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Методические рекомендации 
по проекту навигации 
и визуальному оформлению 
общественного пространства 
(парка)
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Введение

Фирменный стиль общественно-
го пространства имеет характер-
ные принципы построения, от-
личающие его от коммерческого 
брендинга и брендинга меропри-
ятий. Эти принципы помогут сде-
лать более качественное функ-
циональное решение конкретных 
задач.

Фирменный стиль территории 
в плане подхода имеет прямую 
наследственность от любого на-
вигационного стиля (стиль тор-
говых и бизнес-центров, город-
ской брендинг). С другой стороны, 
из-за того, что территория об-
щественного пространства чаще 
всего — это зона посещения, про-
ведения мероприятий и досуга, 
стиль сильно завязан на событий-

ности и сезонности, а следова-
тельно имеет некоторые черты 
событийного брендинга. Услож-
няет ситуацию потенциальная ра-
бота с носителями разного типа/
масштаба/пропорций, разброс 
по техническим требованиям, по-
явление в ходе эксплуатации тер-
ритории новых задач и сценариев. 
В итоге получается одновремен-
но и обширный список потен-
циальных возможностей сти-
ля, и не менее обширный список 
требований/ограничений. 

Чтобы разобраться в этом мно-
гообразии функций, необходимо 
определить характерные черты 
фирменного стиля общественного 
пространства.

Фирменный стиль общественного пространства 
имеет характерные отличия от других видов 
брендинга
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Характерные черты

Сервисность

Под этим понятием подразумева-
ется не только удобство взаимо-
действия посетителя с территори-
ей, но и удобство использования/
масштабирования стиля самой 
управляющей компанией. Это зна-
чит, что стиль должен выполнять 
поставленные задачи, быть функ-
циональным, иметь в своем арсе-
нале простые и понятные инстру-
менты для масштабирования. 

Хороший сервисный стиль учиты-
вает потребности разных групп 
населения, предугадывает раз-
личные сценарии взаимодей-
ствия с посетителем, при необ-
ходимости дублирует свой же 
функционал, а также уменьша-
ет возможность испортить макет 
при неправильной реализации. 

Фирменный стиль общественного 
пространства в первую очередь должен 
выполнять функцию сервиса

Адаптивность и гибкость

Чаще всего стиль общественного 
пространства охватывает множе-
ство различных по типу и форма-
ту макетов. Носители стиля мо-
гут решать свои первостепенные 
задачи, а могут нести и допол-
нительную функцию. Например 
информационные афиши могут 
быть, в том числе, имиджевыми. 
Кроме того, так как обществен-
ные пространства часто меняют 
свои сценарии взаимодействия 
с посетителями в разные сезоны, 
желательно иметь возможность 
адаптировать стиль под сезонную 
афишу.

Такой разброс по функции созда-
ет предпосылки к созданию гиб-
кого визуального языка. 

Для решения всех этих задач 
стиль должен уметь работать 
с разными типами графики (фо-
тография, иллюстрация, пикто-
грамма и прочее), а также иметь 
инструменты быстрого брен-
дирования, такие как паттерны 
или уникальная типографика. Так-
же хорошо работают модульные 
решения. 

При разработке весь графический 
язык тестируется на примене-
ние для всех типов функций, сме-
ну сезона и изменение пропор-
ций/масштабов носителей, даже 
тех, которые заложены на буду-
щую перспективу и не будут вне-
дрены в общественное простран-
ство здесь и сейчас.

Гибкость фирменного стиля необходима 
для работы с разной спецификой носителей
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Характерные черты

Генерация нового 
визуального контента

Сложно нарисовать все пикто-
граммы для любых задач навига-
ции на этапе разработки. Необ-
ходимо заранее предположить, 
что стиль может развиваться са-
мостоятельно, без дальнейше-
го участия разработавшего его 
дизайнера. 

Для любого типа визуального кон-
тента, имеющего перспективы 
развития, желательно дать понят-
ный инструмент генерации новой 
графики. Для пиктограмм должны 
быть прописаны правила и сетки. 
Для паттернов нужно дать четкие 
инструкции, как с этими паттерна-
ми работать в зависимости от но-
сителя стиля. При вводе в стиль 
фотографий необходимо унифи-
цировать механизмы выбора и об-
работки,  например предоставить 

фото-фильтр для графического ре-
дактора, дать инструкцию по сю-
жетам, кадрированию, цветам 
и критериям выбора фотографий. 

В качестве генерируемой графики 
нежелательно вводить в фирмен-
ный стиль ресурсоемкие типы гра-
фического контента — 3D-графика, 
иллюстративная высокодетализи-
рованная графика (например, гра-
вюра), завязанные на конкретном 
исполнителе иллюстрации, слож-
ные фото-манипуляции, требу-
ющие специальных технических 
навыков. Такая графика может ус-
ложнить само использование сти-
ля, увеличить стоимость/время ге-
нерации нового контента, а также 
ограничить технические возмож-
ности в использовании. 

При разработке трудно учесть все возможные 
варианты использования стиля и сформировать 
контент под каждый запрос

Целостность

Вот несколько советов для сохра-
нения цельной картины бренда 
в ходе разработки и эксплуатации 
стиля.

1. Грамотно прописанная 
бренд-платформа поможет 
идейно связывать разрознен-
ные элементы стиля.

2. Для всех типов используемо-
го графического языка необхо-
димо находить что-то общее, 
что будет визуально объеди-
нять графику. Это может быть 
графическая рифма, правила 
построения или толщина линий.

