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[ BRANDBOOK ] [ SIGNAL ][ 00 ] СИГНАЛ ДЛЯ ЖИЗНИ





ПЛАТФОРМА
БРЕНДА

[ BRANDBOOK ] 

[ 1 ] [ 2 ] [ 05 ] 

Системное описание идей, правил и ценностей 
компании, формирующее идентичность бренда,  
его уникальный образ в глазах потребителей  
и общей аудитории

ПЛАТФОРМА  
АККУМУЛИРУЕТ 
ГЛАВНЫЕ СМЫСЛЫ  
И АТРИБУТЫ 

[ ЧАСТЬ 01 ]



[ BRANDBOOK ] АУДИТОРИЯ [ ЧАСТЬ 01 ]

[ 06 ] 

[ 1 ] [ 2 ] [ 3 ]

[ КАТЕГОРИИ ][ # ]

Ядро

Аудитория II

Аудитория III

[ 1 ]

[ 3 ]

Серийные инвесторы 
Не серийные инвесторы 
40+, женщины

Посуточная аренда
Длительная аренда
Нет большой суммы денег

[ 2 ]

Родители отселяют детей 
Переезжающие
Покорители на старте



[ 1 ]

“Серийные инвесторы”: 
арендодатели и перекупы

Рациональные, как минимум поверхностно  
понимают рынок, могут оценить потенциальную 
ликвидность и прибыльность объекта.

40+, преимущественно женщины.  
 
Зачастую покупают не один объект, а несколько. 
Не обращают внимание на потребительские  
качества самой недвижимости. Смотрят только  
на цифры — сколько стоит и сколько можно  
выручить с аренды или перепродажи.

[ BRANDBOOK ] 

[ 07 ] 

ЯДРО [ ЧАСТЬ 01 ]

[ 2 ]

“Не серийные инвесторы”: 
сберегают деньги,  
не всегда хорошо понимают 
рынок, рациональные, но 
подвержены эмоциональным 
стимулам

01

ПОКУПАЮТ СДАВАТЬ[ КАТЕГОРИЯ ]



[ 1 ]

[ 2 ]

Родители отселяют 
выросших детей

Переезжающие в Москву 
ищут первое жилье, 
сопоставимое по стоимости 
с их родным городом

Покорители Москвы на старте своего успеха.  
Не обладают большой суммой денег, поэтому 
обращаются к апартаментам как доступной 
альтернативе.

Осознание “неполноценности” покупки  
(не квартира, а апарты; не 50 кв.м., а 28 кв.м.) 
должно находить эмоциональное обоснование.
Таким обоснованием должен стать высокий 
уровень и качество продукта.

[ BRANDBOOK ] 

[ 08 ] 

АУДИТОРИЯ II [ ЧАСТЬ 01 ]02

ПОКУПАЮТ ЖИТЬ[ КАТЕГОРИЯ ]



[ 1 ]

[ 2 ]

Посутка: 
командировочные, туристы

Длительная аренда: 
приглашенные специалисты, 
приезжие из других городов, 
представительницы 
древнейшей профессии

Не обладают большой суммой денег, поэтому  
обращаются к апартаментам как доступной  
альтернативе отелю.

Осознание “неполноценности” покупки  
(не квартира, а апарты; не 50 кв.м., а 28 кв.м.) 
должно находить эмоциональное обоснование.
Таким обоснованием должен стать высокий  
уровень и качество продукта.

[ BRANDBOOK ] АУДИТОРИЯ III [ ЧАСТЬ 01 ]03

АРЕНДУЮТ ЖИТЬ[ КАТЕГОРИЯ ] [ 09 ] 



ИДЕЯ БРЕНДА [ BRANDBOOK ] 

[ 10 ] 

[ ЧАСТЬ 01 ]

Сегодня каждому из нас нужен источник оптимизма. 
Вдохновитель, который напомнит, что жизненный 
путь не только труден, но и щедр на положительные 
эмоции. Кто соберет вместе людей, не желающих 
впадать в уныние и устремленных к успеху.  
Кто превратит неопределенность из бага эпохи 
в первопричину сотен возможностей. И сделает 
доступными и гарантированными десятки способов 
заработать на инвестициях.

Таков Signal. Дом, в котором молодость духа, оп-
тимизм и хорошее настроение овладевают всеми, 
независимо от возраста. Дом, который заряжает 
энергией и задает высокую планку жизни уже  
в самом начале карьеры. Дом, в котором происхо-
дят интересные события и встречаются хорошие 
люди. 

