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PROFILAKTYKA RAKA JĄDER 
IDENTYFIKACJA WIZUALNA

ZADANIE:



1. POPRAWNIE

Idea/Pomysł/Inspiracje

Serce
Miłość
Życie
Dobro
Poprawność
Czytelność
Komercyjne użycie
Ręce ułożone w symbol serca
Odwrócone serce jako nawiązanie
graficzne do męskich jąder



ODWAŻNI
WYGRYWAJĄ
ODWAZNI.COMODWAŻNI

WYGRYWAJĄ
ODWAZNI.COM





2. LOGO Z JAJEM

Idea/Pomysł/Inspiracje

Humor
Groteska
Logo z jajem
Serce
Miłość
Życie
Podkreślenie podmiotu fundacji poprzez 
luźny, ilustracyjny charakter znaku



ODWAŻNI
WYGRYWAJĄ

ODWAŻNI
WYGRYWAJĄ

ODWAZNI.COM





3. POPRAWNIE

Idea/Pomysł/Inspiracje

Jest OK
Serce
Miłość
Życie
Dobro
Poprawność
Czytelność
Komercyjne użycie
Symbol łatwy do pokazania
W przyszłość motyw ułatwiający znalezienie 
zdjęć do zilustrowania materiałów 
promocyjnych



ODWAŻNI
WYGRYWAJĄ
ODWAZNI.COM

ODWAŻNI
WYGRYWAJĄ
ODWAZNI.COM





4.A

Idea/Pomysł/Inspiracje

logotyp z użyciem ogólnie przyjętych symboli 
oznaczających płeć męską











ERGO HESTIA - IDENTYFIKACJA WIZUALNA 
KOMUNIKACJI W SOCIAL MEDIACH 

ZADANIE:



DIALOG

- komunikacja z drugim człowiekiem, 

- partnerstwo, 

- rozwiązanie problemu, 

- podkreślenie jednej z głównych funkcjonalności serwisu facebook.com,

- jako graficzne przedstawienie współczesnej formy komunikacji.

KONCEPCJA



Przykłady postów

Opcja 
gdy tło zdjęcia nie pozwala  

na prawidłowe odwzorowanie 
logotypu



Przykłady postów

Opcja 
wzmocnienie komunikatu poprzez 
użycie czerwonej apli w tle.
Logotyp jako element dialogu.



Przykłady postów



Przykłady postów



BRANDING / PRZYKŁADY REALIZACJI
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IDENTYFIKACJA WIZUALNA 
Opracowanie kompleksowej identyfikacji marki
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W trakcie 3 lat 
wykopaliskowych na 
Westerplatte odnaleziono 
ponad 40 tys. zabytków 
archeologicznych

During the 3 years of 
excavation work on 
Westerplatte more than 40 
thousand archaeological items 
were found.
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IDENTYFIKACJA WIZUALNA 
Opracowanie kompleksowej identyfikacji marki 
z uwzględnieniem struktury placówki i oferty 
handlowej

5

SYSTEM IDENTYFIKACJI WIZUALNEJ

1.0 LOGO GENEZA ZNAKU 

Logo ma pozwolić na elastyczność zastosowań i nie zamykać marki w określonej symbolice - musi spełniać warunek interdyscyplinarności. 
Hevelianum ma być marką nowoczesną, ale osadzoną w dawnych dziejach i opartą na szacunku do spuścizny gdańskiej. Identyfikacja marki 
powinna być bezpośrednio powiązana z ofertą Hevelianum i powinna znaleźć odzwierciedlenie w oznakowaniu przestrzeni. 

ZAŁOŻENIA
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SYSTEM IDENTYFIKACJI WIZUALNEJ

1.1 LOGO KONSTRUKCJA ZNAKU

45°

Podstawową wersją znaku Hevelianum jest logotyp nazwy opracowany autorską modyfikacją kroju Radikal. 
Znak został wpisany w prostokąt. Górne krawędzie poszczególnych liter znaku zostały ucięte pod kątem 45°. 
Modułem konstrukcyjnym znaku jest kwadrat o wymiarach równych szerokości nogi litery H.
 

