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TENSION CULTURELLE

La plupart des villes, meme les plus
belles et les plus charismatiques,
ressemblent a des infrastructures, de
traditions et de regles. Ce sontfiges,
avec des reseaux fermes et milles
facons de vous identifier comme un
etranger — pour dire non.
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VERITE CULTURELLE

Par sa houveaute et son ouverture,
la Gold Coast est souvent mal
comprise par ceux de I'exterieur.
Pourtant, quand elle est a son
melilleur, c’est la ville qui dit oul.




bl s
i A

Y 2k i)
- .,-' 3 k| _-'.:":'.
“5"'., Eh

‘-- a L i
¥
o .-', _rl- x 5
-'-I # "'- 1 -._. L 'Fr
8 "o G gV T el
S # - = _-,.
e LT P

W e g







Shapes inspired by the
city skyline and found

typography
Playful shapes and

contrast defines our

I I c culture and take on life

Blending of soft curves
and sharp angles balances
big industry and the
nature of the Coast

Arrow shape pushes in
forward momentum
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Media

Brand A Sear%h_‘
"

Your outlook, your health, your career, your
investment, your family, your conference,
weekend, your art, the weather, the «
that impossible thing, whatever it s, C
better. Look around, this i S
Gold Coast, you are welcon:
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~403. Infusions of fresh

. --..'frl IS and

o O L.ﬂ

Jm 1Qredients Come
- gue fiavour profite
“9IN. The aroma 0fthis

cocktail of your preference, ideally with

a slice of cucumber and a sprig of mint leaves.
Distilled and bottled by BurlyGin, 17/17-25
Greg Chappell Drive, Burieigh Heads,
Queensland 4220, Australia. -
WWW.BURLYGIN.COM LotiD: #810629

10¢ Refund at Collection Depatsi?amts

in Participato ry Statef‘femwry of Pur::hase . .

Proudly « (P perpe
OTied e

~ Fsmomo
§ DRINKS |
. APPROX |

' PREGNANCY WARNING | o
@ Alcohol can cause lifelong 23
harm 0 your baby . 1




GoldCoaster - Display

GoldCoaster

Forecasted

3 Annual Growth
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5%
Your outlook, your health, your career, your
investment, your family, your conference,
your weekend, your art, the weather, the
commute, that impossible thing, whatever o
it is, can be better. Look around, this is what :
we do. On the Gold Coast, you are welcome 2024 2025 2026 2027 2028

to change anything.



Globalbrand
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National sentiment &
segmentation research

Bastion
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Les films nous
rendent 52% plus
pertments a
I'international pour
les Americains.
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O O
’ L’analyse revele que la Gold Coast évolue
rapidement d’'une destination touristique vers
un poéle reconnu d’inventivité, de savoir-faire, et
I ‘ ' ‘ de portéee internationale. “Gold Coast Made”

devient un marqueur d’excellence dans les
secteurs comme l'industrie manufacturiere, la
health tech et les industries créatives.

Inventivite,
savmr-falre,
portée mondiale
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Ce qque vous etes




Ce que vous devenez
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Stvie de vie




Le défi:

Reputee pour son art

de vivre. Sous-estimeée
comme pole d'affaires
et d’'investissement.




La Gold Coast béneficie d’'un fort pouvoir d’attraction
en tant que destination touristi,que, mais se distingue
MoIns sur les volets Investir et Etudier. Cela s’explique

par une perception dominante de la Gold Coast comme
une destination decontractee, ludique, associee au
soleil, a la mer, au surf et aux vacances.

[l existe une opportunite significative de mettre en
avant d’'autres facettes de la marque Gold Coast. Il est

également important de garder a I'esprit que la force
des imaginaires liés au plaisir peut meme nuire a sa
consideration pour des activites plus “sérieuses”
comme investir et étudier.



J'ai change ma vie







VERITE HUMAINE

Certaines personnes sont galvanises
par la possibilite et la reinvention,
par l'idee que ca peux etre mieux,
peu importe ce que c’est.

Cesontdes Gold Coasters.




P

Réci

On utilisel’

I

D’ici 2030, chaque
Gold Coaster sera touche par
I’histoire de la Gold Coast

IS
Gold Coast pour aider tout
le monde a tout construire

iredela

Service

D’ici 2030, chaque Gold Coaster
saura comment utiliser I'histoire
de la Gold Coast

D’ici 2030, nos partenaires
utilisent I’histoire pour resoudre
des problemes, saisir des
opportunités, lancer des projets
et prendre des décisions.