3. На целостность также влияют 
и общие базовые характеристи-
ки, например композиция, цвет, 
масштаб. 

4. Для полноты картины мож-
но выйти за рамки макетов, 
и поработать с общим под-
ходом к выбору материалов 
форм-факторов, типу нанесе-
ния графики, и даже вырабо-
тать единый стиль общения 
с посетителем. 

5. По возможности, нужно обе-
спечить авторский контроль 
от самого разработчика сти-
ля на этапе реализации носи-
телей. Так как он продумывал 
и объединял всю графиче-
скую систему в единое целое, 
он сможет дать наиболее пол-
ную обратную связь.

Из-за разброса функций и форматов носителей, 
на любом из этапов фирменный стиль имеет большие 
шансы потерять свою целостность
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Характерные черты

Структурность

Удобная система может автомати-
зировать типовые процессы вер-
стки контента и уменьшает воз-
можности для ошибки.

Визуальный язык разбивает-
ся на категории и типы графики, 
для каждого из которых прописы-
ваются функции, границы взаи-
модействия друг с другом и воз-
можные варианты использования. 
Сетки помогут быстро форми-
ровать макеты типовых носите-
лей, а также адаптировать кон-
тент под новые, уменьшая влияние 
человеческого фактора на каче-
ство результата. Важно пропи-
сывать в инструкциях не только 
то, что можно, но и то, что нельзя. 

Чем более конкретно и понят-
но сформулированы правила ис-
пользования, тем легче будет впо-
следствии масштабировать такой 
стиль. 

Для формирования общей инфор-
мации по структуре фирменно-
го стиля делаются специальные 
документы. Идейная структура, 
фундамент бренда и общие поло-
жения формируются в брендбу-
ке, визуальный язык и правила его 
использования, а также носители 
стиля — в руководство по исполь-
зованию фирменного стиля. 

Заранее заложенные четкая структура и иерархия 
визуального языка помогут из разрозненных 
стилевых решений создать систему

Экологичность

Для парков это особенно актуаль-
но и логично, так как натуральные 
материалы наиболее органично 
вписываются в среду. Возмож-
ность использования графики 
в монохроме, экологичные типы 
нанесения, а также изначальный 
ввод натуральных материалов 
в качестве элемента стиля, сильно 
увеличит функционал и долговеч-
ность самих носителей.

Также не стоит забывать и о соци-
альном эффекте. Такие решения 
повышают лояльность широкой ау-
дитории, привлекают на террито-
рию людей и бизнес, разделяющих 
одни и те же ценности, что поло-
жительно влияет на все сферы 
жизни общественного простран-
ства, от более качественного со-
става арендаторов до уменьшения 
уровня вандализма. 

Следуя мировым тенденциям, в брендинге идет 
естественный массовый переход на натуральные, 
долговечные материалы
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Характерные черты

Доступность

Если территория обладает тури-
стическим потоком, необходимо 
дублировать самую важную ин-
формацию сервисов и навигации 
парка на международном или на-
циональном языках, а также ис-
пользовать понятные вне языка 
инструменты взаимодействия, на-
пример пиктограммы. 

Необходимо обратить внимание 
на безопасность используемых 
материалов, интуитивную просто-
ту использования и восприятия 
информации для детей и людей 
пожилого возраста.

Также нельзя забывать о лю-
дях с ограниченными возможно-
стями. Это касается доступно-
сти и информативности ключевой 
информации (или ее дублирова-
ние) для слабовидящих или людей 
с ограничениями по зрению, раз-
работка форм-факторов и их ме-
стоположения для маломобиль-
ных групп населения. 

Доступная универсальная городская среда 
увеличивает количество групп населения, 
которые могут ее использовать

Уникальность

Стиль может быть сформирован-
ным под определенную целевую 
аудиторию или, наоборот, стать 
точкой притяжения для людей ши-
рокого круга интересов. Однако 
при разработке имиджевая функ-
ция может войти в конфликт с сер-
висной, а реализация — постра-
дать от усложнения визуального 
языка. 

Для проверки результата мож-
но воспользоваться данным 
чек-листом:

1. Есть ли у уникальности стиля 
конкретная задача? Выполняет 
ли визуальный язык эту задачу 
сам по себе?

2. Сколько смыслов заложе-
но в визуальном языке? Все 
ли они так важны для ввода 
в фирменный стиль, или каки-
ми-то идеями можно пожертво-
вать ради усиления основной?

3. Насколько сложно будет тех-
нически реализовать графи-
ку стиля в навигации? Теряет-
ся ли при этом считываемость 
символики по сравнению со 
стилистически нейтральной 
подачей. 

4. Можно ли еще утрировать гра-
фический язык так, чтобы 
осталась смысловая нагруз-
ка, но упростилась реализа-
ция стиля и генерация нового 
контента?

5. На сколько графическая си-
стема проста для адаптации 
под любые носители, без поте-
ри узнаваемости?

Фирменный стиль играет большую роль 
в формировании уникального образа 
общественного пространства
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Графический язык

Логотип

Руководствуясь данным принци-
пам, можно получить функцио-
нальный логотип на долгосрочную 
перспективу. Следует обратить 
внимание на некоторые моменты:

1. Хороший логотип имеет связь 
с территорией. Следует учиты-
вать предпосылки заложенных 
в логотип смыслов и стилей. 

2. Не стоит перегружать лого-
тип большим количеством де-
талей, он будет сложен в ис-
пользовании и в восприятии 
посетителями. 