A

7A

0,25A

BUDOWA
ZNAKU
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SYSTEM IDENTYFIKACJI WIZUALNEJ

1.2 LOGO SUBBRAND

Dodatkowa wersja znaku z podpisem jest używana do oznaczania Subbrandów marki Hevelianum.
Rozmiar podpisu i jego odstęp od podstawowej wersji znaku określa ten sam moduł co w przypadku znaku 
głównego tj. kwadrat o wymiarach równych szerokości nogi litery H.
 

DODATKOWA 
WRESJA ZNAKU
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Gradacja tonalna / przykład

SYSTEM IDENTYFIKACJI WIZUALNEJ

3.0 OZNACZENIA OFERT

Oferta Hevelianum jest podzielona 
na pięć kluczowych kategorii. 
Każdej z nich przypisano oznaczenie  
w postaci piktogramu, nazwy oraz  
indywidualnej palety kolorystycznej. 
 
Oznaczenie ofert znajduje swoje  
odzwierciedlenie w systemie  
identyfikacji przestrzeni na terenie 
obiektów Hevelianum. 

OZNACZANIE OFERT
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SYSTEM IDENTYFIKACJI WIZUALNEJ

6.1  ZASADY STOSOWANIA KOD KOLORYSTYCZNY KOMUNIKACJI

Łączenie znaku głównego z subbrandem i ofertą produktową.

Identyfikacja ogólna marki i subbrandu niepowiązana z ofertą.

Może być uzupełniona kolorystyką ofertową lub dowolną 
dopasowaną do koncepcji kreacji, bez wyraźnej dominanty 
kolorystycznej. 

Zastosowanie: brand główny Hevelianum , Subbrandy, akcydensy, 
dokumenty. W przypadku materiałów promocyjnych (outdoor, 
online) może występować w kontrze. Przykłady na kolejnych 
stronach.

 
Identyfikacja ofertowa.

Dominanta kolorystyczna przypisana 
do danej grupy produktowej. 
Użycie piktogramu danej oferty.

Zastosowanie: Oferta, materiały 
promocyjne dotyczace oferty.

NAOKO.PL



IDENTYFIKACJA WIZUALNA 
Opracowanie zasad stosowania identyfikacji
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SYSTEM IDENTYFIKACJI WIZUALNEJ

6.15  ZASADY STOSOWANIA KOMUNIKACJA OFERTOWA

Ulotki ofertowe są podstawowym materiałem w komunikacji ofertowej. Definicje określające wymagania 
graficzne są w dużym stopniu ogólne ze względu na bardzo dużą różnorodność miejsc i wydarzeń zawartych  
w poszczególnych ofertach. Pamiętaj o używaniu wyłącznie czcionek z rodziny Radikal.
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kolorystyka

krzywa 
wspierająca

piktogram 
oferty

Stosujemy wyłącznie kolory 
oferty lub/oraz zdjęcia w wersji 

monochromatycznej z dodanym  
kolorem właściwym  dla tejże oferty.

Zasady te zostały szczegółowo 
opisane w rozdziale 2.0.

Ulotki wykorzystują krzywą 
wspierającą jako podstawowy 

element graficzny. Należy go 
stosować zgodnie z definicjami 

zawartymi w rozdziale 4.0.

Dozwolone jest stosowanie 
piktogramu jako elementu 

wiodącego przypisanego właściwej 
ofercie.  W takim przypadku 

stosujemy jedynie piktogram 
bez podpisu. Dodatkowo ulotki 

zawsze oznaczone są właściwym 
piktogramem w tym samym 

miejscu.
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SYSTEM IDENTYFIKACJI WIZUALNEJ

6.16  ZASADY STOSOWANIA KOMUNIKACJA OFERTOWA

Reklamy prasowe często obejmują więcej niż jedną kategorię oferty. W takim przypadku stosujemy  zasady 
ogólne - czyli krzywą wspomagającą wielokolorową - zawierającą jednak jedynie kolory ofert, których 
dotyczy przekaz. Pamiętaj o używaniu wyłącznie czcionek z rodziny Radikal.

