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Nas paginas a sequir vocé conhecera o jeito da nossa marca se expressar. Todo o seu conceito
criativo, cores, tipografias, assim, como as ferramentas estratégicas de gestao de marca que
devem guiar nossa comunica¢do, como sua linguagem verbal e grafica para tornar a marca
DISTRITO ANHEMBI consistente, forte e global.
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DISTRITO
ANHEMBI

E uma oportunidade histérica para que Sdo
Paulo reforce seu protagonismo como uma das
metrépoles mais atraentes do mundo para o
mercado de congressos, feiras e entretenimento.




UM NOVO BAIRRO




ESTRATEGIA

Distrito Anhembi | Brand book | 1. estratégia | O7

A marca como ativo estratégico se refere a uma identidade, um jeito
unico de pensar e fazer. Todo o conjunto de atributos e valores que de-
terminaram sua personalidade, cultura e esséncia. Para que isso ocorra,
é necessario alinhar sua comunicacdao em todos os veiculos, integrando
sua natureza em todos os pontos de contato da marca com seu publico.



BRANDING

Uma marca possui caracteristicas
Unicas, um jeito proprio de ser e agir.
Por isso, quanto mais individual e
distinto for o seu jeito de expressar
a sua atitude, mais Unica a marca
serd. E para tornar a marca Distrito
Anhembi mais pessoal possivel, uti-
lizamos o branding para alinhar a es-
tratégia de negdcios, marca e comu-
nicacao.

Estratégia de
Negdcio

Estrutura a oferta
de produtos e
servicos a partir
de um alinhamento
estratégicocoma
marca.

Estratégia de
Marca

Responsavel por criar
personalidade para

a marca, gerando
valor através da
diferenciacao.

Estratégia de
Comunicacao

Cria relacionamento
da marca com

seus publicos,

através de acdes de
comunicacao alinhadas
a personalidade da
marca.

FERRAMENTAS
ESTRATEGICAS

1.1 Posicionamento
1.2 Esséncia
1.3 Valores
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Para transformar a mar-
ca em ativo estratégico
€ necessdrio construir
ferramentas que apli-
guem e gerenciem suas
diretrizes.



Distrito Anhembi | Brand book | 1. estratégia | 09

I o
SOk
=S G503
SO>S 08=22
9] a8 U
Q<O ymon
o<x20a=2wa




Distrito Anhembi | Brand book | 1. estratégia | 10

ﬂ Oﬂ Posicionamento

NOSSA
IDENTIDADE
E CULTURA

Com mais de 50 anos de histéria, sua revitalizacdo vai além da estrutural, pas-
sando por uma nova concepcao de propdsito, interacdo e convivéncia. A vida
é constante movimento, assim como a cidade, assim como o Distrito Anhembi
- ndo mais um centro de convenc¢oes, mas um bairro completo, reforcando o
protagonismo de Sao Paulo no mercado de eventos e como referéncia global.
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INOVACAO

EXPERIENCIAS CONEXAO

PROTAGONISMO FUTURO

CONVIVENCIA

SIMPATIA Valores da marca
Visao 360°

VIDA

INTEGRACAO R
~ S t fund -
HUMANIZACAO tas ¢ verdadeiros presentes em toda
yy a trajetéria da empresa. Orientam a
TR A N S F OR M A gA O postura, o jeito de atuar e se relacio-
M O D E R N I D A D E nar, definindo as caracteristicas fun-

damentais da cultura da marca.
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DA INSPIRACAO
CLASSICA AO
BAIRRO
CONTEMPORANEO




CONCEITO
CRIATIVO

Mergulhamos no presente e pen-
samos no futuro para encontrar
caminhos e padrdoes para assim
construir uma marca forte que po-
tencialize as estratégias de negé-
cios.

O conceito criativo parte da forma
triangular da iconica cupula pesen-
te no centro de convencgdes, nos re-
metendo a sua histéria e tradicao,
tudo isso integrado com a forca do
nome do bairro.
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A forma triangular surge como
uma bussola, nos direcionando
e apontando para o futuro.



O Distrito Anhembi é uma janela daqui
para o mundo e do mundo para ca.
A+ A+ A =

Dos eventos as manifestacées culturais,

— — tudo o que acontece aponta em direcao
ao futuro.

Futuro




MARCA

A marca do Distrito Anhembi é a personifi-
cacao da janela, da visao para o futuro. O seu
uso consistente é fundamental para cons-
truir uma imagem sélida, com uniformidade
e coeréncia em sua aplicacgao.