3. Большинство общественных 
пространств имеет широкую ау-
диторию, поэтому логотип дол-
жен быть понятным, а шрифт — 
хорошо читаться. 

4. Часто знак/шрифт на террито-
рии используется в монохром-
ном виде (например, перфора-
ция в навигационной табличке), 
поэтому лучше сразу разраба-
тывать логотип с учетом моно-
хрома, а уже после — включать 
в него цветовые решения. 

5. Чем проще логотип в использо-
вании, тем сложнее будет его 
испортить при реализации. 

Логотип общественного пространства должен 
отвечать современным требованиям таким как 
лаконичность, графичность, читаемость и удобство
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Графический язык

Использование логотипа

К таким особенностям относят-
ся: построение, композицион-
ные варианты, шрифтовое напи-
сание, фирменные цвета, отступы, 
варианты использования в бло-
ках партнеров. Также необходи-
мо показать, как нельзя работать 
с логотипом, на примере распро-
страненных ошибок. Вот несколь-
ко советов по разработке такой 
инструкции. 

1. С точки зрения функционала 
стоит заранее продумать ком-
позиционные решения для ло-
готипа. Не стоит вводить слож-
ные композиции, если нет 
уверенности в их правильной 
реализации на макетах. 

2. Следует заранее продумать, 
как логотип будет выгля-
деть на самых малых масшта-
бах, например на карандаше 
или favicon для сайта.

3. Правильные охранные поля за-
щитят лого-блок от пересече-
ния с другим контентом, что по-
зволит корректно расположить 
его на макете. 

4. Стоит зафиксировать масштаб 
знака относительно шрифта, 
чтобы они оба воспринимались 
на одинаковом расстоянии, ра-
ботая как единое целое. 

5. При наличии вариантов с под-
строком следует указать ха-
рактеристики шрифта, отступы 
и возможные композиции. 

6. Если существуют какие-то не-
очевидные особенности лого-
типа, они обязательно должны 
быть отражены в инструкции.

Для корректного использования логотипа 
важно разработать инструкции, где указаны 
все особенности его эксплуатации 

15 mm

15 m
m

x1

x1

x2

x2

x2x2

x1x2

x2

x2

x1

x1
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x1
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Графический язык

Цвета

За счет хорошо подобранных цве-
товых решений носители сти-
ля могут быть узнаваемы даже 
без присутствия в них графики 
или какого-либо контента. Цве-
та, как и другие элементы стиля, 
должны иметь предпосылки сво-
его присутствия в нем, например 
решать какую-то задачу или свя-
зывать стиль с историей данно-
го общественного пространства. 
Подбор цветов и их реализация 
укладываются в несколько базо-
вых принципов:

1. В цветовую схему должен быть 
заложен хороший контраст, так 
как большая часть взаимодей-
ствия со стилем территории 
происходит на расстоянии. 

2. Цвета должны органично рабо-
тать друг с другом, с местно-
стью и материалами носителей 
стиля.

3. Важно заложить гибкую цвето-
вую схему, но при этом не пере-
гружать основную гамму боль-
шим количеством цветов.

4. Цвета нужно подбирать с уче-
том большинства цветовых мо-
делей, в частности веб-цвета 
(RGB), цвета для печати (CMYK) 
и цветовые стандарты (Pantone, 
RAL), чтобы цвета не искажа-
лись при переходе с одной цве-
товой модели на другую.

Фирменные цвета — один из важнейших 
элементов фирменного стиля

C 5
M 10
Y 15
K 0

R 244
G 231
B 219

#F4E7DB

PANTONE P 311 C

C 55
M 0
Y 60
K 0

R 129
G 193
B 133

#81C185

PANTONE P 1455 C

C 100
M 85
Y 35
K 25

R 30
G 50
B 92

#1E325C

PANTONE P 10316 C
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Графический язык

Шрифты

Правильно выбранный шрифт мо-
жет повлиять на удобство получе-
ния этой информации. Работа со 
шрифтами регламентирована не-
которым рядом правил:

1. Шрифты не должны конфликто-
вать с контекстом фирменного 
стиля.

2. Шрифтовая пара может содер-
жать от 1 до 3х шрифтов, больше 
использовать не рекомендует-
ся (за исключением ситуаций, 
имеющих предпосылки для та-
кого решения).

3. Несмотря на имиджевую со-
ставляющую, шрифты долж-
ны быть универсальными 
в использовании и хорошо чи-
таться, это позволит пол-
ноценно использовать их 
в навигации. 

4. Типовой шрифт для текстов 
выполняет по большей ча-
сти утилитарную функцию, 
так что ни в коем случае нель-
зя использовать акцидентные 
решения.

5. Шрифты должны иметь в сво-
ем арсенале символы латини-
цы и кириллицы, а в некоторых 
случаях расширенный набор 
языковых символов (например, 
для больших туристических то-
чек притяжения, или для нацио-
нальных парков).

6. В инструкции по использова-
нию стиля следует указать на-
значение каждого из шрифтов, 
их характеристики и принципы 
взаимодействия друг с другом.

Большая часть информационного взаимодействия 
с посетителями происходит с помощью текста, 
поэтому особенно важно уделить внимание шрифтам
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Фирменный паттерн

Паттерн позволяет масштаби-
ровать стиль малыми усилиями 
и в небольшой срок. Кроме того, 
он имеет более широкий функ-
ционал и гибкость в использова-
нии, в отличие от других типов ви-
зуального языка. Чтобы паттерн 
был корректно внедрен в систе-
му фирменного стиля, необходи-
мо соблюсти несколько важных 
принципов:

1. Необходимо заранее проду-
мать, как будет вести себя 
паттерн в качестве графи-
ки для перфорации, тисне-
нии и других типов нанесе-
ния посредством деформации 
материала. 

