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RESUMO

O planejamento estratégico “Parque Ibirapuera” € um projeto experimental desenvolvido
pela agéncia Semear Comunicacdo Integrada, em conjunto com a gestdo administrativa do
Parque Ibirapuera durante o ano de 2012, para concluséo do curso de Comunicagdo Social
com énfase em RelacBGes Publicas. A parceria surgiu a partir da importancia historica e
social do Parque Ibirapuera, seu valor na protecdo ao meio ambiente, promocdo da
qualidade de vida e do elevado nivel cultural, artistico e educacional. Amparado por
referenciais teoricos, o plano de comunicacdo propde a gestao estratégica da marca “Parque
Ibirapuera”, alinhando os principios institucionais a imagem, identidade e reputacédo
organizacional, de acordo com as tendéncias do ambiente.

PALAVRAS-CHAVE: Plano; Comunicacdo; Relacionamento; Marca; Parque Ibirapuera.

1. INTRODUCAO

A Semear Comunicacdo Integrada, agéncia experimental com foco na gestdo
corporativa, desenvolveu em conjunto com os diretores do Parque Ibirapuera, o
planejamento estratégico de comunicagao intitulado “Parque Ibirapuera, que o olhar ouse”.

A expressao “Que o olhar ouse” busca mostrar o Ibirapuera, além do local de lazer e
de meio ambiente, proprios de um parque, enfatizar sua diversidade cultural e ambiental,
ampliando o conhecimento, participacao e identificagdo do publico estratégico.

Pauta-se nas atuais teorias da area da comunicacdo e relacBes publicas, no
diagnostico das pesquisas aplicadas e nos objetivos dos gestores da organizacdo, busca a
visdo positiva do referido Parque perante os publicos de interesse: usuario, prefeitura,
instituicOes parceiras e empresas privadas, firmando relacionamentos para projetos futuros.

Estrutura-se no mix de comunicacdo integrada (interna, mercadoldgica e
institucional), conforme proposto por Margarida Kunsch (2003), para uma comunicacao
eficiente e proativa, na producdo de contetdo e relacdo de diadlogo, de modo a posicionar a
marca Parque Ibirapuera, associando-a aos atributos inovacdo, sustentabilidade,

interatividade, vida e conceito, fortalecendo a imagem e identidade organizacional.

! Trabalho submetido ao XX Prémio Expocom 2013, na Categoria Relages Publicas, modalidade Planejamento Estratégico
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2. OBJETIVO

Estabelecer o branding (criacdo, posicionamento e gestdo) da marca Parque
Ibirapuera e estratégias de relacionamento na consolidacdo da imagem, identidade e
reputacdo organizacional, a partir da ampliacdo do conhecimento sobre a organizacgdo, seus
Servicos e principios organizacionais, associando os valores institucionais a marca.

3. JUSTIFICATIVA

A escolha pelo cliente Parque Ibirapuera teve como principio sua importancia socio-
politico-cultural no contexto histdrico e turistico da cidade de So Paulo, bem como sua
relevancia como area de lazer, meio ambiente, educacdo, arte, cultura e entretenimento no
atendimento a populagdo. Orgdo municipal da Prefeitura da Cidade de So Paulo sob a
gestdo da Secretaria do Verde e Meio Ambiente.

O Parque foi inaugurado em Agosto de 1954, durante o governo municipal de Janio
Quadros. Projetado para ser o presente a cidade de S&o Paulo pelos seus 400 anos, sendo
palco a festividade das comemoracdes do IV Centenéario da fundacédo da cidade.

Planejado para atender a auséncia de areas verdes e evidenciar a importancia de Sdo
Paulo e do Brasil a partir do tamanho, diversidade cultural e ambiental, pela estrutura
arquitetbnica e paisagistica, projetadas pelo arquiteto Oscar Niemeyer e espelhado em
celebres parques mundiais, como Central Park (EUA) e Hyde Park (Londres).

