其他颜色看起来更能给人留下深刻的印象，那么会不会在视觉设计时受到限制？

对我来说，黑色会显得更加有表现力和感染力，当然，一些项目需要适当的颜色管理。坦白和你讲，我或许曾经有一点儿害怕使用颜色，但是我也不能完全离开颜色。我刚刚为一个家具商客户的日历设计了12种色彩……然后一直觉得眼晕。使用色彩比排版给人的感受更加强烈。





您为哥本哈根时尚周设计的海报这样写道：黑色是新的黑色。这个“新的黑色”是什么意思？

我也要问你这个问题，我喜欢使用模棱两可的双关语。它不仅是对我们常听到的“这个季节的流行色彩”的某种讽刺，并且对荧光绿也起到了强调的作用。其他的海报会说“绿色是新的黑色”。我记得另外一个平面理念是让你自己加入自己喜欢的词语：比如“×××是新的黑色”、“杰克是新的黑色”等。





色彩趋势每季都会有新的预测，这会影响您的设计吗？

事实上没有那么多影响，有时你去看那些明星，他们穿的几乎都是黑色。





构建一个拥有视觉冲击力又能保证长久辨识度的标志，是品牌所有者梦寐以求的目标。对于创建一个经久不衰的标志，您有什么经验可以分享？

我感觉一个视觉标志越经典、持久而又不失摩登，它就越能维持较长时间的关注度。所以在这种需要对各项要求加以平衡的设计中，黑白的搭配迟早会派上用场。当设计标志时，我经常试图加入一些动感，比如，一个对变化更加开放的标志，或是就让它保持能够随时作出改变的“活力”。





当设计一个视觉标志时，您怎样平衡经营策略和独创的重要性？

我以前学习过创新与创业理论，非常喜爱其中讲述策略的部分——但是最近这些日子，在研究和设计优秀的平面作品时，我总是让我自己欣赏事物间简单的美的价值。我不喜欢将设计变得太概念化或是加入太多的手法和技巧，对我来说，它不仅是创造新的东西，更是怎样让普通不起眼的东西看上去有意思。最令人兴奋和感兴趣的时刻通常就是商业和艺术相遇的一刹那。目前，我最欣赏的做法就是对此抱有一个轻松但是专业的态度，但是同时尊重管理和财务方面的工作以及客户的反应……





“家庭作业”是一家小型公司，但是被一些大公司委托了很多大项目，是什么让“家庭作业”如此炙手可热？

和“家庭作业”这样的小公司合作的一个好处就是您不需要和那些官僚主义打交道。而且您的项目也不会被分到它的下属部门去。相反，“家庭作业”会全身心地关注它，它会被指派给一个具有最高责任感的关键人物负责。和我一起工作的有几个平面设计师，但是数目的多少还是取决于项目大小。我们互相讨论，分享自己的摘要、心得和工作……





黑色和白色的组合主要常见在时尚、科技和工业品牌的设计中，您觉得它们将来会出现在其他的品牌领域里吗？

事实上，过去5年我们已经看到了色彩在平面设计中的应用在短时期内突然增多。但是黑色“总是黑色”——对它的运用主要是看视觉呈现和使用的要求。在设计研究和试验中的新发展让将来的色彩选择更加有趣。我相信黑色和白色将不会被替代，尽管我会在生活中寻找色彩，但是一些最美好的事情仍然会是黑色的，比如咖啡、香奈儿或是我男朋友的头发。
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灵感（Inspiration）公司

零售点标志

这是一个在“生活和给予”理念下的新的零售概念、平面标志和包装设计。产品有趣的平面标志被蕴藏在了产品的装饰式样中。标志设计既大胆又优雅。
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客户
 ／灵感


设计机构
 ／BAS品牌标志（BAS Brand Identity）


创意总监
 ／玛丽·沃尔贝克（Marie Wollbeck）


设计师
 ／斯特凡·森德斯特伦（Stefan Sundström）、林内亚·劳夫约得（Linnea Lofjord）


插图
 ／斯特凡·森德斯特伦
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“欣喜若狂”奶制品公司（Over the Moon Dairy）

