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Ensemble, nous avons initié en 2017 une
dynamique nouvelle pour promouvoir
notre massif des Alpes du Sud, nos
destinations, nos offres touristiques.

Ce travail collectif porte ses fruits. Les
Alpes du Sud, tout comme nos territoires
et nos entreprises, ont consolidé leur
notoriété, leur image, gagné des parts
de marché. Nous avons montré notre
capacité a fédérer, mutualiser des
moyens, organiser de belles opérations
communes.

Il faut poursuivre cet effort. Ce petit guide
d’utilisation permettra ainsi a chacun,
de mieux comprendre les fondements
de cette démarche collective, de la
décliner sur ses propres supports de
communication, de la faire vivre.
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MARQUE ET VALEURS | ALPES DU SUD

Des valeurs fortes Une marque

Rien n’est plus beau que les choses simples.

Nos Alpes sont simplement éblouissantes. I
Elles proposent naturellement un cadre a pes
de vie si somptueux et si préservé DU SUD

qu’elles ont la force d’inviter et
d’émerveiller tout au long de I’année.

R La Région Sud - Provence-Alpes Cdte d’Azur et ses trois départements alpins
Outre une purete intrinseque, (Hautes-Alpes, Alpes de Haute-Provence et Alpes-Maritimes) se rassemblent
elles portent des valeurs fortes : autour d’une ambition et d’une stratégie communes.
le respect, I’humilité, la persévérance.
Entreprises et institutions se mobilisent pour promouvoir et valoriser, en France
et a I'international, cette belle et grande destination touristique.

Une dynamlque collective + Un nom iconique et un imaginaire fort : ALPES

« Une localisation géographique : SUD

- Un positionnement, une promesse : une nature préservée

Une signature

b ] purealpes




ELEMENTS GRAPHIQUES | ALPES DU SUD COBRANDING ET DECLINAISONS | ALPES DU SUD

Eléments graphiques Cobranding et déclinaisons
EN NATIONAL COULEURS PRINCIPALES COULEURS SECONDAIRES
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« Des couleurs empreintes de nature, profondes et intenses

A UINTERNATIONAL « Un graphisme Simple et beau
SOUTHERN FRENCH
I TYPOGRAPHIE
a pes Une typographie identitaire a été définie pour créer le lien
entre le logotype et les textes pour communiquer :

il s’agit de la «Rutan».

SOUTHERN FRENCH alpes

Rutan
SIGNATURE DE MARQUE
ureal esS ABCDEFGHUKLMNOPQRSTUVWXYZ Le logotype des partenaires est placé dans un Un mécanisme de communication qui
p p abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz bloc de taille similaire a celui du logotype de la permet de décliner toutes les valeurs de

marque Alpes, a sa gauche la marque et les caractéristiques de la
destination.
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