Atualmente, préximo a comemorar 60 anos, em 2014, possui 1,5 milhdo de m? de
area. E o segundo lugar mais visitado na cidade”, ficando atras apenas da Avenida Paulista,
é 0 maior parque do municipio e de fluxo de usuarios, 1,1 milhdo de pessoas/més°, além de
ser 0 mais conhecido entre os paulistanos®. Em 2012, ficou entre os campdes mundiais de
check-ins da rede social Facebook’, pareado a Times Square (Nova York) e Coliseu (Roma).

Além do local de lazer, protecdo a natureza, atividades fisicas e esportivas, dispde
de ampla e qualificada area sociocultural e educacional pela parceria com 18 instituicoes
entre ONGs (organizacfes ndo governamentais), departamentos do Estado e Prefeitura que
utilizam os prédios arquiteténicos para realizacao de exposicOes, eventos e atividades, entre

eles, Museus de Arte Moderna, Contemporanea, Cultura Brasileira e Afro-Brasil, Instituto

* Pesquisa realizada pelo Observatério do Turismo / SP Turis, em 2011. Disponivel em: www.observatoriodoturismo.com.br. Acesso
realizado em 22 de Abril de 2012.

® Ultima pesquisa realizada em campo para analise do perfil do plblico usuéario no Parque Ibirapuera, desenvolvida pela empresa
Tecnikos, em 2007, consulta realizada no Parque Ibirapuera, administracéo de eventos.

® Pesquisa realizada pela Secretaria do Verde e Meio Ambiente — SVMA, nos parques municipais, para verificagdo das estruturas,
atendimentos, gestéo e projetos em parques, aplicada em 2008.

Disponivel em: https://www.socioambiental.org/banco_imagens/pdfs/10367.pdf. Acesso realizado em 15 de Margo de 2012.

" Pesquisa disponibilizada pelo Portal Facebook em 2012. Disponivel em: http://vejasp.abril.com.br/blogs/vejinha/parque-do-ibirapuera-
e-0-campeao-de-check-ins-no-facebook/. Acesso realizado em 22 de Junho de 2012.
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Auditorio Ibirapuera, Fundagdo Bienal, Planetéario, Escolas de Jardinagem e Astrofisica,
Centro de Convivéncia e Cooperativa Ibirapuera e os Pavilhdes Japonés e OCA.

O projeto busca atender as caracteristicas relacionadas a construcdo do planejamento
de comunicacdo alinhado aos objetivos dos gestores que buscam o reconhecimento do
Parque como local que agrega valor para a sociedade, pela ampla diversidade em arte,
cultura, educacdo, esporte, preservacdo ambiental e sustentabilidade. Propde a melhora
qualitativa no atendimento e recepc¢édo ao publico diante dos importantes eventos culturais e
esportivos que regularmente acontecem na cidade, como SP Fashion Week, World Bike
Tour, SOS Mata Atléntica, Bienal de Artes, Carnaval, Férmula 1, e os previstos para o
periodo de 2014 a 2020, como: 460 anos da cidade de S&o Paulo, 60 anos de Parque
Ibirapuera, Copa do Mundo no Brasil, Olimpiadas no Rio de Janeiro e ExpoMundo 2020.

Até o0 ano de realizag8o deste estudo, ndo foram desenvolvidos projetos profissionais
e/ou académicos em qualquer area da comunicacgdo social e relacbes publicas no Parque
Ibirapuera, sendo, portanto, um segmento oportuno a ser desenvolvido e explorado
comercial e culturalmente.

4. METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

O projeto de comunicagdo “Parque Ibirapuera, que o olhar ouse” pauta-se no
referencial teérico em comunicacdo social, marketing, publicidade, jornalismo e relacdes
publicas. Destaca-se os autores Margarida Kunsch, pela relevancia nas relag6es publicas e
no planejamento estratégico em comunicacdo integrada; Fabio Franca, estudo de publicos e
relacionamentos a partir dos aspectos psicossocioldgicos; Jorge Duarte, abordagem em
pesquisas na comunicacdo, Philip Kotler e José Pinho, segmentacdo e tendéncias de
mercado para o0 marketing e; Eliezer Costa, analise de cendrio na gestdo administrativa.