零售点标志

这个项目的目标是为一家新西兰精品奶酪生产公司命名和设计一个标志和包装。外观必须给人一种手工精巧制作的感觉，能让人立即联想到它的品质，同时能够帮助它在熟食店的奶酪专区战胜其核心竞争对手们。它也急切需要树立一种个性风格，可作为在食物世界构建品牌的基础，而且同时扩大其影响。
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客户
 ／“欣喜若狂”奶制品公司


设计机构
 ／创意方法（The Creative Method）工作室


设计师
 ／安迪·扬托（Andi Yanto）、迈拉·莫诺比（Mayra Monobe）


插图
 ／安迪·扬托


广告文案撰稿人
 ／托尼·伊博森（Tony Ibbotson）
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克拉尔泰克斯（Klartext）

企业标志

这是克拉尔泰克斯公司的企业标志设计，该公司主要从事广告材料的生产和物流服务，目标是将不同的服务整合起来并从竞争中脱颖而出。公司的名称以一种象征的方式体现在一个清晰、简化的设计和一个独特的标志中，字母“X”和“K”形成了一个视觉括号，将公司提供的个人服务强调出来。这样，这个高度多元的视觉标志直接地展现出来，通过极度简洁的设计和强烈的黑白对比吸引人们的眼球。
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客户
 ／克拉尔泰克斯股份有限公司


设计机构
 ／洛克斯多夫设计


设计师
 ／苏珊·克农、妮科尔·斯林克
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卡利斯糕点厨师和巧克力（Callís Pastissers i Xocolaters）

企业标志和产品展示体系

该平面设计的目标是推广用丝带装饰的产品。在产品展示方面，最先作的设计就是把巧克力的包装改造成一个方形的纸片。这个小小的纸片先是被做成各种规格的巧克力、牛轧糖、松露盒子，然后又发展成了馅饼和点心的托盘。
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黑色与绢网清漆
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潘通504U
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潘通116U
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潘通707U
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潘通676U
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潘通485U
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潘通297U
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潘通3405U

[image: alt]


[image: alt]


[image: alt]


[image: alt]



客户
 ／卡利斯糕点厨师（Pastissería Callís）


设计机构
 ／罗莎·拉扎罗工作室


设计师
 ／罗莎·拉扎罗


摄影师
 ／哈维尔·门迪奥拉（Xabier Mendiola）
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福克纳布朗恩斯（FaulknerBrowns）建筑公司

企业标志

客户要求是除了办公室的名字——“福克纳布朗恩斯建筑公司”（成立于1962年）保留之外，所有的一切都需要一次全面的调整和重新思考。我们构思了一个简单的设计理念，它是从客户的名字衍生而成的。字母的“副形态”（counter forms）被单独剥离出来，作为用在所有媒体上的形式。标志系统是直接参考了“副形态”（排版）和“实体周围的空间”（建筑）的理念。整个标志有三个不同的标志设计重点：一个动感交互的标志，两种基本的颜色——黑和白，为所有公司文件文档设计的一套广泛应用的指南。
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客户
 ／福克纳布朗恩斯建筑公司


设计机构
 ／A2、SW、HK工作室


设计师
 ／斯科特·威廉斯（Scott Williams）、亨里克·库贝尔（Henrik Kubel）
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拉塞尔·马什（Russell Marsh）演艺经纪公司

企业标志

拉塞尔·马什演艺经纪公司是一家为服装时尚发布会和摄影广告选取模特的公司。因为它的专长是搜寻完美和美丽，所以其标志是以遵循完美的黄金分割为基础的。在信笺上我们选用了各种和黄金分割相关的形式。相互交错的线创造了不一样的密度，然后在格式的边缘相汇。标志不需要使用一个具体的符号就能发挥作用，而且线状的模式只需要最小化和最经典的排版就能达到令人满意的效果。
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客户
 ／拉塞尔·马什演艺经纪公司


设计机构
 ／曼德设计


设计师
 ／霍尔格·雅各布斯、克雷格·西纳蒙（Craig Sinnamon）
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卡夫（Kaffe）

零售点标志

卡夫是一家由4个瑞士人开办的咖啡馆，他的名字“卡夫”在瑞典语中是“咖啡”的意思。手绘的木炭画展现了每一个人和他们喜爱的咖啡之间的联系。这一点通过对一些产品的设计被直接表现在与顾客的私人交流中，包括名片、提包、外卖纸杯等。
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客户
 ／卡夫