2. Бесшовность паттерна позво-
лит брендировать носители лю-
бого масштаба и пропорций, 
практически без ограничений.

3. Минимализм, геометричность, 
монохром и симметрию легко 
переносить даже на архитек-
турные элементы. Детализиро-
ванную графику — сложно. 

4. Слишком тонкие или слишком 
толстые элементы в паттер-
не могут накладывать большие 
технологические ограничения 
на использование, нужно это 
учитывать. 

Специально разработанный графический паттерн 
(или система паттернов) дает отличный инструмент 
быстрого брендирования носителей
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Сетки и отступы

Именно сетки позволяют соби-
рать в единую структуру инфор-
мационный и визуальный контент, 
а правильные отступы — выстра-
ивать иерархию и не давать кон-
тенту конфликтовать друг с дру-
гом. Также единая система сеток 
позволяет унифицировать распо-
ложение меняющегося контента 
на одном и том же типе носителя. 

1. Основа для любой системы се-
ток и отступов — теория близо-
сти: объекты, расположенные 
близко друг к другу, восприни-
маются связано. 

2. Чем сетка будет понятнее, тем 
проще будет ее реализовывать 
и подгонять под новые носите-
ли стиля.

3. Размеры желательно указы-
вать не в истинных числовых 
значениях, а в относительных, 
что позволит создать гибкую 
модульную систему, не делая 
замеры для каждого отдельно-
го носителя.

4. Сетки для инфо-контента не-
обходимо проверять на ра-
ботоспособность с помощью 
максимально возможного коли-
чества этого контента в грани-
цах блока. 

5. Также можно проверить пра-
вильность иерархии и теории 
близости с помощью перевода 
макета в монохром. Если от это-
го не теряется восприятие кон-
тента на макете, значит систе-
ма работает правильно. 

Какими бы хорошими не были элементы визуального 
языка сами по себе, их общая работа на стиль 
невозможна без системы сеток и отступов

Территория парка регулярно 
обрабатывается от клещей и грызунов. 
Однако, в целях исключения укусов 
клещей, убедительно просим вас не 
заходить 
в чащу леса и не сидеть на траве. 

При посещении парка пользуйтесь 
средствами от клещей. 

ОСТОРОЖНО 
КЛЕЩИ

FOOD COURT

400 М

ФУДКОРТ

АФИША
НА НЕДЕЛЮ

01.03–07.03
ПАРК 
ГОРЬКОГО

ПАРК 
КИРОВА

ПАРК 
КИРОВА

01.03
Масленица
в Парках

Ежегодный
велопарад

02.03 04.03
Лыжный
забег

27.07–31.08
МЕСТО
ПРОВЕДЕНИЯ
И ВРЕМЯ

БЛОК
С ИНФОРМАЦИЕЙ
В ТРИ СТРОКИ

ЗАГОЛОВОК
В ДВЕ СТРОКИ
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Пиктограммы и иконки

Пиктограммы и иконки могут не-
сти в себе только информацион-
ную функцию, а могут работать 
и как полноценный имиджевый 
инструмент для работы со сти-
лем. Обычно в стиль пиктограмм 
закладывается возможность 
для генерации новых объектов, 
так как сложно охватить заранее 
весь спектр необходимых образов. 
Вот несколько советов для работы 
с этим типом визуального языка:

1. Пиктограммы не должны терять 
своей функции в монохроме. 

2. Стилизация пиктограмм 
не должна негативно влиять 
на восприятие и четкость обра-
зов, заложенных в них. 

3. Модульная система и фиксиро-
ванная толщина линий поможет 
быстрее генерировать новые 
иконки.

4. Желательно подгонять все пик-
тограммы в модуль с конкрет-
ными пропорциями, чтобы было 
удобнее их использовать в сет-
ке фирменного стиля

5. Для тестирования гибкости 
графики иконок обычно необ-
ходимо не менее 20-30 образ-
цов для разных задач, от нави-
гации до веба.

6. В инструкции по фирменному 
стилю необходимо прописать 
принципы генерации новых 
пиктограмм, а также границы 
их использования.

Пиктограммы — один из ключевых элементов 
фирменного стиля общественного пространства
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Фирменная графика

Это могут быть и отдельные гра-
фические фрагменты, и иллюстра-
тивная графика, и фотообработ-
ка, и типографические приемы, 
и 3D-рендеры, и прочее. Несмотря 
на то, что у каждого из этих типов 
графики могут быть свои правила, 
тем не менее можно обозначить 
общие для всех принципы:

1. Любой тип уникальной графи-
ки должен быть органично и по-
нятно вписан в общую систему 
визуального языка, иметь ин-
струкции по использованию.

2. Детализированная графика 
должна соответствовать свое-
му масштабу относительно все-
го стиля. 

3. Чем больше деталей, тем слож-
нее вписывать графику в среду, 
и тем больше ограничений име-
ет такой контент.

4. Не стоит перегружать стиль 
большим количеством типов 
визуального языка, это может 
привести к перенасыщению об-
щей картины и усложнению 
правил использования, что ско-
рее всего приведет к пробле-
мам при реализации.

5. Нежелательно привязывать 
стиль графики к конкретно-
му автору, это может впослед-
ствии усложнить возможность 
генерации нового графического 
контента.

