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Στη σημερινή εποχή της παγκοσμιοποίησης, που χαρακτηρίζεται από τεράστια οι-

κονομική ύφεση, είναι επιτακτική η ανάγκη αναζήτησης νέων τρόπων ανάδειξης των 

ανταγωνιστικών χαρακτηριστικών και των συγκριτικών πλεονεκτημάτων των πόλεων, με 

στόχο την προβολή τους και την αύξηση της ανταγωνιστικότητάς τους. Στα πλαίσια αυτά, 

ο αστικός τουρισμός φαίνεται να λαμβάνει όλο και μεγαλύτερο έδαφος στον στρατηγικό 

σχεδίασμό των πόλεων, έχοντας ως βασικό εργαλείο για τη βελτίωση της εικόνας τους, 

το marketing και branding τόπου. To branding πόλεων και ο αστικός τουρισμός είναι έν-

νοιες που λειτουργούν συμπληρωματικά για την επίτευξη της δημιουργίας μιας ισχυρής 

εικόνας και ταυτότητας για τις πόλεις και την προβολή της σε παγκόσμια κλίμακα. Επιπλέ-

ον, o αστικός τουρισμός είναι σύμφωνα με τη διεθνή βιβλιογραφία, άρρηκτα συνδεδε-

μένος με το πολιτιστικό χαρακτήρα των πόλεων δίνοντας έμφαση στην αξιοποίηση τόσο 

των υλικών στοιχείων του πολιτισμού των πόλεων όπως είναι τα μνημεία, τα μουσεία οι 

ιστορικοί χώροι και τα κτίρια, όσο και στα άυλα στοιχεία που συνθέτουν την κουλτούρα 

και την πολιτιστική παράδοση των ανθρώπων που ζουν σε αυτές.

Περίληψη
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H αστική ανάπτυξη αποτελεί μία έννοια η οποία βρίσκεται σε μία συνεχή μεταβο-

λή. Η μεταβολή αυτή οφείλεται κυρίως στους διάφορους εσωτερικούς και εξωτερικούς 

παράγοντες που χαρακτηρίζουν μία πόλη, με τον βασικότερο από αυτούς να είναι η οικο-

νομία. Σε μία παγκόσμια, πλέον, οικονομία, οι πόλεις χαρακτηρίζονται από έναν συνεχή 

ανταγωνισμό στην προσπάθειά τους να προσελκύσουν τουρισμό, πολιτιστικά δρώμενα 

αλλά και επενδυτές ούτως ώστε να αναπτυχθούν οικονομικά. Στα πλαίσια του παγκόσμι-

ου αυτού ανταγωνισμού, ο οποίος αυξάνεται μέρα με τη μέρα, η ανωνυμία μίας πόλης ή 

αδύναμη εικόνα της, της προσδίδουν σημαντικά μειονεκτήματα και άρα τουριστικές, και 

ως εκ τούτου, οικονομικές απώλειες. Προκειμένου να γίνουν πιο ελκυστικές και να ανα-

πτύξουν μία πιο αποτελεσματική στρατηγική, οι πόλεις χρησιμοποιούν τις μεθόδους του 

city branding και του place branding. Το place branding (marketing - μάρκετινγκ πόλης) 

αποτελεί μία νεότερη διάσταση του marketing, το οποίο υιοθετούν οι πόλεις σήμερα, 

προκειμένου να αντεπεξέλθουν στο ανταγωνιστικό περιβάλλον που αναφέρθηκε παρα-

πάνω. Το place branding αποτελεί μία διαδικασία που έχεις ως στόχο της την ενίσχυ-

ση της προσαρμοστικότητας της κάθε πόλης στις συνεχώς μεταβαλλόμενες αγοραστι-

κές συνθήκες. Από την άλλη μεριά, ο θεσμός του city branding θεσπίστηκε παράλληλα 

με αυτόν του place marketing και έχει επίσης ως στόχο την αύξηση της αναγνωρισιμό-

τητας της κάθε πόλης. Ο βασικότερος στόχος της εν λόγω πρακτικής είναι να αποδώσει, 

στην ουσία, ταυτότητα σε μία πόλη. Η κεντρική ιδέα είναι πως η κάθε πόλη χαρακτηρίζε-

ται από ένα σύνολο πεποιθήσεων, πρακτικών και εντυπώσεων που διατηρούν οι άνθρω-

ποι για αυτήν. Παράλληλα, η κάθε πόλη χαρακτηρίζεται ένα μοναδικό σύνολο χαρακτη-

ριστικών, τα οποία συνθέτουν τη μοναδική της ταυτότητα. 

Εισαγωγή
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Το city branding και το place branding αποτελούν δύο έννοιες αλληλένδετες, κα-

θώς η πρώτη αποτελεί απαραίτητη προϋπόθεση προκειμένου να εφαρμοστεί με τον πιο 

αποτελεσματικό τρόπο η δεύτερη. H κάθε μία από αυτές τις δράσεις αποτελούν, συνδυα-

στικά, συμπληρωματικά στοιχεία για τη διαδικασία ανάδειξης της πόλης.
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Η διαδικασία του place branding κατά βάση επικεντρώνεται στη βελτίωση της ει-

κόνας, της φήμης ενός μέρους, και την δημιουργία μιας ανταγωνιστικής ταυτότητας, βα-

σισμένης στις πραγματικότητες και τα χαρακτηριστικά που μια πόλη ή ένα χωριό δύναται 

να προσφέρει μέσω του marketing. Ένα μείγμα εργαλείων και δράσεων χρησιμοποιούνται 

για τη διαδικασία του σχεδιασμού, της κυβέρνησης και της τροποποίησης του brand δια-

χρονικά. Το place branding, αποτελεί μία έννοια σχετικά παλιά για τα διεθνή δεδομένα, 

αλλά νέα για την ελληνική πραγματικότητα. Οι σύγχρονες εξελίξεις στη θεωρία και στην 

πρακτική του μάρκετινγκ που προτείνονται για το branding προϊόντων, υποστηρίζουν ότι 

το branding μπορεί να εφαρμοστεί και στις πόλεις ως στρατηγική δημιουργίας εικόνας, 

ενώ μπορεί να οριστεί, ως ένα πλαίσιο για τη δόμηση μιας αποτελεσματικής στρατηγι-

κής ανάπτυξης μιας σύγχρονης πόλης (city branding). Σύμφωνα με τους Kolter, Haider και 

Rein (1993) (συγγραφείς μάρκετινγκ), το place branding (marketing) αποτελεί μία διαδι-

κασία που έχει ως στόχο της, την ενίσχυση της προσαρμοστικότητας της κάθε πόλης στις 

συνεχώς μεταβαλλόμενες αγοραστικές συνθήκες.

Ως place branding ορίζεται η έννοια που αφορά στη διαδικασία σχεδιασμού ενός 

τόπου, προκειμένου να ικανοποιήσει τις ανάγκες των αγορών-στόχων στις οποίες απευ-

θύνεται. Ένα place branding μπορεί να είναι επιτυχημένο όταν ικανοποιούνται δύο παρά-

μετροι: α) όταν οι επιχειρήσεις και οι κάτοικοι αποκτούν ικανοποίηση από την κατανάλω-

ση των αγαθών και των υπηρεσιών που ο τόπος τους παρέχει και β) όταν οι προσδοκίες 

των αγορών στόχων (επενδύσεις, επισκέπτες, κ.α.) ικανοποιούνται, στο βαθμό που τα 

αγαθά και οι υπηρεσίες που τους παρέχει ο τόπος είναι και αυτά τα οποία επιθυμούν να 

λάβουν. 

1. Η έννοια του place branding
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Σύμφωνα με τους Davidson και Rogers (2006) το place branding (marketing) έχει 

σαφώς ως βάση του το παραδοσιακό marketing, δηλαδή αυτό που αφορά στα προϊόντα, 

τις υπηρεσίες και τις επιχειρήσεις. Η διαφορά, ωστόσο, έγκειται στο γεγονός ότι το place 

branding (marketing) αποτελεί μία περισσότερο διακριτή διάσταση του marketing, το 

οποίο και αποτελεί τη βασική αιτία επιβίωσης ενός τόπου στα πλαίσια ενός ανταγωνιστικού 

περιβάλλοντος που χαρακτηρίζει τη σημερινή εποχή. 

Ένας ακόμα ορισμός του place branding είναι αυτός του Van den Berg (marketer), ο 

οποίος το ορίζει «ως ένα σύνολο δραστηριοτήτων που έχουν σκοπό να μετατρέψουν κατά 

τρόπο βέλτιστο την τάση προσφοράς των αστικών λειτουργιών σε τάσεις ζήτησης για αυ-

τές από τους κατοίκους, τις επιχειρήσεις, τους τουρίστες και άλλους επισκέπτες». Οι δύο 

αυτοί ορισμοί της ανταγωνιστικότητας έχουν ως βασικό τους άξονα τις παραδοσιακές αρ-

χές της προσφοράς και της ζήτησης αγαθών μέσα σε μία καθόλα ανταγωνιστική αγορά. Οι 

πόλεις ανταγωνίζονται στα πλαίσια αυτής της αγοράς προκειμένου αφενός να ικανοποιή-

σουν τις ανάγκες και τις προσδοκίες τους και αφετέρου να προσελκύσουν αγορές.  