O planejamento estratégico em Relag¢bes Publicas, conforme Kunsch (2003), é uma
metodologia gerencial que direciona as atividades organizacionais em busca de resultados
eficazes. O presente projeto fundamenta-se em pesquisas de dados secundarios,
compreendendo o ambiente interno, os publicos de relacionamento e o segmento de
atuacdo; pesquisa de dados primarios, desenvolvidas pela agéncia, para estudo dirigido
junto aos publicos de interesse; analise dos dados possibilitando as condi¢des necessarias
para analise holistica do Parque e criar 0 projeto estratégico em comunicacao.

Os dados foram coletados em livros, documentos, leis, regulamentos, midia
impressa e jornalistica e pesquisas estatisticas disponiveis em oficios do Governo,

Bibliotecas Municipais e Particulares e no Departamento do Patrimonio Historico da
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Cidade, bem como no contato com 0s gestores e nas pesquisas de campo aplicadas pela
agéncia Semear. Enfatiza-se, portanto, a seguir, 0s principais estudos tedricos e 0s
resultados obtidos em cada fase.

5. DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Etapa 1 — Levantamento de dados institucionais

Conforme Pinho (2002) € importante que seja feito o resgate da histdria e analise do
ambiente interno, para avaliacdo da capacidade da organizacdo, estruturas e processos.

A ferramenta “mapeamento de publicos”, sugerida por Franca (2009), foi utilizada
para identificar os publicos estratégicos da organizagdo e o nivel de relacionamento e
interferéncia.

Neste contexto, o Ibirapuera encontra-se favordvel nas condicbes fisicas,
administrativas, financeiras e estruturais. O publico considerado prioritario sdo 0s usuérios,
instituigdes parceiras e colaboradores.

Etapa 2 — Estudo de Mercado

Avaliacdo de aspectos gque envolvem e influenciam no andamento da organizacgéo,
direta ou indiretamente, a partir da analise proposta por Kotler (2006), do micro e macro
ambiente, considerando os operadores de mercado, segmento de atuacdo, concorréncia,
perfil psicogréfico do publico-alvo, para acompanhamento das tendéncias do ambiente,
analisando as variaveis econdmicas, socioculturais, tecnolégicas, legais e ambientais.

Conforme o estudo do benchmarking, o Ibirapuera destaca-se dos demais parques da
cidade por sua diversidade cultural e educativa, pelo valor histérico, arquiteténico e social.
Um dos parques mais procurados por empresas privadas para realizacdo de eventos
socioculturais. Importante que acompanhe a tendéncia dos demais na ampliacdo da
comunicacdo nos ambientes digitais para aproximacdo com o publico usuario, o que tem
indicado retorno positivo neste tipo de agéo.

A andlise psicografica indica que o publico usuério em parques de Sdo Paulo é
composto prioritariamente por homens e mulheres, das classes econémicas ABC, idade
entre 15 a 49 anos, representando 61% da populagdo paulistana. Tém interesse por assuntos
que envolvem publicidade, noticias, atualidades, esporte, ecologia, meio ambiente,
tecnologia, atividades culturais, sustentabilidade, ciéncia e turismo.

Etapa 3 — Pesquisas de Campo

De acordo com Duarte (2006) a pesquisa de campo € a segunda fase do trabalho de

andlise organizacional, possibilita visdo detalhada e direta dos aspectos ndo identificados
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durante os dados secundarios e pesquisa-acdo, essencial para identificacdo do
relacionamento e percepc¢do com os publicos de interesse.

A Semear Comunicacdo Integrada, aplicou trés pesquisas de campo (quantitativa e
qualitativa), com os publicos estratégicos, analisando o tipo de relacionamento, a avaliagdo
organizacional, eficiéncia da comunicacdo, conhecimento, imagem e percepcao.

