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RESUMO

Este estudo comega com uma abordagem histérica do Zooldgico do Rio de Janeiro, 0
qual ja esteve em Vila Isabel e onde se encontra hoje, na Quinta da Boa Vista. Ja foi
gerido por barbes, pela prefeitura e por empresa privada. Ja esteve envolvido até com
jogos de azar. Entretanto, mais relevante do que estas mudangas, foram as ocorridas nos
paradigmas ecol6gicos que fizeram com que o tradicional modelo de zoolégico como
conhecemos esteja com os dias contados e uma nova ideia surgisse. Destaque-se, por
fina, como o marketing é importante na comunicacdo desta mudanca de
posi cionamento e na consolidacéo de um novo modelo de negdcio.

Palavras-chaves: zooldgico, paradigmas, ecologia, marketing.



ABSTRACT

This study begins with a historical approach to the Rio de Janeiro Zoo, which was
already in Vila lsabel and where it is today, in Quinta da Boa Vista. It has been run by
barons, by the town hall and by private companies. You've even been involved with
gambling. However, more relevant than these changes were those in the ecological
paradigms that made the traditional model of zoo as we know it is with the days counted
and anew idea arises. Finaly, it isimportant to highlight how marketing is important in
communicating this change of position and in consolidating a new business mode!.

Key-words: zoo, paradigms, ecology, marketing.
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1. INTRODUCAO

Vocé visitou algum zool 6gico durante os anos 80 e/ou 0s anos 90? Muito
dificilmente a resposta ser4 ndo. E, sendo assim, vocé muito provavelmente
conhece 0 modelo no qual a grande maioria desses atrativos operava: 0s animais
ficavam enclausurados em peguenos habitats, com os visitantes circulando entre
estes pequenos espacos e observando os animais como se fizessem parte de uma

vitrine deloja.

Tendo em vista esse fato, 0 Zoolégico do Rio de Janeiro, que iniciou suas
operacOes de forma oficia no ano de 1888, onde é situado hoje o bairro de Vila
Isabel e, tempos depois se mudou para a Quintada Boa Vista, em So Cristovéao,
esta passando por uma enorme obra na qual - quando concluida - os animais
possuirdo mais espago, vivendo dentro de grandes biosferas, e nds, visitantes,
andaremos por caminhos mais estreitos. Felizmente o homem moderno percebeu
gue 0s animais ndo sd um produto e que, independentemente de onde
estiverem, € preciso que possuam uma alimentacdo similar a que teriam em seu
habitat real, que convivam com 0S mesmos animais gque conviveriam caso

estivessem soltos na natureza.

Isso se deu muito por conta das grandes mudancas nos paradigmas
ecol6gicos - que engloba, dentre outras coisas, 0 bem-estar animal - que vieram
atona no seculo XXI e fizeram com que grande parte das pessoas mudassem o
modo de enxergar este tipo de empreendimento asssm como todo os tipos de
relagio com a natureza. E importante lembrar que o Zooldgico do Rio de Janeiro
ndo retira 0s animais da natureza, mas recebe apreensdes redlizadas pelo
IBAMA (Ingtituto Brasileiro do Meio Ambiente e dos Recursos Naturais
Renovaveis) e pela Policia Federal, e, a0 receber estes animais, caso sga
necessario, realiza um trabalho de reabilitacdo fisica. Também € importante
ressaltar a importancia que o zooldgico possui na pesquisa e conservacdo das

espécies.



Contudo, quando existem mudancas desta relevancia, as companhias tém
de se reinventar e se reposicionar no mercado e, nesse momento, fica evidente a
importancia do marketing como ferramenta de posicionamento e promogéo desta

novaideia

1.1 OBJETIVOS

O presente estudo tem como objetivo trazer a tona as mudangas nos
paradigmas ecoldgicos, com o foco no bem-estar animal; a importancia do
marketing na promocao destes novos paradigmas, isto tudo dentro do cendrio do

novo Zooldgico do Rio de Janeiro.

1.1.1 OBJETIVO GERAL

O grande objetivo do estudo é entender de que forma os novos
paradigmas ecoldgicos influenciam o novo modelo de entretenimento que vem
sem adotado em zooldgicos a0 redor do mundo, assim como, destacar a
importancia do marketing na promocéo desta novaideia.