Под фирменной графикой, в данном случае, имеется 
ввиду любая графика, которая не попадает под 
базовые категории визуального языка
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Носители фирменного стиля

Карты и схемы  
территории

Основная функция карты не имид-
жевая, а утилитарная, при этом 
объем и точность графики сильно 
выше, чем у других навигацион-
ных носителей. 

Карта должна помогать посети-
телям ориентироваться в про-
странстве парка, и хороший стиль 
должен способствовать этому 
процессу. 

В зависимости от детализации 
и стиля карты состав использу-
емых элементов может варьиро-
ваться, чаще всего используют-
ся следующие: цветовое и/или 
паттерновое кодирование, сет-
ка, универсальные пиктограммы, 
шрифты. 

Карта является одним из самых сложным 
по разработке носителем фирменного стиля 
территорий
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Носители фирменного стиля

Принципы работы  
с картой

• На первом этапе важно кате-
горизировать типы элементов 
(здания, дорожки, газон, лес), 
чтобы выявить потребность 
в уровне детализации и предел 
упрощения контента.

• Карта должна располагаться 
в хорошо просматриваемом ме-
сте, в точках выбора пути. 

• Информация на карте должна 
быть легко читаемой и понят-
ной для всех групп населения, 
вне зависимости от выбранной 
графики.

• Необходим понятный принцип 
расстановки акцентов, чтобы 
пользователь смог потратить 
минимум времени на поиск 
важнейших точек притяжения 
и функциональных мест. Это 
могут быть акцентные цвета, 
выделение за счет масштаба, 
изменения стиля и т. д.

• Элементы карты должны быть 
разборчивы и при ярком днев-
ном свете и при ночном искус-
ственном освещении.

• 3D-рендеры ключевых точек 
территории могут хорошо рабо-
тать, но их разработка занима-
ет много времени и они плохо 
масштабируемы.

• Если территория предполагает 
большой разброс точек притя-
жения и неочевидные маршру-
ты, следует указать их на карте, 
чтобы посетитель не пропустил 
ничего важного. 

• Большим плюсом будет воз-
можность использования кар-
ты людьми с ограниченными 
возможностями по зрению, на-
пример объемные элементы 
и шрифт Брайля.

Нижеописанные принципы помогут сосредоточится на 
важных моментах до начала работы с картой, а также 
определиться с детализацией и стилем: 
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Носители фирменного стиля

Навигационные  
таблички и знаки

Работа над навигацией происхо-
дит не только в плоскости гра-
фики, это обязательно поиск оп-
тимальной формы и масштаба, 
расстановка акцентов, исполь-
зование долговечных матери-
алов, гибкая сетка для верстки 
контента, инструмент быстрого 
брендирования. 

При этом навигация должна кор-
ректно вписываться в среду и до-
полнять имидж территории.

Пиктограммы являются важ-
нейшей частью универсально-
го языка навигационной систе-
мы. Они сами по себе являются 
мультиязычным и образным ин-
струментом, поэтому правиль-
но разработанные пиктограммы 
с большего расстояния считают-
ся лучше пояснительного тек-
ста. Весь визуальный контент 
должен иметь хороший кон-
траст и однозначную смысловую 
интерпретацию. 

Хорошая система табличек и знаков позволяет 
посетителю быстро ориентироваться в любой 
точке своего местоположения

ВОРКАУТ / 
БЕГОВАЯ ДОРОЖКА
WORKOUT / TREADMILL

400 М

FOOD COURT

400 М

ФУДКОРТ

ПТИЧЬЯ
СТОЛОВАЯ
DINING ROOM FOR BIRDS

400 м

АТТРАКЦИОН
НЕ РАБОТАЕТ
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Носители фирменного стиля

Информационные стенды

К информационным стендам отно-
сятся правила посещения парка, 
услуги, предоставляемые самой 
территорией или их партнерами, 
инструкции пользования стацио-
нарными объектами, режим рабо-
ты и т. д. 

В отличие от быстрой навига-
ции, такой тип носителя изучает-
ся посетителем продолжительное 
время, и поэтому он должен со-
держать понятную структуриро-
ванную сетку и иерархию контен-
та, а также правильные  акценты. 

Не стоит также забывать 
и про имиджевый контент — это 
его графическая целостность 
в рамках стиля. 

Еще один важный пункт информа-
ционного контента — стиль пода-
чи. Технический текст, имеющий 
юридическую силу, должен быть 
в том виде, в котором он эту силу 
имеет. Однако весь остальной 
текст желательно писать доступ-
ным и понятным языком, не ис-
пользуя сложные термины и вити-
еватые формулировки. 

Часто в систему навигации требуется вписывать не 
только общепринятые символы и быстрые сообщения, 
но и текстовый контент среднего/большого объема 

Территория парка регулярно 
обрабатывается от клещей и грызунов. 
Однако, в целях исключения укусов 
клещей, убедительно просим вас не 
заходить 
в чащу леса и не сидеть на траве. 

При посещении парка пользуйтесь 
средствами от клещей. 

ОСТОРОЖНО 
КЛЕЩИ

ПРАВИЛА 
ПОСЕЩЕНИЯ 

Территория парка регулярно обрабатывается от клещей

 и грызунов. Однако, в целях исключения укусов клещей, 

убедительно просим вас не заходить в чащу леса и не 

сидеть на траве. При посещении парка пользуйтесь 

средствами от клещей;

Выгул собак может производиться только на поводке 

и в наморднике. Хозяева собак обязаны убирать мусор и 

отходы жизнедеятельности, образовавшиеся в процессе 

выгула животного;

На территории парка запрещено распитие алкогольных 

напитков, в том числе пива, кроме территорий кафе;

На территории парка запрещено разведение костров.

