ucban
center

bologna

LA A 4 UniCredit

della comunicaziane visiva

Urban Center Bologna
Concorso Bologna City Branding

ALLEGATO B
CASE HISTORIES



Case histories

A seguire si propongono sinteticamente alcuni casi studio relativi a city brand e place
brand a livello internazionale che si distinguono per alcune peculiarita contemporanee.
Si tratta di visualizzazioni di una idea di brand e di citta / luoghi, molte delle quali
dinamiche, variabili, improntate quindi a concetti di forte variazione. Queste indicazioni
vanno intese come un indirizzo di massima, degli spunti che suggeriscono comunque
elementi di correttezza progettuale; non coercitivi quindi, ma che si affiancano a quanto
espresso nei documenti del brief e alla ricerca allegati al presente bando di concorso.

E chiara infatti la visione che un city brand & qualche cosa di pit di un semplice marchio /
logotipo o di un payoff. Ma ¢ altrettanto chiaro che per esprimere efficacemente un
sistema di valori articolato pud essere necessario ricorrere a sistemi visivi articolati.
Costruire una dote comunicativa e visiva quindi che sia ricca ed espressiva.

Comunicare una citta lo si puo fare con differenti espressioni visive: si pud comunicare il
volto istituzionale mediante elementi simbolici, di matrice araldica, ad esempio (come nel
caso di Roma); si pud comunicare un servizio o un sistema di servizi (come Zurigo); e si
pud comunicare il piu articolato sistema di valori e di espressioni, la citta, il territorio come
marca, come brand (come nell'esemplare caso del Sud Tirol / Alto Adige).
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Vi sono brand unici come il "I Love NY" di Milton Glaser, o vi sono citta che sono esse
stesse gia un brand (Venezia, Roma) ma che non riescono a trovare una loro espressione
visiva codificata utilizzata in modo funzionale, riconosciuta, per quanto codificata se non
normata. E vi sono citta che si sono dotate di sistemi comunicativi estremamente efficaci
come Amsterdam o Berlino.
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| casi studio che si propongono sono quindi una sintesi di una casistica sempre piu ricca a
livello internazionale e non si possono riferire necessariamente a casi di competitor diretti
di Bologna. Anche per alcuni aspetti di unicita di Bologna stessa che devono essere
interpretati con autonomia e originalita.



Berlino

La stilizzazione della porta di Brandeburgo come simbolo della Berlino riunita, di tutta la
nuova Germania post-muro. Il design di MetaDesign, compatto e caratterizzato da un
equilibrato rapporto positivo-negativo, si inseriva gia negli anni Novanta in un ampio
programma di immagine e identita. Il marchio Berlin segna tutta la comunicazione
istituzionale e si presta a declinazioni e variazioni comunque riconoscibili.

Dal 2007 vengono avviate una serie di campagne di rafforzamento del brand Berlin, su
progetto di Leonardi Wollein Visuelle Konzepte, con un chiaro obiettivo di condivisione con
i diversi abitanti e visitatori di Berlino. Campagne caratterizzate dalla dicitura “Be Berlin”,
da un rigore tipografico ineccepibile, da una serie di elementi grafici di coordinamento
come la cornice / baloon.

www.berlin.de/rbmskzl/service/corporate-design
www.be.berlin.de
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Amsterdam

Amsterdam ha avviato dal 2004 un’interessante esperienza di marketing territoriale.
Dopo una ricerca comparativa tra la citta e altre realta europee (Barcellona, Berlino,
Dublino, Rotterdam) la municipalita ha deciso di costruire un percorso di valorizzazione
delle proprie peculiarita, che coinvolgesse in un’intensa azione cooperativa ente pubblico,
privati con I'obiettivo di definire un’identita forte.

Si & quindi definito di valorizzare il nome della citta, trasformandolo in un claim multiuso.
“l amsterdam”, messo a punto dall’innovativa agenzia Kessel&Kramer, diventa un
manifesto per citta: sottolinea i vantaggi presenti - musei, logistica strategica - ma anche
tolleranza, la convivenza multiculturale, lo sviluppo e la ricerca, il design e la moda.

Ma soprattutto riconoscendo nei cittadini, nelle persone una insostituibile risorsa.

| cittadini sono Amsterdam, I'affermarlo come brand fa emergere I'orgoglio e il senso di
appartenenza alla citta, fa diventare il singolo individuo un medium comunicativo del
luogo. Un percorso virtuoso e capace di formulare una sorta di metalinguaggio che agisce
verso I'esterno e verso l'interno.

www.iamsterdam.com

amsterdam.