A marca em cores é a versao principal e deve
ser escolhida para usos em que ela é o ele-
mento principal da composicao, adotando a
sua versao para fundo claro ou escuro con-
forme orientacao desse manual.

A marca Distrito Anhembi deve ser usada
preferencialmente acompanhada da marca
GL events ao lado direito. A aplicacao isola-
da, sem a presenca da marca GL events, deve
ser previamente aprovada.

Distrito Anhembi | Brand book | 3. a marca | 18
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Versoes da marca

Marca em preto com reticula

Deve ser usada preferencial em materiais
impressos quando a limitacdo técnica de
impressdo s6 nos permite impressdao em TONS
DE CINZA.

Marca monocromatica em positivo

(preto)

Deve ser aplicada quando houver a necessi-
dade de uma cor sdélida para atender as neces-
sidades de producao como fax, alto relevo, hot

stamping, corte especial, etc.

Marca monocromatica em negativo

(branco)
Utilize apenas quando houver um fundo de cor
ou imagem que afete a visibilidade da marca.

DISTRITO

ANHEMBI

DISTRITO

ANHEMBI

DISTRITO

ANHEMBI

Il CMYKOOO40
B cCMYKO0OO0S85

Il CMYK0OO0 0100

DISTRITO

L DISTRITO
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3.2

Arejamento

A drea de arejamento envolve e protege
a marca, garantindo legibilidade e
integridade da marca Distrito Anhembi,
evitando assim interferéncia.

Nenhum elemento grafico deve invadir
esse espaco, medido em funcao de X.

O arejamento indicado é a drea minima
e sempre que possivel, o espaco livre
em torno da marca deve ser superior ao
arejamento minimo.
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Tamanho minimo

Para que a marca Distrito Anhembi ndo perca sua
legibilidade, é importante respeitar sua dimensao
minima de aplicacao.

Para preservar a clareza e garantir a qualidade
da reproducao impressa, a marca nunca deve ser
aplicada com menos de 30 mm de largura em ma-
teriais impressos e menos de 180 px em pecas di-
gitais.

|mpresso DISTRITO

NHEMBI 3

DISTRITO

ot ANHEMBI %

180px




FONTES
INSTITUCIONAIS _

Familia CONDENSED Familia ORIGINAL

A tipografia € um elemento fundamental para dar personalidade e
singularidade a marca em sua comunicac¢ao, auxiliando na fixacao da
identidade visualquando aplicadade maneiraconstante e padronizada.

A familia tipografica Insterstate, foi escolhida para ser o alfabeto
institucional do Distrito Anhembi. Seu desenho é geométrico e
moderno, gerando percepcdo estética de clareza e seriedade.

O equilibrio na combinacdo entre as versbes CONDENSED e ORIGINAL
é essencial a harmonia da linguagem visual do Distrito Anhembi.
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Familia Intersatate

Interstate CONDENSED reqular
ABCDEFGHIJKLMNOPQRATUWXYZ

abcdefghijkimnopgratuwxyz
1234567890 _

Interstate CONDENSED italic

ABCDEFGHIJKLMNOPQRATUWXYZ
abcdefghijkimnopgratuwxyz
1234567890_

Interstate CONDENSED Light

ABCDEFGHIJKLMNOPQRATUWXYZ
abcdefghijklmnopgratuwxyz
1234567890_

Interstate CONDENSED Light Italic

ABCDEFGHIJKLMNOPQRATUWXYZ
abcdefghijklmnopgratuwxyz
1234567890_

Interstate CONDENSED Bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRATUWXYZ
abcdefghijkimnopgratuwxyz
1234567890_

Interstate CONDENSED Bold Italic

ABCDEFGHIJKLMNOPQRATUWXYZ
abcdefghijkImnopgratuwxyz
1234567890_

Interstate CONDENSED Black

ABCDEFGHIJKLMNOPQRATUWXYZ
abcdefghijkimnopgratuwxyz
1234567890_

Interstate CONDENSED Black Italic

ABCDEFGHIJKLMNOPQRATUWXYZ
abcdefghijkimnopgratuwxyz
1234567890_

Distrito Anhembi | Brand book | 4. fontes institucionais | 22

A versao CONDENSED deve ser usada
principalmente para titulos, chamadas
e destaques, dando preferéncia para a
variacdo CONDENSED BOLD.

E possivel combinar variacdes com
o objetivo de dar movimento. Por
exemplo, pode-se usar no mesmo titulo
palavra em CONDENSED BOLD e outras
em CONDENSED LIGHT.

