XIII SESSAO EXTRAORDINARIA DO COMTUR
(12 de junho de 2002)

Aos doze dias do més de junho de dois mil e dois, as 9h50, na Sala I do
Palacio das Convengdes do Anhembi, realizou-se a XIII Sessdo
Extraordinaria do COMTUR, sob a presidéncia do Sr. Aristides de La Plata
Cury e com a presenca dos membros convidados que se encontram
relacionados no final desta Ata. Sra. Denise iniciou informando que conforme
deliberacao da ultima sessao ordinaria do COMTUR esta reunidao teria como
objetivo apresentar e discutir o Plano de Marketing do Turismo da Cidade de
Sdo Paulo, agradeceu a presenca do Sr. Josep Chias, justificou a auséncia do
Sr. Eduardo Sanovicz e informou que Sao Paulo serd sede de 1° a 11 de
agosto de 2002, dos Jogos Sul-Americanos, fruto de acdo do COB - Comité
Olimpico Brasileiro que se candidatou e trouxe o evento para o Brasil, que
serdo realizados em Sao Paulo e mais trés cidades paulistanas, juntamente
com quatro outros estados. A Anhembi esta trabalhando em parceria com a
SEME - Secretaria Municipal de Esportes, Lazer e Recreacao e contando com
a colaboracao de todo o trade e da sociedade por se tratar de um evento
gue, além de importante, podera propiciar a candidatura de Sao Paulo para
os Jogos Pan-Americanos e as Olimpiadas. Contamos com o apoio das
universidades, através dos voluntarios. Sr. Julio destacou a idéia de
transformar Sao Paulo em um pédlo de eventos esportivos, pois este é o
maior evento que poderia ser captado até 2004, enfatizou que é um evento
pegueno quantitativamente porque esta dividido com outras cidades, mas
expressivo porque recebera 15 paises que tém assento na Organizagcao que
decide a sede dos Jogos Pan-Americanos para 2007, motivo este para
recebé-los bem. Acrescentou que no dia 23 de junho sera realizada a Corrida
do Dia Olimpico, onde Sdo Paulo recebera em nome do Brasil, o Fogo
Olimpico e no dia 1° de agosto ocorrera a cerimbnia de abertura, faltando
apenas a confirmacao do local. Havera a Pira Olimpica, apresentacdao das
delegacbes e existe a idéia de realizar um ato cultural. Ressaltou a
importancia do voluntariado, informou que estes receberao um uniforme
Unico em todo o Brasil e terao uma ajuda de custo. Sra. Denise informou
gue de 3 a 7 de julho, receberemos a comitiva chefe para visitas técnicas
aos espacos onde se realizarao os jogos, oportunidade esta para, também,
apresentar Sao Paulo. Sr. Aristides parabenizou a captacao deste evento. 1)
Plano de Marketing do Turismo da Cidade de Sao Paulo. Sr. Aristides
agradeceu ao COMTUR a recepcao dada a Marketing Systems, empresa
vencedora da selecao conduzida pela Accenture para elaboragao do plano de
Sado Paulo. Comentou que o Sr. Chias tem em seu curriculum uma série de
coincidéncias que o tornaram expert em marketing de turismo. Iniciou na
Espanha, em 1982, trabalhando na criagao da logomarca, onde houve um
trabalho de governo para torna-la conhecida no mundo todo e atualmente,
83% dos Europeus a associam com a Espanha. Os trabalhos da Espanha,
Catalunha, Barcelona, Expo 92 e das Olimpiadas foram reconhecidos como
bem sucedidos no exterior. E no Brasil, teve oportunidade de acompanhar a
reestruturacao do Rio de Janeiro, avaliando os resultados do Plano Maravilha
e do Rio Incomparavel, processo muito importante para a revitalizacao do
Rio, para a auto-estima da populacao, entre outros. Informou que durante
guatro anos perseguiram este projeto e conseguiram viabilizé-lo ao término
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do ano passado, com parceria da Visa e da Embratur. Ressaltou que a
reunido de hoje é importante porque se reveste de carater oficial. A idéia &,
que o Plano de Marketing de Turismo na Cidade de Sao Paulo ndo seja um
plano do Sao Paulo Convention ou do COMTUR, Embratur, Visa e sim da
cidade de Sao Paulo. O projeto envolve toda a sociedade, pois esta sendo
elaborado dentro de uma metodologia que a experiéncia ja mostrou como
mais indicada e espera que a sociedade organizada veja essa identidade
turistica de S3ao Paulo como a de todos nds, assim, o plano superara
governos de forma que tenhamos, a longo prazo, a ambicao de podermos
disputar com algumas fortes logomarcas mundiais. Sr. Josep Chias
agradeceu e comentou que este é um trabalho de equipe e enfatizou que,
nesta reunidao, gostaria de escutar as opinides e depois 0os sonhos com o
turismo da cidade, porque na metodologia de trabalho da Marketing Systems
se entende que todos tém opinides, porém para melhora-las temos que
oferecer uma base cientifica da situacao. Comentou que estao na etapa de
diagnostico do plano, levantando a opinidao dos turistas atuais, por meio de
pesquisas, realizadas em hotéis, com os operadores, no exterior, que estao
guase concluidas. Elas fornecerao uma base objetiva sobre qual é a opinido
dos turistas em relacdo a cidade e suas questdes mais importantes. Sr.