设计师
 ／费利克斯·洛贝柳斯





“我不存在”（I DO NOT EXIST）

活动标志

您怎么在我们的环境中让孩子更好地理解设计的重要性？“我不存在”研讨会就给了孩子一个关于设计学科基本的介绍和它们之间的关系。这些知识可以帮助他们认识到设计的重要性和在这个领域中开展自己职业生涯的好处。
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客户
 ／不同的学校


设计机构
 ／“我们”（us）设计工作室
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真水（Truewater）

活动标志

“真水”是一个人道主义的标志，表现了在发达社会的日常生活中，“水”这种东西不为人所知的另外一面。这个标志关注了第三世界国家的水资源问题，以及它是怎样影响人类的。它激发了人们去帮助这些被剥夺了有限的资源、基本的供给和卫生设施的同伴。为了达到这一目的，“真水”创造了一个黑色的水滴，一种新的带有教育性的人道主义符号，使我们意识到另外一个现实。黑色的水滴是整个创意的主题。
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客户
 ／规划研究所，阿巴特·奥利瓦（IDEP Abat Oliva）


设计师
 ／乔迪·华曼（Jordi Huaman）
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“它不仅是摇滚，宝贝！”（It's Not Only Rock 'n' Roll Baby!）

活动标志

在2008年，布鲁塞尔的博扎尔美术馆（BOZAR—the Palais des Beaux-Arts）主办了一个展览，其焦点是那些在摇滚世界中作出重要贡献而闻名的艺术家的视觉作品。“它不仅是摇滚，宝贝！”展现了这些艺术家们不太知名的作品，对艺术和音乐的关系作出了进一步的阐述。展览的目录由贝斯设计，包含了大多数参展的艺术家的访谈。这个目录被设计成艺术书籍和摇滚杂志的杂糅，带有受演唱会海报激发出的大胆的美感。在目录上，艺术家们只有一个轮廓来展现，而它们的艺术作品是有色彩的，强调了艺术和音乐的对比。
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悉尼戏剧公司（Sydney Theatre Company）

企业标志

2009年，悉尼戏剧公司任命了新的创意总监凯特·布兰切特（Cate Blanchett）和安德鲁·厄普顿（Andrew Upton），并采用了一个更加令人激动的外观。黑白双色的泡泡，以剧场撩人的聚光灯的形状组成了新标志的基础。这个聚光灯的标志被大量地应用在公司产品及宣传品的材料中，包括信笺、引导标志、广告和零售商品。

[image: alt]


K100

[image: alt]


[image: alt]


[image: alt]


[image: alt]



客户
 ／悉尼戏剧公司


设计机构
 ／杜斯设计（Deuce Design）


设计师
 ／布鲁斯·斯罗莱克（Bruce Slorach）、埃默森·威尔希尔（Emerson Wilshier）





安替（Anti）设计工作室

公司标志

为我们自己的工作室创立标志，当然是所有项目中最具挑战的了。我们有一个表现品牌本质的哲学，可以以“安替”这个名字来总结。“安替”是“冲突的一种新方式”（A New Type of Interference）的英文首字母的缩写，我们当然需要创建一个标志，表现其内部充满冲突。其中一个最佳的创意是采用一种时尚的方式，用一个模特的身体来拼出“ANTI”的所有字母，我们需要一些深色元素来表现我们偏北的地理位置（挪威），并加入一些黑色的气球使得整体感觉恰到好处。
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客户
 ／安替设计工作室（Anti Design Studio）


设计机构
 ／安替设计工作室


设计师
 ／谢蒂尔·沃尔德（Kjetil Wold）、弗雷德里克·梅尔比（Fredrik Melby）、马丁·扬（Martin Yang）


摄影师
 ／波尔·劳克里（Pål Laukli）
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彩色
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案例分析1　艾贝莱西亚（IBAT）

活动标志
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创意股份有限公司（Creative Inc）

成立于1996年的创意股份有限公司是一家多领域的创意公司，主要专长在于品牌标志、产品和广告设计。我们的设计的方法是简单和诚实：我们强调创造力和概念化的思考，将我们所做事物的热情转化成我们客户商业的成功，无论客户是大还是小。