Innsbruck

Un logotipo che sintetizza tutto: non si tratta solo di offerta turistica, ma anche di attrarre
I'attenzione di cittadini, visitatori, imprenditori, forza lavoro e istituzioni scientifiche. Tutte
“Inns’Bruck”, tutte “a Innsbruck”. Il programma di branding & stato promosso
dallamministrazione cittadina, dall’organizzazione cittadina di marketing e turismo in
collaborazione con I'Institute of Brand Logic.

www.innsbruck.info
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Melbourne

Nel 2009 la Citta di Melbourne (Australia) sostituisce il marchio disegnato negli anni
Novanta con un nuovo segno, al passo con i tempi, progettato dal locale ufficio di Landor.
Una M geometrica, semplice ma che pud comunicare profondita, sfumature, varieta di una
citta che si affaccia sullo scenario internazionale. Un marchio che diviene identita a piu

dimensioni.
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www.underconsideration.com/brandnew/archives/pieces_of melbourne.php
www.melbourne.vic.gov.au/Pages/default.aspx



Singapore

Un esempio interessante per una citta con grandi tradizioni, fortemente coinvolta nei nuovi
scenari finanziari ed economici a livello internazionale, con grandi contrasti. Il nuovo
marchio, che sostituisce uno decisamente piu elementare, interpreta in modo
contemporaneo le nuove necessita di posizionamento di Singapore — il quarto centro
finanziario al mondo — a livello globale.

Il segno riprende la topografia urbana, dove i rombi di diversi colori possono essere
declinati con immagini ed altri elementi visivi che trasmettono, in una forma dinamica,
valori e qualita della citta stato.
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www.underconsideration.com/brandnew/archives/shape_of singapore.php
www.yoursingapore.com/content/traveller/en/experience.html



Nordkyn

All'estremita nord dell’'Europa si trova la penisola norvegese di Nordkyn, in cui si trovano
due piccoli centri, Gamvik e Lebesby, della contea di Finnmark. Siamo a due passi dal

Polo Nord. | due centri hanno deciso di promuoversi in forma unita, affidandosi allo studio
di Oslo Neue Design.

Il nuovo brand traduce letteralmente, in forma visiva, la natura del luogo.

Il payoff, "Where nature rules", si appoggia a un marchio che varia in funzione di parametri
metereologici — vento e temperatura — che ne modifica forma e modulazioni cromatiche.
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www.underconsideration.com/brandnew/archives/where _the cold_wind_blows.php
www.visitnordkyn.com/



Copenhagen

Il nuovo brand per la capitale danese intende rinforzare tutte le azioni promozionali e
comunicative per il turismo, il business, gli eventi, gli investimenti e molto altro. L'idea di
apertura, ospitalita, varieta & enfatizzata dal gioco di parole del marchio / logotipo
Copenhagen - Open.

Dove il secondo termine serve per comporre i payoff declinati a seconda del contesto e
degli obiettivi.

C HAGEN

Open for You

HAGEN

Open for Change

HAGEN

Open for Tolerance

C HAGEN

Open for Development




www.underconsideration.com/brandnew/archives/something_is_button_in_the sta.php
www.opencopenhagen.com/Open/InEnglish.aspx



Hong Kong

Il nuovo marchio per la citta piu internazionale d'Asia (da cui il payoff "Asia's world city"),
sostituisce la precedente testa di drago progettata da Landor a inizio degli anni 2000.

In realta la testa di drago é stata solo semplificata e ad essa si allacciano tre fasce di
colore differente per comunicare in modo piu diretto i varoli di cosmopolitismo, sicurezza,
dinamicita, qualita della vita, innovazione ed eccellenza in una forma che diviene dinamica
nelle variazioni e nelle applicazioni.
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www.underconsideration.com/brandnew/archives/the_dragons_new_clothes_and_tail.php
www.brandhk.gov.hk/en/#/



Altri esempi di brand di citta si possono scaricare a questo link. Il documento € disponibile
nelle versioni in italiano e inglese:

www.aiap.it/getFile.php?f=caseh_siracusa_ita.pdf&mime=application/pdf
www.aiap.it/getFile.php?f=casehistory_siracusa_eng.pdf&mime=application/pdf
Per un approfondimento su progetti di comunicazione visiva e branding di citta e territori si

veda anche:

Gianni Sinni, Andrea Rauch, “Disegnare le citta. Grafica per le pubbliche istituzioni in
Italia”, Lcd Edizioni, 2009.

Matthias Beyrow, “Mut zum Profil. Corporate Identity und Corporate Design fur Stadte”,
Avedition, 1998.

Piu in generale sui temi del place branding e del city branding si veda:

www.simonanholt.com