Πίνακας 1, βασισμένος στα είδη οντοτήτων του Kotler (2003).
Πηγή: www.citybranding.gr

1.1 Η πόλη ως «προϊόν»

Σύμφωνα με τον Κότλερ (2003), ένα μέρος μπορεί να φέρει τα χαρακτηριστι-

κά ενός προϊόντος, καθώς το πεδίο εφαρμογής του μάρκετινγκ αποτελείται από 10 είδη 

οντοτήτων: αγαθά, υπηρεσίες, εμπειρίες, εκδηλώσεις, άτομα, τοποθεσίες, ιδιοκτησία, ορ-

γανισμοί, πληροφορίες, ιδέες.
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Η τοποθέτηση επωνυμίας αφορά τη διαχείριση της εικόνας του τόπου μέσω της στρα-

τηγικής καινοτομίας και μέσω μιας συντονισμένης οικονομικής, εμπορικής, κοινωνικής, πολι-

τιστικής και κυβερνητικής πολιτικής. Η ανταγωνιστική ταυτότητα είναι ο όρος που περιγρά-

φει τη σύνθεση της διαχείρισης της επωνυμίας με δημόσια διπλωματία σε συνδυασμό με το 

εμπόριο, τις επενδύσεις, τον τουρισμό και την προώθηση των εξαγωγών. 

Σύμφωνα με τους Michael Hall (1994) και Short και Kim (1999), τα πιο επιτυχημέ-

να διαφημιστικά σλόγκαν και άλλες φόρμες στρατηγικής προβολής, έχουν αντιγραφεί 

σε όλο τον κόσμο, επιβεβαιώνοντας τη δύναμη τέτοιων μηνυμάτων και την επιρροή που 

ασκούν στους καταναλωτές, αλλά και τις ευκαιρίες που δημιουργούνται για την απόκτη-

ση ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος. Μια τέτοια αναπόσπαστη εμπορευματοποίηση ενός 

«τόπου» δημιουργεί ένα παράδοξο: τα διαφημιστικά μέτρα που αποσκοπούν στην παρο-

χή καινοτόμων μοναδικών προτάσεων πώλησης, τονίζουν τις διαφορές, έναντι των αντι-

πάλων τους, με στόχο να προσελκύσουν μεγαλύτερους αριθμούς επισκεπτών. Στην πραγ-

ματικότητα έχουν αναπαραχθεί τόσο ευρέως, ώστε να έχουν απαρνηθεί τη μοναδικότητα 

και τελικά, προωθούν την ομοιογένεια στο προϊόν και στην εμπειρία. Ως εκ τούτου το 

αποτέλεσμα παραμένει θεωρητικό και με περιορισμένη απόδοση, τόσο στους εμπνευ-

στές όσο και στους μιμητές (Short & Kim, 1999, στο Coles, 2002). 

Τα σλόγκαν και τα λογότυπα μπορεί να είναι χρήσιμα πρακτικά εργαλεία για μια 

στρατηγική place branding, ωστόσο δεν αποτελούν την ίδια τη διαδικασία της στρατη-

γικής, καθώς ένα brand ενσωματώνει ένα σύνολο φυσικών και κοινωνικοψυχολογικών χα-

ρακτηριστικών και πεποιθήσεων που σχετίζονται με το προϊόν (Simoes & Dibb, 2001). 

1.2 Η τοποθέτηση επωνυμίας
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Η διαδικασία του Place branding αφορά κάτι περισσότερο από τη διαμόρφω-

ση ενός διακριτικού σήματος (logo): αποτελεί το σύνδεσμο των επιμέρους στοιχείων: η 

επωνυμία ή «brand» είναι ένα προϊόν ή υπηρεσία που διακρίνεται από τη θέση της, σε 

σχέση με τον ανταγωνισμό και από την προσωπικότητά της, η οποία περιλαμβάνει έναν 

μοναδικό συνδυασμό λειτουργικών χαρακτηριστικών και συμβολικών αξιών (Hankinson 

& Cowking, 1993:10). Σε μια εποχή όπου κυριαρχούν τα super brands, ίσως φαντάζει 

ασυνήθιστο, μια πόλη, πολιτεία, περιοχή ή κέντρο να λαμβάνεται υπόψη ως ένα brand.

To branding αποτελεί μια σκόπιμη διαδικασία επιλογής και συσχέτισης αυτών των 

χαρακτηριστικών και με αυτόν τον τρόπο δημιουργείται η υπεραξία στο βασικό προϊόν 

ή την παρεχόμενη υπηρεσία (Knox & Bickerton, 2003). Ένα μέρος διαθέτει χαρακτηρι-

στικά διακριτικής ταυτότητας και προσωπικότητα, και αυτό μπορεί να αξιοποιηθεί για να 

μεγιστοποιήσει την αξία και την αναγνωρισιμότητά του. (Kavaratzis & Ashworth, 2005).

Τα όρια του brand είναι, αφενός, οι δραστηριότητες του οργανισμού και αφετέρου οι 

αντιλήψεις των καταναλωτών. To brand γίνεται ο σύνδεσμος μεταξύ αυτών των δύο. 

Πλήθος στοιχείων, που βρίσκονται σε κάθε άκρο των ορίων της κατασκευής του brand, 

αποτελούν τα ωφέλιμα χαρακτηριστικά που το διέπουν. Επιπλέον, οι διαχειριστές μπο-

ρούν να επιλέξουν να τονίσουν συμβολικές, βιωματικές, κοινωνικές και συναισθημα-

τικές αξίες, που δημιουργούν την ταυτότητα του brand, χωρίς ωστόσο αυτά τα στοι-

χεία να είναι τα μοναδικά για τη δημιουργία του brand. Επιπλέον στοιχεία σχετίζονται με 

την ποιότητα και τις αξίες όπως αυτές γίνονται αποδεκτές από τον καταναλωτή/χρήστη 

(Kavaratzis & Ashworth, 2005). Από τα παραπάνω προκύπτει μια σειρά από συνακόλου-

θα και σημαντικά χαρακτηριστικά σχετικά με τη φύση του προϊόντος, το μάρκετινγκ και 

τη συμπεριφορά των καταναλωτών απέναντί του.

Σχεδιάγραμμα 1: Ταυτότητα/επωνυμία, τοποθέτηση, 
εικόνα του brand, Πηγή: Kavaratzis & Ashworth, 2005

Πηγή: www.citybranding.gr
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Ένα προϊόν brand χρειάζεται μια ταυτότητα, μια διακριτική επωνυμία και μια προ-

σωπικότητα (Aaker, 1996). Η προσαρμογή της παραπάνω δήλωσης στη διαδικασία place 

branding απαιτεί μια διαφορετική οπτική γωνία. Η διαδικασία προσδιορισμού του πυρή-

να της ταυτότητας είναι από μόνη της μια μέθοδος για τη δημιουργία διακριτικής επωνυ-

μίας και αυτό αφορά και τη στάση προς τα ανταγωνιστικά προϊόντα.

Σύμφωνα με τον Aaker, τα συστατικά μέρη του brand αφορούν:

• Την ικανοποίηση των πελατών, καθώς πλέον υπάρχει πληθώρα εργαλείων μετρήσεων, 

ενώ από τη σταθερή ικανοποίηση προκύπτει η αξιοπιστία. Θα πρέπει οι μετρήσεις αυτού 

του είδους να είναι ξεκάθαρο αν προκύπτουν από το σύνολο του πληθυσμού ή από τους 

«πελάτες/χρήστες/καταναλωτές».

• Την προσλαμβάνουσα ποιότητα, την αξιολόγηση αυτής ως υψηλή, μέτρια κ.ο.κ.

• Την ηγεσία, που σχετίζεται με την κατηγοριοποίηση των ανταγωνιστών και της ιδίας 

ανταγωνιστικής θέσης. Οποιαδήποτε καινοτομία μπορεί να αποτελέσει παράγοντα πρω-

τοπορίας και ηγεσίας.

• Την αξία, που συνδέεται με αυτή των ανταγωνιστών αλλά και με την αντιστοιχία της με 

την παρεχόμενη ποιότητα.
Πίνακας 2, αφορά τα συστατικά μέρη του brand 

(επωνυμία) Πηγή: Aaker, 1996:105.

Πηγή: www.citybranding.gr

1.3 Συστατικά μέρη του προϊόντος brand
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• Την προσωπικότητα του brand, η οποία μπορεί να αποτελέσει τη βάση για τη διαφο-

ροποίηση στο ανταγωνιστικό πεδίο, αλλά και να δημιουργήσει τη συναισθηματική σύν-

δεση με το κοινό. Συχνά, οδηγό για τη δημιουργία του brand αποτελεί ο ιδανικός «πελά-

της/ χρήστης».

• Τον οργανισμό πίσω από το brand, που ως προς το κοινό επηρεάζει την ανταγωνιστική 

θέση στην αγορά, την άποψη των καταναλωτών/χρηστών/πελατών. 