Дом, который гуляет в Ботаническом саду и мно-
го работает, успевает на важные встречи в любом 
уголке Москвы и собирается по вечерам в лобби, 
с позитивом смотрит в будущее и получает удо-
вольствие в настоящем

ПОЗИЦИОНИРОВАНИЕ[ SIGNAL ] 

ВДОХНОВИТЕЛЬ СОЗИДАТЕЛЕЙ



Делаем повседневную жизнь современнее  
и комфортнее. Наполняем её ресурсом, радостью 
и счастьем. Добавляем своему району актуального 
стиля и молодой энергии. Позволяем отвлечься. 
Создаем возможности для зарабатывания  
на инвестициях.

[ BRANDBOOK ] 

[ 11 ] 

КТО МЫ ТАКИЕ 
И ЗАЧЕМ МЫ ЛЮДЯМ

[ ЧАСТЬ 01 ]

ДОМ-НАСТРОЕНИЕ: 
ИСТОЧНИК ОПТИМИЗМА, 
ВЫРАЖЕННОГО  
В ЭНЕРГИИ И ДЕНЬГАХ

ПОЗИЦИОНИРОВАНИЕ[ SIGNAL ] 



Коворкинг: МФУ, кофе-зона, оборудованные  
переговорные комнаты

Wi-Fi во дворе

Многофункциональные конференц-залы  
с возможностью объединения и деления

Тихие зоны для работы во дворе

Событийная наполненность: встречи с ведущими 
бизнесменами, лидерами креативных индустрий, 
инвесторами и трейдерами и т.д.

[ BRANDBOOK ] 

[ 12 ] 

SIGNAL 
ДЛЯ РАБОТЫ

[ ЧАСТЬ 01 ]01

РАЦИОНАЛЬНЫЕ
ПРЕИМУЩЕСТВА

ПОЗИЦИОНИРОВАНИЕ[ SIGNAL ] 



Ресепшн-бар и общественный лаунж с зоной  
для покера-настолок

Детская игровая зона

Гейм-зона: классические игровые автоматы  
и настольный футбол, плейстейшн-зона, VR-зона

Комьюнити-кухня для дней рождения, частных  
вечеринок и кулинарных занятий

[ BRANDBOOK ] 

[ 13 ] 

SIGNAL 
ДЛЯ РАЗВЛЕЧЕНИЙ

[ ЧАСТЬ 01 ]02

РАЦИОНАЛЬНЫЕ
ПРЕИМУЩЕСТВА

ПОЗИЦИОНИРОВАНИЕ[ SIGNAL ] 



Многофункциональный концертный зал: 
сцена для стендап-прогонов материала, караоке, 
мини-кинотеатр

Instagrammable-зоны в доме и во дворе: арт-
объекты, с которыми круто фотографироваться

Барбекю-зона во дворе

Игровая зона во дворе: пинг-понг, стритбольная 
площадка с одним кольцом

[ BRANDBOOK ] 

[ 14 ] 

SIGNAL 
ДЛЯ РАЗВЛЕЧЕНИЙ

[ ЧАСТЬ 01 ]02

РАЦИОНАЛЬНЫЕ
ПРЕИМУЩЕСТВА

ПОЗИЦИОНИРОВАНИЕ[ SIGNAL ] 



Логистическая связанность с Москвой: дом  
на перекрестке столичных маршрутов для отдыха 
и карьеры. 

УК как отдел заботы: выполняет не только обыч-
ные функции (уборка или предоставление утюга), 
но и стирка (laundry со специалистом), сортировка 
и вынос мусора от двери, выгул собак, консалтинг 
и база исполнителей по бытовым вопросам. 

Близость Ботанического сада как локации для 
обеспечения ЗОЖ и контакта с природой.

[ BRANDBOOK ] 

[ 15 ] 

SIGNAL 
ДЛЯ ЖИЗНИ

[ ЧАСТЬ 01 ]03

РАЦИОНАЛЬНЫЕ
ПРЕИМУЩЕСТВА

ПОЗИЦИОНИРОВАНИЕ[ SIGNAL ] 



[ BRANDBOOK ] ЦЕННОСТИ [ ЧАСТЬ 01 ]

Signal призван быть ресурсом для отдыха
и свершений. Он знает, как мало у жителей столи-
цы свободного времени, — и стремится наполнить 
его эмоциями и наслаждением жизнью. Так, чтобы 
каждая минута вне работы дарила жителям и го-
стям Signal массу впечатлений.

