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Art inside the city branding.
Artistic container-logos for dynamic city brands

Abstract

In recent decades, city brands have chosen updated
graphic image strategies to function in accordance with
contemporary communication trends, adapted to new
technologies. Several city logos have been redesigned
to reflect artistic values and communicate a variety of
content. To this end, many identities have been con-
ceived by structuring the visual brand as a container of
iconic elements capable of communicating those values
in a flexible, dynamic and generative way. The purpose
of this research is the qualitative study of the tools used
to build these brands, with the intention of propos-

ing a specific taxonomy of container-logos, a graphic
trend that is booming in corporate visual identities for
city brands. Based on the observation of the grow-

ing phenomenon of implementation of flexible visual
identities in cultural spheres, it has been possible to
collect extensive and detailed iconographic information
related to the specific use of the logotype tool hybrid-
ized with artistic content. Flexible instruments capable
of supporting intuition in research have been used.

In an interpretive manner and with a specific content
analysis, it has been possible to filter a sample of several
brands founded on container logo design to outline a
defined typology that would lead us to a taxonomy that
was decisive. As a final result, we offer the study of 8
city brands selected within said sample, thus proposing
a significant example of the variants in the formation
of this typology of logos and their generativity when
forming visual identity systems capable of resolving the
graphic communication of urban centers.
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Resumen

Las marcas ciudad han elegido en las ultimas décadas estrategias de imagen gra-
fica actualizadas para funcionar conforme a las tendencias contemporaneas de
comunicacion, adaptadas a las cambiantes tecnologias. Varios logos de ciudades
han sido redisefados para reflejar valores artisticos y comunicar una variedad de
contenidos. Para ello muchas identidades se han concebido estructurando la marca
visual como un contenedor de elementos icdnicos capaz de comunicar esos valores
de manera flexible, dinamica y generativa. El estudio cualitativo de las herramientas
utilizadas para construir esas marcas es el fin de esta investigacién, con la intencién
de proponer una taxonomia especifica de los logos-contenedores, tendencia grafica
en auge en las identidades visuales corporativas para city brands. Con base en la
observacién del creciente fendmeno de implantacién de identidades visuales dina-
micas en los Ambitos culturales, se ha podido recabar una amplia y detallada infor-
macién iconografica relativa al uso especifico de la herramienta logotipica hibrida-
da con contenidos artisticos. Se han empleado instrumentos flexibles capaces de
apoyar la intuicién en la investigacién. De manera interpretativa y con un analisis de
contenido especifico, hemos filtrado una amplia muestra de marcas fundadas en el
diseno de logos contenedores para perfilar una tipologia definida que nos condujera
a una taxonomia que fuera resolutiva. Como resultado final ofrecemos el estudio

de ocho marcas ciudad seleccionadas dentro de dicha muestra. Proponemos asi un
ejemplo potencialmente significativo de las variantes en la conformacidn de esa ti-
pologia de logos, y de su generatividad a la hora de organizar sistemas de identidad
visual capaces de resolver la comunicacion grafica de los centros urbanos.
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INTRODUCCION

Algunas ciudades han redisefado a lo largo del siglo XXI sus identidades visuales corporativas

(en adelante IvC), dandole un enfoque artistico, dinamico, cambiante y generativo. Esas urbes nos
ofrecen un mapa de los avances en la configuracion de los identificadores graficos en el ambito

mas amplio de las marcas territoriales. De acuerdo con Bertola-Garbellini y Martin-Ramallal, 2022,
“encuentran en esta tendencia la respuesta a sus requisitos de comunicar sus variados contenidos a
través de dispositivos moviles y de proponer de forma virtual su identidad visual de marca sin perder
atractivo” (p. 240). La creatividad, la flexibilidad y la adaptabilidad de su estructura visual se revelan
como denominadores comunes en crecimiento en la difusidn de su imagen y en su comunicacion.