• Την επίγνωση για ένα brand, η οποία επηρεάζει αντιλήψεις και συμπεριφορές, ενώ εί-

ναι συνδεδεμένη με την αναγνωρισιμότητα, την ανάμνηση και την εντύπωση. Συνήθως 

η διαδικασία που αφορά την επίγνωση συνδέεται και με την οπτική αντίληψη, την εικόνα 

και το σημαινόμενο.

• Το μερίδιο στην αγορά, από όπου μπορούν να προκύψουν και μετρήσεις ακριβείας, και 

δεδομένα σημαντικά, που ωστόσο αφορούν την επιλογή βραχυπρόθεσμης στρατηγικής. 

Αφορά και τον ανταγωνισμό, την προσφορά και τη ζήτηση.

• Την τιμή, η οποία αφορά αντίστοιχα την προσφορά και τη ζήτηση, καθώς και τη μέση 

τιμή πώλησης σε συνάρτηση με όλες τις αντίστοιχες τιμές προϊόντων/υπηρεσιών.

Επίσης το brand συνδέεται άμεσα με τη διανομή που αφορά την πρόσβαση των κατανα-

λωτών σε αυτό το προϊόν ή υπηρεσία (Aacker, 1996: 105-106).

H Μελβούρνη είναι μια πόλη της προόδου. Το «μέλ-
λον»  αποτελεί κομμάτι της οπτικής ταυτότητας της.

Πηγή: https://landor.com/rebranding-the-city-of-melbourne
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Το branding δεν αφορά μόνο τη διαφοροποίηση του προϊόντος, αλλά σχετίζεται και 

με το διαχωρισμό των καταναλωτών, οι οποίοι είναι αποδέκτες της γνώσης ενός brand, 

της αξίας του, της αναγνωρισιμότητάς του και της αξιοπιστίας του. Η αξία σταθμίζει τους 

αρνητικούς και τους θετικούς συσχετισμούς. Η αναγνωρισιμότητα προέρχεται από τη δι-

ακριτική θέση. Η αξιοπιστία προκύπτει από τη σταθερότητα των σχετικών παραγόντων 

μακροπρόθεσμα. Οι τρεις αυτοί παράγοντες σχετίζονται με την εικόνα του brand και την 

αντίληψη, τις προσδοκίες, τα συναισθήματα που έχει ο κόσμος γι’ αυτό (Bennett, 1995), 

την ταυτότητά του ως αποτέλεσμα της σχέσης που αναπτύσσεται ανάμεσα στον κόσμο 

και την αξία του brand, η οποία εμπεριέχει λειτουργικά, συναισθηματικά και αυτο-εκφρα-

στικά οφέλη (Kapferer, 1992). Επιπλέον, το brand διαμορφώνει το ίδιο τους καταναλωτές 

(Elliot & Wattanasuwan, 1998), συνδέει τον χρήστη με διαμορφωμένη κοινότητα (Cova, 

1997) ή/και προτείνει life-styles (Kavaratzis & Ashworth, 2005). Οι ομάδες στόχοι που 

αφορά η στρατηγική είναι αρκετά περίπλοκες. Δεν αφορά μόνο τους επισκέπτες, τους κα-

τοίκους, τους επιχειρηματίες κ.ά. Οι ομάδες αυτές διακατέχονται από διαφορετικά ζητού-

μενα και προέρχονται από διαφορετικό υπόβαθρο, η δημιουργία ενός brand συμπεριλαμ-

βάνει όλους τους διαφορετικούς παράγοντες και ζητούμενα.

Πίνακας 3, παρουσιάζει τις διαφορετι-
κές ομάδες-στόχους που επηρεάζονται 

στην εφαρμογή σχεδίασμών Πηγή: 
39th European Marketing Academy 

Conference, 2010

Πηγή: https://www.citybranding.gr/2021/05/place-
marketing-city-branding.html#more

1.4 Ο καταναλωτής ή χρήστης
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Παλιό λογότυπο του Oslo
Πηγή: https://mingat.oslo.kommune.no/mingat

2. Παραδείγματα place branding

Με μία καλή έρευνα στο διαδίκτυο μπορεί να διαπιστώσει κανείς πόσα νέα και δια-

φορετικά place/city branding υπάρχουν. Αυτή η ανάπτυξη νέων place/city branding στις 

μέρες μας προέρχεται από την τάση των πόλεων να αναπτυχθούν περισσότερο και να 

προσελκύσουν περισσότερους νέους επισκέπτες. Το place/city branding δημιουργείται 

για να αποκτήσει η πόλη μια νέα ανανεωμένη ταυτότητα  που θα  βοηθήσει τους επισκέ-

πτες και τους κατοίκους της πόλης να πληροφορηθούν και να προσανατολιστούν καλύτε-

ρα με την βοήθεια χαρτών, αφισών, website, social media κ.α. Επίσης με την δημιουργία 

ενός place-city branding η πόλη αποκτά ψηφιακά μέσα και είναι εύκολη στο να την βρει 

κάποιος στο ίντερνετ, ο οποίος θέλει να μάθει περισσότερα για το ίδιο το μέρος. Παρα-

κάτω θα δούμε κάποια παραδείγματα city branding που δημιουργήθηκαν για να αναδεί-

ξουν τον τόπο ώστε να προσελκύσουν περισσότερο κόσμο.

Παρά τις πολλές ήδη υπάρχουσες υπηρεσίες του Όσλο και ένα ήδη υπάρχον έργο 

place branding, η ταυτότητα της δημοτικής κυβέρνησης του Όσλο ήταν ξεπερασμένη.

Η ταυτότητα της του Όσλο ήταν πολύ συγκεχυμένη και ασαφής καθώς χρησιμοποιήθη-

καν περίπου 250 δημοτικά λογότυπα ταυτόχρονα. Όχι μόνο ήταν δύσκολο να διατηρη-

θούν και να διαχειριστούν όλες αυτές τις ταυτότητες, αλλά ήταν ασαφές για τους πολίτες. 

Το χάσμα μεταξύ μιας θετικής αντίληψης για το Όσλο και της ανάγκης για μεγαλύτερη 

σαφήνεια ήταν μια ευκαιρία που πρέπει να αξιοποιηθεί για τη δημιουργία ισχυρότερων 

δεσμών μεταξύ των κατοίκων και της πόλης.

2.1 Όσλο city branding 
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Η λύση για το πρόβλημα αυτό ήταν σαφές και ολιστικό city branding για το Όσλο. 

Ήταν σαφές ότι η πόλη του Όσλο έπρεπε να είναι πιο αναγνωρίσιμη, διατηρώντας πα-

ράλληλα τη δική της ξεχωριστή και διακριτική ταυτότητά της. Το 2019, οι αρχές πρότειναν 

ένα ολιστικό σύστημα οπτικής ταυτότητας τόσο για τη διοικητική επικοινωνία όσο και για 

την επικοινωνία στην πρωτεύουσα.

Η νέα οπτική ταυτότητα, που δημιουργήθηκε από το νορβηγικό πρακτορείο 

Creuna, αποτελείται από ένα νέο λογότυπο, ένα γραφικό σύστημα, μια νέα γραμματο-

σειρά, την υιοθέτηση ορισμένων χρωμάτων και τη δημιουργία νέων εικονιδίων. Κεντρικό 

στοιχείο της διαδικασίας, δημιουργίας του νέου city branding ήταν η κοινότητα της πρω-

τεύουσας. Στο πρακτορείο συμμετείχαν περισσότερα από 1500 άτομα - συμπεριλαμβα-

νομένων των κατοίκων και των εκπροσώπων της επιχειρηματικής και δημοτικής κοινότη-

τας του Όσλο - για να δοκιμάσουν συστηματικά τις διάφορες λύσεις που αναπτύχθηκαν 

προκειμένου να κατανοήσουν ποια ήταν η καλύτερη εφαρμογή. Με αυτόν τον τρόπο, δη-

μιουργήθηκε μια ταυτότητα της πόλης που όχι μόνο την εκπροσώπησε, αλλά ήταν κάτι 

για το οποίο θα μπορούσαν να είναι περήφανοι οι κάτοικοί της.

Νέο λογότυπο του Oslo

Πηγή: https://www.behance.net/gallery/79088903/City-of-Oslo-Identity



22

Παλιό λογότυπο του Oslo

Πηγή: https://metamorphous-deaquation-erick.xyz/?
u=tpap60a&o=zlbwly0&cid=a5472601-1de7-4933-

b10b-a9b420da9e4d

Nέο λογότυπο του Oslo

Πηγή: https://www.indeed.com/cmp/Oslo-
Kommune/reviews?fcountry=NO&ftopic=pa

ybenefits

Η νέα στρατηγική city branding της πόλης του Όσλο περιελάμβανε πρώτα την ανα-

νέωση του λογότυπου της πρωτεύουσας. Όπως πολλές άλλες πόλεις, έτσι και το Όσλο 

αποφάσισε να χρησιμοποιήσει το εθνόσημο ως λογότυπο, αλλά η επιλογή δεν ήταν η κα-

λύτερη καθώς δεν ήταν πολύ αποτελεσματική, ειδικά στον ψηφιακό τομέα. Το πρακτο-

ρείο Creuna ανανεωσε το παλιό λογότυπο της πόλης σε μια μοντέρνα εκδοχή και έτσι δη-

μιούργησε ένα νέο σύμβολο, που μπορεί να χρησιμοποιηθεί από όλους τους δημοτικούς 

φορείς, που γιόρτασε την ποικιλομορφία της πόλης και το πνεύμα της συνεργασίας.

