& CIDADE DE
f SAO PAULO

GOVERNO

TERMO DE DOAGAO SEM ENCARGOS N° 0/ /SGM/2019

TERMO DE DOAGAO SEM ENCARGOS
QUE ENTRE S| CELEBRAM PREFEITURA
DO MUNICIPIO DE SAO PAULO, POR
INTERMEDIO DA SECRETARIA DO
GOVERNO MUNICIPAL E SONNE
CONSULTORIA EMPRESARIAL LTDA.

Processo SEI n° 6013.2017/0000595-0

Pelo presente instrumento, a PREFEITURA DO
MUNICIPIO DE SAO PAULO, pessoa juridica de direito publico, pela
SECRETARIA DO GOVERNO MUNICIPAL, com sede na Rua Dr. Falcao, n° 56, 5
° andar, Edificio Matarazzo, Centro — Sao Paulo, Capital, CEP: 01002-020, inscrito
no CNPJ n° 46.395.000/0001-39, neste ato representado pela Senhora Chefe de
Gabinete TATIANA REGINA RENNO SUTTO doravante denominada
DONATARIA, e do outro lado, SONNE CONSULTORIA EMPRESARIAL E
ASSOCIADOS LTDA., pessoa juridica inscrita no CNPJ 07.466.476/0001-61, com
sede na Rua Diogo Moreira n°® 132, ¢j. 1007, Pinheiros, Sdo Paulo - CEP 05423-
010, neste ato representado pelo seu Sécio Administrador, Senhor MAXIMILIANO
TOZZINI BAVARESCO, titular do RG 25.315.776-6 e inscrito no CPF/MF
176.970.898-74, doravante denominada DOADORA, celebram entre si o presente
TERMO DE DOAGAO SEM ENCARGOS, com base nas disposigdes dos artigos
538 a 554 do Cddigo Civil Brasileiro e dos Decretos Municipais n°® 40.384/01 e
58.102/18, mediante as Clausulas a seguir:

CLAUSULA PRIMEIRA - DO OBJETO

1- O objeto do presente Termo consiste na doacdo sem encargos pela
DOADORA de servicos de consultoria que tém por finalidade estudar e
analisar tendéncias de mercado, benchmarks e comportamentos s
publicos de interesse da cidade especificados na proposta doc. 10102@
Processo SE| em epigrafe e abaixo discriminados:
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a) Desk Research: busca e analisa dados, informagbes e pesquisas
fornecidas pela Prefeitura e de dominio publico com o objetivo de produzir
conhecimento e levantar insights;

b) Estudo Exploratério Interno: realiza entrevistas individuais @ em grupo
com 0s executivos e colaboradores da Prefeitura com uma amostra de até
240 pessoas, com o0 objetivo de extrair sua percepcao sobre questbes
relacionadas a Prefeitura, mapeamento de cidades referéncia, diagnéstico
de marca PMSP, diagnéstico da cultura organizacional, personalidade da
organizagao, entre outros;

c) Benchmark: entrevistas e/ou levantamento de informagbes com
responsaveis das areas com a finalidade de pesquisar e analisar cidades
ou empresas que possam servir de modelo e/ou referéncia;

d) Diagndstico Institucional da Marca: atividade que engloba entrevistas e
levantamento de informagdes com responsaveis das areas a serem
estudadas com vistas ha diagnosticar o dia a dia operacional da Prefeitura,
com a identificacdo de ativos, gargalos, alavancadores e a cadeia de
criacao de valor para todos os stakeholders, estes, entendidos como as
pessoas interessadas no avango institucional da Prefeitura.

1.1- O valor estimado da doagao é de R$ 400.000,00 (quatrocentos mil reais).

CLAUSULA SEGUNDA - DAS ATRIBUICOES DA DOADORA

2- Compete a DOADORA:

2.1- Indicar, em até 10 dias contados da assinatura deste instrumento, 02
representantes para coordenacdo dos trabalhos que envolvam a
participagao de agentes da Prefeitura, seja na disponibilizagédo de
informacgdes, seja na organizagao de entrevistas inerentes as etapas dos
servigos doados.

=1
v

2.2- Assumir todos os tributos que direta ou indiretamente incidam ou Veﬂhalﬁ a
incidir sobre a prestagao dos servigcos doados.

2.3 - Apresentar os resultados de cada etapa dos servigos tal como especificado /Vl | i}f
na proposta de doacéo.
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CLAUSULA TERCEIRA - DAS ATRIBUIGOES DA DONATARIA
3 - Compete 8 DONATARIA:

3.1 Disponibilizar as informacdes solicitadas pela DOADORA durante as etapas
de execucao dos servicos de acordo com os procedimentos previstos no
Decreto municipal n® 53.623/12 e orientacées da Controladoria Geral do
Municipio sobre acesso a informacéo.

3.2 Disponibilizar o espaco fisico para a realizagdo das entrevistas e reunies
previstas nas etapas dos servigos doados.

3.3 Anexar ao Processo SEI n° 6013.2017/0000595-0 todos os documentos
que representem a conclusao de cada etapa da execugao dos servigos,

CLAUSULA QUARTA - DA CONFIDENCIALIDADE

& - Durante a vigéncia deste Termo de doagdo a DONATARIA podera
disponibilizar para a DOADORA Informagées Confidenciais ou a
DOADORA pode tomar conhecimento de informagdes confidenciais da
DONATARIA.

4.1 — Entende-se como ‘“Informagées Confidenciais” toda e qualquer
informagao confidencial ou de propriedade da DONATARIA, incluindo, sem
limitagées, todos os processos, técnicas, informacdes cientificas, bases de
dados, softwares, servigos, pesquisas, desenvolvimento, invengoes, finangas,
compras, contabilidade, publicidade, financiamento e outras informacoes,
sempre que concedidas, originadas, descobertas ou desenvolvidas,
relacionadas a qualquer aspecto de seu trabalho, podendo ser ou ndo em forma
escrita ou tangivel; desde que, o termo “Informacgdes Confidenciais” nao inclua
informag&o (i) que é ou que se torne disponivel ao publico numa base nao
confidencial, incluindo de uma terceira parte desde que tal parte nao esteja
violando uma obrigacéo de confidencialidade a respeito dessa informacao, ou
(i) que foi independentemente desenvolvida por uma Parte ndo estando em
vi,dfﬁbdgste Termo ou de qualquer outra obrigagdo de uma Parte para com a

0 u}ra.
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4.2 - Com excegédo de que se tenha indicado o contrario: (i) as Partes
devem manter em extrema confidencialidade quaisquer das Informacgées
Confidenciais da outra Parte; (ii) as Partes devem restringir o acesso a
Informagées Confidenciais a seus membros, funcionarios, diretores, equipes,
agentes e assessores (juntos, “Representantes”) que possuam necessidade de
sabé-las, os quais: (1) estdo sob obrigagdes de confidencialidade nao menos
restritivas quanto as Partes expressas aqui (2) estdo comprometidos ao uso
permitido das Informagées Confidenciais (e cada Parte aqui se responsabiliza
juridicamente por qualquer uso nao autorizado ou divulgacdo de Informagoes
Confidenciais por qualquer Representante); (iii) as Partes nao devem distribuir,
divulgar ou transmitir Informagées Confidenciais para qualquer terceira parte a
nao ser seus Representantes; (iv) as Partes nao devem copiar ou reproduzir
qualquer Informacao Confidencial a nao ser por necessidades razoaveis para
exercer quaisquer obrigagoes contidas neste TERMO; e (v) as Partes também
nao devem fazer uso de qualquer Informagdao Confidencial para seu beneficio
proprio ou beneficio de qualquer terceira Parte em detrimento da outra parte.
Inobstante o referido anteriormente, as Partes nao violam esta obrigacao de sigilo
em ocasides em que uma Parte for legalmente forcada a veicular qualquer
Informacgao Confidencial, sendo que em qualquer momento a Parte que deseja fazer
a divulgacgao ira fornecer a outra aviso prévio por escrito antes de fazé-lo, de forma
que a Parte pode requisitar sigilo ou outro procedimento de confidencialidade, e
caso um pedido de sigilo ou outra solugdo ndo seja obtida por essa Parte, a Parte
que fara a divulgagao fornecera apenas a parte da Informagao Confidencial a qual
acredita ser legalmente requisitada a veicular.