我们对待设计工作充满热情、乐观和坚定的信念。每一个项目都被看做一个能够推动创作和设计出有特色和迷人作品的机会。我们被一种责任感所驱使，这种责任感不仅来自我们的客户，也来自我们的作品最终被看到和欣赏的环境中。好的设计是改善所有人生活的强大工具。我们带着这一信条设计我们所有的项目。
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受访者／

梅尔·奥罗克，创意总监，创意股份有限公司（creative Inc.）

请简单介绍一下艾贝莱西亚的设计项目。

该项目的目标是重新构建艾贝莱西亚学院的品牌，以反映一个更为个人化、更为开放和更具活力的教育方式，从而和其显得“老派”的竞争对手进行对比。艾贝莱西亚是一个以学生为中心、友好且现代的环境，一点也不“倚老卖老”地倚仗自己过去的历史来吸引大众。新的视觉标志需要展现它这种特性。所以项目相当大的一部分就是试图找寻出一个可以使品牌焕发生命力的系统。





您设计这个标志采用了彩色的配色方案，这些色彩是随机选择的还是精心挑选的呢？

我们选择了一些可以互相搭配的色彩，它们搭配在一起不会太时髦，也不会因为这样搭配后，在印刷和网络上呈现时失去自己的色彩价值。对于官方正式的学院标志，我们选择了青色和深灰直接搭配，这种搭配一方面与艾贝莱西亚小写字母的图案颜色形成很好的对比，另一方面能够允许我们有更大的空间设计出吸引学生族群的有趣材料。





甚至“艾贝莱西亚”的标志颜色也不是固定的，而是根据不同情况进行变化，您是想通过这样的设计达成一个什么效果？

我们所有的项目都在尽力传达一个理念，那就是避免使用一个固定不变的颜色系统，否则会渐渐过时而且显得古板陈旧。在艾贝莱西亚学院这个案例中，一个最重要的理念就是不仅要传达出它是一个专业的教育组织，同时也要考虑到年轻的学生们渴望一些和传统学院校园不同的概念。所以，我们设计了一个单独的艾贝莱西亚图形标志，这样我们就可以用不同的颜色使其具有不同的用途。带着这样的想法，我们在整栋建筑物中都采用了这个标志和色彩系统，创建了一个可以与其居住者以一种很有影响且有趣的方式互动的环境。





整个标志系统令人印象深刻，这个环境平面设计是怎样在整个大的理念下进行的？

老师和学生的双向交流，是艾贝莱西亚的一个重要卖点。学生正是学校的客户，而他们也恰恰是被这么对待的。交流是该校一个积极的特殊理念，我们觉得也必须反映在其居住环境中，所以在建筑中我们融合了这个想法。





您满意最终的设计效果吗？

我们对最终设计效果十分满意，但更重要的是客户和公众给了我们很正面的反应。艾贝莱西亚现在被视为都柏林大学的地标之一。





设计一个标志的过程已经从原来的只是设计一个单一的标志变成了创建一整套系统。您对这种设计上的进化怎么看？您觉得它未来还会有什么变化？

一个视觉标志不再仅仅是一个标志了，而且它从来就不是一个单一的元素。展示标志的环境正在迅速不断地变化，任何视觉标志都需要不断地适应这种新的趋势，无论它是环境的、数字的还是移动平面。





构建一个拥有视觉冲击力又能保证长久的辨识度的标志，是品牌所有者梦寐以求的目标。对于创建一个经久不衰的标志，您有什么经验可以分享？

我们尽我们所能为我们的客户创造一个经久不衰的品牌，能达到这一目标的能力来自在不同环境下为不同行业客户设计积累的经验，同时也来自使我们设计的品牌能够和目标人群产生情感上的共鸣所付出的努力。





色彩趋势每季都会有新的预测，这会影响您的设计吗？

色彩趋势确实在一定程度上会影响我们的设计，这也就是为什么我们觉得色彩应该随着时间的推移而拥有改变和进化的空间，但是得同时保证其价值和与品牌的整体性不会遭到稀释和破坏。
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案例分析2　重塑伦敦品牌（REBRAND LONDON）