Το νέο λογότυπο δεν είναι τίποτα περισσότερο από μια επανεπεξεργασία της προ-

ηγούμενης μάρκας, που σχεδιάστηκε το 1924, αλλά έγινε πιο μοντέρνο και μινιμαλιστικό, 

προκειμένου να προσαρμοστεί καλύτερα σε διαφορετικές περιπτώσεις χρήσης και ανα-

παραγωγής. Ο στόχος ήταν να απλοποιηθεί για να γίνει πιο λειτουργικό σε όλες τις μορ-

φές για να μεταδοθεί - από smartphone έως μεγάλους πίνακες διαφημίσεων.

2.2 Το νέο λογότυπο της πόλης του Όσλο
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Κύρια γεωμετρικά σχηματα
της οπτικής ταυτότητας του Oslo

To νέο λογότυπο με
τα σχήματα που δημιουργήθηκε

Πηγή: https://www.behance.net/gallery/79088903/
City-of-Oslo-Identity

2.3 Το γραφικό σύστημα της οπτικής ταυτότητας της πόλης

Από το νέο λογότυπο, τα νέα δημιουργικά, ανέπτυξαν στη συνέχεια ολόκληρο το 

σύστημα γραφικών για την επωνυμία της πόλης του Όσλο. Όλο το σύστημα βασίζεται σε 

τρία κύρια γεωμετρικά σχήματα στα οποία η μάρκα αναφέρεται αφηρημένα και συχνά 

εμφανίζεται στο αστικό τοπίο της πόλης: ο κύκλος που αντιπροσωπεύει τη μυλόπετρα, 

ένα γωνιακό σχήμα που προέρχεται από τις κεφαλές των βελών και το τετράγωνο που 

λαμβάνεται από το στέμμα. Αυτά τα σχήματα μπορούν να ενώνονται σε ένα μοτίβο για 

να σχηματίσουν τη λέξη «OSLO». Πάνω απ ‘όλα, ωστόσο, μπορούν να συναρμολογηθούν 

με έναν άπειρο αριθμό τρόπων, που αποτελούν τα βασικά στοιχεία του γραφικού συστή-

ματος της πόλης. 
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Τα γεωμετρικά σχήματα της εταιρικής ταυτότητας του Oslo

Εικονίδια της εταιρικής ταυτότητας του Oslo

Grid των εικονογραμμάτων

Πηγή: https://www.behance.net/gallery/79088903/City-of-Oslo-Identity

2.4 Γεωμετρικά σχήματα και εικονίδια

Ξεκινώντας από αυτά τα γεωμετρικά σχήματα, δημιουργήθηκε επίσης ένα σύστημα 

εικονιδίων, σχεδιασμένα για να δίνουν στην πόλη μια σαφή παρουσία, τόσο φυσική όσο 

και ψηφιακή. Θα χρησιμοποιηθούν στο διαδίκτυο, σε πινακίδες στάθμευσης, σε σταθ-

μούς φόρτισης και στις προσόψεις και στο εσωτερικό των κτιρίων. Ξεκινώντας από αυτά 

τα γεωμετρικά σχήματα, δημιουργήθηκε επίσης ένα σύστημα εικονιδίων, σχεδιασμέ-

να για να δίνουν στην πόλη μια σαφή παρουσία, τόσο φυσική όσο και ψηφιακή. Θα χρη-

σιμοποιηθούν στο διαδίκτυο, σε πινακίδες στάθμευσης, σε σταθμούς φόρτισης και στις 

προσόψεις και στο εσωτερικό των κτιρίων. Μια συμπαγής δομή σχεδιάστηκε για το city 

branding του Όσλο για να δώσει εξουσία στη νέα του ταυτότητα, η οποία, αν και ευέλι-

κτη, επιτρέπει στην πόλη και τους κατοίκους της να συνδέονται και να δημιουργούν ισχυ-

ρούς δεσμούς. Η λέξη κλειδί του νέου city branding της πόλης του Όσλο είναι η « ευελι-

ξία ». Η πόλη απαιτούσε μια ταυτότητα που να ισχύει για οποιοδήποτε πλαίσιο και που θα 

μπορούσε να χρησιμοποιεί διαφορετικούς τόνους φωνής, από επίσημη και έγκυρη έως 

άτυπη, παιχνιδιάρικη και ξέγνοιαστη.

Τα εικονίδια βασίζονται στις φόρμες του Όσλο, τα ειδικά χαρακτηριστικά των βασικών 

γραφικών στοιχείων και τη γραμματοσειρά Oslo Sans. Τα εικονίδια είναι εύκολα αναγνω-

ρίσιμα και δίνουν στο δήμο του Όσλο σαφή παρουσία, είτε παρουσιάζεται ψηφιακά είτε 

φυσικά.
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Όσον αφορά τη γραμματοσειρά είναι μια προσαρμοσμένη γραμματοσειρά για το 

έργο, εμπνευσμένη από τις πινακίδες της παλιάς πόλης: Oslo Sans. Όπως και το λογότυ-

πο, η γραμματοσειρά έχει επίσης σχεδιαστεί για να χρησιμοποιείται με ευελιξία σε δια-

φορετικές μορφές - από φορητές συσκευές έως μεγάλες αφίσες - χάρη στα τέσσερα δια-

φορετικά βάρη ή τέσσερα διαφορετικά πάχη. Εκτός από το ότι είναι ευανάγνωστη, αυτή 

η γραμματοσειρά αντιπροσωπεύει την τέλεια ισορροπία μεταξύ «μιας τυπικής και φιλικής 

έκφρασης».

Χρώματα της εταιρικής ταυτότητας 

Γραμματοσειρά της εταιρικής ταυτότητας του Oslo

Πηγή: https://www.behance.net/gallery/79088903/City-of-Oslo-Identity

2.5 Χρώματα 

Η χρωματική παλέτα που επιλέχθηκε για το έργο city branding του Όσλο έχει λη-

φθεί από το αστικό τοπίο της πόλης. Τα κυρίαρχα χρώματα είναι μπλε, πράσινα και ζεστά 

χρώματα. Το μπλε είναι το τυπικό χρώμα των εμβληματικών τραμ της πρωτεύουσας. Το 

πράσινο αντιπροσωπεύει τα πάρκα, τα χωράφια και τα προστατευόμενα δάση της πόλης 

ενώ τα ζεστά χρώματα, από την άλλη πλευρά, εμπνέονται από τις προσόψεις των κτιρίων 

της πόλης.

2.6 Τυπογραφία
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Χάρη στο υψηλό επίπεδο ευελιξίας στη διάταξη, το χρώμα και την εμφάνιση, είναι 

δυνατή η εφαρμογή της νέας σχεδίασης της επωνυμίας του Όσλο σε πολλαπλά περιβάλ-

λοντα. Ο νέος σχεδιασμός χρησιμοποιήθηκε επίσης για τη δημιουργία αφισών, μπλουζών, 

κουπών και επίπλων εξωτερικού χώρου, αλλά και για επιστολόχαρτα, μέσα μαζικής μετα-

φοράς, ιστότοπους, αστικές πινακίδες και διαφημίσεις εκδηλώσεων της πόλης. Το στυλ 

της απεικόνισης των αφισών βασίζεται στις φόρμες του Όσλο, όπου τα σχήματα χρησι-

μοποιούνται ως δομικά στοιχεία για τη δημιουργία σχεδίων. Η απλότητα βοηθά να δια-

κρίνουμε τις εικόνες.

Εφαρμογές της οπτικής ταυτότητας

Πηγή: https://www.behance.net/gallery/79088903/City-of-Oslo-Identity

2.7 Οι διαφορετικές εφαρμογές της νέας οπτικής ταυτότητας
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Τον Ιούνιο του 2014, μία ομάδα σχεδιαστών προκλήθηκε να σχεδιάσει τη νέα ταυ-

τότητα της πόλης του Πόρτο. Η πρόκληση που παρουσιάστηκε ήταν πολύ σαφής. Η πόλη 

χρειαζόταν ένα οπτικό σύστημα, μια οπτική ταυτότητα που θα μπορούσε να οργανώ-

σει και να απλοποιήσει την επικοινωνία με τους πολίτες, και θα μπορούσε, ταυτόχρονα, 

να ορίσει μια σαφή ιεραρχία, που θα ενώσει την πόλη. Έπρεπε τα σχεδιαστικά να εκπρο-

σωπούν το Πόρτο, ως μια παγκόσμια πόλη και μια πόλη για όλους. Οι σχεδιαστές του συ-

γκεκριμένου city branding είπαν: «Αυτή η πόλη δεν θα μπορούσε ποτέ να είναι μια κενή 

οντότητα ή μια απλή γεωγραφική τοποθεσία, που περιορίζεται από φυσικά εμπόδια. Εί-

ναι γεμάτη ζωή, χαρακτήρα, εικόνες και σύμβολα, έθιμα και τρόπους ζωής, με εμβλημα-

τικά μέρη, τοπία και έναν πολύ ιδιαίτερο ορίζοντα. Το Πόρτο ήταν πάντα μια παθιασμέ-

νη πόλη.»