[ 16 ] ПОЗИЦИОНИРОВАНИЕ[ SIGNAL ] 

ХОРОШО 
ПРОВОДИТЬ ВРЕМЯ

01



[ BRANDBOOK ] ЦЕННОСТИ [ ЧАСТЬ 01 ]

Signal адресован людям, которые осознанно  
конструируют мир вокруг себя. С самого начала 
карьеры они задают себе высокую планку. Выби-
рают жить в современном доме. Исповедуют про-
грессивный образ жизни и работы. И формируют 
сообщество людей, которое будет тянуть их вверх. 
Signal помогает этому нетворкингу: создает про-
странства как поводы для знакомства и приглаша-
ет интересных лидеров в рамках событийной  
и арт-программ.

СОБИРАТЬ 
КАЧЕСТВЕННОЕ 
СООБЩЕСТВО

02

[ 17 ] ПОЗИЦИОНИРОВАНИЕ[ SIGNAL ] 



[ BRANDBOOK ] ЦЕННОСТИ [ ЧАСТЬ 01 ]

Signal создан быть первым собственным домом 
для сотен перспективных, молодых и энергичных 
людей. Добившись успеха и статуса, они смогут 
позволить себе недвижимость больше, дороже и 
ближе к центру. Signal приложит все силы, чтобы 
помочь им в этом.

Он развивает своих жителей и развивается сам — 
чтобы оставаться актуальным для новых и новых 
поколений перспективных, молодых и энергичных 
людей.

РАЗВИВАТЬ
И РАЗВИВАТЬСЯ

03

[ 18 ] ПОЗИЦИОНИРОВАНИЕ[ SIGNAL ] 



[ BRANDBOOK ] ХАРАКТЕР БРЕНДА [ ЧАСТЬ 01 ]

Говорит, что думает. Зовет  
веселиться. Легко обрастает 
друзьями и фанатами. Делится  
эмоциями и знаниями.

Видит позитивное в каждой новости  
и в каждом событии. Уверен, что сегодня — 
лучший день из всех в прошлом и будущем. 
Заряжает окружающих своим оптимизмом.

Берет от жизни максимум.
Ловит каждый день.  
Наслаждается вкусами, разговорами 
и развлечениями.

ЭКСТРАВЕРТНЫЙ ОПТИМИСТИЧНЫЙ ГЕДОНИСТИЧЕСКИЙ

01 02 03

[ 19 ] ПОЗИЦИОНИРОВАНИЕ[ SIGNAL ] 



[ BRANDBOOK ] ТОН КОММУНИКАЦИИ [ ЧАСТЬ 01 ]

Деятельная натура Signal отража-
ется в использовании глаголов
в активном залоге. Этот дом рабо-
тает, веселится и черпает жизнь 
полной ложкой.

Коммуникации Signal описывают, какая яркая 
жизнь кипит в его стенах. Так, чтобы каждый 
читатель мог выпукло представить себя в де-
корациях Signal.

Signal говорит короткими предло-
жениями и эмоциональными слога-
ноподобными фразами. Каждая его 
мысль — это один небольшой абзац.
Если мы хотим изложить сложный 
смысл, то разбиваем его на не-
сколько предложений.

ЭНЕРГИЧНО, 
ГЛАГОЛЬНО

С ИСПОЛЬЗОВАНИЕМ 
ПОЛЬЗОВАТЕЛЬСКИХ 
СЦЕНАРИЕВ

КОРОТКО
И ЭМОЦИОНАЛЬНО

01 02 03

[ 20 ] ПОЗИЦИОНИРОВАНИЕ[ SIGNAL ] 





ОСНОВНЫЕ
КОНСТАНТЫ

[ BRANDBOOK ] 

[ 1 ] [ 2 ] [ 22 ] 

Положения раздела определяют форму  
и спецификацию базовых элементов  
и описывают возможные форматы, цвета, 
шрифты и т.д.

КОНСТАНТЫ  
ОПРЕДЕЛЯЮТ 
ВИЗУАЛЬНЫЙ ОБРАЗ  
БРЕНДА SIGNAL 

[ ЧАСТЬ 02 ]



[ BRANDBOOK ] [ ЧАСТЬ 02 ][ 01 ] ЛОГОТИП

ПОСТРОЕНИЕ1.0 [ 23 ] 

Логоблок состоит из шрифтового написания 
SIGNAL и фирменного логотипа Аквилон.

ФИРМЕННЫЙ БЛОК

Все составляющие логоблока находятся 
в определенной зависимости и имеют 
фиксированные пропорции и положение 
относительно друг друга.