Las decisiones estratégicas en el disefio de estas marcas ciudad (Andrade Yejas, 2016; De-
Elizagarate, 2011; Ruiz y Aramendia, 2017; Seisdedos, 2010; Torres et al., 2020) siguen una tendencia
contemporanea, expresada especialmente por parte de las organizaciones enfocadas en la difu-

sién cultural. Es la implantacion de IVC flexibles, también definidas como IVC dinamicas (Bertola-
Garbellini & Martin-Ramallal, 2021; Lorenz, 2016; van Nes, 2012), basadas en un liquid logo (Elali et
al., 2012). Su manera de comunicar consiste en la variacién de algunos aspectos estructurales de la
marca grafica, centrandose en un elemento especifico de su disefio (forma, color, composicion, tipo-
grafia o imagenes), manteniendo estables los demés elementos para conservar reconocible su iden-
tidad. Son entidades visuales capaces de transmitir variedad de propuestas e interactuar con los pu-
blicos a través de sus estéticas multiformes y sus coloridos contenidos, metamérficos y expresivos.

Dentro del mas amplio ambito de las marcas territorio (marca pais, marca ciudad, marca municipio,
marca provincia, etc.), los identificadores graficos de las urbes han ido actualizandose en las Ultimas
décadas. Proponen ahora con frecuencia unos elementos visuales que definiremos genéricamente
como ‘logos’ (Adams et al., 2006; Ancin, 2018; Elali et al., 2012; Gutiérrez, 2019; Meléndez, 2016) de-
bido a su estructura hibrida y cambiante: logotipos formados por caracteres tipograficos, o bien sim-
bolos o isotipos compuestos por imagenes, 0 monogramas —constituidos normalmente por letras
iniciales—, y la combinacién de estas opciones en forma de logosimbolos (Conway & Galvez-Pizarro,
2020; Gonzéalez-Solas, 2002; Harada-Olivares, 2014; Llorente-Barroso & Garcia-Garcia, 2015). El
término ‘logo’, que define y aglutina internacionalmente estas diferentes opciones de composicion
de la marca visual, se enriquece —en el caso de estas marcas ciudad— con multitudes de aspectos
icénicos y valores simbdlicos.

OBJETO DE ESTUDIO

Dentro de la generalizada propension del city branding (Dinnie, 2011; Garcia, 2022; Kavaratzis, 2004;
Pérez-Heredia, 2021; Summa, 2019) a flexibilizar la IVC —tendencia expresada por autores como
Bertola-Garbellini, 2017; Bertola-Garbellini & Martin-Ramallal, 2022; Guida, 2013, 2014; Lorenz,
2016; Oliveray Raposo, 2016; van Nes, 2012, entre otros—, observamos la inclinacién a adoptar una
variante grafica especifica que convierte el logo en un marco que puede contener elementos iconi-
cos. De aqui la definicion de logo-contenedor: entre las variables que definen la flexibilidad de las
marcas visuales encontramos este sistema grafico que se ha convertido en tendencia en el disefio de
las IVC urbanas. Es el concepto que van Nes introduce como container logo (2012), afirmando que la
opcidn mas obvia para crear una identidad dinamica (en adelante IVCD) es acercarse a la marca visual
como una caja que puede cambiar constantemente su contenido. Jugando con una sola variable,
como el color o las imagenes, puede ofrecer una gran diversidad de opciones sin dejar de ser reco-
nocible (Bertola-Garbellini & Martin-Ramallal, 2022). El marco del logo se convierte en una ventana
que puede albergar elementos visuales de diferente tipo: la estructura exterior no varia, pero si que
lo hace el interior.

