
TUSCIAVITERBESE CORPORATE IDENTIFICATION STANDARD 9.5 PUBBLICAZIONI

9.5.2
Pubblicazioni

9.5.2.1
Gabbia compositiva ,quotata, per la copertina di una pubblicazione
per l’ente TUSCIAVITERBESE, f.to A4 (210x297mm)

Il museo etrusco di Viterbo
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TUSCIAVITERBESE CORPORATE IDENTIFICATION STANDARD 9.5 PUBBLICAZIONI

9.5.2
Pubblicazioni

9.5.2.2
Esempio di composizione per una copertina di una pubblicazione
per l’ente TUSCIAVITERBESE
Colori di stampa:
Banda: Pantone Warm Red U oppure magenta 90 - giallo 100
Marchio TUSCIAVITERBESE: nero
Logotipo TUSCIAVITERBESE: bianco
Titolo: Futura bold

Titolo della pubblicazione



TUSCIAVITERBESE CORPORATE IDENTIFICATION STANDARD 9.5 PUBBLICAZIONI

9.5.2
Pubblicazioni

9.5.2.3
Esempio di copertina di una pubblicazione per l’ente
TUSCIAVITERBESE.

Il museo etrusco di Viterbo



TUSCIAVITERBESE CORPORATE IDENTIFICATION STANDARD 9.5 PUBBLICAZIONI

9.5.2
Pubblicazioni

9.5.2.4
Esempio di composizione per una copertina di una pubblicazione
per l’ente TUSCIAVITERBESE



TUSCIAVITERBESE CORPORATE IDENTIFICATION STANDARD 9.5 PUBBLICAZIONI

9.5.2
Pubblicazioni

9.5.2.5
Esempio di composizione per una copertina di una pubblicazione
per l’ente TUSCIAVITERBESE

Rapporto annuale 2003



TUSCIAVITERBESE CORPORATE IDENTIFICATION STANDARD 9.5 PUBBLICAZIONI

9.5.2
Pubblicazioni

9.5.2.6
Esempio di composizione per una copertina di una pubblicazione
per l’ente TUSCIAVITERBESE

Rapporto annuale 2003



TUSCIAVITERBESE CORPORATE IDENTIFICATION STANDARD 9.5 PUBBLICAZIONI

9.5.2
Pubblicazioni

9.5.2.7
Esempio di composizione per una copertina di una pubblicazione
per l’ente TUSCIAVITERBESE, con marchio stampato a secco.
Colori di stampa:
Fondo: Pantone Warm Red U oppure magenta 90 - giallo 100
Marchio TUSCIAVITERBESE:  secco
Logotipo TUSCIAVITERBESE: bianco
Titolo: Futura bold, nero

Elenco aziende affiliate 2003



TUSCIAVITERBESE CORPORATE IDENTIFICATION STANDARD 9.5 PUBBLICAZIONI

9.5.2
Pubblicazioni

9.5.2.8
Esempi di costa di una pubblicazione per l’ente TUSCIAVITERBESE
Colori di stampa:
Fondo: Pantone Warm Red U oppure magenta 90 - giallo 100
Marchio TUSCIAVITERBESE: nero
Logotipo TUSCIAVITERBESE: bianco
Titolo: Futura bold
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TUSCIAVITERBESE CORPORATE IDENTIFICATION STANDARD 9.5 PUBBLICAZIONI

9.5.2
Pubblicazioni

9.5.2.9
Esempi del retro di una pubblicazione per l’ente TUSCIAVITERBESE
Colori di stampa:
Fondo: magenta 90 - giallo 100
Marchio TUSCIAVITERBESE: nero
Logotipo TUSCIAVITERBESE: bianco
Indirizzo: Futura regular, nero

Villa Tedeschi, Viale Trieste 127, 01030 La Quercia, Viterbo, Italia, tel. +39 0761 324196, fax +39 0761 345974, info@tusciaviterbese.it, www.tusciaviterbese.it



TUSCIAVITERBESE CORPORATE IDENTIFICATION STANDARD 9.5 PUBBLICAZIONI

9.5.2
Pubblicazioni

9.5.2.10
Vista isometrica di un volume per l’ente TUSCIAVITERBESE
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TUSCIAVITERBESE CORPORATE IDENTIFICATION STANDARD 9.5 PUBBLICAZIONI

9.5.2
Pubblicazioni

9.5.2.11
Gabbia compositiva, quotata, per le pagine interne di una
pubblicazione per l’ente TUSCIAVITERBESE f.to A4 (210x297mm)
Colori di stampa:
Banda: magenta 90 - giallo 100
Marchio TUSCIAVITERBESE: nero
Logotipo TUSCIAVITERBESE: bianco
Testo: vedi Manuale degli elementi base, caratteri di stampa (1.5).
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TUSCIAVITERBESE CORPORATE IDENTIFICATION STANDARD 9.5 PUBBLICAZIONI

9.5.2
Pubblicazioni

9.5.2.12
Gabbia compositiva per due pagine interne, affiancate, di una
pubblicazione per l’ente TUSCIAVITERBESE, f.to A4 (210x297mm)



TUSCIAVITERBESE CORPORATE IDENTIFICATION STANDARD 9.5 PUBBLICAZIONI

9.5.2
Pubblicazioni

9.5.2.13
Esempio di utilizzo della gabbia compositiva.



TUSCIAVITERBESE CORPORATE IDENTIFICATION STANDARD 9.5 PUBBLICAZIONI

9.5.2
Pubblicazioni

9.5.2.14
Esempi di utilizzo della gabbia compositiva.



TUSCIAVITERBESE CORPORATE IDENTIFICATION STANDARD 9.5 PUBBLICAZIONI

9.5.2
Pubblicazioni

9.5.2.15
Esempio di impaginazione.
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TUSCIAVITERBESE CORPORATE IDENTIFICATION STANDARD 9.5 PUBBLICAZIONI