[ BRANDBOOK ] [ ЧАСТЬ 02 ][ 01 ] ЛОГОТИП

ОХРАННОЕ ПОЛЕФИРМЕННЫЙ БЛОК [ 24 ] 

Охранное поле определяет минимально 
допустимое расстояние от логоблока  
до других изобразительных или текстовых 
элементов макета.  

равна высоте логотипа Аквилон

Все составляющие логоблока находятся 
в определенной зависимости и имеют 
фиксированные пропорции и положение 
относительно друг друга.

1.1

[ 1Х ] 

[ 1Х ] [ 1Х ] 

[ 1Х ] 

[ 1Х ] 



[ BRANDBOOK ] [ ЧАСТЬ 02 ][ 01 ] ЛОГОТИП

НЕДОПУСТИМОЕ ИСПОЛЬЗОВАНИЕФИРМЕННЫЙ БЛОК [ 25 ] 

1. Нельзя менять пропорции внутри логоблока, 
также деформировать.
2. Нельзя менять фирменные цвета, нельзя 
применять к логоблоку любые эффекты: 
свечение, градиент и т.д.
3. Нельзя нарушать целостность охранного 
поля логоблока. 

1.2

4. Нельзя заменять шрифт в начертании 
логоблока, нелья менять толщину логотипов. 
5. Нельзя ставить логоблок на пестрый фон, 
затрудняющий его прочтение.
6. Нельзя поворачивать логоблок на 
произвольный угол.

[ 01 ] [ 03 ] [ 05 ] 

[ 02 ] [ 04 ] [ 06 ] 



[ BRANDBOOK ] [ ЧАСТЬ 02 ][ 01 ] ЛОГОТИП

СХЕМА ДВИЖЕНИЯФИРМЕННЫЙ БЛОК [ 26 ] 

Допускается выравнивание по левому краю  
и по центру, в зависимости от цели и назначе- 
ния материала. 

Гибкая система дизайна не несет жестких 
правил расположения элементов на макете.
Допускается перемещение текстов в макете  
и поиск наилучшего места расположения. 

1.3



[ BRANDBOOK ] 

ЦВЕТОВОЕ СОЧЕТАНИЕФИРМЕННЫЙ БЛОК [ 27 ] 

Для каждого из фирменных цветов бренда 
рекомендована цветовая пара (одна  
или несколько) для отображения логоблока. 

Логоблок является графической константой 
бренда, и его использование обязательно
на всех коммуникациях бренда.

[ ЧАСТЬ 02 ][ 01 ] ЛОГОТИП

1.4



[ BRANDBOOK ] [ ЧАСТЬ 02 ][ 01 ] ЛОГОТИП

ЦВЕТОВОЕ СОЧЕТАНИЕФИРМЕННЫЙ БЛОК [ 28 ] 

Для каждого из фирменных цветов бренда 
рекомендована цветовая пара (одна  
или несколько) для отображения логоблока.

Логоблок является графической константой 
бренда, и его использование обязательно
на всех коммуникациях бренда.

1.4



[ BRANDBOOK ] [ ЧАСТЬ 02 ][ 01 ] ЛОГОТИП

ЦВЕТОВОЕ СОЧЕТАНИЕФИРМЕННЫЙ БЛОК [ 29 ] 

Допускается позитивное и негативное вос-
произведение логоблока на белом и черном 
фоне, рекомендована также цветовая пара. 

1.4

Логоблок является графической константой 
бренда, и его использование обязательно
на всех коммуникациях бренда.



[ BRANDBOOK ] [ ЧАСТЬ 02 ][ 01 ] ЛОГОТИП

ЦВЕТОВОЕ СОЧЕТАНИЕФИРМЕННЫЙ БЛОК [ 30 ] 

Для каждого из фирменных цветов бренда 
рекомендована цветовая пара (одна  
или несколько) для отображения логоблока.

Логоблок является графической константой 
бренда, и его использование обязательно
на всех коммуникациях бренда.

1.4



[ BRANDBOOK ] [ ЧАСТЬ 02 ][ 01 ] ЛОГОТИП

ЦВЕТОВОЕ СОЧЕТАНИЕФИРМЕННЫЙ БЛОК [ 31 ] 

Для каждого из фирменных цветов бренда 
рекомендована цветовая пара (одна  
или несколько) для отображения логоблока.

Логоблок является графической константой 
бренда, и его использование обязательно
на всех коммуникациях бренда.