Λογότυπο του Porto

Ta νέα εικονογραμματα του Porto σε Πλακάκια

Πηγή: https://www.behance.net/gallery/20315389/New-identity-for-the-city-of-Porto

2.8 Νέα ταυτότητα για την πόλη του Πόρτο
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Οι σχεδιαστές πριν προβούν στον σχεδιασμό ήθελαν πρώτα κατανοήσουν πώς 

βλέπουν οι άλλοι την πόλη του Porto και τι προκύπτει από αυτήν την παρατήρηση. Εί-

ναι προφανές, ακόμη και κλισέ, να εντοπίσουμε τις μεγάλες εικόνες όπως το Torre dos 

Clérigos, το Casa da Música, το Ribeira, το Serralves Foundation, το ποτάμι. Αυτά τα ει-

κονίδια κυμαίνονται από την απίστευτη γαστρονομία έως την απαράμιλλη προφορά της 

βόρειας Πορτογαλίας. Για κάθε πολίτη, το Πόρτο αντιπροσωπεύει κάτι διαφορετικό, ει-

δικό. Νιώθουμε την ανάγκη να δώσουμε σε κάθε πολίτη το δικό του πλακάκι-εικονίδιο. 

Έπρεπε να δείξουμε όλα τα μέρη που υπάρχουν στην ίδια περιοχή.

Πλακάκια σπιτιών του Porto

Πηγή: https://www.behance.net/gallery/20315389/New-identity-for-the-city-of-Porto

2.9 Η αιτία είναι η πόλη. Η αιτία είναι το Πόρτο.
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Παρατηρούμε ότι ο σχεδιασμός του λογοτύπου είναι απλός και μίνιμαλ, με την λέξη 

“Porto” να είναι bold χωρίς πατούρες και με μπλε χρώμα, εμπνευσμένο από τα μπλε πλα-

κάκια της πόλης. Το λογότυπο εντάσσεται μέσα σε ένα ορθογώνιο πλαίσιο όπου μας περ-

νάει το μήνυμα ότι είναι μέσα σε ένα πλακάκι σαν αυτά που βρίσκονται πάνω στα κτίρια 

της ίδιας της πόλης. Η ιστορία των πλακιδίων αυτή είναι γνωστή από όλους του κάτοι-

κους του Porto και θα ήταν προσβολή να μην απεικονίζεται στο λογότυπο έστω και αφαι-

ρετικά. Το λογότυπο στο σύνολο του είναι μοντέρνο, ευανάγνωστο και λειτουργικό κα-

θώς συνδυάζει την παλιά ιστορία των πλακιδίων αλλά και την θέληση να πάει ένα βήμα 

μπροστά με την μοντέρνα αισθητική του.

Πλακάκια σπιτιών του Porto

Πηγή: https://www.behance.net/gallery/20315389/New-identity-for-the-city-of-Porto

2.10 Το λογότυπο του Πόρτο
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Κοιτάζοντας το Πόρτο από οπτική άποψη, οι σχεδιαστές βρήκαν την έμπνευση που 

αναζητούσαν στα μπλε πλακάκια που είναι διάσπαρτα γύρω από την πόλη. Αν και είναι 

συνηθισμένο να βρεις ποικίλα χρωματισμένων πλακιδίων, με μοτίβα και σχέδια που κυ-

μαίνονται από τα πιο γεωμετρικά έως τα πιο αφηρημένα. Μόνο μπλε πλακάκια χρησιμο-

ποιούνται για την αφήγηση ιστοριών στο Porto. Τα μπλε πλακάκια δείχνουν την ιστορία 

του Porto, μιλούν για την πόλη και τα μνημεία της.

Εμπνευσμένοι οι σχεδιαστές από τις ιστορίες των πλακιδίων, ανέπτυξαν περισσότε-

ρα από εβδομήντα γεωμετρικά εικονίδια που αντιπροσωπεύουν την πόλη και την εμπει-

ρία της. Τα εικονίδια σχεδιάστηκαν με βάση ένα πλέγμα που επιτρέπει τη δημιουργία 

συνδέσεων μεταξύ τους, δημιουργώντας ένα συνεχές δίκτυο, το οποίο προκαλεί έναν πί-

νακα πλακιδίων. Αυτά τα εικονίδια σχηματίζουν έναν οπτικό κώδικα που αντιπροσωπεύ-

ει την πόλη, έναν κώδικα που μπορεί να ζει μεμονωμένα, με κάθε μεμονωμένο εικονίδιο 

ή ως δίκτυο συμβόλων που δείχνουν την ατελείωτη πολυπλοκότητα της πόλης. Τα εικονί-

δια μπορεί ακόμη και να είναι λίγο πιο ενδεικτικά, να περιέχουν ιστορίες και να δείχνουν 

το τοπίο.

Το Πόρτο είναι μια πόλη με ισχυρή προσωπικότητα. Έχει μια αναγνωρίσιμη στά-

ση που είναι αναμφισβήτητα μοναδική. Επομένως, για να ζήσουμε μαζί της με το δίκτυο 

συμβόλων, χρειάστηκε μια μάρκα με ένα σαφές μήνυμα, το οποίο να συνοψίζει την ταυ-

τότητά του Porto. Η λέξη Porto ήταν αρκετή. Τίποτα περισσότερο από το Porto. Η πόλη 

είναι αδιαμφισβήτητη, αναπόφευκτη, ασύγκριτη. Είναι το Πόρτο.

Εικονογράμματα

Grid εικονογραμμάτων

Πηγή: https://www.behance.net/gallery/20315389/New-identity-for-the-city-of-Porto

2.11 Κύριο χρώμα και εικονογράμματα
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2.12 Προωθητικά μέσα

Προωθητικά μέσα του Porto

Πηγή: https://www.behance.net/gallery/20315389/New-identity-for-the-city-of-Porto

Προωθητικά μέσα του Porto

Ένα από τα το προωθητικά μέσα που σχεδιάστηκαν είναι οι προωθητικές αφίσες 

όπου ποικίλουν στον σχεδιασμό, με το βασικό σχέδιο, το pattern εικονιδίων να βρίσκεται 

στο background και στο κέντρο να εντάσσεται το λογότυπο. Ο σχεδιασμός αυτών των 

αφισών που αποτελείται από το pattern εικονιδίων έχουν εμπνευστεί από τα μπλε πλα-

κάκια που έχουν τα σπιτιά του Πόρτο. Στη μέση των αφισών έχει τοποθετηθεί το λογότυ-

πο, όπου με bold γράμματα και μινιμαλ γραμματοσειρά μας δείχνει το κύρος του Πόρτο. 

Επίσης έχει σχεδιαστεί και μία αφίσα με πλακάτο μπλε φόντο και με λευκό λογότυπο στο 

μπροστά μέρος με μεγάλη αντίθεση.

Συνολικά οι προωθητικές αφίσες είναι καλαίσθητες και αντιπροσωπεύτηκες για την 

πόλη του Πόρτο όπου με τον πρωτότυπο του σχεδιασμό δύσκολα κανείς τις προσπερ-

νάει. Άλλο ένα προωθητικό μέσω της εταιρικής ταυτότητας του Πόρτο είναι τα μέσα μα-

ζικής μεταφοράς, όπου ξανά τα pattern των εικονιδίων, τοποθετούνται στο τρένο του 

Πόρτο σε όλη την επιφάνεια του τρένου και τα 70 εικονίδια. Στα παράθυρα παρατηρεί-

ται ότι έχει τοποθετηθεί διάτρητο αυτοκόλλητο το λόγκο του Porto, όπου σε συνδιασμό 

με τα εικονίδια δένει απόλυτα.
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2.14 Η πόλη του Ελσίνκι

2.13 Ελσίνκι - City Branding

Το Ελσίνκι είναι η πρωτεύουσα της Φινλανδίας και μια λειτουργική αστική περιοχή με 

περίπου 1,4 εκατομμύρια κατοίκους και 751.000 θέσεις εργασίας. Τον Αύγουστο του 2017 

μια ομάδα σχεδιαστών επιλεχθηκε για να ηγηθουν την διαδικασία σχεδιασμου της νέας 

μάρκας ταυτότητας για την πόλη του Ελσίνκι. Η πόλη του Ελσίνκι δεν είχε ομοιόμορφη 

ταυτότητα και τμήματα της πόλης και έργα είχαν τις δικές τους διαφορετικές ταυτότητες 

και λογότυπα χωρίς καμία συνοχή συνολικά. Το μόνο συνεπές στοιχείο ταυτότητας ήταν το 

εθνόσημο του Ελσίνκι, αλλά είχε τους δικούς του περιορισμούς και προκλήσεις όσον αφο-

ρά τη χρηστικότητα. Η μεταρρύθμιση του city branding προσέφερε την ευκαιρία να ενο-

ποιήσει το εμπορικό σήμα της πόλης σε μια συνεκτική οπτική ταυτότητα.