1.1.2 OBJETIVO ESPECIFICO
e Entender de que forma as mudangas e quebras de paradigmas
influenciam este mercado;
e Destacar a importancia do marketing na comunicagéo de novas ideias

guando ha a quebra de paradigmas.

1.3 HIPOTESE
As quebras de paradigmas sdo extremamente influentes na mudanca de
modelo de negdcio de empresas deste ramo e, sem a gjuda do marketing, essa

nova concepcao ndo seria tdo facilmente assimilada pel os consumidores.

1.3METODOLOGIA
1.3.1 PESQUISA BIBLIOGRAFICA

O trabalho consiste em uma pesquisa bibliografica, tendo como foco
principal a ecologia e o marketing, ndo deixando de lado alguns textos que

trouxeram uma abordagem histérica do Zooldgico do Rio de Janeiro.



Para que o estudo pudesse ser realizado, foram feitas revisdes em livros,
artigos e teses gque possuiam algum tipo de relacdo com os temas descritos

acima.

1.3.2 ANALISE DE CASO

Pode-se dizer que também fora feita uma analise de caso, dado que toda a
pesquisa bibliografica realizada a respeito dos temas ecologia e marketing,
foram “levadas”, de certa forma, para a realidade do Zooldgico do Rio de
Janeiro. Isso foi feito tendo em vista que o equipamento se encontra em obras —
gue 0 mudara por completo — muito devido as mudancas nos paradigmas
ecolégicos. Nao se pode deixar de citar também a grande importancia do
marketing para que as pessoas fiquem sabendo deste novo modelo de atuagéo

neste mercado.

2. CAPITULO I: HISTORIA DO RIOZOO

2.1 A ANTIGA LOCALIZACAO

O zooldgico da cidade do Rio de Janeiro hoje esta situado no Parque da
Quinta da Boa Vista— no bairro de Sdo Cristévéo — e sob a concessdo do Grupo
Cataratas, empresa que possui expertise no assunto de gestéo de ativos turisticos.

Entretanto, nem sempre foi assim.

A histéria do zooldgico comeca na antiga fazenda do Macaco, zona
norte da cidade, onde hoje esta situado o bairro de Vila Isabel: Jodo Batista de
Viana Drummond, conhecido como Bar&o de Drummond, durante as divisdes de
terras que se deram do seculo XVII até o X1X, pediu junto a camara municipal
da cidade do Rio de Janeiro a permissdo para construir um jardim zoolégico,

alegando que o empreendimento renderialucros e avalorizagéo do local.

Todavia, este novo atrativo ndo surgiu apenas com essa finaidade, mas
também como entretenimento para os moradores € como um “representante” de

modernidade e urbanizacdo da cidade.



Finalmente, em julho de 1888 é inaugurado, de forma oficial, o jardim
zoologico de Vila Isabel. Entretanto, as expectativas financeiras do
empreendimento n&o foram alcangadas e buscando outras formas de receita,
entra em cena o conhecido Jogo do Bicho.

2.2 0 ZOOLOGICO E 0 JOGO DO BICHO

Em 1890, ao perceber que o zool 6gico, no modelo em que foi planejado,
ndo se sustentaria por muito tempo, foi assinado no qua autorizava-se jogos
licitos dentro do empreendimento, como o Jogo do Bicho. E importante ressaltar
que nesta mesma época o Jogo do Bicho se popularizou, “rompeu a fronteira”, e

se espal hando por toda a cidade.

Como constam alguns documentos da época, o jardim zoologico de Vila
Isabel era um local onde os visitantes buscavam diverséo e lazer, através das
visitas e do préprio jogo, aém de ser um edificio que, na percepcdo dos
cidadéos, estava ligado a ideia de civilizacéo e modernidade. Entretanto, com o
Jogo do Bicho tomando grandes proporcBes, muitas pessoas comegcaram a
associar o local ao “jogo e vicio”, o que foi demasiadamente prejudicial para o
empreendimento - se tratando de nimero de visitantes - e fez com que o jardim e
suas dependéncias fossem arrendados para Luiz Galvez. JA no ano seguinte o
parque foi repassado para outra pessoa € ndo parou mais, mudando de

proprietario algumas vezes.

2.3 A ATUAL LOCALIZACAO

Ja em 1910, a Quinta da Boa Vista passou por uma imensa reforma na
qual todo o terreno foi modificado, saindo de cena casas e lameiros,
reconfigurando a planta do local no qual foi destinado um grande espaco para a

formagdo de um zool égico.