1.4



[ BRANDBOOK ] [ ЧАСТЬ 02 ][ 01 ] ЛОГОТИП

ИСПОЛЬЗОВАНИЕ НА ФОНЕФИРМЕННЫЙ БЛОК [ 32 ] 

При размещении логоблока на фоне 
фотографий рекомендуется использовать  
его версию в контрастном цвете.  

1.5

Логоблок является графической константой 
бренда, и его использование обязательно
на всех коммуникациях бренда.

©BENEE ©georgesantoni



[ BRANDBOOK ] [ ЧАСТЬ 02 ][ 02 ] ФИРМЕННЫЕ ЦВЕТА

ОСНОВНАЯ ЛИНЕЙКАОСНОВНЫЕ ЦВЕТА [ 33 ] 

Фирменные цвета и соответствующие им 
цифровые значения являются неотъемлемым 
элементом фирменного стиля и не подлежат 
искажению. 

2.0

Используются во всех корпоративных  
и рекламных материалах.

RGB, CMYK, HEX-код цвета

вперед



[ BRANDBOOK ] [ ЧАСТЬ 02 ][ 02 ] ФИРМЕННЫЕ ЦВЕТА

ЗНАЧЕНИЯ / ФОРМАТЫОСНОВНЫЕ ЦВЕТА [ 34 ] 

Фирменные цвета и соответствующие им 
цифровые значения являются неотъемлемым 
элементом фирменного стиля и не подлежат 
искажению. 

2.1

Используются во всех корпоративных  
и рекламных материалах.

RGB, CMYK, HEX-код цвета

#FFEA00 #FC5102 #6C37FE

#000000 #FFFFFF

CMYK
RGB

CMYK
RGB

CMYK
RGB

CMYK
RGB

CMYK
RGB

4 / 1 / 90 / 0
255 / 234 / 0

0 / 78 / 95 / 0
252 / 81 / 2

81 / 76 / 0 / 0
108 / 55 / 254

91 / 79 / 62 / 97
0 / 0 / 0

0 / 0 / 0 / 0
255 / 255 / 255



[ BRANDBOOK ] [ ЧАСТЬ 02 ][ 02 ] ФИРМЕННЫЕ ЦВЕТА

ЗНАЧЕНИЯ / ФОРМАТЫДОПОЛНИТЕЛЬНЫЕ ЦВЕТА [ 35 ] 

Фирменные цвета и соответствующие им 
цифровые значения являются неотъемлемым 
элементом фирменного стиля и не подлежат 
искажению. 

2.2

Используются во всех корпоративных  
и рекламных материалах.

RGB, CMYK, HEX-код цвета

#B980FF #8551F3 #9C9C9C

#ECECEC

CMYK
RGB

CMYK
RGB

CMYK
RGB

CMYK
RGB

47 / 53 / 0 / 0
185 / 128 / 255

74 / 73 / 0 / 0
133 / 81 / 243

40 / 31 / 32 / 10
156 / 156 / 156

9 / 6 / 7 / 0
236 / 236 / 236



[ BRANDBOOK ] [ ЧАСТЬ 02 ][ 02 ] ФИРМЕННЫЕ ЦВЕТА

ЗНАЧЕНИЯ / ФОРМАТЫГРАДИЕНТЫ [ 36 ] 

Фирменные цвета и соответствующие им 
цифровые значения являются неотъемлемым 
элементом фирменного стиля и не подлежат 
искажению. 

2.3

Используются во всех корпоративных  
и рекламных материалах.

RGB, CMYK, HEX-код цвета

#FFEA00 #FFFFFF

#000000

#ECECEC#FFEA00

#FFEA00



©Xmind Ltd. 

[ BRANDBOOK ] [ ЧАСТЬ 02 ][ 03 ] ТИПОГРАФИКА

ОСНОВНОЙФИРМЕННЫЕ ШРИФТЫ [ 37 ] 

Фирменный шрифт бренда — гарнитура  
NeverMind Compact в нескольких начертаниях. 
Шрифт существует как в кириллическом, так  
и в латинском варианте. 

3.0

Начертание шрифта может меняться  
в зависимости от типа коммуникации,  
но всегда должен выбираться с учетом 
легкости чтения.