活动标志设计方案
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旺彻斯瑞（Venturethree）

旺彻斯瑞从事品牌设计。他们的战略是让设计师们和客户们紧密合作，来呈现一种充满野心的原创性设计：它充满激励人心的大胆，能够解决商业世界里真正面临的一些挑战，并且拥有持久的效果。旺彻斯瑞工作领域涵盖了世界范围内的媒体、娱乐、传播、零售、商业和旅游行业。他们的客户包括《泰晤士报》（The Times）、天空传媒（Sky）、主人之声（HMV）、风能管理公司（UPC）、奥兰治瓦里（Orange Vallée）、英国机场管理局（BAA）、自然科学博物馆和曼联电视台（MUTV）、曼彻斯特联队电视频道（Manchester United's TV Channel）。他最新的挑战来自印度：现在这个团队正在和印度一家最大的日常消费品品牌合作来设计一个世界级的娱乐品牌。
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受访者／

斯图尔特·沃森（Stuart Watson），创意总监，旺彻斯瑞创意总监

请解释一下这个项目的目标是什么。

为伦敦市和伦敦市民设计一个符号式的品牌。





那你们为什么不在这次的品牌重塑中使用传统的红色和蓝色，而选择了多种色彩的配色方案？

伦敦的品牌不仅关系着城市也关系着伦敦的居民。伦敦是一个多种色彩、多种文化、多元化、乐观、中庸、很难界定的城市。我们想创造一个开发资源的标志——一幅可以赋予各种意义的空白画布。





方块形的字体看上去简单复古，但是色彩又是那么充满生气。它们是怎么神奇地搭配在一起的？

伦敦是世界上最著名的城市之一，这也是我们可以将其减少至这样一个抽象的形状，但仍然能保持高辨识度的原因。





它既复古又现代，既抽象又具有标志性，既纯真又世故。就像伦敦一样，处处充满矛盾和对比。色彩给了它灵魂和意义。它表明了“现代的”、“可选择的”或是“有型的”。我们尝试使用了反常规的配色方案，表现了色彩和基本的渐变，但是我们又觉得它们能够代表一定的意义，比如深紫色代表电影，浅绿色的渐变代表“环境”。这是一种能够构建整个品牌体系，而不需要使用不同标志的方法。





您设计了一个完整的伦敦标志系统，在设计过程中有没有遇到过一些挑战？

令我惊讶的是，现在伦敦的标志是一团糟。太多的标志，太多的副品牌，太多的老传统，太多的让人迷惑的元素。我们想将这些层次简单化，并且消除这些复杂的东西。我们想建立一个统一的伦敦。这其中最关键的一点在于我们消除些什么，而不是我们又创造了些什么。





您对最终的设计效果怎么看？

最终的设计充满挑战、大胆、简洁而又新鲜——展示了伦敦的品牌应该展现的所有东西。





为一个城市设计标志和为一个企业设计标志有什么主要的不同吗？

为企业设计标志更加容易。企业品牌有它们自己的形象。它们的员工被雇来代言它们的品牌，而且每天生活在这个品牌里。城市很不一样。我们希望伦敦人拥有自己的标志，而不是只有市政厅拥有。我们希望伦敦人对这个品牌能够感到自豪，分享它，使用它，改进它，用它涂鸦，用它展示，真正喜爱它。但是我们不能雇用他们或是告诉他们这样做，他们必须自己自发想要这样做。





从您专业的角度来看，是什么让一个好的标志获得成功的？

在公司（或是城市）内部找到一个实质，并将它转换成一个很棒的理念。伦敦的突破点在于我们不可能用一个标志就来代表这样多元的城市。如果你遵循了这个成规，那么你的设计就变得老套了；约定俗成的标志比如伦敦地铁、出租车、红色的大巴等……





我们将这个实质变成一个创意，设计了一个标志性的选景框，而这一切只有像伦敦这样不断发展和闻名于世的城市才能驾驭。如果您想把纽约市符号化，您绝对不会想到能和“我爱纽约”（I Love NY）一样吸引人、经久不衰并被大家广泛喜爱的标志。





色彩潮流预测每季都会有新的预测，这会影响您的设计吗？

当然，影响来自于任何地方。我刚从巴西的炎夏回到英格兰的寒冬，这个对比太强烈了，就像从黑色走到白色。这里有春天的乐观，夏天的强烈和冬天的戏剧化。






客户
 ／伦敦市长办公室


设计
 ／斯图尔特·沃森、格雷厄姆·琼斯、马克·威廉斯（Mark Williams）


广告文案撰稿人
 ／菲利普·奥韦尔（Philip Orwell）


项目总监
 ／埃丝特尔·史密斯（Estelle Smithies）
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优衣立刻（Uniqlick）