Los logos concebidos como contenedores iconicos para las marcas ciudad

En los procesos de branding urbano las marcas se vinculan de forma activa con los eventos relacio-
nados con la ciudad para comunicary construir su identidad, segun afirma Kavaratzis (2004). Hoy las
marcas ciudad emplean con frecuencia y de manera metamorfica sus logos para generar una imagen
corporativa (Costa, 2003), adecuada para atraer a los publicos y comunicar con ellos a través de
representaciones artisticas que tengan conexién con su territorio y sus actividades.
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Los atributos y las actitudes que constituyen una IVC ciudadana se configuran, segiin Buhmann e
Ingenhoff, sobre la base de factores funcionales, normativos, emocionales y estéticos (2015): las
marcas visuales flexibles capaces de albergar diferentes imagenes parecen responder a esas cua-
tro exigencias. Sus contenidos siguen estéticas enfocadas a generar inputs emotivos, y a su vez la
normativa dictada para la aplicacidn del logo ofrece funcionalidades multimediales, supliendo a
las crecientes exigencias de comunicacidn digital y de branded content. Esa inclinacidn a expresar
flexibilidad y multitud de propuestas con la imagen grafica parece coincidir con las exigencias de las
ciudades a la hora de crear un contacto visual de interés con los publicos. Procura seguir aumen-
tando el exponencial crecimiento de las visitas online e involucrar los variados targets en procesos
interactivos de advertainment (Ramos-Serrano, 2006), de brandertainment (Bertola-Garbellini &
Martin-Ramallal, 2021), y fomentar la ya ineludible comunicaciéon transmedia.

Como estructuras contenedoras de multitudes de actividades culturales y, por lo tanto, propulsoras
de una politica de semiosis constante, las urbes encuentran en este tipo de identificador (Guida,
2014; Suarez-Carballo et al., 2020a) una forma expresiva de su poliedricidad. Se pueden considerar,
segun Oliveira y Raposo, “nuevas marcas que se caracterizan por la comunicacion a través de riqueza
visual” (2016, p. 161), empleando valores estéticos como fundamento para su afirmacion.

Evolucion de las marcas contenedoras

Que un logo pueda contener imagenes no es algo del todo novedoso, especialmente cuando tiene
que expresar valores artisticos. El aspecto interesante de este fendmeno en la actualidad parece ser
mas bien la manera en la que esta filosofia transformista se ha convertido en sistemas identificado-
res funcionales: conjugan los cambios y la diversidn icénica con el rigor en la expresién de una Unica
identidad grafica reconocible, aplicable y generativa en su lenguaje visual. Por ello, se ha pretendido
considerar una amplia muestra de IVC territoriales para luego recabar unos ejemplos significativos
especificos, capaces de sugerir una taxonomia dentro de este segmento concreto de city brands
flexibles: los logos-contenedores identificadores de ciudades, clasificados segtn sus variantes
estructurales.

Estas identidades visuales dinamicas constituyen una respuesta a las exigencias de los medios y de
los publicos, segun afirman Bertola-Garbellini y Martin-Ramallal (2021) hablandonos de fragmenta-
ciony liquidez de los logotipos: son sistemas graficos que “ofrecen posibilidades de entretenimiento
y diversion a los usuarios (...) para responder a las necesidades comunicativas contemporaneas” (p.
899), propensos por lo tanto a soportar estrategias mas globales de advertainment.

METODOLOGIA DE APROXIMACION A LAS MARCAS CIUDAD DOTADAS DE UNA IVC
FLEXIBLE BASADA EN UN LOGO-CONTENEDOR

Con base en el andlisis exploratorio de una amplia muestra de marcas territoriales estructuradas
utilizando dichos instrumentos visuales, se ha marcado una hipétesis relativa al continuo desarrollo
del uso de esta herramientay al creciente empleo de esta variante entre las opciones de uso de una
identidad dinamica. El objetivo principal consiste en la categorizacién de esta estructura grafica es-
pecifica de marca, para poder extrapolar una sintaxis y una taxonomia de las variantes visibles en el
mapa internacional de los city brands. Como objetivo secundario se propone investigar las tipologias
de contenidos graficos utilizados.

Aplicando un criterio analitico interpretativo (Vallés, 2000), basado en la observacion y el examen
iconografico de una muestra dirigida, nos aproximamos de forma deductiva a un analisis del discurso
visual estructurado siguiendo un criterio metodoldgico cualitativo de investigacidn, al tratarse de un
ambito social de objetos compuestos por simbolos y significados (Bernal-Torres, 2016). Empleamos
el analisis de contenido en la interpretacidn en perspectiva hermenéutica (L6pez-Noguero, 2002). En
este contexto, se profundiza en la investigacién de los elementos del disefio grafico corporativo que
contribuyen a la formacidn de las IVC. Se usaran instrumentos flexibles aptos para apoyar aspectos
intuitivos en los investigadores (Bardin, 2002). De acuerdo con Tena-Parera (2023, p. 6), “una meto-
dologia cualitativa debe mostrar la codificacién de los datos, su clasificacién en categorias, su anali-
sis de datos objetivos™ para ello, como resultado tangible del estudio de caso (Yin, 2017) propondre-
mos ocho criterios principales y un ejemplo de marca grafica de ciudad para cada uno de estos.