Os entrevistados, apreciam o Parque Ibirapuera e 0 veem positivamente. Indicam a
necessidade de ferramentas de comunicacdo no ambientes internos, tradicionais e digitais,
que divulgue as atividades, eventos e instituicbes, de modo a elevar a conhecimento,
participacdo e envolvimento de publico com o Parque. Para eles, atualmente ndo o
percebem como complexo de lazer, cultura e educacdo, encontrando dificuldade em
compreender o objetivo organizacional e 0 motivo da diversidade de servicos.

Etapa 4 — Ferramentas de Avaliagéo

Utilizou-se a ferramenta de marketing SWOT, indicada por Costa (2007) cruzando
os pontos fortes (Strengths) e fracos (Weaknesses) da organizacdo, com as oportunidades
(Opportunities) e ameacas (Threats) do ambiente, direcionando o diagnostico e prognostico

S

de comunicacéo.

PONTOS FORTES

Comunicacao interna informal, reativa
e informativa;

Auséncia nos meios digitais.

Os usudrios desejam receber a programagao;

Perfil de publico tem interesse em tecnologia,
0 publico ndo percebe a organizagéo como atividades culturais, sustentabilidade;
complexo cultural e educativo; L . . o

Lei de incentivo a projetos de responsabilidade
Baixa participacao e conhecimento dos usudrios socioambiental de empresas privadas;

Destaque de outros parques com acdes nos meios N ’
digita?s; = 5 Aumento da realizacao de eventos privados em

cultura e responsabilidade social;

Mund, liti de licitaca . - -
podem afetar andamentos de projetos. U dos campedes mundiais de checkins do
acebook;

Aumento de parques na cidade

O diagndstico de comunicacdo direciona a gestdo de relacionamento com o0s
publicos, na melhoria do atendimento, recep¢do e divulgacdo dos servicos e principios
organizacionais nos ambientes internos e digitais, de modo a aproximar o publico da
organizacao e posicionar a marca Parque Ibirapuera conforme os objetivos dos gestores.

A acdo estratégica direciona-se a imagem e aproximagdo com o publico de interesse,
possibilitando alcancar os objetivos: 1. Elevar o conhecimento, utilizacdo e satisfagdo dos
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usuarios no espago. 2. Posicionar a marca como precursora de novas ideias em
sustentabilidade, meio ambiente e relacBes sociais e culturais. 3. Criar visibilidade e
presenca em top of mind (mente do publico) da organizacdo e seus projetos. 4. Estabelecer
patrocinios e parcerias para captagdo de recursos e investimentos.

Etapa 5 — Plano de Comunicacgéo “Parque Ibirapuera, que o olhar ouse”,

Proposto pela agéncia Semear a partir do diagnostico de comunicacédo e estruturado
para a gestdo estratégica da marca e relacionamento, pautado na comunicacéo integrada.

Os esforgos de comunicacdo para a marca Parque Ibirapuera, estruturam-se no
projeto "Parque Ibirapuera, que o olhar ouse”, desenvolve-se em trés programas de agéo
estratégica Criar, Consolidar e Envolver, que ocorrerdo em curto, médio e longo prazo,
respectivamente, no periodo de seis meses a cinco anos.

Para a comunicacdo dirigida, o publico estratégico atendido, inicialmente, sdo 0s
usuarios, com a expansao aos colaboradores, instituicGes parceiras e prestadores de servicos
diretos, conselho gestor e empresas privadas, repercutindo, também ao governo,
comunidade, imprensa, terceiro setor e sociedade.