Η Πόλη του Ελσίνκι αναζήτησε μια νέα καινούργια ταυτότητα που σέβεται το πα-

ρελθόν και είναι σύγχρονη και διαχρονική. Η ταυτότητα έπρεπε να είναι προσαρμοστική, 

ανταποκρινόμενη και ευέλικτη στα σύγχρονα δεδομένα. Ο κύριος στόχος ήταν βασικά 

«όλοι», να ερωτηθούν για τον νέο σχεδιασμό τι γνώμη έχουν και να είναι αντιπροσωπευ-

τικός. Έτσι ξεκινώντας από 40.000 υπαλλήλους της πόλης έως κατοίκους του Ελσίνκι να 

ρωτιούνται για την νέα ταυτότητα της Πόλης. Αυτό ενίσχυσε την ανάγκη για μια ευέλικτη 

και αξέχαστη ταυτότητα που είναι επίσης εύκολο στη χρήση. Η κλίμακα του έργου ήταν 

τεράστια - η ανανέωση της μάρκας City of Helsinki ήταν το μεγαλύτερο έργο που έγινε 

ποτέ στη Φινλανδία.

Διάφορα λογότυπα του Ελνσίνκι

Πηγή: https://werklig.com/project/city-of-helsinki/

Νέο λογότυπο του Ελνσίνκι

Πηγή: https://werklig.com/project/city-of-helsinki/
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2.15 Λογότυπο και χρώματα

Παλιό λογότυπο 

Νέο λογότυπο Ελνσίνκι

Το νέο λογότυπο του Ελσίνκι σε πολλές γλώσσες

Πηγή: https://werklig.com/project/city-of-helsinki/

Το λογότυπο του Ελσίνκι σχεδιάστηκε με βάση το πιο αναγνωρίσιμο σύμβολο του 

Ελσίνκι. Το νέο λογότυπο σχεδιάστηκε για να προσαρμόζεται και να ανταποκρίνεται σε 

οποιοδήποτε περιεχόμενο, για παράδειγμα, σε διαφορετικές γλωσσικές εκδόσεις του λο-

γότυπου. Το μοτίβο γραφικών κυμάτων (και οι παραλλαγές του) που χρησιμοποιήθηκαν 

ως γραφικό στοιχείο προήλθε επίσης από το οικόσημο. Ολόκληρη η νέα ταυτότητα βασί-

στηκε σε συναισθηματικούς, απτούς ακρογωνιαίους λίθους στους οποίους οι περισσότε-

ροι χρήστες και το κοινό-στόχο θα μπορούσαν να κατανοήσουν. Αυτό βοήθησε στην ει-

σαγωγή της ταυτότητας στο στόχο κοινού. 

Τα χρώματα της μάρκας είναι οικεία στους πολίτες - είναι τα χρώματα που χρησιμο-

ποιούνται στην κορυφή του Ελσίνκι, στον θόλο του καθεδρικού ναού του Ελσίνκι και στα 

χρώματα του τραμ και του μετρό κ.λπ. Έτσι τα χρώματα αυτά εντάχθηκαν στην νέα ταυ-

τότητα του Ελσίνκι όπως στις κάρτες, σε μερικές αφίσες και σε φυλλάδια.
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2.16 Προωθητικά μέσα και τυπογραφία

Τυπογραφία της εταιρικής ταυτότητας του Ελσίνκι

Πηγή: https://werklig.com/project/city-of-helsinki/

Ta προωθητικά μέσα του Ελσίνκι δεν ήταν πολλά πάρα μόνο αφίσες με το ίδιο 

μίνιμαλ στιλ όπως και του λογοτύπου. Με κύριο χρώμα το μπλε να εντάσσεται στο 

φόντο και το λογότυπο στο μπροστα επάνω μέρος συνοδευόμενο από κάτω με ένα 

μήνυμα (γλυπτική κινουμένων σχεδίων, γιόγκα και 2594 άλλα μαθήματα) σε διάφορες 

γλώσσες για να είναι κατανοητό από όλους τους επισκέπτες. Αισθητικά είναι κομψό και 

μοντέρνο με γραμματοσειρά χωρίς πατούρες και παλ χρώματα. Γενικά η αφίσα λειτουρ-

γεί και περνάει το μήνυμα εύκολα με ευανάγνωστο κείμενο αλλά και το λογότυπο έχει 

το ανάλογο μέγεθος για να φαίνεται από μακριά. 

Η γραμματοσειρά είναι μια προσαρμοσμένη γραμματοσειρά με τυπογραφικές 

«κυματιστές» λεπτομέρειες, το Ελσίνκι Grotesk από την Camelot, όπου προσαρμόστηκε 

για να χρησιμοποιείται με συνέπεια σε όλες τις επικοινωνίες του Ελσίνκι. Η γραμματο-

σειρά είναι εμπνευσμένη από τη γραμματοσειρά των φινλανδικών πινακίδων κυκλοφο-

ρίας. Βασίζεται σε γεωμετρικά σχήματα, χωρίς πατούρες. Είναι μοντέρνα και απλή αλλά 

ταυτόχρονα αρκετά λειτουργική.

Προωθητική αφίσα
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Γενικά συμπεράσματα

Είναι πλέον γεγονός, ότι η παγκοσμιοποίηση έχει αλλάξει τα δεδομένα στο πεδίο 

του ανταγωνισμού μεταξύ των πόλεων που θέλουν να προσελκύσουν επισκέπτες, εργα-

ζόμενους και επενδυτές. Οι πόλεις ανταγωνίζονται πλέον σε διεθνές επίπεδο. Επίσης, η 

χρήση του διαδικτύου δίνει τη δυνατότητα στους εν δυνάμει επισκέπτες μιας πόλης, να 

συγκρίνουν τα πλεονεκτήματα πόλεων διαφορετικών χωρών, ακόμη και πόλεων από δια-

φορετικές ηπείρους. Αντιλαμβανόμαστε λοιπόν, με μία απλή αναζήτηση στο διαδίκτυο, 

ότι υπάρχουν πολλά νέα και καλαίσθητα place-city branding που έχουν δημιουργηθεί τε-

λευταία. Το κάθε place-city branding έχει μοναδικά χαρακτηριστικά που το κάνει να ξε-

χωρίζει από τα υπόλοιπα. Ο κάθε γραφίστας λειτουργεί διαφορετικά για την κάθε πόλη, 

αλλά συνολικά όλοι οι γραφίστες που σχεδιάζουν place-city branding έχουν κοινό σκοπό 

να αναδείξουν όσο καλύτερα γίνεται την κάθε πόλη και να δημιουργήσουν ένα καλαίσθη-

το και μοναδικό place branding που θα ξεχωρίζει και θα επικοινωνεί με τον κόσμο.
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Ένα χωριό, μία ιστορία

Το Πήλιο, το θρυλικό βουνό των Κενταύρων, που υψώνεται επι-

βλητικό πάνω από τον Βόλο, είναι ένας μοναδικός συνδυασμός ορεινού 

και παραθαλάσσιου τοπίου με εναλλασσόμενες εικόνες από χιονισμένες 

βουνοκορφές, δάση με πανύψηλες οξιές, βελανιδιές, ελιές και οπωρο-

φόρα και από την άλλη αμμουδερές παράλιες και βραχώδη ακρογιάλια.

Ο Άγιος Λαυρέντιος, μέρος του Πηλίου, είναι χτισμένος αμφι-

θεατρικά στην πλαγιά. Το χωριό οφείλει την ονομασία του στην Μονή 

του Αγίου Λαυρεντίου, που κτίσθηκε από ρωμαιοκαθολικούς βενεδι-

κτίνους μοναχούς (τους Αμαλφινούς) κατά την περίοδο των Σταυρο-

φοριών (11ος αι.).

Παντού, όπου κι αν σταθείς, ακούς τον ήχο από ρυάκια και ρέμα-

τα. Ακολουθώντας τα λιθόστρωτα ανηφορικά καλντερίμια με τα αρχο-

ντικά πέφτεις σε ξέφωτα, στην κεντρική εκκλησία του χωριού και στην 

ήσυχη κεντρική πλατεία. 

Σήμερα, ο Άγιος Λαυρέντιος παραμένει ένα από τα κεφαλοχώ-

ρια του Πηλίου. Οι κάτοικοι του χωριού εξακολουθούν να ζουν από 

την γεωργία, ενώ σημαντική πηγή εσόδων αποτελεί και ο τουρισμός.