АБВГДЕЁЖЗИЙКЛМНОПРСТ
УФХЦЧШЩЪЫЬЭЮЯабвгдеё
жзийклмнопрстуфхцчшщъы
ьэюя1234567890.,:»!?&/()’

NeverMind Compact
01. Regular  
02. Light /Book /Medium /DemiBold /Bold



©The Temporary State 

01. Начертание Bold 

[ BRANDBOOK ] [ ЧАСТЬ 02 ][ 03 ] ТИПОГРАФИКА

АКЦЕНТНЫЙФИРМЕННЫЕ ШРИФТЫ [ 38 ] 

Акцентный шрифт бренда — гарнитура Soyuz 
Grotesk в одном начертании Bold используется 
для набора заголовков и больших сегментов 
текста в айдентике.  

3.1

Шрифт существует как в кириллическом,  
так и в латинском варианте.

АБВГДЕЁЖЗИЙКЛМНОПРСТУФ
ХЦЧШЩЪЫЬЭЮЯабвгдеёжзи
йклмнопрстуфхцчшщъыьэ
юя1234567890.,:»!?&/()’

Soyuz grotesk



[ BRANDBOOK ] [ ЧАСТЬ 02 ][ 04 ] ЭЛЕМЕНТЫ ГРАФИКИ

ЗНАКИФИРМЕННЫЕ ЭЛЕМЕНТЫ [ 39 ] 

Элементами, формообразующими графику 
бренда, являются: логоблок и графические 
элементы. 

4.0

Допустимо использовать знак отдельно  
в качестве графического оформления  
в айдентике бренда



[ BRANDBOOK ] [ ЧАСТЬ 02 ][ 04 ] ЭЛЕМЕНТЫ ГРАФИКИ

ЗНАКИФИРМЕННЫЕ ЭЛЕМЕНТЫ [ 40 ] 

Элементами, формообразующими графику 
бренда, являются: логоблок и графические 
элементы. 

4.1

Допустимо использовать знак отдельно  
в качестве графического оформления  
в айдентике бренда

game zone



[ BRANDBOOK ] [ ЧАСТЬ 02 ][ 04 ] ЭЛЕМЕНТЫ ГРАФИКИ

ЗНАКИФИРМЕННЫЕ ЭЛЕМЕНТЫ [ 41 ] 

Элементами, формообразующими графику 
бренда, являются: логоблок и графические 
элементы. 

4.2

Допустимо использовать знак отдельно  
в качестве графического оформления  
в айдентике бренда



[ BRANDBOOK ] [ ЧАСТЬ 02 ][ 04 ] ЭЛЕМЕНТЫ ГРАФИКИ

ЗНАКИФИРМЕННЫЕ ЭЛЕМЕНТЫ [ 42 ] 

Элементами, формообразующими графику 
бренда, являются: логоблок и графические 
элементы. 

4.3

Допустимо использовать знак отдельно  
в качестве графического оформления  
в айдентике бренда

услышь
свой сигнал



[ BRANDBOOK ] [ ЧАСТЬ 02 ][ 04 ] ЭЛЕМЕНТЫ ГРАФИКИ

ЗНАКИФИРМЕННЫЕ ЭЛЕМЕНТЫ [ 43 ] 

Элементами, формообразующими графику 
бренда, являются: логоблок и графические 
элементы. 

4.4

Допустимо использовать знак отдельно  
в качестве графического оформления  
в айдентике бренда



[ BRANDBOOK ] [ ЧАСТЬ 02 ][ 04 ] ЭЛЕМЕНТЫ ГРАФИКИ

ЗНАКИФИРМЕННЫЕ ЭЛЕМЕНТЫ [ 44 ] 

Элементами, формообразующими графику 
бренда, являются: логоблок и графические 
элементы. 

4.4

Допустимо использовать знак отдельно  
в качестве графического оформления  
в айдентике бренда



[ BRANDBOOK ] [ ЧАСТЬ 02 ][ 05 ] ФОТОСТИЛЬ

СТИЛЬИМИДЖЕВАЯ СЪЕМКА [ 45 ] 

Имиджевая съемка, живые портреты и эмоции, 
харизма и оптимизм дома, раскрывающие 
яркий стиль бренда и слоган “вдохновитель 
созидателей“. 

©Micaiah Carter ©Zharkova Aleksandra  ©maniistaa  ©Arielle Vey

5.1

Предусмотрен цветной и яркий стиль 
фотографий. Для сохранения единого образа 
бренда рекомендуется придерживаться 
определённого стиля.



[ BRANDBOOK ] [ ЧАСТЬ 02 ][ 05 ] ФОТОСТИЛЬ

СТИЛЬИНТЕРЬЕР / ЭКСТЕРЬЕР [ 46 ] 

Cледует отдавать предпочтение визуально 
чистым изображениям, без лишних деталей.  
В изображениях рекомендуется использовать 
фирменные цвета бренда. 