Josep destacou a importancia da participacdo de um grande numero de
pessoas porque sO o trabalho do dia-a-dia define o que é o turismo da
cidade de Sao Paulo e o COMTUR é representante de muitas dessas pessoas.
Nesta linha foi proposta a idéia de fazer reunides para conhecer as opinides,
sugestdes e idéias, ficando mais facil o trabalho da Marketing Systems.
Acredita que neste sentido, ter a participacao da sociedade na elaboragao do
plano é fundamental para que o mesmo possa acontecer e para resgatar o
orgulho paulistano. Acredita que tenha conseguido resgatar o orgulho dos
cariocas e comentou que estao trabalhando no Maranhao, fazendo acontecer
o turismo naquele estado. Explanou sobre o projeto do plano onde no
diagnéstico fazem analises, sobre: o turismo hoje, o posicionamento do
mercado, a situacao da oferta turistica, a opinido interna, a opinidao dos
turistas e a politica turistica. No turismo hoje verificam qual o nimero de
turistas que Sao Paulo tem, pois as pesquisas de turismo, em todo o mundo,
nao sao certas por serem impossiveis de terem uma exatidao, entao o que
temos sdao pesquisas mais ou menos estruturadas que ddo uma idéia do
volume, da dimensdo, etc, e fazem o dimensionamento e as caracteristicas
das empresas de todos os segmentos e suas caracteristicas para ter uma
idéia de dimensdo. No ponto de vista do posicionamento do mercado de Sao
Paulo estao fazendo uma pesquisa em 10 mercados, nacionais e
internacionais, junto a 210 operadoras que trabalham com Sao Paulo e
Brasil. Esta pesquisa esta 80% concluida, porém alguns dados importantes
ja podem ser compartilhados, sendo que o que é mais conhecido em Sao
Paulo sdao o0s museus, shoppings, patrimonio histérico, centros de
convengoes e o patrimbénio ambiental, sendo uma mistura de coisas, cultura,
compras, histéria, turismo de congressos e meio ambiente. A Marketing
Systems questionou, também, quais eram o0s recursos concretos mais
conhecidos, sendo que todos responderam o MASP e em um segundo bloco,
com diferentes opinides o Museu Paulista (Ipiranga), Parque do Ibirapuera,
Anhembi Centro de Convengoes e os Shoppings Ibirapuera e Morumbi e no
terceiro bloco, encontra-se a Pinacoteca, Estacao da Luz, Patio do Colégio,
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Iguatemi Shopping, Avenida Paulista, Teatro Municipal, Eldorado Shopping,
Memorial da América Latina, Museu de Arte Moderna, Museu de Arte Sacra,
Largo Sao Bento (Igrejas), Expo Center Norte, Patio Higiendpolis e Instituto
Butanta, sendo estes os recursos mais conhecidos de Sao Paulo. Utilizam
uma metodologia prépria para valorizar a oferta turistica. Do ponto de vista
turistico, comentou que temos recursos que ja existem, podendo ser
culturais, naturais, gastronémicos. Consideram que para um turista
interessado em cultura, sua motivacao é conhecer a forma de vida e a
historia de outros lugares, onde encontramos trés segmentos de turistas: os
colecionadores de conhecimentos, aficionados culturais e os apaixonados
culturais e estes, gastam 80% a mais do que os colecionadores de
conhecimentos porque sabem quais os servicos e produtos que vao utilizar,
pois planejam suas viagens, sendo estes o0s recursos. Produtos sao os
recursos acessiveis, exemplificou uma igreja fechada é um recurso, mas nao
é produto. Oferta € um produto colocado na prateleira dos turistas, sendo
duas: da agéncia de viagens como pacotes e da mente das pessoas. Neste
processo fazem uma avaliacdo dos recursos provenientes da lista que é
fornecida pelas comissOes e pelas pesquisas com os operadores, porgue o