La busqueda dentro de la muestra investigada se ha reducido a la IVC flexible de unas capitales con
repercusién internacional a nivel de imagen visual. Se propondran por ende los siguientes mode-
los morfoldgicos:
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1. Monograma contenedor cerrado. Melbourne.

. Monograma contenedor cerrado variable. New York City.
.Monograma en un marco contenedor. Houston.

. Logotipo contenedor cerrado. Dubai.

. Logotipo contenedor abierto. Paris.

. Logosimbolo con isotipo contenedor cerrado. Oporto.

Logosimbolo con isotipo contenedor flexible abierto. Los Angeles.

o N o g M~ wWwN

.Logosimbolo con isotipo contenedor abierto. Bolonia.

DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

Dichas estructuras graficas contenedoras que conforman estas marcas ciudad visuales estan or-
ganizadas en su disefio de una forma especifica. A cada ciudad objeto de estudio corresponde una
variante en el modelo de marca flexible con estructura contenedora, dentro de las opciones ofre-
cidas por las IVC (Gonzalez-Solas, 2002) disefiadas con monograma, logotipo o logosimbolo. Esta
nomenclatura permitira definir una propuesta taxonémica fundada en una variante para cada opcion
mencionada. Procedemos especificando las caracteristicas formales de dichas tres tipologias de
logos empleadas por los city brands analizados.

1. Monograma

Para Hurtado-Abril, un monograma “es un signo compuesto por uno o varios caracteres alfanu-
méricos (niimeros o letras), que se comportan como uno solo, y que no se pueden utilizar en for-
mas separadas” (2023, p. 2). Estas marcas ciudad conformadas por letras-simbolos, correspon-
den a los signos marcarios primarios, seguin indican Chaves y Belluccia (2003),y suelen estar
compuestas por unas letras como marco contenedor de imagenes variables para conseguir una
identidad liquida. Son identificadores graficos que los autores definen como simbolos alfabéti-
cos: “Estos estan constituidos por aquellos que utilizan las iniciales del nombre o cualquier otra
letra como motivo central sin confundirse con el modelo siglas” (Chaves y Belluccia, 2003, p.
34). De acuerdo con Harada-Olivares (2014, p. 6), efectivamente se definen como “monogramas,
las primeras letras o las letras distintivas de un nombre (...), las siglas o las letras iniciales de las
palabras que componen un nombre (...), la letra inicial de un nombre”; sin embargo, estos debe-
rian segun el autor incluirse en la categoria de logotipos.

2. Logotipo

Es una marca visual que se compone exclusivamente de letras: puede tratarse de tipografias es-
tandar, modificadas o bien creadas exclusivamente para la marca en forma de lettering o com-
posiciones geométricas. Es un signo identificador primario, segun indican Chaves y Belluccia:
con respecto a los logotipos, dichos autores nos indican que su uso es universal y que aquellas
organizaciones que prescinden de ellos son practicamente inexistentes (2003).

3. Logosimbolo

Se trata de la composicion conjunta de un logotipo y un simbolo o isotipo (Chaves, 2015; Suarez-
Carballo et al., 2020a), pudiendo ser este un monograma. Las dos unidades suelen ir juntas
aunque graficamente separadasy, por lo tanto, independientes. Esto le confiere posibilidades
de contenidos flexibles diferentes a uno de los dos elementos o a los dos simultaneamente. En el
caso de las IVC de las marcas ciudad podriamos hipotetizar una respuesta dicotémica en la dia-
triba relativa a la categorizacién de los monogramas: podriamos considerarlos como elementos
logotipicos a la vez que isotipicos, hibridaciones entre letras e imagenes.