©Brigida González ©Aldo Amoretti ©Lucas Y Hernandez-Gil ©Ronan & Erwan Bouroullec

5.2

Рекомендуется придерживаться 
определённого стиля в фотоконтенте, как при 
использовании стоков, так и при организации 
фирменной съёмки.





ЭЛЕМЕНТЫ
АЙДЕНТИКИ

[ BRANDBOOK ] 

[ 1 ] [ 2 ] [ 48 ] 

Раздел разработан с целью избежать 
субъективной интерпретации в части 
использования базовых элементов,  
обеспечивание единообразия стиля

Если в описании отсутствуют отдельные 
случаи применения фирменного стиля, 
следует действовать по аналогии с описанием 
наиболее близких носителей

ПРИМЕНЕНИЕ
ФИРМЕННОГО
СТИЛЯ БРЕНДА
SIGNAL

[ ЧАСТЬ 03 ]



[ BRANDBOOK ] 

РАЗМЕР 90Х50 ММ1.0 [ 49 ] 

На лицевой части допустимо использовать 
логоблок в контрастном нанесении  
по отношению к выбранному цвету визитки. 
Контактные данные располагаются на 
оборотной стороне.

[ ЧАСТЬ 03 ][ 01 ] АЙДЕНТИКА

ВИЗИТНЫЕ КАРТОЧКИ

Материал и цвет визитки может 
варирьироваться в соответствии с цветовой 
палитрой бренда. Система дизайна не 
ограничивает выбор формы графики для того 
или иного носителя.





[ BRANDBOOK ] 

РАЗМЕР А41.1 [ 51 ] 

Офсетная бумага с шероховатой поверхностью 
Olin Rough или аналог плотностью 120 г/м2, 
натуральный белый цвет. Формат А4 210х297 
мм. Цифровая/офсетная печать.

[ ЧАСТЬ 03 ][ 01 ] АЙДЕНТИКА

ФИРМЕННЫЙ БЛАНК

Материал и цвет бланка может 
варирьироваться в соответствии с цветовой 
палитрой бренда. Система дизайна не 
ограничивает выбор формы графики для того 
или иного носителя.















БРЕНДИРОВАНИЕ1.2 [ 58 ] 

Материал и цвет может варирьироваться  
в соответствии с цветовой палитрой бренда. 

СУВЕНИРНАЯ ПРОДУКЦИЯ

Система дизайна не ограничивает выбор 
формы графики для того или иного носителя.























[ BRANDBOOK ] [ ЧАСТЬ 03 ]

[ 1 ] [ 2 ] [ 69 ] 

Размер блока: 165 х 241 мм.
Материал и цвет буклета может 
варирьироваться в соответствии с 
цветовой палитрой бренда.

Система дизайна не ограничивает выбор 
формы графики для того или иного носителя.

ПРИМЕНЕНИЕ
ФИРМЕННОГО
СТИЛЯ БРЕНДА
SIGNAL

[ ЧАСТЬ 03 ]БУКЛЕТ

























































[ BRANDBOOK ] [ ЧАСТЬ 03 ]

[ 1 ] [ 2 ] [ 97 ] 

Арт-объекты, площадки, лобби, 
кафе, общественные пространства, 
коворкинги, амфитеатр, система 
навигации и др.

Функциональные, но и оригинальные, 
парадоксальные за счет формы, цвета или 
даже дополнительного смысла. Яркие, 
креативные и живые.

ПРИМЕНЕНИЕ
ФИРМЕННОГО
СТИЛЯ БРЕНДА
SIGNAL

[ ЧАСТЬ 03 ]БРЕНД В СРЕДЕ



[ BRANDBOOK ] [ ЧАСТЬ 03 ][ 01 ] БРЕНД В СРЕДЕ

ВАРИАНТЫАРТ-ОБЪЕКТЫ [ 98 ] 

Яркие, современные. Поп-арт, зеркальные 
формы, яркие необычные цвета, световые 
инсталляции, живые картины. 

1.1

Арт-объект в идеале должен быть не 
просто заметным, но со смыслом, и быть 
духопобъемным и немного философским. 



[ BRANDBOOK ] [ ЧАСТЬ 03 ][ 01 ] БРЕНД В СРЕДЕ

ВАРИАНТЫАРТ-ОБЪЕКТЫ [ 99 ] 

Яркие, современные. Поп-арт, зеркальные 
формы, яркие необычные цвета, световые 
инсталляции, живые картины. 