1

2

3

4

Выгул собак может производиться только на 
поводке и в наморднике. Хозяева собак обязаны 
убирать мусор и отходы жизнедеятельности, 
образовавшиеся в процессе выгула животного;

На территории парка запрещено разведение 
костров.

2

4

ПРАВИЛА 
ПОСЕЩЕНИЯ ПАРКА

Территория парка регулярно обрабатывается от 
клещей и грызунов. Однако, в целях исключения 
укусов клещей, убедительно просим вас не 
заходить в чащу леса и не сидеть на траве. При 
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Носители фирменного стиля

Имиджевое наружное 
оформление

Наиболее распространенные 
имиджевые носители — то флаги, 
растяжки, универсальные банне-
ры, баннеры для ремонтных рабо-
ты, строительные ленты. 

Их задача заключается в бренди-
ровании необходимых участков 
территории, в своей совокупности 
образуя единую стилистику обще-
ственного пространства. Имидже-
вые носители могут иметь и функ-
циональное назначение, например 
рассказывать о том, что будет 
на месте ремонтных работ, или зо-
нировать пространство. 

Типичная ситуация для такого 
типа носителей — большой раз-
брос в размерах и пропорциях ма-
кетов. Именно поэтому для имид-
жевых баннеров в первую очередь 
важен понятный механизм бы-
строго брендирования, такой 
как модульные системы или мас-
штабируемые/бесшовные пат-
терны, что дает возможность из-
менения контента без потери его 
целостности.

К данной категории могут относится любые носители 
стиля для стационарных и временных конструкций, 
несущие в первую очередь имиджевую функцию

СКОРО ЗДЕСЬ БУДЕТ
НОВЫЙ ПАРК

СКОРО ЗДЕСЬ БУДЕТ
НОВЫЙ ПАРК
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Носители фирменного стиля

Оформление сцены

Макеты сцены имеют разные про-
порции и характеристики, а так 
же особенности расположения 
контента, поэтому есть специ-
альные правила работы с этими 
носителями:

• Инфо-контент нежелатель-
но располагать в нижней ча-
сти крупного фонового банне-
ра, так как его может перекрыть 
концертное оборудование 
и стоящие на сцене люди.

• Необходимо учитывать «эффект 
паруса», особенно при мон-
таже сцены на открытых про-
странствах и рядом с больши-
ми водоемами. Для ослабления 
эффекта стоит использовать 
сеточную баннерную ткань, 
в крайнем случае равномер-
но по всей поверхности сделать 
прорези. 

• Желательно структурировать 
контент таким образом, что-
бы самая важная информация 
была на первом плане (цен-
тральный баннер), весь осталь-
ной контент — по остаточному 
принципу. 

• Инфо-контент должен быть до-
статочно контрастным, должен 
хорошо читаться при концерт-
ном и ночном освещении.

• Отступы контента от края маке-
та должны быть сделаны с уче-
том люверсов по периметру 
баннера. 

• Важно учитывать масштаб раз-
меров и заранее анализиро-
вать, как будет воспринимать-
ся/считываться фирменный 
стиль. Например сделать про-
тотип, наложив баннеры на фо-
тографию сцены в визуальном 
редакторе. 

Часто конструкция сцены состоит не из 
одного модуля, а из системы плоскостей, 
взаимодействующих друг с другом
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Носители фирменного стиля

Наружная реклама

Если у мероприятия, проводи-
мого в парке, свой собственный 
стиль, он не должен пересекать-
ся со стилем и парка. Если в фир-
менном стиле территории уже за-
ложен потенциал на разработку 
локального событийного контен-
та, тогда принципы работы с ним 
наследуются от основного стиля. 
В обоих случаях ставка делается 
на привлекающие внимание визу-
алы и заголовки, крупный масштаб 
на приоритетный контент и увод 
на второй план менее важного, 
а также общие правила верстки. 

Следует учитывать и возможности 
по изменению пропорций макета, 
чтобы контент с горизонтального 
билборда мог легко перенестись 
на вертикальный лайтбокс. 

Наружная реклама также мо-
жет выполнять исключительно 
имиджевую функцию. Для рабо-
ты над ней подходят те же прин-
ципы, что и для всего имиджевого 
оформления, с учетом техниче-
ских характеристик носителей. 

Наружная реклама общественного пространства 
работает на привлечение к конкретному событию 
на этой территории 

ТАНЦЕВАЛЬНАЯ 
РЕТРО-ПЛОЩАДКА

18:00–22:0028.05
Место проведения
Фан-Зона в парке культуры имени С. М. Кирова

При поддержке 
Кафе «Старая Крепость» 

Хедлайнеры —
ВИА «Старая Крепость» 

ДЕНЬ 
С ЧАЙКОВСКИМ

10:00–22:0007.05
Место проведения
Парк культуры имени С.М.Кирова, 
Летний Сад имени М. Горького

При поддержке
Дворец культуры «Юбилейный», 
город Воткинск (родина П.И.Чайковского) 

27.05 ЛЕТНИЙ САД

ЦВЕТОЧНЫЙ ФЕСТИВАЛЬ
Цветочные 
скульптуры

Эко-
маркет

Йога на свежем
воздухе

Этно-
концерт

ЗАПЛАНИРУЙ 
СВОЕ СОБЫТИЕ 
НА ТЕПЛОХОДАХ
Оставляйте заявку на проведение мероприятий 
на нашем сайте parkiizhevska.ru, в разделе 
«организаторам событий»