ATENCAO!
Buscando preservar a legibilidade, a
versao CONDENSED nao deve ser usada
em outline.
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A5

Familia Intersatate

A versao original deve ser usada blocos
de texto corrido, informacoes

secundarias. Para manter a legibilidade,
InterState ReqUIar deve-se priorizar a versao orlglnal

Interstate Light Interstate Bold Interstate Black tambémem informagﬁes menores. dado
I
A B C D E FG H IJ K L M N O PQ RAT U WXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRATUWXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRATUWXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRATUWXYZ em tabelas e gréficos, entre outros.
abcdefghijklmnopgratuwxyz abcdefghijkimnopgratuwxyz abcdefghijkimnopgratuwxyz
1234567890_ 1234567890 _ 1234567890_

A familia original também pode ser
Interstate Light Italic Interstate Bold Italic Interstate Black Italic usada em outline pontua|mente em

abcdefghijkimnopgratuwxyz

1 2 3 4 5 67 8 9 O ABCDEFGHIJKLMNOPQRATUWXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRATUWXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRATUWXYZ destaques.
- abcdefghijkimnopgratuwxyz abcdefghijkimnopgratuwxyz abcdefghijkimnopgratuwxyz
1234567890 _ 1234567890_ 1234567890

As variacoes em itdlico devem ser
usadas em frases e textos curtos com o
. objetivo de destacar.

Interstate Italic

ABCDEFGHIJKLMNOPQRATUWXYZ ATENGAO!

abcdefghijkimnopqgratuwxyz A variagéo,BOLD também pode ser
1234567890 _ usada em titulos e chamadas, apesar

de nao ser preferencial.
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Usos incorretos

01. NAO acrescente sombras.

02. NAO faca o alinhamento
em diagonal.

03. NAO use qualquer texto
em diagonal.

04. NAO aplique textos em
forma de curva.

Distrito Anhembi | Brand book | 4. fontes institucionais | 24 | Gz




O QUE PASSA PELO ANHEMBI
SE DISSIPA, SE ESPALHA.



PALETA
DE CORES

As cores gue compdem a Marca Dis-
trito Anhembi sao parte principal de
sua comunicacao.

O uso consistente das cores poten-
cializa a comunicacao e gera identi-
ficacdo antes mesmo de ler o nome.
Portanto, a qualidade de reproducao
das cores deve ser rigorosamente
observada em todas as pecas de co-
municacao.

A paleta foi desenvolvida pensando
em sua predominancia de aplicacao
nas cores da marca (Azul e Verme-
Iho). Como cores de apoio, devem ser
usadas em uma escala de menor in-
tensidade na comunicacao, as cores
secundarias (Cinza, Verde e Bege).

Predominancia

PANTONE 2965 C
RGB 0 38 62

CMYK 10079 48 53
HEX #00263e

PANTONE 192 C
RGB 237 24 70
CMYK0100700
HEX #e40046

Cores secundarias ou de apoio

PANTONE 7540 C
RGB 75 79 85
CMYK 69 59 52 33
HEX #4A4F54

Distrito Anhembi | Brand book | 5. paleta de cores | 26 | GIGB
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Gradacao

A gradacao da tonalidade
das cores da paleta é um ar-
tificio que podera ser usado
para manter uma unica cor
por layout.

Sua aplicacdo é exclusiva
para tabelas, infograficos
e ilustracdes, ajudando a
manter diferentes parame-
tros de informacao.

80% 60%

50% 30%

As gradacdes apresenta-
das sdao exemplos sugeri-
dos. E permitido usar no-
vas gradacodes, desde que
nao seja inferior a 30%.

As dareas em branco pos-
suem um papel importan-
te na linguagem visual da
Marca Distrito Anhembi.
Elas trazem clareza, leveza
e funcionam como respiro
para equilibrar a dosagem

de cor na comunicacao.

Devem ser utilizadas em
pecas de comunicagcao que
possuam diversas paginas
(folder, revistas, jornais,
apresentacoes)

Distrito Anhembi | Brand book | 5. paleta de cores | 27




O
Usos incorretos

01. NAO utilizar em composicdes
de cores que fujam a paleta do
Distrito Anhembi.

02. NAO usar cinza sobre areas
coloridas.

03. NAO usar gradacdes em
grafismos ou qualquer elemento
gue nao seja ilustracdes ou
infograficos e tabelas.

04. NAO use o grafismo em cores
diferentes das indicadas no item 6
do quia.

Distrito Anhembi | Brand book | 5. paleta de cores | 28 | GIN
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Versoes

O supergrafico do Distrito Anhembi possui 3 formas
de aplicacao: Principal, preenchida e em outline.