活动标志

这是一个多彩多姿的活动，突出了在优衣库网上购物的好处。
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客户
 ／优衣库


设计机构
 ／布兰奇（Branch）工作室


设计师
 ／保罗·福克斯（Paul Fox）、蒂吉尔·施奈德（Tijl Schneider）





普玛斯（Promax）：超越

活动标志

普玛斯想让这些会议和奖项来反映出，那些在品牌设计、广告和市场营销及推广领域中工作的人们，被要求在他们原有的工作区域以外工作时所经历的过程。这个理念进一步衍生出的主题就是“超越那个框架”（Beyond the Box），在活动早期我们决定把标题简化成“超越”。
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客户
 ／英国普玛斯（Promax UK）


设计机构
 ／自豪创意（Proud Creative）


创意总监
 ／丹·威彻尔（Dan Witchell）


设计师
 ／乔恩·罗兰森（Jon Rowlandson）





扎尔基西安·梅森（Sarkissian Mason）

企业标志

这是我们为一个以创意为主的小型精品店创作的标志。第一项任务是重塑品牌和给扎尔基西安·梅森一个形象，来帮助它展示自己可以处理众多项目，并足够有能力来服务于大品牌的强劲实力。管理层克服了很多困难才对现在所呈现的方式达成共识。最后决定的方式是创造了一个巧妙的标志：将商业放在首要地位，通过强调商品的精美细节展示自我，而不再躲在流行的标志之后。
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客户
 ／扎尔基西安·梅森


设计机构
 ／“仔细斟酌”（Carefully Considered）工作室


创意总监
 ／马修·施奈德（Matthew Schneider）


设计师
 ／哈菲兹·汉森斯（Hafez Janssens）
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“空白”（Blank）

零售点标志

“空白”擅长的领域是纺织品和家用器皿。这些产品特殊之处在于，其强调的不是其快速改变以顺应潮流的各种系列，而是其设计之初所考虑的环保、耐用的特性。“空白”的名字说明了一切：空白代表了一种急需被填满的空隙或形式。标志以一种空白的亟待用意义填满的轮廓来表现。这个一点也不复杂的标志被列入考虑，作为企业标志大量地出现在包装袋、包装纸上，以响应其产品简单和低调的特性。它被用做一个背景存在多过作为一个吸引眼球的亮点出现。
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客户
 ／“空白”家居（Blank Home）


设计机构
 ／福姆霍夫曼工作室


包装
 ／福姆霍夫曼工作室，斯文·克勒格尔（Sven Kröger）
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米姆和利（Mim & Lea）

零售点标志

米姆和利位于澳大利亚和加纳的阿克拉，是一家提倡新的时尚和生活方式的公司，生产和销售奢华的衣物、室内设计和带有非洲风情的精美产品。品牌和包装都需要反映这种现代的奢华和非洲设计传统的搭配。因此，品牌和包装的设计采用了一种融合西方现代字体和一种简约的构图，同时用上了大胆的色彩和传统的非洲图片。
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潘通—暖灰色
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客户
 ／米姆和利


设计机构
 ／“安全帽设计”（Hardhat Design）工作室


设计师
 ／珍妮·迈尔斯（Jenny Miles）、尼科莱尔斯·克利福德（Nickolus Clifford）





莫顿和派普洛（Morton & Peplow）

零售点标志

“莫顿和派普洛”是慕尼黑的一家熟食店，主要销售英国食品。我们的标志结合了两个代表英国的符号——圆顶礼帽和穹顶状的银质圆盖，来设计出一个激发历史感和时尚感的记号。糖果色的配色方案和经典的构图被采用来延续这种典型的英国风，向那个曾经优雅简单的年代脱帽致敬。
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潘通—冷灰色
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客户
 ／莫顿和派普洛