4.3. Em razao de proibicao legal expressa, nao poderao ser disponibilizados ao
DOADOR os seguintes dados:

4.3.1. Apuracao preliminar;

4.3.2. Atividades de Controle Interno;

4.3.3. Documento Preparatorio;

4.3.4. Informacéao pessoal;

4.3.5. Informacgdes obtidas por atividades de Fiscalizacao;
4.3.6. Investigacao de responsabilidade do Servidor,
4.3.7. Risco a estabilidade econémica; Vsl

4.3.8. Sigilo contabil; \
4.3.9. Sigilo do denunciante;

4.3.10. Sigilo Empresarial;
4.3.11. Sigilo Fiscal. MTB
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4.4. O DOADOR né&o podera utilizar em proveito proprio, inclusive comercializar
mediante venda ou cessédo, os dados obtidos em decorréncia dos servigos que
venha a prestar neste contrato.

4.5 - O encerramento deste Termo nao retira as obrigagdes impostas nesta
clausula.

CLAUSULA QUINTA - DA VIGENCIA

5 - A previsao para a conclusao dos servigos doados é de 12 meses a partir da

assinatura do contrato, podendo ser prorrogado conforme conveniéncia das
partes.

CLAUSULA SEXTA - DA ESPONTANEIDADE

6 - Os servicos objeto do presente confrato estdo sendo doados,
espontaneamente e gratuitamente, sem coagdo ou vicio de consentimento,
estando a DONATARIA livie de qualquer encargo ou condigdo, exceto os
previstos na clausula quarta.

CLAUSULA SETIMA - DA DENUNCIA

7 - O presente termo € irrenunciavel e irretratavel, somente podendo ser
rescindido em caso de caso fortuito ou forga maior ou se restar demonstrada a
impossibilidade, técnica ou juridica, de realizagao dos servigos.

CLAUSULA OITAVA - DA PUBLICAGAO

M DONATARIA providenciara a publicagdo do extrato do presente
tnstrumento, nos termos do paragrafo unico do art. 61 da Lei n. 8666/93.
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CLAUSULA NONA - DOS DIREITOS MORAIS E PATRIMONIAIS DO AUTOR

9 - Ficam protegidos e assegurados os direitos morais e patrimoniais do autor,
incluindo o Anexo | — Pesquisa Subsidiaria.

CLAUSULA DECIMA - DO FORO

10 - Fica eleito o foro da Comarca de Sao Paulo, com exclusdao de qualquer outro,
para dirimir quaisquer questées decorrentes deste contrato.

Como prova de assim haverem ajustado as condigdes
acima descritas e lavrado este Termo de Doagao sem encargos, o qual é
assinado em 02 (duas) vias de igual teor e forma, pelas partes e testemunhas.

Sto Paulo, 1} de HTEMBzate 2010,

TATIA

_. ]
Chefe de Gabinete

Secretaria do Governo Municipal

Testemunhas: :
1 M o Hisiwiw Sondn Conglogp

Re 14 3:5’/&}4 SSFP/mT Ra: 3 Wdga - 3 o
CPF.OO6 IS5, 4.5 cPF: 1633 .48



ANEXO | —Pesquisa subsidiaria

SEI N° 6013.2017/0000595-5

Conceito de marca

Oque é marca

Consideramos marcao conjuntode fatores que definem e direcionam a experiéncadas pessoas com determinadoprodutoe/ou servico.

Quando falamos de comunicagao em midias diversas, a marcaé constituidapelo conjunto de elementos que compdem, principalmente, seu repertériovisual (logotipo, cores, grafismos,
tipografia, etc.)e verbal {tom da comunicagdo, palavras proprietarias, slogans, etc.).

Umnamarcabem construidapossuium sistemade elementos que, quando utilizados juntos, conferem a sua comunicacdo a consisténciae organizacao damensagem QQBWW\/
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Arquitetura de marca

O objetivo principal a ser alcancado por meio da criagio, manutencao e gerenciamentode um portfélio de marcas é que a soma
dos lucros provenientes de diferentes marcas seja sempre maior do gue o lucra proveniente de um portfélio anteriormente
simples oumenor.

Istoimplicaem uma arquitetura de marcas que ao longo do tempo possa manter um crescimento constante em termos de
faturamento e rentabilidade, com 0 minimode sobreposicao ou “canibalizacao” possivel.

marcas em termos de andlise e estruturagao.

Segmentacao de Clientes - classes sociais, cultura, regiao, sexo, idade, tribos, etc. e principalmente comportamento
Concorréncia- competidores diretos e indiretos, barreiras de entrada, oportunidades de mercado, etc.

Canais de Distribuicdo - novos canais, pulverizacao, nicho, etc.

Modelo de Negocio - verticalizacao, horizontalizacao, fusao, etc.

Ctimizacadode Recursos - matérias primas e/ou subprodutos, tecnologia, capacidade produtiva, etc.
Sinergia - aumento de visibilidade, reconhecimento e prestigio

mgﬁ\,\@oz%
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Dimensoes e desdobramentos

Caminhos para Construcio de Marca

Dimensao Verbal

Desdobramentos:

Naming

Assinatura

Tagline/Slogan

Jingle

Todos os textos institucionais e promocionais

Dimensio Visual

Desdobramentos:

Marca/logatipo

Simbolo

Alfabeto padrao ou exclusivo

Embalagem

Mascote/personagern

Materiais institucionais - papelaria, assinatura de
e-mail, templates eletrénicos (papel timbrado, PPT
etc.), site, entre outros.

Materiais promocionais

Dinmensdo Sensorial

Desdobramentos:
Sinalizacao

Ambientacdo

Fragrancia, aroma

Trilha sonora, sinais sonoros
Texturas

Fontz: Equipe

MTE
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Desdobramentos da Dimensao Visual
Marca/Logotipo

E averssio gréica do naming. A origem da patavra vem do termo ingilés to brand que Marca | Marca que une ou integra tipogralia e simbolo
designa a marcagao de gado e a necessidade de diferenciar o rebanho no pasto.

Alguns dos atributos que devem ser considerados na escolha de umamarca: Logotipo| Marcasem simbalo, apenas tipografica, também usado apenas comofogo’.

Representacio daestratégia
Logomarca| Termo usado apenas no Brasil, porém é semanticamente incorreto, pois

Originalidade

Memorabilidade quer dizer significado dosignificada,
Reprodutibilidade

Flexibilidade Logo= palavra, significado, logica, do grego logos

Marca= significado, dodlemsomaria
Tipo = contrag:éiode tipografia ou do grego typos. Eminglés é traduzido para type, que
parao portugués significa tipo, género; figura; sinal, simbolo; modelo, amostra, macuete.