Con el afadido de este aspecto taxonémico, procedemos a nuestro andlisis de las morfologias
presentes en los logos urbanos elegidos como muestra definitiva en nuestro trabajo. Podremos
asi proponer el uso de tales marcas como parametro en la clasificacion futura de los liquid logos
(Elali et al., 2012) en el ambito del city branding.
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Monograma contenedor cerrado. City of Melbourne

La ciudad de Melbourne en Australia ha actualizado su identidad visual corporativa varias veces en
las Ultimas décadas. En 2017, lanzé una nueva marca que incluye una tipografia personalizada, un
nuevo logo y una paleta cromatica muy amplia, y se propuso asi como un paradigma creativo y dind-
mico en el uso de un monograma metamdarfico con forma de su letra inicial, la M (Figura 1). Impulsé el
creciente ciclo de tendencia en la utilizacién de la marca ciudad como contenedor grafico de image-
nes que ofrecieran la evocacion abstracta de diversidad de contenidos: sus valores multiculturales
resultan visiblemente representados por motivos geométricos con formas y colores en multiples
combinaciones.

Este monograma funciona de manera independiente en diferentes soportes, ademas de poder for-
mar con el logotipo City of Melbourne, un logosimbolo flexible a la vez que reconocible. Las formas
inscritas en el logo, cuyos margenes se mantienen cerrados, generan un sistema grafico derivado
con multiples combinaciones (Figura 1). El resultado es una metamorfosis caleidoscépica que luego
se revela (til a nivel generativo: en efecto, ofrece soluciones graficas aplicables a los formatos y
soportes (Figura 2) que requiere su IVCD. El uso del monotipo como marco se supedita a variacio-
nes cromaticas siguiendo una composicién marcada por diagonales. En tal medida, se compone de
un sistema definido por geometrias que generan reticulas, que a su vez se convierten en sistemas
flexibles que dan lugar a propuestas graficas reconocibles, redundando en unos parametros visuales
constantes, como vemos en la Figura 2.

Monograma contenedor cerrado variable. New York City

Un ejemplo de ciudad que ha redisefiado con morfologia dinamica su IVC es Nueva York. En 2019, la
ciudad lanzé una nueva marca flexible que incluye una tipografia personalizada, un nuevo logo y una
paleta de colores actualizada acorde a la cibermodernidad 2.0. El objetivo de esta dinamizacién pudo
ser mejorar la cohesion y la consistencia en la comunicacién visual de la ciudad, asi como fortalecer
su imagen como de un lugar innovador y progresista. Nueva York ha sido pionera a la hora de encar-
gar a la agencia especializada Wolff Olins el restyling de su identidad: la estrategia resultante con-
siste en una marca contenedora de doble perfil. Es un logo tipografico convertido en un marco capaz
de albergar una o dos imagenes a la vez, como podemos comprobar en la Figura 3, presentando una
estética afin a la doble exposicion y utilizando virados fotograficos juntos con fotos a todo color.

De acuerdo con Oliveira y Raposo (2016, p. 165), en este caso “la red de construccién de la Marca
Grafica se apoya en una estructura regular. Esa misma estructura es utilizada en la comunicacion
para proyectar la diversidad que caracteriza la ciudad”, y ofrece a nivel grafico “una base geométri-
cay es el receptaculo para la variedad cultural”. La composicién grafica del logotipo es cambian-
te y puede ofrecer hasta cinco diferentes posiciones entre las letras que lo conforman (Figura 3).
Estas a su vez pueden mutar en los varios grosores de linea que, en ocasiones, presentan alrede-
dor de sus formas.

Monograma en marco contenedor. City of Houston

Otra marca contenedora (van Nes, 2012) es la que propone en su redisefio la ciudad de Houston
desde 2020. Corresponde a la categoria de IVCD flexibles en su estética, de acuerdo con Bertola-
Garbellini & Martin-Ramallal (2022). El monograma de la capital tejana juega con la contraforma
de su letra inicial, superpuesta a una forma fija de rombo equilatero contenedor de varias ima-
genes o colores.