seu trabalho ndao é um plano de desenvolvimento, portanto ndao tem a
responsabilidade de cadastrar tudo o que existe na cidade e sim verificar o
qgue é fornecido e entdao com metodologia prdpria fazer uma avaliacao,
considerando a unidade do recurso no mundo, no Brasil, no estado e do
ponto de vista especifico de um museu, se € um museu nota dez ou meio ou
de baixa qualidade, comparado em termos mundiais. Gostaria de discutir,
posteriormente, quais os recursos que sdo proprios de S3ao Paulo e quais
mais a caracterizam. Analisam também a atividade, o que pode ser feito do
ponto de vista do turista. Comentou que uma cidade é para comer, dormir,
visitar, comprar, passear e que o tempo pode ser dividido de uma
determinada forma e isto marca uma caracteristica das motivagoes e do uso
da cidade. Verificam para que serve cada recurso, se & para dormir, passear,
etc., sendo que alguns locais servem para varias coisas. Classificam em nivel
de bairro, zona e depois em nivel de prédio ou lugar concreto, ou entao
misturam. Estao fazendo uma avaliacao dos produtos existentes
estruturados, com no minimo um folheto explicativo do local e depois as
ofertas, quais as promocdes que estao sendo feitas em Sao Paulo e qual sua
analise de conteldo. Na verdade ndo existe um plano de marketing geral
acertado por todos, cada um, em sua pequena atividade esta fazendo uma
cidade diferente. Entdao entram na questdao das opinides internas, com
comissoes especificas de cultura, compras, gastronomia, comunicacdo, social
porque um plano tem que ter seu proprio marketing, COMTUR e acao
urbana. Querem estabelecer com as comissdes qual a opiniao de cada sobre
a cidade, o que é melhor e pior, o que falta e o que sobra em Sao Paulo.
Com tudo o que foi explanado, a Marketing Systems estabelece conclusdes
através da analise F.O.F.A. - fortes oportunidades, fracas ameagas, que sao
pontos que dependem dos agentes de turismo e esportes da cidade de Sao
Paulo e dos gaps, que é a analise dos recursos, produtos e ofertas, onde
temos fatos que geram oportunidades e ameacas, mas o dificil é identificar
as oportunidades. Os gaps sao uma forma visual de explicar aonde se tem
uma série de recursos que em muitas vezes ndo sao produtos, ou seja,
utilizam um gap de estruturagao para transforma-los em produtos ou ndo o
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fazemos por problemas de estruturacao. Depois tem os produtos que tem
que ser convertidos em ofertas e para isso utilizardao o gap de promocgao.
Apds toda a andlise, a Marketing Systems formulara a estratégia de
marketing e pretende fazer para ser executada a longo prazo, devido a isto,
deve se pensar em elaborar algo que supere a politica dos governos, por
isso querem definir a visao, ou seja, o sonho do turismo de Sao Paulo que,
para se concretizar, precisa ter os objetivos tracados e as metas
estabelecidas, quando podem inserir nUmeros, que todo plano necessita
para poder ter orcamento e posteriormente auxiliar nos controles. O sonho
sera concretizado tecnicamente em: o que desejamos ter, o que temos que
estruturar e o que vamos promover. Questionou, do ponto de vista de
marketing, quais sao os produtos e os mercados mais importantes, que
produtos temos e o que precisamos melhorar e estruturar, que outros
produtos deveriamos gerar neste processo de longo prazo e depois o que
vamos promover. Quando se fala em promocdo tem que ser criado: uma
marca que sera o guarda-chuva de Sao Paulo, sendo Util e que todos possam
utiliza-la, um decdlogo que sdo as dez razdes pelas quais um turista tem que
visitar Sao Paulo e uma mensagem permanente que seria um slogan.