Fante: Equjpe SONWE
s |

MTIZ
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Desdobramentos da Dimensao Sensorial

Sinalizagdo

Projetos de sinalizagao envolvem a concepgao de sistemas para orientar, como por exemplo:os
clientes de umaloja, os usuarios de uma estacao de metrd, os visitantes de uma feira,

E um campo multidisciplinar de trabalho, em que costumam trabalhar em conjunto as areas
de design grafico (deserwvolvimento da comunicacso visual em suportes comoplacas, totens e
painéis)e design de produtoe/ouarquiteturalprojeto dos suportes e sua disposiciono ambiente),

Um projetode sinalizacao & essencialmente funcional, mas pode e deve considerara identidade de
marca comoum todo.

Ambientacao

A ambientacdo pode ser uma extensao da sinalizacao ou um elementoindependenteda
necessidade desinalizacio.
Eaarte de‘vestir' um espaco comelemenins visuzis que compdema identidade da marca
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A subdivisdo do Departamento de Turisnio ¢ g Comércio possibilita ana m

o departamento também possui 20 escritorios em todo o mundo, intensificando poss

DESK RESEARCH CITY BRANDING | PREFEITURA MUNICIPAL DE SAO PAULO |AGO 2018 |
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Dubai é o segido maior emirade dos Emirados Arabes Unidos, sendo que a cidade de Diubai é a maior cidade do Pais. Com tma histdria bastante lignda

iflitos na regido, Dubai acabou se tornando um importante centro comercial, que ndo passou despercebido por seus governantes que apostaran o
turismo como um dos principais divecionadores estratégicos da economia, da cidade e do Pais, junto ao petrileo.

q
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Qinicio do projeto foi baseado nas motivacdes que nmoveram o vereador de Amsterda Geert Dales @ propor wma mudanca em como era feito o marketing da
cidade. O comego do projete foi pautado em andlise comprecider ¢ dingnosticar o marketing de Amsterdd.
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Os objetivos do projeto foram definidos como o “retorno da marca” baseados em trés pontos principais. Forain definidos pontos a serem alcangados a curto,
médio e longo prazos. Foi definido que a abordagem do projeto seria ampla, que conseguisse impactar todos os pilares definidos e ao mesmo tempo de fosse
coordenada entre as organizagdes e instituicoes. A ideia nio era, por exemplo, fortalecer a inagem de cidade cultural em detrimento a imagem i

Sexo, drogas e rock&roll”, imas sint fortalecer todas as dimensées de forma inteligente.
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Paraa nova comunicagdo das marcas institucionais, foi criado wm padrio inspirado na bandeira da cidade de Amsterda. Um ponto-chave na nova
comunicacio externa da cidade foi o site (tamsterdam.com) que veunivem wma nica plataforma as informacoes nais importantes para turistas

investidores ¢ outros stakeholders.
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A recepeio da marca pelo piiblico, apesar do processo de votacdo popular, nio foi boa, principalmente pelo fato de @ marca combinar o idioma coreaio

com o idioma inglés, de maneira gue a associacdo buscada pelo novologo nio era clara para falantes da lingua inglesa.
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York, feita pela ngéncia de design WOLFF OLINS.
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Global Destination Cities Index
Sdo Paulo vs. Top 10

Por se tratar de um ranking com vies turistice, sete das cdades que integram o top 10 53¢ asiaticas,

Bangkok = : .
v refletindo a vocacdo turistica da reqiao

Londres WY 530 Paulo aparece na 49° posigac ar ¢e a cdade receber um nimero satisfatone de wvisitantes
rahs par ano, B4% dus tunstas sdo brasiloros, gue gastam menos na cdade e permanecem por menas
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Rankings | Quadrocomparativo
Benchmarks

Quando compar3 nchmarks, « smpenho de I
. parada as nidades benchmuarks, 0 desempenhio de Sao Londres 2 4
Paule fica bem abaixo da medha das cidades
Destague para a adade de Dubai, gue tem um desempenho bastante : ;
= H g o I Sealiligs Nova York [ = 5
oscilante, o que reflete como a percepedo em relagdo 3 adade ainda =
n3o ¢ um consenso, diferente das outras adades benchmarks. Duba % R
porem, teve um desempenha 1 or gqui Sau Paulo em todos s Amsterda N a2 16 13 10
rankings anaiisados, o que sUgere came & percepeao c.m magem de .
dma ct r_,uam. pode ser _:ann_r_u pela adocac de uma estratema de oty Dubai r 28 46 4 66
brand
Seul ., 12 38 10 7
P 31 73 49
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Os dados de feiras de negdcios e congressos ¢ convengdes dd a dimensdo da importincin desse cendrio para o turismo e Sio Paitlo. Acerca dos meios de ospedagen,
os hotéis apresentam uma taxa de ecupagio maior que hostels. Na série historica é notdvel unia queda expressiva desde 2011,
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Em termos de mobilidade, Siao Paulo ¢ o principal hub aéreo do Pais e conta com trés acroportos e tem a maior frotade helicopteros do mundo. A cidade também possui

tma estrufura considerdvel para transportes vidrios com 1.384 linhas de dnibus, por exeniplo.
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Sao Panlo ¢ a cidade que se destaca no setor financeiro dentro do Brasil, Baucos nacionai: ionais, corretoras financeiras e cmpresas de capital aberto na bolsa
estio concentradas em Siao Paitlo.
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Cenario atual

Em 2015 a cidade de Sao Paulo ganhou destaque com diversos prémios e colocacdes, sendo estes

Cidade mais empreendedora do Brasil (Prémio Endeavor 2015)
Negacios

Mo Indice de Gdades Empreendedoras do Pais. divalgado em dezernbro de 2015 pela
Ermeavor. arganzacao global e sem fins |uratvos de fomento ao empreendedorismi

2 v ot i (Tt £m 2014, a odade havia ficado
em segundo lugar A metropole paulista & poncpal referéncia de ambsente para se sbor e
fazer crescer uma emoresa, impulyonada por fatores come o tamanho do seu mercade,
o5 altas investimentas ¢ as condigdes legisticas dispeniveis. Nesse sentde, o nosso
TURSMO DE NEGOUICS se destaca, sendD responsavel por cerca de 45% dos visitanies
gue vermn 4 5P

MTB



L

SEGIEd Oy Wi SOURSAP G0S 3P P390 3034UNA) DEIRILA M € 082D g
BN Wil DRUNL Op SUabEIA 30 31S ine .
. .. QTOZ 9P OIS DARS WY

owisun | | (J0SPYdL | ) SouRSaq oD SSnel

$2152 Op1as ‘$203v30]00 3 sorwid s0si2a1p w0l anbvisap noyuvs opnpg ovs ap apvp1d v GIO7 WY

[eme olreu)



Cenario atual

Em 2015 a cidade de Sao Paulo ganhou destaque com diversos prémios e colocacoes, sendo estes:

Parque do Ibirapuera foi destaque no Facebook mundial (Facebook) | Culturae lazer

levantamenta faz parte da retrospectiva realizads pela propna rede socal oo
base na frequéncia das men(des nas pubicacdes do janero a dezembro de 2015
anahsadas do forma agregada o anfinima &m

MTE
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Cenario atual

Em 2015 a cidade de Sio Paulo ganhou destague com diversos prémios e colocagies, sendo estes:

A cidade de 530 Paulo for eleita em agosto 2015 a adade com o

afirmacdo e resultado do estudo Global Startup Ecosystem Ranking 2015,
realizado pela Compass. companhia desenvolvedora de software para 34 mid
5141 tups € empresas de tecnoioga, que reaiiza estudos do setor desde 2012
Startup @ uma emprosa que nasce com uma rdatd inovadora e esta em busca
de um modelo de negaco rentavel

Macontes Hauoaparece ta 127 posicio Mo ranking anterior,
divuigado em 2012, a cidade estava em 137 lugar bopr 3 ;

t - LAL 1 i ] L AR T LAh- DT A p e ey

y ity 3 s Bt b by Mesta
lieta. aparecem nos primeiros lugares o Vale do Silicio, Nova York e Los
Angeies, todas localizadas nos Estados Unidos Sdo Paudo esta a frente de
cidades de pases desenvolvidos, tais como Sidney (167, Vancouver (18%) ¢
Amsterda (19°) O ranking excluie cidades e ecossisternas de Chena, Tawarn,
Japao e Corea do Suf por conta da barreira da lingua

Entre os pontos fortes do ecossistema de Sao Paulo, estiveram a
parformance das startups, a disponibilidade do capital ¢ o alcance de
mercade De acordo com a pesquisa, © sucessa de iniciativas como Dafit),
Netshoes e Easy Tax: tem nspirade empreendedores & reconsiderar o
tradicional plane de carreira corporativa

Fontes: Equipe SONNE; SPTuris - FEV/16

Melhor cidade para startups na América Latina (Global Startup Ecosystem Ranking 2015)

Negdcios

: Equipe SONNE; SPTuns - FEV/16
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Cenario atual

Em 2015 a cidade de Sao Paulo ganhou destaque com diversos prémios e colocacdes, sendo estes:

5a0 Paulo foi classificada entre a5 dez aidades com skylines mais impactantes
no munde, de acordo com um ranking elaborade pelo grupo alemae Emporis,
que reune infarmagoes mundias sobre predios

A cddade de © i i . a frente de metropoles como
Toguio, nu Japdo, e Toronte, no Canada A lista, elaborada com base nas
estatisticas do banco de dadas da empresa Emporis, pontiua cada construcao
da cidade de acorde com o numere de andares

U valor ¢ muitiplicado pelo total de edificacdes no focal

Com 5 789 predios e 12 edificios que possuem mas de 150 metros de altura,
Sap Paulo fou atras apenas de grandes udades comoe Hong Kang. Nova York
e Lingapura '

Um dos skylines mais impactantes do mundo (Emporis 201 5) | Turismo

Fantes:

uipe SOMNE; SPTuris - FEV/16
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Questiordrio pré-projeto

Questionario pré-projeto

Expectativas

Quals 530 a percepcao e a experiéncia desejadas pela prefeitura para os diferentes publicos da cidade? Comoa marca quer ser percebida?

“Acidade, suponho, quer ser percebidacomo um ativo essencial ao “A marca quer ser percebida como algo que representaa “Quier ser percebida comouma marca que tem credibilidade,
Brasil, como a prindipal cidade brasileirae como a principal cidade cidade de S&oPaulo e aidentifique emnivel local, necional e que entrega o que promete e que tem eficiénciae capad
da Américalatina.” internacional.” dade derealizacio.”

“Acredito que precisamos de uma marca que emocione uma parcela “Como um local favordvel para investimento nacional e “Ser percebidacomouma ddadeglobal, indusiva e acolhedora.”
significativa da populacioe que possa ser uma identidade parao internacional, comao atrativo turistico e ser lerbrada
reconhecimentointemacional da cidade." mundialmente como uma grande poténcia." ‘Unamercadinimicae modema, que reflitaainovacioe

energia de Sao Paulo.”

“Acredito que a marca precisa ter legitimidade, porisso é “Comoalgo que represente a cidade: sua movimentacao
importante captar percepcoes de diferentes publicos. financeira, polo de entretenimenio, gastronomia, cuua” “Sao Paulo comoum dos principais centros de negocios do
Uma marcaglobal.” mundo.”

tcias nas respostas como, por

DESK RESEARCH CITY BRANDING IPREFEITURA MUNICIPAL DE SAO PAULO AGO 2018
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Questionario pré-projeto

Andlise deoportunidades |Investimento
O que faz com que as empresas tenham interesse em investir na cidade de Séo Paulo?
Presenca de
miitinacionals

infraestrutura
(logistita, acesso, etc.)

Mao de obra (Qualidade,

especializacao, etc.)

Lufraestrutura foi outro fator muito lembrado que ati pestimentos para Sdao Pailo.

DESK RESEARCH CITY BRANDING PREFEITURA MUNICIPAL DE SAQ PAULO 1AGO 2018 \
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Os principais pontos positivos citados foram mercado de traballio e ampla diversidade cultural. Nota-se guie virio: . a diversidade

de oportunidades que a cidade oferece, desde lazer a negdécios ¢ educacio a consumo.

DESK RESEARCH CITY BRANDING | PREFEITURA MUNICIPAL DE SAQ PAULO |AGO 2018
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CONFIDENCIAL
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Overview damarca

Overview de marca
Brasdo da cidade de Sdo Paulo |Utilizacdao PREFEITURA DE

SAO PAULO

. PREFEITURA DE
2 SAO PAULO

Obrasao dacidade de Sao Paulo aparece namarca da Prefeitura da cidade.
No site oficial da Prefeitura ha um area emque é disponibilizado o mamualda

, . PREFEMURA DE PREFEITURA DE & PREFEITURA DE FREFEITURA DE PREFEITURA DE
marca e, nele, € possivel encontrar variagdes do logo para diferentes aplicaces. SAQ PAULO 5A0 PAULO ..m,h.ogvs_c_..o n_pbv)c_.o sAo PAULO |
L ; : F G ; SisEnvOLeIMENTO SR i Chieinas Teioacama ot
Sua utilizagao estd reladionada a organizacao dos departamentos da prefeitura. snciaL
A ausénciade diretrizes de outros elementos de marca, comografismos e fotogra-
fia, aponta para uma nabureza informacional do legotipo. Sua utilizacao principal &
i i 3 PREFEITURA DE PREFEITURA DE PREFEITURA DE PREFEITURA DE PREFEITURA DE
a assinatura do nome da prefeitura ou do departamento responsavel, papel gue o SAD PAULO SAO PAULO SAO PAULO SAO PAULO SAO PALLO
IDULACAD ESPORTE R IATEN FATIMIOA GEATAD GOYERNG
logotipo é capez de cumprir de forma eficienta.
Noentanto, o logotipo nao possui nem recursos ou pretensao de ser utilizado
paraa construcdo de uma marca que represente a cidade de Sao Paulo.
PREFEITURA DE PREFEITURA DE FPREFEITURA DE PREFEITURA DE PREFEITURA DE
SAO PAULD SAQ PAULO SAO PAULO SAC PAULO SAQ PAULO
RABLTACAD —C ->_ MENTO \I.Cm“....’) D i UAYICA ”}“Jur.—_v—._yh.uv:.m‘-_: ;
e PREFEITURA DE m unn-m_._....xp DE PREFEITURA DE e EFEITURA DE a PREFEITURA DE
SAO PAULO SAO PAULD mPO SAQ PAULO
g ::__,:, ke tasy i SO senE
PREFEITURA DE PREFEITURA DE PREFEITURA DE PREFEITURA DE PREFEITURA DE
SAOD PAULO SAO PAULO mrovbcro m»o PAULO SAO PAULO
__n-..m...ﬂ..lu..»__. “._ww_._.n_.}.... ..Ir n. an OQRaim L _ _-.r- L n . 4 W
DESK RESEARCH CITY BRANDING | PREFEITURA MUNICIPAL DE SAO PAULO |AGO 2018 Copyright =2009-2017 » SONNE
—