9.5.2
Pubblicazioni

9.5.2.16
Gabbia compositiva ,quotata, per la copertina di una pubblicazione
per l’ente TUSCIAVITERBESE, f.to 105x210  mm
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TUSCIAVITERBESE CORPORATE IDENTIFICATION STANDARD 9.5 PUBBLICAZIONI

9.5.2
Pubblicazioni

9.5.2.17
Esempio di copertina di una pubblicazione per l’ente
TUSCIAVITERBESE, f.to 105x210mm
Colori di stampa:
Fondo: Pantone Warm Red U oppure magenta 90 - giallo 100
Marchio TUSCIAVITERBESE: nero
Logotipo TUSCIAVITERBESE: bianco
Titolo: Futura bold

Convegno
il brevetto
del marchio



TUSCIAVITERBESE CORPORATE IDENTIFICATION STANDARD 9.5 PUBBLICAZIONI

9.5.2
Pubblicazioni

9.5.2.18
Gabbia compositiva ,quotata, per l’interno di una pubblicazione
per l’ente TUSCIAVITERBESE, f.to 105x210  mm
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TUSCIAVITERBESE CORPORATE IDENTIFICATION STANDARD 9.5 PUBBLICAZIONI

9.5.2
Pubblicazioni

9.5.2.19
Gabbia compositiva per l’interno di una pubblicazione con due
ante per l’ente TUSCIAVITERBESE, f.to 105x210 mm.



TUSCIAVITERBESE CORPORATE IDENTIFICATION STANDARD 9.5 PUBBLICAZIONI

9.5.2
Pubblicazioni

9.5.2.20
Esempio di utilizzo della gabbia compositiva per l’interno di una
pubblicazione con due ante per l’ente TUSCIAVITERBESE, f.to
105x210 mm.



TUSCIAVITERBESE CORPORATE IDENTIFICATION STANDARD 9.5 PUBBLICAZIONI

9.5.2
Pubblicazioni

9.5.2.21
Esempio di impaginazione

Solo collocandosi nel proprio mercato
con  una chiara, forte  e inconfondibile
connotazione che coinvolge coerente-
mente tutta la sfera comunicativa, si può
determinare il successo aziendale.
L’immagine è una realtà coscientemente
pilotata, cioè finalizzata ad obiettivi speci-
fici  attraverso la co-
ordinazione di tutti i livelli in cui si articola
un ente  in funzione dei potenziali ricettori.
Il coordinamento di tutti i mezzi espressivi
dell’immagine è l’elemento chiave indi-
spensabile. Significa definire e applicare
una coerente filosofia del proprio prodot-
to che è possibile solo là dove esiste chia-
rezza organizzativa.
Decisa una filosofia aziendale, formulati i
criteri con i quali si intende, anche in ac-
cordo con questa, programmare una spe-
cifica identità, stabiliti cioè tutti gli ingre-
dienti che ai vari livelli sono ritenuti
generatori di immagine, viene formulato
un sistema di norme che ne conservano la
perpetuazione fino a diversa decisione.
Lo strumento che codifica tutte  le decisio-
ni in tema di identità e ne consente la tra-
duzione in fatti operativi quotidiani (anche
da chi non è neppure tenuto a conoscere
i motivi che ne hanno informato i contenu-
ti) è “il manuale degli standards” che co-
stituisce la “summa” delle norme operative

per l’esecuzione di un programma
ordinazione di tutti i livelli in cui si articola
un ente  in funzione dei potenziali ricettori.
Il coordinamento di tutti i mezzi espressivi
dell’immagine è l’elemento chiave indi-
spensabile. Significa definire e applicare
una coerente filosofia del proprio prodot-
to che è possibile solo là dove esiste chia-
rezza organizzativa.
Decisa una filosofia aziendale, formulati i
criteri con i quali si intende, anche in ac-
cordo con questa, programmare una spe-
cifica identità, stabiliti cioè tutti gli ingre-
dienti che ai vari livelli sono ritenuti
generatori di immagine, viene formulato
un sistema di norme
Il manuale non può  essere interpretato,
non può essere considerato uno strumento
al quale attingere
informazioni o suggerimenti per adeguar-
si ad un comportamento auspicato; è uno
strumento tassativo. Il manuale degli stan-
dards impone comportamenti, pena la in-
governabilità dello stesso programma di
immagine: non lascia spazio alla libera
interpretazione dei singoli e ciò è tanto
più necessario quanto più esteso è il feno-
meno da porre sotto controllo, tanto più
estesa è la dimensione aziendale, tanto
più duratura vuole essere l’identità di un
determinato ente.

Convegno il brevetto del marchio



TUSCIAVITERBESE CORPORATE IDENTIFICATION STANDARD 9.5 PUBBLICAZIONI

9.5.2
Pubblicazioni

9.5.2.22
Gabbia compositiva per l’interno di una pubblicazione con tre ante
per l’ente TUSCIAVITERBESE, f.to 105x210 mm.
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TUSCIAVITERBESE CORPORATE IDENTIFICATION STANDARD 9.5 PUBBLICAZIONI

9.5.2
Pubblicazioni

9.5.2.23
Esempio di impaginazione di una pubblicazione con tre ante per
l’ente TUSCIAVITERBESE, f.to 105x210 mm.