12 ETAPA: PROGRAMA CRIAR. Fortalecer a marca Parque Ibirapuera,
associando-a 0s servicos, propositos e valores institucionais na definicdo da identidade
organizacional, uso de estratégias de comunicacdo nos ambientes off-line (presencial) e
online (digital).

a. Acdo 1.1 - Marca Parque Ibirapuera. Apds a verificacdo da auséncia da
delimitacdo dos principios organizacionais, a Semear prop8e o alinhamento das ideias
metas da gestdo, definindo assim a miss&o, visdo, valores, objetivos e atributos norteadores
da marca Parque Ibirapuera. Os atributos de marca projetados pela Semear, orientam as
plataformas de comunicacdo, sendo eles:

Sustentabilidade: Conceito que envolve a relacdo ambiente, sociedade e economia.

Parque Conceito: Posicdo de referéncia e modelo no setor, caracterizado como
pioneiro, unico e sofisticado na area de sustentabilidade, cultura e meio ambiente.

Inovacdo: Organizagdo moderna, em termos de comunicagdo e tecnologia, na
criacdo de tendéncias, perspectivas e producéo de contetdo.

Vida: Associacdo ao aspecto de organismo vivo, quanto a formacdo fisica de
Parque, natureza, fauna e flora, diversidade de culturas, de entretenimento e lazer.

Interatividade: RelacBes com o publico pelos novos meios de comunicacdo e

tecnologia interativa para democratizacao do didlogo, contato e atendimento facilitados.
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b. Acdo 1.2 - Brandbook Ibirapuera. O Brandbook é um manual de identidade
visual, que direciona a utilizacdo da marca, a partir da determinacdo das estratégias
empresariais, caracteristicas visuais, personalidade, atributos e linguagem adequados para
uso nos esforgos de comunicagao no processo de gestdo de marca (branding).

c. Agdo 1.3 — Ibirapuera Presenca Digital. Para mostrar um Parque atento as
tendéncias tecnoldgicas, a acdo inaugura as plataformas de website, intranet e midias
sociais (facebook, twitter e youtube), divulgando as atividades, promovendo contetdos
sobre cultura, sustentabilidade, tecnologia, sociedade, entretenimento, bem estar e esporte,
tornando-se referéncia para estudo e pesquisa nestas areas.

Programa Criar
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Programa Criar: LOGO PARQUE IBIRAPUERA. Programa Criar: WEBSITE, da INTRANET (acesso aos colaboradores e instituicdes parceiras),
Desenvolvido pela Agéncia Semear midias sociais FACEBOOK e YOUTUBE do Parque lbirapuera. Desenvolvido pela Agéncia Semear

28 ETAPA: PROGRAMA CONSOLIDAR. Realizado a médio prazo, busca o
reconhecimento da marca na divulgacdo das atividades e acGes que reafirmam e sustentam a
proposta institucional, dando continuidade ao projeto anterior, o Criar. Estabelece o fluxo
de comunicagdo no ambiente interno, ampliando o conhecimento sobre a organizagdo e
reafirmando a identidade visual.

a. Acdo 2.1 — Interacgdo Ibirapuera. Em vista do aumento de consumo e utilizagéo
de equipamentos eletrénicos que dispde de internet e meios para interacdo e
compartilhamento com outros equipamentos, sdo construidas plataformas de comunicagéo
através de bluetooth e aplicativos de celulares e lIpads, para qualificar o atendimento e
facilitar o uso do espaco, com orientacdo sobre a programacdo, mapa de localizacdo e
comunicag0es dirigidas.

b. Acéo 2.2 — Espaco Ibirapuera. Posto de atendimento ao usuério, com disposicéo

de revistas, materiais institucionais, equipamentos para pesquisas, orientacdo de
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logradouros, atendimento especializado com recepgéo internacional, amplo processo de
qualificacdo para inclusdo social e atendimento a publicos especiais.

c. Acdo 2.3 - Sinalizacdo. Adaptacdo da sinalizacdo no ambiente interno conforme
novo layout, fortalecendo a proposta institucional.

d. Acéo 2.4 — Eco ldeia. Loja conceito do Parque Ibirapuera. A loja conceito do
tem por objetivo usar 0 modelo brand experience, provocando experiéncias positivas e
sensoriais no pablico em relacdo a marca. Os produtos serdo identificados pela marca
Parque Ibirapuera, a partir de parcerias com artistas, fotdgrafos, profissionais, ONGs e
empresas que tragam abordagens de produtos diferenciados no segmento da
sustentabilidade, para comercializacdo no espaco. O retorno financeiro sera revertido em
melhorias no Ibirapuera e acGes em sustentabilidade.