,

MTE



A LW

| A
INNOS » £102-6002 .ﬁa\nm:n_au

IVIDNCLINGD

VONI'
3avd

BHBLW BP MAIALZA])

8707 09v!| 07INVd OYS 3A TVdIDINNW YHNLIZITYd [ DNIONYYEE ALID HOYVYASIY MS3A

‘Ojned OBS spapep
e rebjnap 3 1ejuasaldal ap epualod nas oe ojuenb saodeywn) sewnbpe inssod
ealeL B ‘seossad sep sjusiu eu eiuasaid B BPUBAR|a. [BNIR BNhS 3p Jesady

‘opdenie ap odwied nas ounw 3buwnsal
‘apepd Bp oBdRINeISaL 3 RZadu) ap eyuedLLed eLun ap oedebinap e unspe ap
onsodoud nas ossip W3y "edew ep oesuedxa eied ojode ap SO LIOX
©IUOD OBU YN IAVAID dS BimRjaid Bp 0S8 OU OLUOY WISSE '0JURILUD ON

‘oeaendod

BPOUSLLD3YUOD 33PepIIIqIsih 3puelh assedued(e eyueduued epedeu e anb
Wod 34 (,/ 107 2P OUE Op S3s3LU SONRLILA 2135 SOU SOY|ILL 2' € $¥ 3P OLIo)
WI3) VAN 3aVAD dS B24eL ep OLU0) W2 oLeldlignd olu3wnsanul o3 O

‘odinobojop oedebedosd eu 8 olusWIDAYUOIAI
ou weyxre ‘obisuod zel) anb waBesusLu ep BZa/ep B 3 ‘Sa10) Sens Wl 0

-Lremb eyesbocdy eu oy ‘apenogLUEs Y OFiEd 025 90 9PEPR B ESIPLE] ED
100 edpuud - oypuuas opeudosde as oede eeled opwoaussapodnobo| O

va132383| VANITIAVAID dS
BDJBW 3P MIIAIRAQ




CONFIDENCIAL

Overview de marca
SAO PAULO |Estética

Tanloa paleta cromtica quanto a tipogralfia escolhidia para 0 logo procuram conferir um aspecio
amigavel e convidativo paraa marca, deixando-a mais jovial. Da mesmaforma, a variedade e vibracio

das cores utilizadas na linguagem e as composicdes mutaveis buscam transmitir dinamismo e alegria

Dentre as marcas acui citadas, estaopcao é a que contém maior variedade de elementos, contando

camiogotipo, tipografia, variedade de cores, tratamento fotogralico e slogan (Viva tudo isso).

Omaior desafio para esta marca esta em sua divulgacio e na dareza de sua mensagem. Como opgao
escalhida para representar S&o Paulo, a marcaesta presente em siuiagies seletas, o que pode dificultar
seu reconhedimentoe apropriacao por grande parte do plblico. E a diferencaentre ver a marca aplica-
daem um material promocional e querertirarumafotoem frenteao logotipopara postar nas redes sociais.

Os quatro pilares utilizados em sua construgao (Buscamos o Inesperado, Vivemos o presente, Valoriza-
mos as diferencas e Somos comunidades) sao resultado de um olhar introspectivo que contribuiu para
a conceituacao da marca. No entanto, € preciso tambem conceber o objetivo estrategico da marca. Que
tipode interesseseladeve atrair? Qual &€ o movimento mais interessante paraa cidade nesse momento?

E importante abordar ndo sé o que So Paulo &, mas o que a cidade quer conquistar.

DESK RESEARCH CITY BRANDING | PREFEITURA MUNICIPAL DE SAQ PAULO |AGO 2018
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Crezrview da marca
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COMNFIDENCIAL

O benchmark realizado de diferentes cidades do mundo proporcionou ensinamentos de como as necessidades de
cada cidade refletiram na criacao de suas respectivas marcas e posicionamento mercadolégico global,...



LW

*io|ned OBS 9P SpepId ep |ein}nd-09110)SIy oeSeljeAe ewn ap Jijiedy

IVIINACIEINGD




CONFIDENCIAL

... da percepcao de seus residentes sobre o que é ser paulistano...
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Aprendizados e recomendacoes

AS marcas sao a representacao visual de suas organizacoes. Ha tempos, as instituicoes do setor privado utilizam a gestio da marca para valorizar e perpetuar sua marca. Além disso, utilizam o conceito de
brandingparagerarretomosobreo investimento dos acionistas, por meio de uma continuaexecucao daestratégiado negécio gue envolve o alinhamento de todas as acdes de gestéio, design e marketing.
Atualmente, as cidades, Estados e paises estdo inseridos em um ambiente fortemente competitivo no que diz respeito & sua disputa para atrair investimentos, residentes, visitantes a negécios e turistas.
Essacompetitiviciade tem estimulado cada vez mais o gerenciamentio de marcas por parte dos administradores puiblicos para posicionar adequadamente a regisio em meio a tantos destinos possiveis de
seus publicos, aiando o conceitode place e city branding.

A didade de Sdo Paulo, quando comparada as cidades mais conceituadas mundialmente, mostra-se em posicoes muito desfavoraveis. Analisando algumas dessas cidades pontualmente, observamos um
forte trabalho de city branding tanto para gestao como para comunicagdo da marca para o piiblico nacional e internacional.

Para Sdo Paulo, o trabalho de marca ainda é incipiente. A cidade possui mais de 90 logotipos e simbolos que sao usados para representar e divulgar tanto a cidade como companhas promovidas pela pre-
feitura, dificultando a identiicacio deuma marca(nica

Ao realizar o overview das marcas de S&o Paulo que possuiam uma associacso mais direta com a cidade, identificamos diversos ponitos que dificultam a consolidacso de uma merca inicae forte para Séo
Paulo, como a auséncia de diretrizes e elementos de marca que proporcionam maiores destaques e ganhem espago na mente do puiblico, além de possuirem propésito e divulgacao restrito ao seu campo

de atuacao.
Este documento apresenta de forma concisa algumas das melhores praticas e cases de sucesso no que tange projetos de city branding que servem de inspiracio e padem nortear aquilo que precisa ser

feitopara a cidade de Sao Paulo.
Portanto, para que Séo Paulo possa figurar como uma cidade do mundo assim como as cidades analisadas neste deskresearch e outras que figuram nos principais rankings
desenvolvido um planejamento estratégico com um olhar longevo, independentemente de questdes pontuais, particulares e politicas.

DESK RESEARCH CITY BRANDING IPREFEITURA MUNICIPAL DE SAQ PAULO IAGO 2018
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A construcao damarcade um determinado negédo, produto ou senvigo € umatarefa complexa, que exige
o alinhamentode todas as agoes de gestao e marketing de forma sinérgicae sincronizada. Eo focodessas
agOes deve estar objetivando a geragaode luaoparaque a empresae suamarca possam perpetuar-se no
mercado.