REKLAMA 
PRASOWA

kolorystyka

krzywa 
wspierająca

piktogram 
oferty

Dozwolone jest stosowanie grafik 
wielokorowych, dominującym kolorem musi 

jednak pozostać kolor właściwy dla oferty. 
Definicje kolorów zostały szczegółowo opisane  

w rozdziale 2.0. W przypadku komunikatu  
dotyczącego więcej niż jednej konkretnej 

oferty stosujemy wersję pełnokolową, 
analogicznie do zasad komunikacji ogólnej.

Reklamy prasowe wykorzystują krzywą 
wspierającą jako podstawowy element 

graficzny. Należy go stosować zgodnie z 
definicjami zawartymi w rozdziale 4.0.

Dozwolone jest stosowanie piktogramu jako 
elementu wiodącego przypisanego właściwej 

ofercie.  W takim przypadku stosujemy jedynie 
piktogram bez podpisu. Dodatkowo zawsze 
oznaczone są właściwym piktogramem we 

wskazanym miejscu.

Photo by Erik M
clean on U

nsplash
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kolorystyka

krzywa 
wspierająca

piktogram 
oferty

SYSTEM IDENTYFIKACJI WIZUALNEJ

6.18  ZASADY STOSOWANIA KOMUNIKACJA OFERTOWA

Nośniki zewnętrzne często obejmują więcej niż jedną kategorię oferty. W takim przypadku stosujemy  
zasady ogólne - czyli krzywą wspomagającą wielokolorową - zawierającą jednak jedynie kolory ofert, 
których dotyczy przekaz. Pamiętaj o używaniu wyłącznie czcionek z rodziny Radikal.

PLAKAT
KOLOR

kolorystyka

krzywa 
wspierająca

piktogram 
oferty

Dozwolone jest stosowanie grafik 
wielokorowych, dominującym kolorem musi 

jednak pozostać kolor właściwy dla oferty. 
Definicje kolorów zostały szczegółowo opisane  

w rozdziale 2.0. W przypadku komunikatu  
dotyczącego więcej niż jednej konkretnej 

oferty stosujemy wersję pełnokolową, 
analogicznie do zasad komunikacji ogólnej.

Reklamyprasowe wykorzystują krzywą 
wspierającą jako podstawowy element 
graficzny. Należy go stosować zgodnie  

z definicjami zawartymi w rozdziale 4.0.

Dozwolone jest stosowanie piktogramu jako 
elementu wiodącego przypisanego właściwej 

ofercie.  W takim przypadku stosujemy jedynie 
piktogram bez podpisu. Dodatkowo zawsze 
oznaczone są właściwym piktogramem we 

wskazanym miejscu.
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Zasady tworzenia kompozycja pozstają analogiczne jak w przypadku komunikacji ofertowej. Różnica  
polega głównie na użytych kolorach i piktogramach. Pamiętaj o używaniu wyłącznie czcionek z rodziny 
Radikal.

REKLAMA 
PRASOWA

kolorystyka

krzywa 
wspierająca

piktogram 
oferty

W przypadku komunikatu ogólnego 
lub komunikatu dotyczącego więcej niż 

jednej konkretnej oferty stosujemy wersję 
pełnokolową z uyciem kolorów z palety 

ofertowej. Definicje kolorów zostały 
szczegółowo opisane w rozdziale 2.0.

Reklamyprasowe wykorzystują krzywą 
wspierającą jako podstawowy element 

graficzny. Należy go stosować zgodnie z 
definicjami zawartymi w rozdziale 4.0.

Dozwolone jest stosowanie piktogramu jako 
elementu wiodącego przypisanego właściwej 

ofercie.  W takim przypadku stosujemy jedynie 
piktogram bez podpisu. Dodatkowo zawsze 
oznaczone są właściwym piktogramem we 

wskazanym miejscu. Jeżeli komunikat dotyczy 
więcej niż dwóch ofert nie stosujemy żadnego 

piktogramu.
 

SYSTEM IDENTYFIKACJI WIZUALNEJ

6.19  ZASADY STOSOWANIA KOMUNIKACJA OGÓLNA
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IDENTYFIKACJA WIZUALNA 
Opracowanie zasad identyfikacji przestrzeni,  
spójnych z identyfikacją marki
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IDENTYFIKACJA WIZUALNA 
PRZYKŁADY
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IDENTYFIKACJA WIZUALNA 
PRZYKŁADY
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