Programa Consolidar

"

>

IBIRAPUERA

Programa Consolidar APLICATIVO PARA
CELULAR para identificac&o dos espacos e da Programa Consolidar LOJA CONCEITO e o PRODUTOS - SOUVENIR que seréo comercializados.

programacao diaria. Desenvolvido pela Agéncia Semear Desenvolvido pela Agéncia Semear Comunicacéo Integrada.

3% ETAPA: PROGRAMA ENVOLVER. Estabelecido a longo prazo para a
aproximacdo do publico através da interatividade, posicionando o Parque como porta-voz
da tendéncia em sustentabilidade no setor de atuacédo, a partir de novos projetos e eventos
realizados em parcerias com empresas privadas, sendo ele intermediario na relacdo publico-
privado, para aumento do investimento interno, aprimorando o atendimento e estrutura.

a. Acéo 3.1 — Parceiros Ibirapuera. Programa de cotas de parcerias com empresas
privadas no fortalecimento de ambas as marcas, além de programas de relacionamento com
0 publico com uso de cartbes de fidelidade, para aproximacao e investimento.

b. Acdo 3.2 — Calendério de Eventos. As datas compreendidas no calendario, séo
identificadas a partir de comemoracfes que possibilitam fortalecer a nova proposta do
Parque, a partir de eventos institucionais. Eles atendem uma agdo presencial (eventos nos
ambientes do Parque) e com projetos na internet, por meio de sites e midias sociais, entre

eles flash mobs, exposi¢cdo comemorativa do aniversario de Sao Paulo e do Parque.
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c. Acdo 3.3 - Parque do Futuro. Posicionar o Parque como inovador, com a
colocacdo de plataformas de comunicacdo interativa com uso da tecnologia, de modo a
atender a dificuldade de conhecimento do espaco e facilitar o didlogo com o usuario no
ambiente interno, como uso do cddigo QR-code, identificagdo das instituicdes e do acervo
de arvores, Mapa fisico interativo, para orientacdo interna, Audiotur, passeio com audio

pelas dependéncias do Parque, contando sua histéria e curiosidades.

P
' -—

IBIRAPUERA

Programa Envolver

Cartao Fidelidade
IBIRAPUERA A

Eu amoz‘ ﬁ,
2

iy Contea 0403 30 e (et 1o she
29005 W parQueibirapuer. org

Programa Envolver CARTAO FIDELIDADE - Programa Envolver TOTENS INTERATIVOS com mapa de localizagéo e informagdes sobre
PARCEIROS IBIRAPUERA. Desenvolvido pela a programagéo. Desenvolvido pela Agéncia Semear.

Agéncia Semear Comunicagao Integrada.

As etapas sdo inter-relacionadas e dependem do resultado alcancado na fase
anterior. O planejamento completo passa por aprovagdo dos gestores do Parque, da
Prefeitura e do Conselho Gestor. Para avaliar os programas séo realizadas pesquisas de

imagem e opinido, nivel de participacdo, envolvimento do publico e clippings diarios.