Ressaltou que fez esta explanagao para que os conselheiros entendam a
metodologia e compreendam o que sera feito na continuidade da reunido.
Sr. Josep entregou o seguinte questionario a todos: 1) qual é a imagem
turistica da cidade de Sao Paulo, hoje, no Brasil e no exterior?; 2) o melhor
da cidade, hoje?; 3) o pior da cidade, hoje?; 4) o que sobra na cidade?; 5) o
que falta na cidade?; 6) definir Sao Paulo em 5 palavras; 7) qual a imagem
turistica que a cidade deve ter no ano 2010?; 8) na sua opinido, qual a cor
de Sao Paulo? que a identifique porque quando se cria a marca da cidade a
cor tem que fazer parte e 9) na sua opinido, qual seria hoje, ou podera ser o
“icone mundial de Sao Paulo”?. Solicitou a todos que respondessem as
perguntas. Iniciaram o debate. Sr. Chias questionou alguns itens e o0s
membros presentes comentaram. Pontos fortes: 1) a imigracao e a
formacdo da populacdo sao fatos que tornam Sdo Paulo uma cidade Unica,
pois existem poucas cidades que tem um grande numero de imigrantes e
gue os mantém até hoje; 2) as compras em geral sdo uma grande atracdo
do povo paulistano, uma de suas maiores distracoes, além da gastronomia,
cré que este seja um ponto bastante importante, como também o
entretenimento; 3) as ruas especializadas em compras representam hoje
metade do movimento da cidade. Sr. Chias informou que a existéncia de
ruas comerciais deve-se a heranga européia; 4) no quadrildtero da Oscar
Freire, Bela Cintra e Haddock Lobo, S3ao Paulo tem as melhores grifes do
mundo, podendo ser mais explorado, pois evitaria que as pessoas viajassem
para o exterior para essas compras; 5) Sao Paulo tem a maior floresta
urbana do mundo, o cinturao verde, que envolve a cidade, aspecto este
positivo, ja que as demais metrépoles do mundo ndo tem. Sr. Chias
questionou se concordam. Concordaram, porém este produto precisa ser
trabalhado como turismo de aventura. 6) o centro da cidade de Sao Paulo é
unico e belo, apesar de muitos paulistanos ndao concordarem e congrega
toda a diversidade cultural da cidade; 7) Sdo Paulo tem o aspecto econdmico
favoravel, pois quando comparado com Nova Iorque, Londres, Sao Paulo é
mais barata; 8) o Metrd é outro ponto positivo porque facilita a vida das
pessoas, principalmente no centro; 9) Sao Paulo é a capital da reciclagem
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pessoal e profissional (treinamento, formacgao, capacitacao), cidade do
conhecimento. Imagem da cidade: 1) gastronomia, a praia dos paulistas
sdo os bares e restaurantes, a cidade tem restaurantes com comidas tipicas
de todos os locais, inclusive dos demais estados brasileiros e o prato
principal é o virado a paulista. Sr. Chias questionou quantos restaurantes
bons tem este prato. Sr. José Américo informou que por ser uma comida
tipica de Sao Paulo, ndo se encontra em restaurantes internacionais. Sr.