Gerendarum portfoliode marcaspassaa serentaoumatarefaobviamenteaindamais complexa, sendo
certoqueasagoese dedsoes reladonadas a uma determinadamarca, que trouxeram resultados positivos
emtemosdevendas, porexemplo, podeserumverdadeirodesastrese aplicadas a outras marcas da
mesmaempresa

Neste caso, o sucessomuitas vezes esta ligadodiretamenteas dedisdes, negodacoes e barganhas ‘ganha-
ganha’que muitas vezes envolve um grupode gerentes de marcaou um Unicogestorquetemn a tarefade
escothertrade-offsparacadamarca

Amelhorposturaa seradotadaéa quebaseiaeste processodeandlisee tomadade dedisaoemaitérios
objetivos e radonais, independentementede agradar oundoo maior numerode pessoas, dentroe forada
Alémdisso, toda e qualquer decisaosobre o pontfoliode marcasimpactadiversos departamentos e
influencia nosresultados.

Fonte: Equipe SONMNE

Arquitetura demarca

Oque é marca

Algumas perguntasrelevantesquedevem serfeitasantesde definirou alterarum portfoliode marcas sao:
Devernos agescentar/aiar umanovamarcaac portfdlioatual? Porqué?

Quantas marcas devemos ter no nosso portfolio?
Qualéa prioridade de lancamento das novas marcas?

Deveraos eliminar alguma denossas marcas?

Devemnos reposicienaralguma denossas marcas?

Apesar disso, ndo existe nenhumsistemade analiseque possa assegurar o caminhoe o modeloa serad-
otado, pois diversas varidveis imponderaveis e incontrolaveis estao diretamente relacon as-questoes
dobranding. ¥
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O primeiropasso no caminho daextensdo do portfolio @ construirmarcas fortes que reflitam a essénda da
empresa, querepresentem de formaclara em termos de posidonamentoe imagem aguiloque movimenta
tudoetodos- a razaodaempresaexistir(a paixao e o sentimentode pertencer).

Semissoé&impossivel pensarem novas marcas com basenaquelaque lhe originou o processo.

Depois dissoé necessarioanalisar se a extensaonaoiraenfraquecera marcae os demais riscos ervolvidos.
Nestadraunsténda trés questdes sao pertinentesde acordocomo livio Branding(alice M. Tybout e Tim
Calkins- Ed. Atlas 2006):

1 - Amarcaexistenteajudardao novo produto?
2 - Onovoprodutoajudaraa marcaexistente?
3 - Onovoprodutoé umaboaideiade negdcio?

Arquitetura de Marca

Gerenciamento

Aocomprarou criarmarcas parao portfoliocertifique-sede que estadecisaoestejafocadaem explorar
grandesoportunidades de negodoe/oumercado.

Assimcomoa buscade oportunidades de negodoe/oumercadoparanovas marcas, é fundamentalque o
portfoliosejaconstantemente avaliado e reduzidolevando-se em consideracaotodasas questdesante-
riomentedtadas.

E igualmenteimpossivel e invidvel que umaempresacrescasemabrirmao demarcasfracas, que trazem
resultadosinsatisfatoriosou prejuizo.

Por mais complexaqueo portfdliode marcas daempresaseja, procuretratara questaode formasimples.
Issondosignificafazero maissimples, significafazerdaformamais simples possivel.

Fazempartedetodoo processoas etapas derastreamento, controleeajustes derota, mantendo: j
tivos desejados. ~b ._

/MNTH
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Desdobramentos daDimensao Visual
Tipogyafi
ﬁ..w

Marcas podem comprar fontes de mercaclo para uso institudonal e com o tempo, a
repeticaoemdiversos materiais e a consisténdadousosetomarumoutroelementocue
compdemaidentidadeda marcacomomaisum deseus elementosdistintivos, ou entao
desenvolverjuntoa umespedalistaumafontepropriae exdusiva, comopartee reforcoda
suaidentidadedemarca.
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Empresdri ] fpos estao empolgados nto, vist tpostam enr um forte ¢
A populacio, por outro lmdo, preocupa-se com uma possivel elevag s ¢ wma bollia imobilidria.
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Dubai passou a sofrer diversas acusacdes de violacio dos dirveitos lnonanos, devido as péssimas condicdes de traballto as quais imigrantes foram
submetidos, comparadas com as condicoes do comeco da revolugdo industrial. Alem disso, n legislacio do Emirado Dubai ¢ extremamente retragrada em

relagio as do ocidente, o que também conferin problemas na comunidade internacional. Com a ascensio do turismo, Dubai teve que focar seus esforgos em
maneiras de contornar tais acusacaes.

DESK RESEARCH CITY BRANDING | PREFEITURA MUNICIPAL DE mh%_y_ AGO 2018
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Dubai passou a sofrer diversas acusagdes de violacio dos direitos liwmanos, devido as péssimas condicdes de traballto as quais inigrantes foran
submetidos, comparadas com as condigdes do comego da reveolugio industrial. Além disso, a legislagio do Emirado Dubai é extremanente retrégradaem
elacio as do ocidente, o que também conferin problemas na comunidade internacional. Com a ascensio do turisno, Dubai teve que focar seus esfor

maneiras de contornar tais acusagoes.
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A proposta do "l Amsterdam” tinha definicocs ¢ diretrizes muito claras de como todo o projete funcionariaao longoe dos anes. Foicriada wma plataforma

que unia organizagoes piblicas e privadas, a Amsterdam Partuners, que ficaria responsivel pela gestio da nova marca ¢ pelas orientacdes gerais de

projeto. Era nma plataforma abrangente que buscava relacionar abordagens de diversos piiblicos ¢ stakeholders da cidade.
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O merchandising foi outro ponto fundamental para a construgio da ideuntidade da marca. Antes, os produtos eram desenhados com base em mais de 40

sinbolos que representavam Amsterda. Esses simbolos ainda existem e fazem parte da imagem da cidade, porém a nova marca deu consisténcia via pro-
dutos licenciados e elementos visuais na cidade.
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Em 2014 a cidade decidiu fazer wma mudanga na marca da cidade de Seul. Destaque para o modelo desenvolvido para a escolha da marca que conton com

a participagdo popular e contou con un megaevento para a dioulgacio da marca, o qure geron bastante awareness principaluente pelo priblico nacional.
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Em jaweiro de 2006 o prefeito Bloomberg anuncion que investivia no turismo da cidade de Nova York e tragou a meta de atrair 50 milliées de visitantes ann-
ais ateé 2015. A unificacdo de trés entidades existentes teve o intiito de crinr wma organizacao tinica, responsdvel pela intagem de Nova York.
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A marca criada para a cidade de Nova York passou a ser utilizada por departamentos, iniciativas, campaihas e s ficiais, tornando-se cada vez mais
wmaimagensinica e representation do cidade,
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World’s Best City Brands
Categoria Place: Sao Paulo vs. TOP 10

. ..m\.n :
| coee ] res B

Lisboa a k Local (Place)

¥

ANALISE
; K
Barcelona e - Tratando-se da gualidade percebida do ambiente natural e canstruido,
cinco dentre as 10 cidades mais bem classificadas sdo europeias.
Madri i ressaltando a valorizacdo da arquiteturs e cultura europera, onde € mas |
camum o habito de frequentar espagos publices para atividades de lazer, |
Roma d ‘ dacas 4 sequranca e 4 preservacao desses espacos de convivencia.
530 Paulo. neste quesito. ndo estd bem classificada, em fungao de
indicadores como guahdade do ar. seguranga publica e pelo fato de a
cidade ndo aproveitar plenamente seus espagos publicos (e.g centro da
cidade). Nesta categoria, 53o Paulo fica atrés de cidades como Rio de
Janeiro e Buenas Aires
J\J
S
Londres -4 g
X
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Londres

Paris

Roma
Moscou
Barcelona

Madri

o)
f
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World’s Best City Brands
Categoria Programming - Sao Paulo vs. Top 10