1.1

Арт-объект в идеале должен быть не 
просто заметным, но со смыслом, и быть 
духопобъемным и немного философским. 



[ BRANDBOOK ] [ ЧАСТЬ 03 ][ 01 ] БРЕНД В СРЕДЕ

ВАРИАНТЫСПОРТПЛОЩАДКИ [ 100 ] 

Могут быть не только функциональными,  
но и оригинальными, парадоксальными, за 
счет формы, цвета или даже дополнительного 
смысла. Площадка как арт-объект.

1.2

Командные игры, игры-тренажеры 
межполушарного  взаимодействия, что само 
по себе формирует более позитивный взгляд 
на мир.



[ BRANDBOOK ] [ ЧАСТЬ 03 ][ 01 ] БРЕНД В СРЕДЕ

ВАРИАНТЫСПОРТПЛОЩАДКИ [ 101 ] 

Могут быть не только функциональными,  
но и оригинальными, парадоксальными, за 
счет формы, цвета или даже дополнительного 
смысла. Площадка как арт-объект.

1.2

Командные игры, игры-тренажеры 
межполушарного  взаимодействия, что само 
по себе формирует более позитивный взгляд 
на мир.



[ BRANDBOOK ] [ ЧАСТЬ 03 ][ 01 ] БРЕНД В СРЕДЕ

ВАРИАНТЫСПОРТПЛОЩАДКИ [ 102 ] 

Могут быть не только функциональными,  
но и оригинальными, парадоксальными, за 
счет формы, цвета или даже дополнительного 
смысла. Площадка как арт-объект.

1.2

Командные игры, игры-тренажеры 
межполушарного  взаимодействия, что само 
по себе формирует более позитивный взгляд 
на мир.



[ BRANDBOOK ] [ ЧАСТЬ 03 ][ 01 ] БРЕНД В СРЕДЕ

ВАРИАНТЫОБЩЕСТВЕННЫЕ МЕСТА [ 103 ] 

Яркие, современные общественные места, 
амфитеатр и коворкинг.

1.3

Амфитеатр на открытом воздухе, где проходят 
творческие вечера, лекции и стендапы может 
стать одновременно узнаваемой фотозоной  
и вируситься в социальных сетях.



[ BRANDBOOK ] [ ЧАСТЬ 03 ][ 01 ] БРЕНД В СРЕДЕ

ВАРИАНТЫПАСХАЛКИ  
И МОТИВАЦИОННЫЕ  
ЦИТАТЫ

[ 104 ] 

Позитив — это ежедневный выбор, 
поэтому  нам важно поддерживать  
этот настрой. 

1.4

Возможно, добавить небольшие, но очень 
креативные носители с посланиями.



[ BRANDBOOK ] [ ЧАСТЬ 03 ][ 01 ] БРЕНД В СРЕДЕ

ВАРИАНТЫЛОББИ И КАФЕ [ 105 ] 

Место, где вы можете комфортно 
созвониться по работе (звуконепроницаемые 
переговорные), купить кофе, поработать, 
заказать все бытовые услуги. 

1.5

Несложная, юзер-френдли атмосфера за счет 
мотивационных цитат, удобных инструкций и 
навигации.



[ BRANDBOOK ] [ ЧАСТЬ 03 ][ 01 ] БРЕНД В СРЕДЕ

ВАРИАНТЫНАВИГАЦИЯ [ 106 ] 

Яркая, умная, системная, при этом радующая 
глаз, креативная.

1.6



[ BRANDBOOK ] [ ЧАСТЬ 03 ][ 01 ] БРЕНД В СРЕДЕ

ВАРИАНТЫНАВИГАЦИЯ [ 107 ] 

Яркая, умная, системная, при этом радующая 
глаз, креативная.

1.6



[ BRANDBOOK ] [ ЧАСТЬ 03 ][ 01 ] БРЕНД В СРЕДЕ

ВАРИАНТЫСТРОИТЕЛЬНЫЙ ЗАБОР [ 108 ] 

Креативная, instagrammable, арт-объекты,  
с которыми круто фотографироваться

1.7



[ BRANDBOOK ] [ ЧАСТЬ 03 ][ 01 ] БРЕНД В СРЕДЕ

ВАРИАНТЫСТРОИТЕЛЬНЫЙ ЗАБОР [ 109 ] 

Креативная, instagrammable, арт-объекты,  
с которыми круто фотографироваться

1.7



[ BRANDBOOK ] [ SIGNAL ]BY ILLUME