Chias concorda que a oferta de restaurantes e tipos de cozinha é muito
grande, mas uma oferta como esta, pode-se encontrar em outras cidades. 2)
o atendimento dos restaurantes é o melhor do que em outras cidades. Nao
sabe como poderia ser desenvolvido uma logomarca de Sao Paulo,
utilizando-se da gastronomia como chamariz. 3) é vista como uma cidade de
trabalho e de estudos, desde sua fundacdo, os jesuitas trouxeram
ensinamentos, a primeira faculdade de direito do Brasil, etc. e no exterior,
acredita que a imagem de S3o Paulo esta ligada ao trabalho e a pressa do
paulistano; 4) é um polo de negdcios; 5) além do pdlo de negdcios, uma
imagem de metrdpole; 6) onde a maioria das feiras que acontecem na
Ameérica Latina sao sediadas em Sdo Paulo; 7) Sao Paulo é vista como uma
cidade industrial, cinza e todo estrangeiro que vem ao Brasil passa por Sao
Paulo. Sr. Chias relembrou que quando fez o plano de turismo de Barcelona,
sua imagem era de uma cidade de feiras e industrial, hoje mudou, é uma
cidade com uma imagem modernista, cultural, etc, a cidade mudou por meio
de um plano, para os Jogos Olimpicos. Acredita que no turismo é muito
importante recuperar o orgulho paulistano, criar uma identidade prépria para
poder mudar a imagem de Sao Paulo. Ressaltou que é fundamental criar o
marketing interno para a proépria cidade. Comentou que para fazer uma
imagem de Paris, pensamos na Torre Eiffel, de Roma, no Coliseu, do Rio de
Janeiro, no Corcovado, etc, questionou qual o icone mundial atual de Sao
Paulo: 1) nenhum, comentou que o SPC&VB lutou anos fazer um icone que
representasse Sao Paulo, tanto no Brasil quanto no exterior e nao
conseguiu. A equipe do SPC&VB escolheu alguns pontos, como o monumento
as Bandeiras, mas todos os agentes precisariam aceitar, promover e divulgar
a imagem. Acredita que Sao Paulo deveria criar o seu icone. Prop0s um
monumento, algo novo, que poderia focalizar o grao de café que foi algo
importante para o Brasil em termos econ6micos e Sdo Paulo foi o centro.
Acha que conseguiriamos recursos para elaborar algo que fosse reconhecido
como Sao Paulo - Brasil. 2) Sdo Paulo ndo tem um simbolo Unico, mas tem
uma imagem que €& recorrente do simbolo metropolitano, da
desindustrializacdo, desde os anos 50 houve a imagem de que Sdo Paulo é a
cidade que mais cresce no mundo, maior pdlo industrial da América Latina e
verificando as publicacdes da época e desde agquele momento, o centro, as
edificacbes do centro, o prédio do Banespa e o logo do SPC&VB que é o
perfil dos edificios da cidade, sdo marcas do conjunto de edificios, arranha-
céus, que recorrentemente sdo utilizados como representacdo da cidade. A
massa gigantesca de edificacdes que Sdo Paulo alcancou € um elemento
importante a ser utilizado, sé ndo sabe se é positivo ou negativo. Sr. Chias
comentou que pela cidade ter uma extensao muito grande, quando o turista
chega por Guarulhos ndo tem esta visao. No ponto de vista de simbolo, se
nao temos algo melhor, teremos que criar. 2) durante muito tempo, acredita
gue foi e ainda é o centro, o macico em torno do patio do colégio, do
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Banespa, do Martinelli. Sr. Walter expds sua preocupagao quanto ao limite
da cidade, porque se fala em desindustrializacao, o ABC faz parte da cidade,
a nossa metropole ultrapassou seu limite administrativo municipal. Estamos
discutindo um plano para a cidade, mas parte do que foi comentado, como o
cinturdo verde, esta situado em outros municipios. Sr. Alexandre comentou
que talvez Sao Paulo seja a uUnica cidade do mundo cujo centro é totalmente
desvalorizado pela populacao. Questionou o que ocorreu com o icone skyline
de Nova Iorque, depois de 11 de setembro. Sr. Chias comentou que Nova
Iorque tinha um outro icone, muito anterior, o Empire State Building e a
prépria Manhattan, mas a marca I love New York nao se refere aos edificios.
Enfatizou que o skyline que o Convention tem, em sua opiniao foi o melhor
gue ele viu para representar Sao Paulo, mas necessitamos checar se este é
o icone certo para ser projetado com o objetivo de atrair pessoas para Sao
Paulo, pensando do ponto de vista turistico. Sra. Regina comentou que
pensando em turismo de negdcios este icone pode nos representar. Sr.