Programagdo (Programming)

ANALISE

As cidades europeias possuem grande representatividade quando se trata
de artes, cuitura e entreterimento, com seis cidades representantes

530 Paulp @ 3 unica tidade da America Lating situada entre as 10 melhores,
o gue gpenas evidenca como a adade @ competitiva internacionalmente e
desenvolwida em termos de cultura, lazer ¢ entreterimento A capital
paulista ficou a frente de cidades como Chicago. Sidney, Melbourne, Mildo
S3o Francisco e Los Angeles
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World’s Best City Brands
Categoria Prosperity - Sao Paulo vs. Top 10

Singapura . —— ;
= . P [ P ji
Doha ! w e rosperidade (Prosperity)
gl bt ANALISE
Téquio @
I ratando-se de prosperidade, seis dentre as 10 cidades mais bem
classificadas pertencem go continente asialico e as cidades mais bem
estruturadas, e que concentram muite capital. como e o case de Dubay,
Ooha e Singapura, o que contribut para ¢ desempenho destas adades no
ranking Japdo, kstados Umidos e Australia possuem duas cidades
representantes entre as 10 melhores
) Apesar de concentrar grande numero de empresas da Fortune 500, Sao
Dubai - Paulo acaba deixando de se destacar nesta categoria, dado o valor do PIB
) per capita e pelo historice recente de recossao gque a cidade viveu
Osaka L
ol
L] |

N 113
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World’s Best City Brands

Categoria Promotion - Sao Paulo vs. Top 10

Singapura - X
Doha - 1 _ ,
Prosperidade (Prosperity)

Hong Kong (% |

Téquio L] ANALISE
Tratando-se de prosperidade, seis dentre as 10 adades mais bem
classificadas pertencem a0 continente asiatico € as cidades mais bem
estruturadas, e gue concentram muito capital. como e o caso de Dubar,
Doha e Singapura, 0 que contribui para o desempenho destas adades no
ronking Japao, Estados Unidos e Australia possuemn duas aidades
representantes entre as 10 meihores

Dubai [ - Apesar de concentrar grande numero de empresas da Fortune 500, Sao
Paulo acaba deixando de se destacar nesta categoria, dado o valor do PIB

Osaka ® per capita e pelo historico reconte de recessao que a cidade viveu

N

7]
MTE
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World’s Best City Brands

Comparagio Sdo Paulo vs. Benchmarks

G O . S A A A -
Londres 15 23 ."_
Nova Yark 4 3 13 16 “ 2
Amsterda [ 23 16 24 ” 7
Dubai
Seul “

mpenho melhar que outras

Apesar de 5o Paulo destacar-se nas categonas produto ¢ programacdo, com de
aida b marks, a performance da adade nas categonias pesseas e prospendade faz com gue a adade
nao tenha um desempenho favoravel no ranking world's best ity brane's

Faulo Nao Lam um posiconarmeni
& um fatar que corrobora paraag

arca de adade, diferentemente das
srnarional em relatdo a magam

Pgrem, vaie re

g

|
|
|
|
|
|

Fontes: Equipe SONNE; Resonance 2017 World's Best City Brands Report
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Global Cities AT.KEARNEY

Sdo Paulo vs Benchmarks

: 5 & 2 2

1
= |1

Nova York 1 1 1 $ 2 a4 1

Londres B e | 2 2 2 2 2 1 @8 @ 2 & 4
Seul . 9 ¥ 10 4 8 ¥ 1 11 11 § 12 0 $ 32 $ 38
Amsterd3 - 23 & 29 ¢ 2 ¢+ 23 § 25 0 22 22 a &+ 8 & 16
Dubai e | 27 27 § 29 v+ 27 & 2% @ @28 28 | 5 § 2 § 46

L il s, |

b4 | 31 ® 35 ¢ 33 & 38 & 32 ¥ 3 & 31 | 8 ¢ W $ 7131

Tratando-se do Global (ities Index, 530 Paulo osolou sua performance durante todo o perinda
analsado Lemo um rgnking de cidades oferece justamente uma perspectiva internacional em
relas 3o a imagem de uma adade, a ausénoia de um posicianaments e uma estratégia de marca por
lo. prejudica seu desempenho

do-se do Glo utlook, a de aposar de ter melthorado seu desempenhs no
ndo analisado sequa oem abaixo das cdades benchmark

Fontes: Equipe SONNE; AT, Kearney Global Cities 2017
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Cidade

Nova York
Londres

Paris

Boston

Sédo Francisco
Washington
Seul

Téquio

Berlim

Amsterda

Fontes: Equipe SONNE; IESE Cities in Motion Index 2015
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Cities in Motion Index

S

Capital Coesho p—— Gestho GSEtREREY Plane}
Humano Social : Publica X Urbana
ANALISE

0 Gities In Motion Index faz uma analise mais elaborada de categorias, o
gue se traduz em um indice que consegue dustrar methor como as cidades
58 comportam, tanto em aspectos socias, COmo em aspectos economicos
Neste contexto. o top 10 e compasto por guatro adades norte-
americanas, dades europelias e duas cidades 3siaticas |
530 Paulo aparece na 1027 posicdo, sendo gue a adade se posicionou

or na categoria "impacto internacional” (46% posigao) e “Tecnologia”

expectativas nas categorias "Loesao Social
(121" posicao) e “Capital Humana” 1102° pas

ao Paulo vs Top 10

Maohilidade
& Transp

Tecnologia
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Rankings | Quadrocomparativo
Sao Paulo vs Top 10

e ] é

Londres L2 O ranking utihzado como paramaet ara definir as (idades top 10 foio
el world Best City Brands. Neste contexto as cidades top 10 pouco oscidaram
i sl sua performance. o gue aponta para uma consisténcia nos critéros
Singapura 6 1 6 e avaliativos dos rankings
= Entretanto, o desempenho de Sao
Nova York == 2 5 que sugers que a cidade precsa o
i tambem precisa se comunicar mefthor com as arganizagoes gue compilam
Paris - - 3 3 3 3 estes rgnkings. As osolagoes podem ter sido fruto de informagoes |
5 desatuabzadas dificulidade em ac i outras
Sydney E 17 13 35 16 assimetrias de informagao que podem ser ¢
comuricacac mas eficente
Amsterda P 16 13 10
Los Angeles = 8 25 21 18
Toquio ] 4 23 9 8 _ J\l.,/
. {
S50 Francisco Sl 23 33 5
Toronto A | 16 20 29 11
O 31 13 49 102

NTD
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DESK RESEARCH CITY BRANDING

PREFEITURA MUNICIPAL DESAO PAULO
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Sdo Paulo é reconhecida internacionalmente pela sua vida noturna, sendo esta a terceira principal atividade procurada pelos turistas. O que mais chama a
atencao no levantamento realizado pela CNNé a descricio da cidade, no qual diz que, apesar dos pontos negativos (que todus as cidades possuen),
a capital encanta aqueles que a visitam.
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gastronomia da cidade de Sdo Paulo ¢ citada constantemente pela sua grande variedade e disponibilidade, tanto por brasileiros quanfo por estrangeiros.
Reconhiecida como Capital Mundial da Gastronomin, desde 1997 a cidade premin os melliores traballios jornalisticos produzidos sobre a gastronontin
paulistana.
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Cenario atual
Em 2015 a cidade de Sao Paulo ganhou destaque com diversos prémios e colocagdes, sendo estes:

Prémio Word Summit Award Brasil
MNegocios

Emnovemtwo de 2015

M
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Cenario atual

Em 2015 a cidade de Sio Paulo ganhou destaque com diversos prémios e colocagoes, sendo estes:

Melhor do Pais em ranking internacional de estudos (Quacquarelli Symonds)
Educacdo

A captal I B3 .

bk S, de scordo com o ranking produsddo pela
censultonia britdnica em educagao supencr Quacguareli Symonds [G5).