ПЛАНИРУЙТЕ БИЗНЕС 
В ОБЩЕСТВЕННЫХ 
ПРОСТРАНСТВАХ 
ГОРОДА УЖЕ СЕЙЧАС

 Оставляйте заявку на аренду на нашем  
 сайте parkiizhevska.ru, в разделе 
«для предпринимателей»

ЦВЕТОЧНЫЙ
ФЕСТИВАЛЬ

27.05Цветочные 
скульптуры

Эко-маркет

Йога на свежем
воздухе

Этно-концерт

ЛЕТНИЙ САД

ПЛАНИРУЙТЕ БИЗНЕС 
В ОБЩЕСТВЕННЫХ 
ПРОСТРАНСТВАХ ГОРОДА 
УЖЕ СЕЙЧАС
Оставляйте заявку на аренду на нашем сайте 
parkiizhevska.ru, в разделе «для предпринимателей»
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Носители фирменного стиля

Корпоративные носители, 
брендирование персонала

Корпоративный стиль распростра-
няется на полиграфию для взаимо-
действия с посетителями и внутри 
команды сотрудников (официаль-
ные бланки, визитки), на одежду, 
транспорт, технические носители 
стиля. Корпоративное и сервисное 
брендирование повышает лояль-
ность посетителей, усиливает у со-
трудников ощущение сопричастно-
сти к общему делу.

К тому же униформа эконо-
мит время посетителя парка, так 
как, видя человека в фирменной 
одежде, посетитель всегда зна-
ет, к кому обратиться за помощью. 
Корпоративные носители стиля 
должны быть функциональными 
и износостойкими, давая возмож-
ность сотрудникам использовать 
их круглый год и в течение всего 
рабочего дня. 

Сотрудники общественного пространства также 
является важными носителями и пользователями 
фирменного стиля

ОПЕРАТОР
АТТРАКЦИОНОВ АДМИНИСТРАТОР КОНСУЛЬТАНТ

УПРАВЛЯЮЩАЯ КОМПАНИЯ 
ОБЩЕСТВЕННЫХ 
ПРОСТРАНСТВ ГОРОДА

УПРАВЛЯЮЩАЯ КОМПАНИЯ 
ОБЩЕСТВЕННЫХ 
ПРОСТРАНСТВ ГОРОДА

УПРАВЛЯЮЩАЯ КОМПАНИЯ 
ОБЩЕСТВЕННЫХ 
ПРОСТРАНСТВ ГОРОДА

администратор

КОНСТАНТИН
КОНСТАНТИНОПОЛЬСКИЙ
+7 912 450-00-12

администратор

КОНСТАНТИН
КОНСТАНТИНОПОЛЬСКИЙ
+7 912 450-00-12

администратор

ЛЕОНИД
СЕРПУХОВ
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Носители фирменного стиля

Сувенирная продукция

Выбор носителей для сувенирной 
продукции должен закрывать весь 
спектр финансовых возможностей 
посетителя, от самых доступных 
простых вещей до более функцио-
нальных дорогих. 

Типичная проблема: сувениры раз-
рабатываются по типовым решени-
ям, без смысловой или стилисти-
ческой привязки к общественному 
пространству, и продукция 
при этом теряет уникальность.

Сувениры должны соответство-
вать идеологии общественного 
пространства, или как минимум 
не противоречить ей. 

Если это сувенирная одежда, 
то она должна отвечать требова-
ниям качества, иметь современ-
ный фасон, быть универсальной 
или, наоборот, аутентичной, что-
бы человек больше нигде не мог 
приобрести подобное, а также 
быть достаточно стильной, что-
бы покупатель хотел носить ее 
в повседневности. 

К дешевым сувенирам требования 
ниже, но должна присутствовать 
какая-либо связь с местом. Боль-
ше будут востребованы особен-
ные вещи, связанные с локальной 
или городской идентичностью. 
Также, при выборе сувенира мож-
но использовать сезонные носи-
тели (зонты, варежки, дождевики).

Сувенир — возможность забрать с собой 
частичку бренда территории
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Веб и социальные сети

Для небольших носителей, типа 
аватара или иконки, использу-
ются минимальные графические 
единицы, такие как фирменный 
знак, пиктограмма или часть пат-
терна. Для брендирования бо-
лее крупных носителей можно ис-
пользовать полноценный паттерн 
или другую фирменную графи-
ку с большой детализацией. Важ-
но, чтобы визуальный и инфор-
мационный контент были четко 
структурированы, имели понят-
ную стилевую преемственность 
и не перетягивали внимание друг 
от друга. 

Плюсом в работе над социаль-
ными сетями будет возможность 
быстрого брендирования любо-
го формата, а также адаптивный 
стиль под сезоны или мероприя-
тия, проводимые на территории.

Для фото-материалов нежела-
тельно использовать сильно иска-
жающие реальность фото-филь-
тры, многоуровневые рамки 
и другие инструменты, усложня-
ющие восприятие визуального 
контента. Также нежелателен пе-
регруз макета графикой, напри-
мер использование очень актив-
ного цветного узора наложением 
на фотографию.