设计机构
 ／喜鹊工作室


艺术总监
 ／戴维·阿苏迪亚、本·克里斯蒂、杰米·埃卢尔


设计师
 ／戴维·阿苏迪亚





阿姆斯特丹外来移民中心（Expatcenter Amsterdam）

企业标志

热情好客和多元文化是希罗（设计）工作室和法布里克（Fabrique，画图设计公司）合作一起为阿姆斯特丹外来移民中心设计一种排版风格时的出发点。它展现了阿姆斯特丹外来移民中心的核心——一个高度多元的族群、文化和背景。色彩的使用和不同的形状代表外来移民来自地球的各个角落。通过形状、形式和色彩的改变，一种灵活和多彩风格的语言被呈现出来。它时常作出改变来迎合外来移民中心，同样因为来来去去不稳定的人群构成了该机构多变的风格。
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客户
 ／阿姆斯特丹市


设计机构
 ／希罗工作室（该项目与法布里克一起合作）





巴里奥之北（Barrio North）

零售点标志

“巴里奥之北”是一个拉丁风格的酒吧，为著名的伦敦北部的安格尔和伊斯灵顿地区带来了一种中庸的个性。巴里奥是西班牙语“社区”的意思，我们用一个瓷砖系列来传达地图和行政区的理念——一种融合了各种风格的古怪组合，反映了该酒吧和其客人多元且充满活力的特性。新和老，失去的和找到的，再利用的和专门定制的色彩、形式和质地带给人们一种丰富独特的配色感觉，传达了该品牌多元有趣的架构。
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客户
 ／巴里奥之北


设计机构
 ／“万用转换器”（MultiAdaptor）工作室


设计师
 ／本·布鲁克班克斯（Ben Brookbanks）、安迪·韦斯特（Andy West）、克里斯·科平（Chris Copping）
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反种族主义教育（Education Against Racism）

活动标志

利利安·图拉姆基金会（Lilian Thuram Foundation）想通过此活动来教育人们反对种族主义。为此，基金会设立一些图书馆，并为学校和研讨会组织一些课程等。
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客户
 ／利利安·图拉姆基金会


设计机构
 ／迭戈·费若工作室


设计师
 ／迭戈·费若、马里奥·埃斯凯纳齐（Mario Eskenazi）





艾瑟尔三角洲（IJsseldelta）

活动标志

艾瑟尔三角洲是荷兰城市坎彭周边的一片区域，该区域方圆300平方公里，充满了惊人的美景。艾瑟尔三角洲野心勃勃想成为一个旅游胜地。看到这些，地区旅游办公室和国家艾瑟尔风景区要求我们来为其设计一个视觉标志。通过仔细周密的定位，G2K设计出了一个用信号旗的航海旗语来表现艾瑟尔三角洲和水之间的联系的视觉标志。
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客户
 ／艾瑟尔三角洲市场部


设计机构
 ／G2K工作室


艺术总监
 ／马泰斯·范·莱文（Matthijs van Leeuwen）
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爱普德（Amped）

企业标志

为爱普德唱片商店设计的品牌标志。标志从电器上常见的大喇叭符号找寻灵感，并将其与一个抽象的字母A相融合。
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客户
 ／爱普德


设计机构
 ／虎威工作室


设计师
 ／马特·基尔斯





“3拍”唱片（3 Beat Records）

企业标志

“3拍”唱片品牌形象以抽象标志为视觉核心，意在创造一个可用于印刷和多媒体展示的形象，3个可互换的色块代表了音乐的多样性。
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客户
 ／“3拍”唱片


设计机构
 ／虎威工作室


设计师
 ／马特·基尔斯





公园乡村（Park Village）

企业标志

公园乡村是伦敦最悠久的商业广告制作公司，位于摄政公园旁一个令人惊奇的古老马棚中。公司已经开始展开怀抱接受商业广告的不断变化，以及其中新的数码领域，也采用了动画、纪录片和电影来展示其作品。新的标志需要来反映这种新奇且更加摩登的方式。
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客户
 ／公园乡村