Acompaiado por un logotipo tipografico que varia en colores y versiones de la misma familia de
caracteres, genera una estructura visual propia de un logosimbolo, como vemos en la Figura 4. Esta
tipologia de hibridacién entre simbolo y monograma parece resolver las multiples exigencias de apli-
cacion publicitaria de la IVC de una ‘marca territorio se combina de forma flexible y cambiante con
los diferentes contextos cromaticos de los varios medios y soportes comunicativos utilizados.
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Logotipo contenedor cerrado de Dubai
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Logotipo contenedor cerrado. Dubai

Dentro de la categoria de logotipos encontramos la marca Dubai: se trata de un lettering en cuyo
interior varian uno o dos colores degradados o imagenes fotograficas (Figura 5), segun el medio de
emisién empleado. Lo podemos indicar como contenedor cerrado completo, ya que del trazado que
delimita la letras del logo no salen imagenes, sino que su conformacién se mantiene estable.

En las versiones monocromaticas o bicromaticas que prescinden de la inclusidon de imagenes se
emplean unos degradados que anaden profundidad y volumen a los colores utilizados, manteniendo
asi visualmente constantes sus valores iconicos a nivel de contenido.

Logotipo contenedor abierto. Paris

Entre las marcas contenedoras, que suelen variar su estética en el interior de sus logos, la ciudad de
Paris ofrece un ejemplo de IVCD generativa. En el caso de la capital francesa, este aspecto del logo-
tipo contenedor abierto resulta visible en su involucracién con el universo ilustrativo que lo acom-
pana en los diferentes medios publicitarios. La base del indicador grafico esta abierta y se comunica
visualmente con la zona inferior de los diferentes soportes y formatos, participando en la narracién
através de una continuidad grafica existente entre logotipo e imagenes (Figura 6). Se puede definir
como contenedor abierto con un semblante de plantilla o de troquel que permite una visién icénica a
través de sus formas tipograficas. Se convierte asi en un ejemplo de cémo la IVC “nunca esta com-
pleta, siempre se encuentra en formacién y en interaccion con el espectador” (Caldevilla-Dominguez,
20009, p. 7). Es un sistema identificador propenso a proponer un discurso visual basado en la orna-
mentacion, subrayando sus valores artisticos y de disefo, de acuerdo con Velasco-Aranday Sanz-
Sanchez (2021).

Uersd  Tourism astyull

ANDREA BERTOLA, PABLO MARTIN, DAVID POLO

Figura 6

Versiones del logotipo contenedor abierto
de la ciudad de Paris en positivo y negativo
y ejemplos de aplicaciones en medios
informativos impresos
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Logosimbolo con isotipo contenedor cerrado. Porto

Con la ciudad de Oporto, encontramos un caso de IVCD cuya estructura no depende de unas letras
contenedoras sino de un marco contenedor fijo, que alberga varias imagenes cambiantes (Figura 7).
La marca de esta ciudad portuguesa propone un sistema grafico de elementos icénicos geometri-
zados y variables, dotados de cierto esqueumorfismo (Rincén, 2019). Estos destacan visualmente
“entre otros elementos de notable trascendencia que son parte de la cotidianidad visual de una loca-
lidad y que en conjunto conforman su patrimonio grafico” (Pilay y Neves, 2020, p. 56).

Se trata de un logosimbolo liquido, que presenta constantes corporativas inmutables como el color
y la tipografia, y unas variables iconicas que se transforman en sus formas. Son ilustraciones de sem-
blante vectorial que representan imagenes caracteristicas de la ciudad lusa. El verdadero contene-
dor es el frame que incluye el logotipo estable y monolitico, a la vez de la parte simbdélica de la marca
visual dinamica.