Chias discordou da expressdao “turismo de negdcios” porque quando viaja a
negdcios, a pessoa tem a obrigacao de ir, ndo tendo motivacdo. Por ele,
turismo é quando uma pessoa decide visitar um local diferente do que
reside, tendo assim uma motivagdao. Turismo tem que ter seducao e o
turismo de negdcios nao tem. Sr. Darcio discordou porque o turismo de
negdcios, dependendo de onde é feito, ndo é aceito. Exemplificou que muitas
feiras que eram realizadas no Rio de Janeiro voltaram para Sao Paulo por
nao terem publico, mesmo o Rio sendo um destino turistico. Sr. Chias
esclareceu que o turismo gerado pelas feiras, congressos, etc pode ser
considerado de negdcios, mas ele se referia aos funcionarios das empresas
gue sao obrigados a viajar a negdcios. Sr. Reinales comentou que estamos
saindo do tema e acredita que estamos procurando um ponto que identifique
a cidade, sabemos que Nova Iorque sofreu com a violéncia a anos atras, que
€ o que ocorre em S3ao Paulo, problema de violéncia urbana, entao
precisamos criar uma imagem positiva, talvez através de uma palavra forte,
para Sao Paulo, onde o turista que nos visite se sinta confortavel, seguro e
tenha vontade de aproveitar a cidade. Acha que uma palavra é muito melhor
e chega mais rapido aquele que queira nos visitar, do que uma imagem. Sr.
Chias esclareceu que icone nao precisa, necessariamente, ser um prédio,
enfatizou que uma marca é a mistura de trés coisas: de um logotipo (a
forma de escrever o nome), de um isotipo (a perspectiva visual) e a
mensagem permanente (frase ou slogan para complementar o nome),
lembrou do slogan do estado de Sao Paulo “Sao Paulo - todo o mundo se
encontra aqui”. Exp0s sua preocupacao em buscar um icone. Sra. Ana Luisa
comentou que quando Sr. Chias procura um icone, procura a parte turistica,
uma atracdao, um apelo, como ocorreu em Nova Iorque, Sao Paulo tem
alguns locais pontuais, jd3 o Rio de Janeiro tem como forte potencial a
natureza, acredita que temos que nos guiar em Sdo Paulo como pdlo de
negocios, financeiro, agregando a cultura e as feiras. Sra. Sylvia ressaltou
gue estamos comentando sobre o icone da cidade e ndo mais da imagem
turistica, por isso que este debate é para representar Sdo Paulo. Acredita
que os prédios existentes em Sdo Paulo, tem no mundo inteiro e com eles
nao iremos identificar Sao Paulo. Sr. Rubens comentou que pensando nesta
linha, S3ao Paulo tem uma série de edificios que a identificam, mas o
complexo cultural que envolve a Estacao da Luz, a Sala Sao Paulo e a
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Pinacoteca, que tem recursos do Banco Mundial, através do projeto
Monumenta, para recuperacdo e construcdo de uma interligacdo, sao prédios
arquitetonicos antigos e belissimos. Acredita que este complexo cultural
pode vir a ser uma marca muito forte para Sao Paulo, inclusive porque
muitos responderam que o melhor da cidade é a parte cultural. Sra. Regina
questionou o porque nao colocar o Masp, ja que foi o primeiro indicado nas
pesquisas, além de fazer parte da cultura paulista, tem seu vao livre
conhecido mundialmente e é um trabalho da Lina Bo Bardi, também
reconhecida no mundo. Sr. Lawrence concorda em termos de arquitetura,
porém por outro lado, o que |he preocupa € o conteiudo do prédio que é um
museu de arte ocidental e arte européia, ndo tendo nada de interessante
para um turista europeu ou americano. Em Sao Paulo, levaria os turistas
para visitar o Museu de Arte Sacra, Fundagao Maria Luiza que expoe
colecOes de arte brasileira. Destacou que tudo que é falado recai sobre o
velho problema de Sao Paulo ndo ter uma identidade, ndo existe um
orgulho, uma auto-estima pelo o que é brasileiro, pelo o que é paulista.