{1 estudo leva em conta nnco aspectos pata fazer aclassficacdo a colocacao das
universidades da cidade em um ranking mundial. guahdade do vida, diversidade
dos estudantes. acessibdidade ecordmica {rusto de vida) e oporturidades de
trabalbo apos a graduagac

Para a cdiwdo 2016 do wdice a (35 anal
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Cenario atual

Em 2015 a cidade de Sdo Paulo ganhou destaque com diversos prémios e colocagoes, sendo estes:

Um ﬁmqm:.ﬁmgmnﬁa 1mn_ zado em agosto 2015 pelo portal Skyscanner mostrou
que g barrada FlaLre, Na En_,ﬁ" ua::m& & um tos vinte mais
descolados do mundo, ! / 3 frente de cdades
como Istambul, Lyon, mmqﬁm_n:m w_n_gmw_ Taguio e Dr_w_m_ A naticia reforga a
aratterstica da odade como um destine antenade e vanguardista, que
acompanha as tendéncias e atende aos mars vanados gostos @ estilos

Com o novo tituin, a metrapole passa a ser reconhecida como destinos dos
yuccie - termo que combina as palavras young urbon creatives (jovens
urbanos Criativos) @ que faz referénaia 4 nova geragdo do seculo 21 Mumdos
do espinte empreendedor, esses jovens tém algurmas caracteristicas em
comurn: preferem montar 0 proprio negocio a trabaihar em cargos executivos
de uma multinacional, preferem us lugares compartihados. como galenas au
cafes, para o desenvelvimento de trabalhos triativos, aos lugares fechados,
coma escritoros, nvestem em aparelhos tecnologices e em produtos
gourimet o preferem os alimentos organicos em suas refedes

Dmv___._nn.m...m.nm:z:nmancﬂm .._o?._.__nmmm_._w-m.u_.woccmwmn_m
Sao Paula ; ; fon

Tem um dos vinte lugares mais descolados do mundo (Skyscanner 20
Cultura e lazer 4

o

£l
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Cenario atual

Em 2015 a cidade de Sao Paulo ganhou destaque com diversos prémios e colocagées, sendo estes:

5ap Paula ganhou pontes no ranking de “cidades globais”, segundo pesqursa
da consultana AT Kearmey Agera & 4 i Lom
:cnum\..m_n_:..mo._..‘:..nc_.n_:uwb.,_cuwﬂna_.:.nn_mmu_»

A capital paulista aparece na 32* colocagdo -
p

; 3 Em 2015 125 cdades de seis reaides do
murda foram avaliadas

, . Quatro delos
participando pela primeira vez Alem de Sac Paulo, ng ranking de conidigoes
& Janeira (53" lugar). 2 pela primeira vez Porto Alegre
[88"], Belo Honzonte (93Y), Salvador (997] 2 Recfe (1017)

Cidade brasileira mais "globalizada” (Consultoria AT, Kearney) | Tur

MTE
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Cuestionario pré-projeto

1 I I

Questionario pré-projeto
Expectativas

Quais sao a percepcao e a experiéncia desejadas pela prefeitura para os diferentes plblicos da cidade? Como a marca quer ser percebida?

“A cidade, suponho, quer ser percebida como um ativo essencial ao
Brasil, como a principal cidade brasileirae como a principal cidade
da Américalatina.”

“Acredito que precisamos de uma marca que emocione uma parcela

signilficativa da populacioe que possa ser umaidentidade para o
reconhecimentointernacional da cidade.”

“Acreditoque a marca precisa ter legitimidade, por isso &
importante captar percepcoes de diferentes publicos.
Uma marcaglobal."

“A marca quer ser percebida como algo que representa a
cidade de Sao Paulo e a identifique emnivel local, nacional e
internacional.”

“Comoum local favoravel parainvestimento nacional e
internacional, como atrativo turistico e ser lembrada
mundialmente como uma grande poténdia.”

“Comoalgo que represente a cidade: sua movimentagao
financeira, polo de entretenimento, gastronomia, cultura.”

A partir do questiondrio feito com a equipe da prefeitura, notamos que existem recorréncias nas respostas

do Paulo global e chiegar a wm resultado que repre

e crie nma identidade.

DESK RESEARCH CITY BRANDING |

“Quer ser percebidacomo uma marca que tem credibilidade,
que entrega 0 que promete e que tem eficiénciae capaci-
dade derealizacao.”

“Ser percebidacomouma ddadeglobal, indusiva e acolhedora.”

“Uma marca dindmica e modema, que reflita ainovacao e
energia de Sao Paulo.”

“Sao Paulo como um dos principais centros de negocios do
mundo.”

Qo @ preocupaciao de tornar a marca de
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i " Questionano pré-projeto

Questionario pré-projeto
Anilise de oportunidades |Morarem Sao Paulo

Oque faz com que pessoas tenham interesse em morarem Sao Paulo?

Oportunidades profissionais

Centro de
ingvagao
1 L

1itf

ndentes da pergunta citaram o fato de S
de estudar em grandes universidade
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Em coutrapartida aos pontos positivos, os quesitos violéncia e inseguranga; e transito foram disparados os principais pontos negativos citados. Vale ressal-

[&

tar que, apesar de o mercado de trabalho ter sido citade como wm ponto positive, wm lado negativo deste é sua altn competitioidade.
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T T 1
Overview damarca

Overview de marca
SAO PAULOCITY OF THE WORLD | Propdsito e estética

Amarca SAQ PAULOCITY OF THE WORLD foi criada durante a gestdo do prefeitojodo Doria
para um video de divulgacao da cidade e seus atrativos.

Entre as opcoes analisadas, esta & a que possui um posicionamento mais claro a respeito da
divulgacao da cidade, com a assinatura "cidade do mundo”. Um nimero maior de atributos da
cidade de Sao Paulo pode ser trabalhado dentro dessa premissa, que possui uma intengao
clara de divulgacao de informacoes a respeito de diversos aspectos da cidade, trazendo turis-
tas, investidores e tornando-a mundialmente conhecida.

Esteticamente, porém, o logotipo possui um desenho simples, formado por uma tipografia
sem serifas. Semoutros clementos para compor sua inguagem, a composiciio pode ter difi-
culdades de se destacare ganhar espaco na mente de seu pliblico, podendo ser interpretada

como um titulo e ndo uma marca.

Sua aplicacio e sua linguagem restringem-se aos videos, de poucomais de dois minutos, leva-
dos pelo prefeitoJodo Doriaem visita a outros paises com o objetivo de apresentar Sao Paulo

para, principalmente, potenciais investidores.

DESK RESEARCH CITY BRANDING | PREFEITURA MUNICIPAL DE SAO PAULO | AGD 2018
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CONFIDENCTIAL

Algumas cidades tém adotado o conceito de city branding para reforcar seus pilares e vocacao como regiao - seja
ela municipio, estado ou pais - melhorando também sua comunicacdo regional ou global para desta forma atrair
novos investimentos.
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CONFIDENCIAL

...da identificacdo de pontos fortes que podem ser utilizados para tornar a cidade atrativa e unica...
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