CRONOGRAMA INVESTIMENTOS

PROGRAMA CRIAR 2013 _ R$172.000,00
Agéao 1.1 - Marca Parque |birapuera
Definigdo da missao, visao, valores, objetivos e atributos
Agao 1.2 - Brandbook Ibirapuera
Criagao da |dentidade Visual
Agao 1.3 - Ibirapuera Presenca Digital
Website | Intranet | Midias Sociais
Criacdo, desenvolvimento, instalagdo e atualizacdo

PROGRAMA CONSOLIDAR 2013-2015 —_ emaguardo
Agao 2.1 - Interagao Ibirapuera da conclusdo

Bluetooth | Aplicativos (celulares e tablets) d:l‘mglama
Criar

Agao 2.2 - Espago Ibirapuera

Pasto de atendimento ac usuario

Materiais institucionais e revistas

Contratacdo de estagiarios | Equipamentos e maveis
Agéo 2.3 - Sinalizagio

Placas de sinalizagao
Agao 2.4 - Eco ldeia - Loja Conceito

Produtos | Instalagdo | Material

PROGRAMA ENVOLVER 2015-2017 ___  emaguardo
Agao 3.1 - Parceiros Ibirapuera da conclusio
Cartges (Fidelidade e Crédito} | Programas de Patrocinios do Programa
Agao 3.2 - Calendério de Eventos Consolidar
Definicdo das datas e dos projetos | Realizagdo dos eventos (com recursos)
Agao 3.3 - Parque do Futuro
QR-code | Mapa fisico interativo | Audiotur

6. CONSIDERACOES

O projeto de comunicacdo e relacBes publicas “Parque Ibirapuera, que o olhar ouse”
busca convergir as &reas da comunicacdo mercadoldgica, institucional e interno-
administrativa, propondo a abordagem de agdo ao Parque Ibirapuera a partir de seu valor

historico e social, reconhecido nacional e internacionalmente.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERCOM XX Prémio Expocom 2013 — Exposicao da Pesquisa Experimental em Comunicac¢ado

A partir de pesquisas realizadas, tanto tedricas quanto préaticas, foi possivel
diagnosticar as necessidades de comunica¢do na organizacdo e construir uma plataforma de
acOes estratégicas, condizentes com 0s atuais parametros da area de comunicacao, de gestao
governamental, do puablico e do ambiente, evidenciando seu valor organizacional e
posicionando-o no patamar desejado pelos seus gestores.

Identificou-se ainda que a organizacdo encontra-se favoravel em suas estruturas,
mas a compreensdo de sua proposta institucional, diversidade cultural e seu diferencial no
setor ndo sdo percebidos pelo publico de interesse, sendo necessaria uma gestao estratégica
que atenda a comunicagdo interna, divulgacdo das atividades e servigos, aproximagdo com
0 publico e fortalecimento da identidade do referido Parque.

Assim, a agéncia Semear Comunicacdo Integrada, sugere ao gestores do Parque
Ibirapuera, 0 plano “Que o olhar ouse”, que pretende associar a marca Parque Ibirapuera
aos valores de inovacao e conceito em sustentabilidade, cultura e educacdo socioambiental,
a partir do desenvolvimento de trés projetos: Criar, Consolidar e Envolver, que preveem no

periodo de 5 anos, por ordem crescente, alcancar os seguintes resultados:

PROGRAMA CRIAR
01. Retorno positivo no atendimento ao pablico.
02. Aumento do conhecimento sobre a organizagao.
03. Ampliar a participagdo nas atividades culturais, educativas e artisticas.
04. Aumento na participagdo nos meios digitais.

PROGRAMA CONSOLIDAR
05. Aproximagio e relacionamento com o publico.
06. Reconhecimento positivo da imagem institucional.
07. Identificacdo positiva da imagem e credibilidade da gestao pelos piblicos de interesse.
0B. Destaque no segmento de atuagéo.

PROGRAMA ENVOLVER
09. Apoio financeiro dos usuarios.
10. Parcerias e patrocinios da empresas privadas.
11. gas no portamento dos usudrios.
12. Fortalecimento da marca institucional.
13. Associacao da marca aos atributos de sustentabilidade, inovacao, interatividade, vida
e parque conceito.
14. Participagdo no ranking de empresas em sustentabilidade, sociedade e inovagao (top of mind).
15. Crescimento do reconhecimento e reputagao da marca no aspecto mercadolégico.
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