A utilizacao deve ser realizada respeitando a cor e
integridade fisica do elemento e apenas uma vez em
cada material para que nao perca sua funcao carac-
teristica. Somente a versao outline pode ser usada
mais de 1 vez no mesmo material.
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ENCONTRE
0 FUTURO DA
ARTE_

ENCONTRE
0 FUTURO DO
ESPORTE_

ANHEMBI




0 MUNDO
POR NOVAS
PERSPECTIVAS

2 __
ENCONTRE ANHEMBI ENCONTRE

0 FUTURO DOS 0 FUTURO DA
NEGOCIOS_ MODA _




FOTOGRAFIA_
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A linguagem fotografica é muito impor-
tante no conjunto de expressodes visu-
ais, € a maneira mais poderosa de ma-
terializar os atributos e valores que a
marca deseja expressar.

A fotografia da Marca Distrito Anhem-
bi tem o objetivo de conectar o publi-
co ao futuro e ao mundo dos eventos.
E fundamental que as imagens tenham
limpeza visual e devem ser cuidadosa-
mente selecionadas para aumentar a
compreensdo de todo o portfédlio e seg-
mentos que atua o Distrito Anhembi.

Devem ser objetivas e sintéticas, repre-
sentando ideias ou situacdes com o mi-
nimo possivel de elementos.
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Humanizacao
Figura humana presente no cenario.

Pontos de vista novos e

surpreendentes
Angulos favoraveis que valorizem
nossos pontos fortes.

Imagens vibrantes e vivas
Coloridas, iluminadas e vibrantes.

Portfolio multiplo

Pluralidade do espaco/ valorizar
decorac¢ado, mobilidrio e cenografia.
Anhembi sempre “vestido" e vivo
(eventos acontecendo a todo instante).
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Usos incorretos

01. NAO use imagens posadas ou com pessoas
olhando diretamente para a camera. Exceto em
comunicacao interna;

02. NAO use imagens confusas ou visualmente
poluidas;

03. NAO use cendrios vazios ou extremamente frios;
04. NAO use imagens com baixa qualidade;

05. NAO use imagens em duotone;

06. Nao use imagens distorcidas.

07. Nao use imagens com excesso de efeitos;

08. NAO use imagens que ndo tenham uma
perspectiva natural.

09. NAO use imagens em PB.
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aplicacoes na fotografia

Todas as versoes negativas quanto as coloridas da mar-
ca e do supergrafico, podem ser aplicadas sobre ima-
gens. Deve-se procurar sempre uma darea limpa e unifor-
me para inserir a marca.

A versao colorida pode ser aplicada somente sobre are-
as claras, muito préxima ao branco, enquanto a versao
negativa pode ser inserida sobre dreas em que garantam
contraste.

O uso da Marca sobre fundos de cor sempre deve ga-
rantir sua legibilidade integral. Ou seja, caso o fundo se
aproxime de alguma cor presente na Marca, esse uso
ndo serd permitido.

E permitida a utilizacdo de fundos de cor com efeitos
de transparéncia sobre imagens, desde que resultem na
legibilidade integral da Marca.
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o1. Box de texto

02. Ponto de atencao

03. Gréaficos e tabelas

Elementos de apoio podem ser usa-
dos nas pecas de comunicacao para
destacar informacoes ou servir de
base para textos.

Temos trés elementos de apoio em
nossa comunicacao: Box de infor-
macao, ponto de atencao e graficos
e tabelas




Sl

Box de apoio

Boxes de apoio para texto ser-
vem para isolar o texto da ima-
gem, dando destaque as infor-
macoes.

Use como base para texto, prin-
cipalmente, quando precisar
dar mais contraste entre a ima-
gem de fundo e o texto.

Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit.

Lorem ipsum dolor

Lorem ipsum dolor sit amet, con-
sectetur adipiscing elit. Ut a lorem
auctor, elementum mi vel, facilisis
diam. Aliguam erat volutpat. Nunc
eleifend urna vel hendrerit fringilla.
Suspendisse aliquet ipsum turpis, non
rutrum est mattis sit amet. Integer eu
congue augue. Nunc sit amet eros id
ligula bibendum euismod eu sit amet
arcu. Duis vitae nisi nulla.

Aenean dignissim varius posuere. Ali-
guam massa orci, eleifend consequat
pulvinar consequat, commodo vel elit.