Es un caso de expresividad grafica que Hagtvedt y Patrick (2008) “definen como the phenomenon of
art infusion, en el cual la presencia de elementos de arte visual genera una influencia favorable en la
evaluacién de producto de consumo” (Bertola-Garbellini et al., 2021, p. 181). Como observamos en la
Figura 7, este es otro ejemplo de coémo las soluciones flexibles en los indicadores visuales proporcio-
nan un universo corporativo que resuelve de manera generativa la variedad de necesidades narrati-
vas a nivel grafico propias de las marcas territoriales. La diversidad, la unidad y la familiaridad de los
elementos que coinciden dentro de esa estructura conforman un lenguaje corporativo reconocible
y, a lavez, propenso a la comunicacion transmediatica, a la generacién de un sistema estéticamente
atractivo para abrir didlogos con el publico a nivel interactivo.

Logosimbolo con isotipo contenedor flexible abierto. Los Angeles (L. A.)

El redisefiado logotipo de Los Angeles (L. A.), como vemos en la Figura 8, funciona como contenedor
de una manera alternativa. Alberga diferentes imagenes en un espacio delimitado entre sus letras
iniciales, con la posibilidad de extenderse hacia fuera. Podemos afirmar que el area compositiva del
isotipo —una version flexible en horizontal con semblante de monotipo— marca con cierto rigor la
ubicacidn de las figuras cambiantes con funcidn de simbolo. La marca visual de la capital california-
na mantiene flexibilidad en el espaciado entre las letras L y A que componen su monograma, cuya
ligadura en la parte inferior varia de extensién dependiendo de la imagen incluida. Se conforma asi
una identidad visual flexible fundada en variaciones estéticas (Bertola-Garbellini & Martin-Ramallal,
2022) de representaciones evocadoras de la esencia de la ciudad, presentadas de forma artistica
con iconografias propias de las marcas mutantes (Azevedo-Kreuz, 2012).

Logosimbolo con isotipo contenedor abierto. Bologna

La ciudad de Bologna posee una identidad flexible y generativa especialmente interesante, debido a
lainnovacién que propone en cuanto a la implantacién de un logo participativo, cuyo isotipo ocupa
siempre la misma drea visual cuadrada con un espacio compositivo prevalentemente circular. Su
generatividad casi ilimitada esta profundamente vinculada con la cultura grafica digital y con los
procesos de multiplicacion de formas y colores superpuestos por capas a través de programas in-
formaticos de disefio grafico: de acuerdo con Suarez-Carballo et al., “es el software el encargado de
generar las variaciones de la marca grafica” (2020b, p. 8).

Es un ejemplo de como el disefio “va mas alla de lo visual y estético al adentrarse en los procesos

y caracteristicas propias del proyecto” (Aguirre y Lépez, 2016, p. 56). Bologna destaca respecto

de otros logos considerados como generativos, porque tiene uno de los primeros logosimbolos

que puedan ser generados directamente por parte de los usuarios, factor que lo convierte en algo
absolutamente Unico, seglin afirma Basiq (2015). Se trata de una propuesta innovadora que, sin
embargo, da lugar a posibles debates en cuanto a la percepcién de la unidad de marcay a la opcién
de aumentar o reducir la reconocibilidad de la misma. Son dos requisitos considerados fundamen-
tales en las IVC del pasado, que sin embargo hoy en dia podrian revolucionarse debido a los cambios
tecnoldgicos y a la consecuente implantacion de valores estéticos mas orientados a lo artistico que
alo funcional.
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Figura 9

Versiones flexibles y aplicaciones en medios
impresos del logosimbolo con isotipo
contenedor abierto de la ciudad de Bologna
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Nos demuestra como “la ciudad y sus habitantes constantemente construyen de forma colectiva la
personalidad de un espacio”, de acuerdo con Pilay y Neves (2021, p. 56). Seguin Urigiien (2014),
“no es sdlo un sistema de adaptacién de identidad totalmente flexible, es ademas participativa”

(parr. 8). De esta forma, la marca se asegura trascendencia y usabilidad en campafias de comunica-
cién transmedia capaces de involucrar a sus publicos. Asistimos, por lo tanto, a la estructura de una
marca mutante (Azevedo-Kreuz, 2012) con una variedad de opciones graficas abiertas y practica-
mente inextinguibles (Figura 9). La aleatoriedad de conformacién visual del isotipo asume, ademas,
un valor estético con rasgos propios de la ornamentacién, que, de acuerdo con Velasco-Aranday
Sanz-Sanchez (2021), genera un valor afiadido que acerca el discurso del arte a las exigencias mas
funcionales del disefo.