1. Το χωριό
Άγιος Λαυρέντιος
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2. Ιδέα Η ιδέα ξεκίνησε μεγαλώνοντας στο χωριό, όπου εκεί άρχισα να 

κάνω τα πρώτα μου γραφιστικά βήματα. Σε συνεργασία με τον σύλλο-

γο του χωριού σχεδίαζα τις αφίσες για τις παραδοσιακές γιορτές του 

χωριού. Η έλλειψη λογοτύπου του χωριού από τις αφίσες ήταν εμφα-

νής και έπρεπε να σχεδιαστεί μια σωστή εταιρική ταυτότητα που αρ-

μόζει στο χωριό. Πέρα από το λογότυπο σημαντικά γραφιστικά - επι-

κοινωνιακά στοιχεία που λείπουν από το χωριό είναι η σήμανση του 

χωριού, ένας χάρτης επισκεπτών, διαφημιστικές αφίσες και ετικέτες 

από το κύριο παραδοσιακό προϊόν που πωλείται στο χωριό, το γλυκό 

του κουταλιού.

Σκοπός της Πτυχιακής είναι ο σχεδιασμός ενός καλαίσθητου 

place branding και η γεφύρωση της ιστορικότητας του τόπου με την 

κοινωνική πραγματικότητα του σήμερα, μέσα από μια φρέσκια και δι-

αφορετική σχεδιαστική απόδοση που ανταποκρίνεται στις σύγχρονες 

σχεδιαστικές τάσεις. Ο σχεδιασμός όλων αυτών θα συμπεριλαμβάνει 

και θα αναδεικνύει όλα εκείνα τα επιμέρους χαρακτηριστικά (την πα-

ράδοση, την φυσική ομορφιά, την ιστορία) που καθιστούν το χωριό 

μοναδικό, με τρόπο ιδιαίτερο και μοντέρνο.

Από μικρός πήγαινα στο χωριό μου, τον Άγιο Λαυρέντιο και περ-

νούσα τα καλοκαίρια μου εκεί. Η αγάπη μου για τον τόπο αυτό είναι 

μεγάλη και με αυτή την πτυχιακή θέλω να βοηθήσω τον τόπο μου να 

αναβαθμιστεί στο θέμα του place branding.
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Η κεντρική ιδέα πίσω από το λογότυπο είναι το μοναστήρι του 

Αγίου Λαυρεντίου. Το χωριό οφείλει την ονομασία του στην Μονή 

του Αγίου Λαυρεντίου, που κτίσθηκε από ρωμαιοκαθολικούς βενε-

δικτίνους μοναχούς (τους Αμαλφινούς) κατά την περίοδο των Σταυ-

ροφοριών (11ος αι.) Το μοναστήρι του Αγίου Λαυρεντίου είναι το πιο 

σημαντικό και το πιο χαρακτηριστικό κτίσμα όπου με ενέπνευσε να 

προχωρήσω στον σχεδιασμό του λογοτύπου.

Κάνοντας μια έρευνα σε παλιά βιβλία του χωριού βρήκα μια πα-

λιά σφραγίδα όπου απεικονίζεται πάνω της το μοναστήρι του χωρίου. 

Η ξυλόγλυπτη αυτή σφραγίδα είναι η μοναδική που βρήκα, όπου φέρει 

το μοναστήρι του χωριού πάνω της και ήταν η κύρια έμπνευση μου για 

να την επανασχεδιάσω με τον δικό μου τρόπο. Επίσης βρήκα και ένα 

αρχιτεκτονικό σχέδιο του ναού με αρκετές λεπτομέρειες που θα με βο-

ηθήσει να το συνδυάσω μαζί με την σφραγίδα, και έτσι να δημιουργη-

θεί ένα καλαίσθητο λογότυπο.

Έτσι έχοντας όλα αυτά υπόψιν, ξεκίνησα με την βοήθεια των φωτογρα-

φιών, να σχεδιάζω όσο πιο απλοποιημένα γινόταν το λογότυπο του χω-

ριού,  μέχρι να φτάσω σε ένα αποτέλεσμα που να μην «μπουκώνει», να 

είναι λιτό και να μην χαλάει η μορφή του σε μικρές κλίμακες.

3. Σχεδιασμός
λογοτύπου

+
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Έτσι συνδυάζοντας την παλιά σφραγίδα του χωριού μαζί με το 

αρχιτεκτονικό κτίσμα-σχέδιο, κατέληξα στο παρακάτω λογότυπο με 

απλές γραμμές, με μοντέρνο και απλό ύφος.
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4. Η Γραμματοσειρά 
του λογοτύπου

Έχοντας καταλήξει στο σχέδιο που θα χρησιμοποιούσα στο 

λογότυπο, σειρά είχε η γραμματοσειρά. Υπήρξαν αρκετές γραμματο-

σειρές που μου κέντρισαν το ενδιαφέρον και ταίριαζαν με την ιδέα 

μου.

Αυτό που στόχευα ήταν η γραμματοσειρά να δένει με το γραμμικό 

σχέδιο. Μετά από αρκετές δοκιμές κατέληξα στη γραμματοσειρά 

CF Panoptik όπου είχε όλα τα χαρακτηριστικά που έψαχνα, δηλαδή 

απλή, μοντέρνα και ευανάγνωστη.

CF Pαnoptik

ΑΒΓΔΕΖΗΘΙΚΛΜΝΞΟΠΡΣΤΥΦΧΨΩ

αβγδεζηθικλμνξοπρστυφχψω

1234567890

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

1234567890
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Στο τελικό αποτέλεσμα γίνεται προφανές, ότι χάρη στο σχέ-

διο του Μοναστηριού με τα χαρακτηριστικά παράθυρα και το χα-

ρακτηριστικό σταυρό, ότι επρόκειτο για εκκλησία, και η χρήση της 

συγκεκριμένης γραμματοσειράς παραπέμπει στο μοντέρνο, στο απλό 

και το «φρέσκο» που ήθελα να δώσω, οπότε η προσθήκη κάποιου 

επιπλέον στοιχείου και υπότιτλου θεώρησα ότι θα ήταν υπερβολή. 

Όσον αφορά τη σύνθεση, η φράση «Άγιος Λαυρέντιος Πηλίου» 

τοποθετήθηκε δίπλα σε πλάγια μορφή με τις τρεις λέξεις να είναι η 

μια κάτω από την άλλη γιατί με αυτό τον τρόπο, στο μάτι φαίνεται να 

ισορροπήσουν τα δυο στοιχειά (γραμμικό και τυπογραφικό στοιχείο).

 μεταξύ τους καλύτερα. 

5. Τελικό σχέδιο
λογοτύπου
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Safe zone είναι ο ελάχιστος ελεύθερος κενός χώρος γύρο από 

το λογότυπο, όπου είναι το ύψος του Π από το όνομα του brand. 

Επιπλέον το ελάχιστο μέγεθος του λογοτύπου που μπορεί να χρησι-

μοποιηθεί ψηφιακά είναι 85px και σε εκτύπωση είναι 2cm (πλάτος).

6. Safe zone και
κλίμακες

digital size 85px print size 2cm
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Οποιοδήποτε χρώμα της χρωματικής παλέτας που έχει επιλεχθεί 

για την εταιρική ταυτότητα (παρουσιάζεται παρακάτω), μπορεί να 

εφαρμοστεί στο λογότυπο. Ως βασικά χρώματα επιλέχθηκαν το πράσι-

νο και το καφέ. Το πράσινο είναι το κατ’ εξοχήν χρώμα της φύσης και 

της ισορροπίας. Το πράσινο συμβολίζει την ελπίδα, την αναγέννηση, 

την ωριμότητα, την ευημερία και την ανάσταση. Από την άλλη το καφέ 

χρώμα συμβολίζει τη σταθερότητα σε πεποιθήσεις και την αξιοπιστία. 

Σε συνδυασμό τα δύο βασικά αυτά χρώματα δημιουργούν την αίσθη-

ση της φύσης και του χωριού.

7. Κανόνες
εφαρμογής 
& περιορισμοί

C 40%
M 58%
Y 100%
K 52%
#664710

C 0%
M 30%
Y 93%
K 0%
#fbbb10

C 0%
M 67%
Y 94%
K 0%
#ed6e1c

C 46%
M 10%
Y 100%
K 0%
#a0b81d
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Σωστή χρήση λογοτύπου

Λάθος χρήση λογοτύπου

Άγιος Λαυρέντιος 
Πηλίου

Άγιος Λαυρέντιος 
Πηλίου
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8. Εταιρική
ταυτότητα

Η εταιρική ταυτότητα που έχει σχεδιαστεί για το χωρίο του 

Αγίου Λαυρεντίου περιλαμβάνει: φάκελο, επιστολόχαρτο και κάρ-

τα. Τα χρώματα που έχουν επιλεχθεί είναι από την ίδια τη φύση του 

χωριού. Ο σχεδιασμός της εταιρικής ταυτότητας έχει την χρωματική, 

την οπτική και την τυπογραφική συνέχεια του λογοτύπου. 