Макеты для веба и соцсетей разрабатываются 
по правилам взаимодействия инфо-контента, 
фото-материалов и фирменной графики

ЛЕТО
В ПАРКАХ
ИЖЕВСКА

27.07–31.08
ПАРК ИМ. КИРОВА,
ФАН-ЗОНА

КАЖДЫЙ
ДЕНЬ

ПРЯМЫЕ 
ТРАНСЛЯЦИИ
МАТЧЕЙ

27.05
ЛЕТНИЙ
САД

ЦВЕТОЧНЫЙ
ФЕСТИВАЛЬ

ВАЖНАЯ
ИНФОРМАЦИЯ

ОБЩЕСТВЕННАЯ
ДИСКУССИЯ

28.03 19:00

ЦСДР, Милиционная 4



52 53

Носители фирменного стиля

Веб и социальные сети

Для небольших носителей, типа 
аватара или иконки, использу-
ются минимальные графические 
единицы, такие как фирменный 
знак, пиктограмма или часть пат-
терна. Для брендирования бо-
лее крупных носителей можно ис-
пользовать полноценный паттерн 
или другую фирменную графи-
ку с большой детализацией. Важ-
но, чтобы визуальный и инфор-
мационный контент были четко 
структурированы, имели понят-
ную стилевую преемственность 
и не перетягивали внимание друг 
от друга. 

Плюсом в работе над социаль-
ными сетями будет возможность 
быстрого брендирования любо-
го формата, а также адаптивный 
стиль под сезоны или мероприя-
тия, проводимые на территории.

Для фото-материалов нежела-
тельно использовать сильно иска-
жающие реальность фото-филь-
тры, многоуровневые рамки 
и другие инструменты, усложня-
ющие восприятие визуального 
контента. Также нежелателен пе-
регруз макета графикой, напри-
мер использование очень актив-
ного цветного узора наложением 
на фотографию.

Макеты для веба и соцсетей разрабатываются 
по правилам взаимодействия инфо-контента, 
фото-материалов и фирменной графики

ЛЕТО
В ПАРКАХ
ИЖЕВСКА

27.07–31.08
ПАРК ИМ. КИРОВА,
ФАН-ЗОНА

КАЖДЫЙ
ДЕНЬ

ПРЯМЫЕ 
ТРАНСЛЯЦИИ
МАТЧЕЙ

27.05
ЛЕТНИЙ
САД

ЦВЕТОЧНЫЙ
ФЕСТИВАЛЬ

ВАЖНАЯ
ИНФОРМАЦИЯ

ОБЩЕСТВЕННАЯ
ДИСКУССИЯ

28.03 19:00

ЦСДР, Милиционная 4



54 55

Носители фирменного стиля

Архитектурные элементы

Требования к архитектуре бо-
лее высоки, так как она имеет бо-
лее длительный срок эксплуа-
тации в отличие от временных 
носителей стиля, таких как поли-
графия или сувенирная продук-
ция, требования к архитектуре 
более высоки, так как она име-
ет более длительный срок эксплу-
атации, а затрачиваемые сред-
ства и ресурсы требуют большей 
ответственности за финальный 
результат.

Иллюстрации или сложные графи-
ческие объекты сложно перено-
сятся на архитектуру и выглядят 
избыточно. Для переноса фирмен-
ного стиля в архитектурный об-
лик проще всего брать либо ми-
нимальные графические единицы 
стиля, либо паттерны/узоры. 

Это могут быть не только кон-
кретная графика или цвета, пе-
ренесенные на объекты, но и за-
ложенные в фирменный стиль 
базовые правила и подходы, такие 
как контраст, форма, ритм, семан-
тика, масштаб, композиция. Дан-
ный принцип более гибок с точки 
зрения возможностей взаимо-
действия архитектуры и стиля, 
но требует экспертизы исполните-
ля в обеих областях. Брендирова-
ние не должно портить функцию 
и эксплуатацию архитектурных 
объектов, а наоборот, должно до-
полнять/улучшать. Не стоит пере-
гружать архитектуру айдентикой, 
лучше использовать инструменты 
стиля в качестве акцентов.

Кроме стандартных носителей стиля фирменная 
графика общественного пространства может быть 
перенесена и на архитектурные объекты территории

Модульные переностные
мафы для отдыха

Велопарковка

Бесшовный паттерн 
для перфорации
или сварных металлических
констркукций
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Заключение

За счет грамотно разработанной 
айдентики пространство формиру-
ет свой уникальный конкурентный 
образ, транслирует свои смыслы 
и ценности, решает задачу при-
влечения посетителей и партне-
ров, дарит положительные эмоции, 
а так же увеличивает статисти-
ку по уникальны и регулярным 
посещениям. 

Фирменный стиль влияет на внеш-
ний вид навигации, но при этом 
не должен оттягивать все внима-
ние на себя. Хорошо продуманная 
и реализованная навигационная 
система удобна для всех групп 
посетителей, ее главные каче-
ства — это информативность и до-
ступность.Навигация органич-
но вписана в окружающую среду, 
учитывает архитектурные и ланд-
шафтные особенности. 

Используемые в навигации раз-
мер шрифта, цветовой код и рас-
положение элементов помогают 
сориентироваться всем посетите-
лям, вне зависимости от возраста, 
физических возможностей и куль-
турного кода.

Графическая составляющая стиля 
выходит на первый план в имид-
жевой рекламе, оформлении со-
бытий, сувенирной продукции. 
Элементы стиля должны быть до-
статочно просты для масштаби-
рования для большого количества 
носителей. Желательно чтобы ре-
кламные конструкции отличались 
по цвету от навигационных.

Малые архитектурные формы, 
оформленные в фирменном стиле, 
создают общую визуальную кар-
тинку территории. Хороший стиль 
не портит их, а дополняет и рас-
ставляет нужные акценты. 

Визуальное оформление для общественного 
пространства — это не только логотип 
и фирменный стиль
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