Acredita que o Monumento as Bandeiras foi a melhor sugestdao desta
reunido, por ser o que mais simboliza o que é Sao Paulo, a jungao de varios
povos que formaram uma cidade Unica em varios aspectos. Acredita que
poderiamos fazer uma homenagem ao povo e um envolvimento de toda a
populacao de Sao Paulo, no momento que ela esteja sendo citada como a
formacdo de uma identidade turistica. Sra. Magda comentou que estamos
vivendo em um momento mundial muito delicado, que envolve a xenofobia,
0 que nao ocorre no Brasil e em Sao Paulo, nao temos diferencas e
respeitamos todas as ragas. Sugeriu aproveitar esta forca, porque vincular a
cidade a um icone, talvez, va estereotipa-la no aspecto cultural, acredita que
vincular ao acolhimento do povo, todos os nossos visitantes se sentirao
seguros, acolhidos por Sao Paulo. Sr. Chias ressaltou que por ter tudo e
todo mundo estar em Sao Paulo, ou seja, a diversidade é um perigo coloca-
la como icone, acredita ndo serem atrativos. Sr. Alexandre comunicou que
encontramos esta diversidade em varios locais, mas ndo com a acolhida de
Sdo Paulo. Sra. Giszele comentou que ja houve a tentativa de transformar a
Av. Paulista como simbolo de Sao Paulo, ressaltou que € uma marca forte
nacional e seria interessante pensar nesta avenida por ter outros
equipamentos importantes, além do MASP, ja citado. Sr. Darcio
complementou dizendo que a Av. Paulista tem a vantagem de ser mostrada,
pela imprensa, para todo o mundo em todas as comemoracdes da cidade,
como: revéillon, passeatas, comemoracoes de vitdrias, entre outras. Sra.
Gracira ressaltou que a Av. Paulista é igual a qualquer outra avenida do
mundo, nao tem uma identidade. Sr. Chias ressaltou que talvez nao tenha
identidade agora, mas com um processo cenografico urbano diferente,
poderia ter uma identidade. Questionou a opiniao da Sra. Gracira. Sra.
Gracira prefere e acha mais significativo o Monumento as Bandeiras, o
Ibirapuera por representar a unidao de racas que compuseram o Brasil, o
desbravamento do pais através de bandeiras. Sra. Marlene complementou
informando que a Av. Paulista foi eleita simbolo de Sdo Paulo, ha 10 anos,
em uma campanha publicitaria feita pelo Banco Itau, na época foram feitas
votagdes e a populagao participou, acredita que esta campanha deveria ser
resgatada e estudada. Sr. Darcio informou que no Banco Itau tem o projeto
da Av. Paulista para o ano de 2015, como deveria ser. Sr. André acredita
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gue a questdao da histéria é para locais que sdo estaticos, como Ouro Preto
gue tem esta tradicao e vive da histéria. Ressaltou que o Brasil necessita de
uma grande visao de futuro para se orgulhar e buscar uma visao. Acredita
gue deveriamos criar o icone pensando sempre no futuro de Sao Paulo e do
Brasil. Sra. Gracira enfatizou que o Brasil se destaca, muitas vezes, pela
criatividade de seu povo e concorda em criar um icone que demonstre a
evolucao brasileira. Sr. Chias questionou a cor de Sao Paulo. Os membros
responderam: as principais foram: cinza, vermelho e azul, outras
sugestoes: cor da bandeira de Sao Paulo, laranja, cinza azulado, branco,
azul e verde, cinza esverdeado, cinza com vinho, céu do outono azulado e
avermelhado da poluicdo, purpura, preto e amarelo. Sr. Chias informou que
na pesquisa que estao realizando via Internet, as cores mais escolhidas sao:
10 |ugar - cinza, 2° - vermelho, 3° - azul e 4° lugar - prata. Agradeceu a
participacdo de todos e ressaltou que sugestdes e idéias podem ser enviadas
a Marketing Systems, pelo endereco saopaulo@marketingsystems.com.br.
Comentou que durante o processo, provavelmente irdo convida-los
novamente para poder trabalhar as idéias dos planos operacionais quando
tiverem definido a proposta da estratégia. Sra. Denise agradeceu a
participacdao expressiva de todos e encerrou a reunido as 12h00. Para
constar, eu, Luciana Bertaglia do Canto, lavrei a presente ata, a qual se
aprovada sera assinada pelos membros do Conselho.

Sao Paulo, 12 de junho de 2002.
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