Ala hora de establecer una nomenclatura de los logos-contenedores seguin su conformacién como
logotipos, monogramas o logosimbolos, hemos podido dibujar unas categorias marcadas por su
descripcion morfoldgica, geogréfica e iconografica (Tabla 1).

ANDREA BERTOLA, PABLO MARTIN, DAVID POLO

Tabla 1

Taxonomia de los logos-contenedores

Tipo de logo-contenedor Marca ciudad Nacién Contenidos
Monograma contenedor cerrado Melbourne Australia Formas geométricas y colores
Monograma contenedor cerrado . . . ,

. New York City Estados Unidos Ilustraciones y fotografias
variable
M te- . .
ne(;n;grama en unmarco conte Houston Estados Unidos Formas geométricasy colores

) .. Emiratos Arabes ,
Logotipo contenedor cerrado Dubai Unidos Fotografiasy colores
Logotipo contenedor abierto Paris Francia Ilustracionesy colores
Logosimbolo con isotipo conte- .

g P Oporto Portugal Ilustraciones
nedor cerrado
Logosimbolo con isotipo conte- < . . ,

. . Los Angeles Estados Unidos Ilustraciones y fotografias
nedor flexible abierto
L i isoti - . . -
ogosimbolo con isotipo conte Bolonia Italia Formas geométricas y colores

nedor abierto

CONCLUSIONES

En este punto de la investigacidn, se puede afirmar que las marcas flexibles, dindmicas y generativas,

pueden fundar su estrategia comunicativa en el uso de imagenes de variada tipologia ofreciendo asf

diversién y difusidn de valores multiculturales en continuo cambio y movimiento (Bertola-Garbellini
et al., 2024). En el caso de las identidades territoriales definidas como city brands, esta herramien-
ta grafica se ha difundido de manera exponencial a nivel mundial: es una tendencia en auge, cuyas

caracteristicas estructurales han podido ser averiguadas en nuestra investigacidn. El uso de marcas

que utilizan letras contenedoras contribuye a entender la tipografia como grafemay elemento de
mediacion cultural (Benito-Cabello y Sanchez-Leyva, 2019). En todos los casos analizados, constata-
mos cémo la estructura de los tipos de letra empleados corresponde al sans serif, aunque con ligeras

variaciones personalizadas. Sus formas geometrizadas y el mayor grosor de su estructura tipografi-

ca, permiten albergar imagenes de una forma mas funcional y visible. La frecuencia de uso de estos

tipos de palo seco parece también ser una respuesta a cuanto afirma Hontanilla-Pizarro (2022, p.

17), segun la cual “el estilo tipografico provoca una variacién en la preferencia por una marca”. La

frecuencia de uso de esta variante tipoldgica propia de las letras de palo seco mayusculas, fortalece

la interpretacién del fendmeno como un trend en vigor (Gonzalez, 2017) en nuestro nuevo milenioy

una afirmacidn ulterior de las teorias baumanianas relativas a la vigencia de la modernidad liquida.

Su ciclicidad no parece interrumpirse: estas marcas graficas divierten y emocionan gracias a sus

contenidos artisticos y a sus valores estéticos, a sus cambios continuos, manteniendo en auge la
importancia contemporanea de las identidades visuales flexibles.

La apertura de las marcas ciudad a la inclusidn, en su estructura grafica, de obras de indole artistico

y de acciones colaborativas descentralizadas, ofrece perspectivas investigadoras de especial inte-

rés, visto como el branding urbano se presenta como un terreno de experimentacion visual avan-

zada. Sus posibles futuras implicaciones en actividades creativas de diferente tipo, pasando desde

la gamificacion hasta la previsible reafirmacion de la Web3, nos propondran caminos inéditos en el

estudio de la comunicacién desarrollada por parte de las marcas visuales.
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