Sed sed condimentum ligula. Morbi
malesuada commodo leo at suscipit. Donec eget

convallis ex, sit amet porta mi. Nullam
ac augue vel nibh lobortis faucibus ac
et diam. Integer egestas rutrum arcu
vel pellentesque. Maecenas sagittis
sit amet augue sed lacinia. Maece-
nas justo tellus, tempus at pulvinar
a, pharetra non justo. Suspendisse
at placerat risus. Nam egestas inter-
dum e, id laoreet libero dapibus quis.
Praesent quam sem, luctus quis eleif-
end at, condimentum quis massa. Do-
nec est dolor, tristique et lacinia vitae,
fermentum aliquam eros.

LOREM IPSUM
DOLOR

Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit.
Ut a lorem auctor, elemen-
tum mi vel, facilisis diam.
Aliguam erat volutpat. Nunc
eleifend urna vel hendrerit.
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Ponto de atencao

Use o ponto de atencao para destacar
fatos e dados.

E aconselhdvel que uma parte do ele-
mento deva ser sangrado em ao menos
uma das margens da aplicacao.

Esses pontos de atencao podem ser apli-
cados em qualquer cor da paleta.

Lorem ipsum

Lorem ipsum dolor sit
amet, consectetur
adipiscing elit. Ut a lorem
auctor, elementum mi vel,
facilisis diam. Aliquam erat
volutpat. Nunc eleifend
urna vel.

LOREM IPSUM
DOLOR SIT

Lorem ipsum dolor sit
amet, consectetur
adipiscing elit. Ut a lorem
auctor, elementum mi vel,
facilisis diam. Aliguam erat
volutpat. Nunc eleifend
urna vel.

Lorem ipsum dolor sit
amet, consectetur
adipiscing elit. Ut a lorem
auctor, elementum mi vel,
facilisis diam. Aliguam erat
volutpat. Nunc eleifend
urna vel.

=@ Lorem ipsum

Lorem ipsum dolor sit
amet, consectetur
adipiscing elit. Ut a lorem
auctor, elementum mi vel,
facilisis diam. Aliguam erat
volutpat. Nunc eleifend
urna vel.

Distrito Anhembi | Brand book | 8. elementos de apoio | 39 | IGIGN
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Tabelas e graficos

Graficos e tabelas sao ferramentas im-
portantes para expor dados de forma
clara e objetiva. Utilize as cores institu-
cionais ou as gradacdes (ver secao de
gradacdes na pagina 27) da paleta para
dinamizar a diagramacao e facilitar a
compreensao das informacoes.
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Graficos e tabelas Graficos e tabelas
usos corretos usos incorretos

EXEMPLOS

¢

01. NAO use uma sé cor da
gradacao por grafico.

02 03 1000
\ 1000
02. NAO altere a ordem da 700
~ 700
1000 1000 gradacao das cores. s0% 500
Lorem ipsum Lorem ipsum Lorem ipsum 500 20%
700 700 300
50%
~ . 300
s00 | prem 500 rorem fprem o1 03. NAO use outline com preen- 100
. 100
300 300 Lorem fpsum 02 chimento. °
) 100 200 400 400 500 600 600 700 800 900 1000
100 100 Lorem ipsum 03 2016 2017 2018
0 0 Lorem ipsum 04

2016 2017 2018 100 200 300 400 500 600 600 700 800 900 1000
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@

O Distrito Anhembi se expressa de forma
clara e objetiva, como devem ser os
negocios, trazendo sempre transparéncia
e assertividade em sua comunicacao.

L I N G U A G E M A forma de se comunicar da marca com o publico

precisa ser definida através de um TOM DE VOZ
unico, um jeito de falar que seja so seu. Ele ajuda
— a definir a personalidade da marca, “moldando”

a percepc¢ao junto aos diferentes publicos com o
qual a marca se relaciona.
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E PRECISO TER
ENTUSIASMO

Apesar da postura de negécios, somos um bairro, portanto, também somos entusiastas
da natureza, dos encontros e do conforto de estar em casa, o que nos permite apreciar e
valorizar também as coisas da nossa cidade e sermos fas do que acontece aqui.

Somos um bairro! Um organismo
vivo, que se movimenta a todo
instante, nosso tom de voz tem que
transparecer entusiasmo, otimismo
e inspiracao.
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E PRECISO TER
CLAREZA

Somos um centro de negécios!
Devemos falar de forma clara,
transparente e objetiva, assim como
é no mundo dos negocios.
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Este material foi desenvolvido para
visualizacao na tela do computador,
podendo apresentar variacdoes de
cores e formatos quando impresso.

Brand book desenvolvido pela Habil Design.
Janeiro de 2022.