C 40%

M 58%

Y 100%

K 52%

#664710

C 0%

M 30%

Y 93%

K 0%

#fbbb10

C 0%

M 67%

Y 94%

K 0%

#ed6e1c

C 46%

M 10%

Y 100%

K 0%

#a0b81d
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Μοτίβο - Κάρτα - Επιστολόχαρτο - Φάκελος
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9. Χάρτης
Επισκεπτών

Ο χάρτης επισκεπτών σχεδιάστηκε με την βοήθεια του δορυ-

φορικού χάρτη της google. Πάνω σε αυτόν πάτησα με εικονογρα-

φικό τρόπο και αποτύπωσα τις διαδρομές του χωριού για να μπορεί 

ο επισκέπτης να προσανατολιστεί και να μπορεί να απολαύσει όλο 

το χωριό χωρίς να χαθεί. Έχουν εικονογραφηθεί τα πιο σημαντικά 

κτήρια του χωριού με σχεδόν ρεαλιστικό τρόπο που μόλις τα δεις κα-

ταλαβαίνεις ότι είναι αυτά που απεικονίζονται στον χάρτη. Ο χάρτης 

θα διατίθεται σε τρίπτυχο έντυπο Α4 με τις απαραίτητες πληροφορί-

ες για την καλύτερη πληροφόρηση του επισκέπτη.
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Χάρτης επισκεπτών

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing 
elit, sed diam nonummy nibh euismod tincidunt ut 
laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut 
wisi enim 

-

-

-

-

17

-

-
-
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10. Συσκευασίες
παραδοσιακών 
προϊόντων

Το κύριο παραδοσιακό γλυκό του χωριού είναι το γλυκό του 

κουταλιού. Η μεγαλύτερη παραγωγή που γίνεται σε φρούτα είναι στα 

κεράσια, στα καρύδια, στα βύσσινα και στα σύκα. Έτσι σε αυτά τα 

φρούτα συνηθίζουμε να συναντάμε γλυκά του κουταλιού στο χωρίο 

του Αγίου Λαυρεντίου και αυτά επέλεξα να σχεδιάσω για συσκευασί-

ες σε γυάλινα βάζα.

Μέσα στην ετικέτα λοιπόν, τοποθέτησα το λογότυπο του χωριού, το 

ανάλογο χρώμα του φρούτου για φόντο και μια εικόνα του ανάλογου 

φρούτου. Η κύρια γραμματοσειρά τίτλου που βλέπουμε στην συ-

σκευασία, είναι χειρόγραφη, όπου με έναν παιχνιδιάρικο τρόπο σου 

τραβάει την προσοχή για να τα αγοράσεις. 
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Συσκευασία για σύκο - αυτοκόλλητο για βαζάκι

16cm

7cm
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Συσκευασία για βύσσινο - αυτοκόλλητο για βαζάκι

16cm

7cm
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16cm

7cm

Συσκευασία για κεράσι - αυτοκόλλητο για βαζάκι
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Συσκευασία για καρύδι - αυτοκόλλητο για βαζάκι

16cm

7cm
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Όλες οι συσκευασίες μαζί
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11. Σχεδιασμός
σήμανσης

Ο σχεδιασμός της σήμανσης του χωριού αποτελεί σημαντικό 

παράγοντα για τον καλό προσανατολισμό των επισκεπτών. Με γνώ-

μονα το γενικό στυλ σήμανσης του Πηλίου, δηλαδή το κίτρινο χρώμα 

των πινακίδων, τα ισοπαχή γράμματα χωρίς πατούρες και το απλό 

ύφος των εικονογραμμάτων, ξεκίνησα να σχεδιάζω την σήμανση του 

Αγίου Λαυρευρεντίου.

Τα εικονογράμματα ήθελα να έχουν το στυλ του λογοτύπου, με 

απλές γραμμές και απλό ύφος να απεικονίζονται, χωρίς να μπουκώ-

νουν. Σε συνδυασμό με την μοντέρνα τυπογραφία της CF Panoptik, 

που χρησιμοποιείται στο λογότυπο θα δώσουν ένα καλαίσθητο απο-

τέλεσμα με λειτουργικό τρόπο για να κατευθυνθεί το κοινό που τα 

βλέπει. Για φόντο εντάχθηκε το κίτρινο χρώμα, καθιερωμένο πλέον 

χρώμα της σήμανσης του Πηλίου. Έτσι με αυτή την αντίθεση θα 

είναι φανερές και κατανοητές οι πινακίδες από μακρυά. Η σύνθεση 

όλων αυτών των στοιχείων έγινε με την βοήθεια ενός πλέγματος των 

ίσων αποστάσεων που με βοήθησε να οργανώσω την τοποθέτηση 

των στοιχείων με αρμονία. Οι πινακίδες που θα σχεδιαστούν θα είναι 

οι πινακίδες Α1 όπου θα υπάρχουν μέσα στο χωριό ακόμα και μέσα 

στα καλντερίμια να να πληροφορεί τους περιπατητές. Επίσης θα σχε-

διαστούν οι πινακίδες Β1, Β2, Β3 & C1 που θα είναι μεγαλύτερες από 

τις Α1 και τοποθετηθούν σε δρόμους του χωριού και θα πληροφο-

ρούν τα άτομα που οδηγούν μηχανές, αυτοκίνητα, ποδήλατα, άλογα. 

Τέλος θα τοποθετηθεί και ένα information stand D1 που θα παρέχει 

τον χάρτη του χωρίου, τον χάρτη του Πηλίου, πληροφορίες για την 

σήμανση και ένα qr code για το site του χωρίου.
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ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

ΑΒΓΔΕΖΗΘΙΚΛΜΝΞΟΠΡΣΤΥΦΧΨΩ
αβγδεζηθικλμνξοπρστυφχψω

C 46%

M 10%

Y 100%

K 0%

#a0b81d

C 0%

M 10%

Y 0%

K 0%

#000000

Τυπογραφία - Χρώματα - Εικονογράμματα σήμανσης



63

Σύνθεση μέσα σε πλέγμα

B1



64

Α1 Πινακίδες με εικονογράμματα
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Β1 Πινακίδες με εικονογράμματα
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C1 Πινακίδες με εικονογράμματα
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D1 Πινακίδa με τον χάρτη του χωριού και εικονογράμματα
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Πινακίδες όλες μαζί

20cm

40cm

60cm

80cm

100cm

120cm

140cm

160cm

180cm

200cm

210cm

220cm

240cm

260cm

280cm

300cm

320cm

340cm

360cm

380cm

400cm

420cm

440cm

460cm

480cm

500cm

Α1 B1 C2C1 B2 D ΚΛΙΜΑΚΑ 1:10

Κατασκηνωτικός Χώρος
Camping Site

Ιερός Ναός Αγίου Δημητρίου
Church of Agios Dimitrios Κεντρική Πλατεία

Central square

Eίσαι εδώ
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Σήμανση στο χώρο
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Σήμανση στο χώρο
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Σήμανση στο χώρο
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Σήμανση στο χώρο
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12. Προωθητικές 
αφίσες

Οι προωθητικές αφίσες δημιουργήθηκαν με σκοπό να πληρο-

φορήσουν το κοινό που επισκέπτεται το χωριό του Αγίου Λαυρε-

ντίου, και να τους δώσουν την ευκαιρία να γνωρίσουν καλύτερα το 

χωριό. Συγκεκριμένα οι αφίσες θα περιέχουν μια όμορφη φωτογρα-

φία του χωριού σχεδόν σε όλη την αφίσα και μια φάσα στο κάτω 

μέρος, με ένα σλόγκαν και ένα qr code που θα τους δελεάζει να το 

σκανάρουν το qr code για να μάθουν περισσότερες πληροφορίες.Ο 

σχεδιασμός των αφισών έγινε με τέτοιο τρόπο ώστε να τραβάει το 

βλέμμα του αναγνώστη.

Τα χρώματα που επιλέχθηκαν είναι τα κύρια χρώματα του λογοτύ-

που τοποθετημένα με ντεγκραντέ. Στόχος των προωθητικών αυτών 

αφισών είναι να πληροφορήσει το νέο κοινό που επισκέπτεται το 

χωριό και να μάθουν όσο γίνεται περισσότερο την ιστορία, την αρ-

χιτεκτονική, τη φύση και τα μονοπάτια του χωριού.
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Mockup προωθητικές αφίσες

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy nibh euismod tincidunt ut 
laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation 
ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat. 

scan me for more info

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy nibh euismod tincidunt ut 
laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation 
ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat. 

scan me for more info
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Mockup προωθητικές αφίσες

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy nibh euismod tincidunt ut 
laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation 
ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat. 

scan me for more info

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy nibh euismod tincidunt ut 
laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation 
ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat. 

scan me for more info
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Mockup όλες οι προωθητικές αφίσες
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13. Εφαρμογές Οι εφαρμογές που σχεδιάστηκαν, είναι εμπνευσμένες από την εται-

ρική ταυτότητα του brand και θα πωλούνται από τον σύλλογο του 

χωριού ως τουριστικά σουβενίρ. 
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Πάνινη τζάντα με τα χρώματα
και το μοτίβο του brand
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Kούπα με τα χρώματα
και το μοτίβο του brand



80

Tshirt με τα χρώματα
και το μοτίβο του brand
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