设计机构
 ／自豪创意


设计师
 ／丹·威彻尔





“如何”设计大会（HOW Design Conference）

活动标志

2009年的“如何”设计大会议在得克萨斯州的奥斯汀举行。“如何”为任何形式的设计和媒体专业人员服务。盖蒂图像（Getty Images）最近刚被定为参与这次盛会设计机构中的一员，因此我们被邀请为盖蒂图像设计其在这次盛会上的视觉呈现。我们的设计灵感来自5个“W”问题：“谁”、“什么”、“哪里”、“何时”、“为什么”（当然少不了“如何”——一个和会议名字相巧合的参考问题。5个“W”问题总是被用在新闻传播业和研究中，被认为是收集信息的主要工具。我们用它来形成一个和盖蒂图像搜索引擎相应的类比，这对于源媒体来说是十分有用的宣传和推广。
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客户
 ／盖蒂图像


设计机构
 ／自豪创意


创意总监
 ／丹·威彻尔


设计师
 ／詹姆斯·格林菲尔德（James Greenfield）、安德鲁·吉丁斯（Andrew Giddings）





因特盟乐施会（Intermón Oxfam）

活动标志

这是因特盟乐施会的品牌设计项目。目标是更新乐施会的形象，为这个组织和它年轻的目标人群之间建立一种联系。为了将设计语言进一步视觉化，所有的字母被转化成图像，这样一来便加强了词语的重要性，而且创建了一种直接和指示性强的独特的平面个性。整个标题被简化成一个词，使意义的传达更为迅速和直接。整个标志仅基于一个单一的黑色，却被置于不同色彩的纸上，这样做可以最大限度地压缩整个生产的成本。
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客户
 ／因特盟乐施会


设计机构
 ／“嘿”（Hey）工作室


设计师
 ／韦罗妮卡·富埃尔特（Verònica Fuerte）、蒂尔曼·索莱（Tilman Solé）、里卡多·豪尔赫（Ricardo Jorge）


插图
 ／韦罗妮卡·富埃尔特、里卡多·豪尔赫
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绿色空间（Greenspace）

零售点标志

这是一个为“绿色空间”设计的品牌标志、环境装饰和指示标志。

[image: alt]


潘通356

[image: alt]


潘通130

[image: alt]


潘通485

[image: alt]


[image: alt]



客户
 ／喜力啤酒（Heineken）


设计机构
 ／“小型”（Small）工作室


设计师
 ／戴维·希特内尔（David Hitner）、盖伊·马歇尔（Guy Marshall）
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～致谢～

我们要感谢所有设计师的慷慨，允许我们出版他们的作品，同样感谢所有摄影师的无私帮助和支持，授权我们使用他们的照片。





还要感谢的是那些名字虽然没有出现在这里，但是给予过我们贡献和支持的人们。没有这些人，我们是无法将这些美丽的设计作品来和全世界的读者一起分享的。


王绍强

广州美术学院视觉与动漫设计学院常务副院长，广州美术学院副教授，硕士研究生导师，中央美术学院访问学者。知名设计师，独立出版人，《DESIGN360°观念与设计》杂志创始人与总编辑，APD亚太设计年鉴主编，第16届亚运会核心图形与色彩系统主创设计者。长期从事教育、设计、出版传媒等工作，主编过专业设计书籍过百部，得到国内外设计界与出版界的广泛认可，现在为美国Gingko出版公司，日本Azur出版公司，新加坡PageOne出版公司，西班牙Promopress出版公司的独立出版人。其主编的《DESIGN360°观念与设计》杂志荣获2009、2010、2011年DOBW亚洲最具影响力设计奖。其作品入选全国美展、亚太设计双年展、澳门设计双年展、中德平面设计双年展、GDC、BODW等。

译者小传：赵妍

上海外国语大学英语语言文学硕士，本科毕业于西安交通大学同时获得英语和法律双学位，现任中国地质大学外国语学院教师。曾获芬兰赫尔辛基经济学院教育基金赴欧洲进行东方和西方在非语言交际方面的对比研究，包括色彩、空间、行动等。在商业及设计方面翻译经验丰富，曾承担埃森哲、瑞士银行、东芝、希必思等多所跨国企业的口译和笔译工作。

我们提供知识　以应对变化的世界

随时为您服务

热　　线：010-84849555

订　　购：010-84849225, 84849220

传　　真：010-84849000

官方微博：http://weibo.com/citicpub

官方网站：http://www.publish.citic.com
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感谢您购买本书，特赠送“中信飞书”彩信报一份。中移动用户发送tyama到10658032即可追踪中信好书，并有各种图书优惠。
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