Porém, somente em 18 de marco de 1945 € inaugurado o - entdo - novo
zoologico do Rio de Janeiro, agora no bairro de Sdo Cristbvdo, mais
especificamente na Quinta da Boa Vista. Neste momento o zoologico se torna
um importante atrativo turistico da cidade, sem o Jogo do Bicho tendo como
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principal funcdo o entretenimento. JA em 1985 foi transformado em fundagédo
RioZoo e, em 2016 o atrativo passa a ser administrado - através de uma
concessdo - pelo Grupo Cataratas, empresa privada que tem como principal
negocio a administracéo de parques pelo pais afora

3. CAPITULO IlI: ASMUDANCASNOSPARADIGMASECOLOGICOS

3.1 O QUE E UM PARADIGMA?

Primeiramente, antes de explicar de que forma os paradigmas ecol 6gicos
se ateraram ao longo do tempo e de certa forma influenciaram a cultura, €
valido realizar uma breve explicacdo a respeito da seguinte questéo: o que € um
paradigma?

Segundo Neto (2011) o conhecimento cientifico pode ser definido através
da adocéo de um paradigma, que € uma estrutura mental composta por diversos
fatores, como teorias e instrumentos, que tem a finalidade de fazer com que o
pensamento organize a realidade assim como 0s seus eventos. Outra conotacdo
utilizada por Neto (2011) diz que os paradigmas podem ser comparados as
lentes de 6culos, visto que os mesmos resolvem o problema da visdo turva,
colocando em ordem os fenémenos, fazendo com gque a comunidade cientifica se

situe na realidade e consiga compreender e compartilhar novas “ideias”.

Também na opinido de Neto (2011), os paradigmas tém como funcéo
solucionar os "quebra-cabegas’ da ciéncia e servir como um aglomerado de
mandamentos que "abastecem” os cientistas e pesquisadores de informacgdes

para aresolucdo de problemas.

Entretanto, os paradigmas possuem uma caracteristica peculiar: estéo
completamente expostos a mutacdes ou até mesmo serem extinguidos. 1sso se da
pelo fato de que a ciéncia estd em constante evolugdo e, atodo momento, novas
teorias sdo formadas provenientes de estudos pioneiros e descobertas. E vélido
lembrar que estes estudos e novas descobertas muitas vezes vém atona devido a
algum tipo de pressdo que ndo necessariamente sgja o0 conhecimento
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propriamente dito, como: pressdes a respeito de questbes diplomaticas,
industriais e/ou comerciais, legais etc. Também € importante dizer que estas
mudancgas ndo ocorrem rapidamente e levam certo tempo para serem concluidas,
pois, de acordo com Neto (2011, p. 351) "... envolvem processos complexos que

contemplam crises e revolucdes.

As mudangas de paradigmas, geralmente, obedecem a um fluxo, que,
também de acordo com Neto (2011, p. 351) se desenha dessa forma: "Ciéncia
norma > Crise > Revolucdo > Nova ciéncia normal > Nova crise > Nova

revolucéo..."

Logo, pode-se concluir que os paradigmas nada mais sé do gque um
compilado de informacdes cientificas que fazem com que emerja algo parecido
com uma “verdade absoluta” a respeito de algum tema em qualquer tipo de
ciéncia, sempre lembrando que a mesma estara sempre suscetivel a
transformagdes e/ou revolugdes.

3.2 AS MUDANCAS NOS PARADIGMAS ECOLOGICOS AO LONGO DO
TEMPO

Talvez os paradigmas do campo da ecologia tenha sido, dentre os
assuntos tratados pela ciéncia, os que mais sofreram ateraces ao longo do
tempo. E, certamente, este fato esta atrelado a duas grandes questBes, que
movimentam ndo s6 paradigmas deste cunho, mas as mudancgas no mundo como
um todo: o mercado e os fatores que 0 regem, Ou Sgja, 0S avangos na ciéncia e
tecnologia quase sempre estardo ligados a algum tipo de interesse maior.

E, segundo Ferry (2009) a ecologia pode seguir 3 vertentes e, que de
acordo com isso os paradigmas se modificam. S&0 elas. 0 Homem deve se
proteger sob quaisguer circunstancias, 0 que, muitas vezes prejudicara a
natureza; 0 Homem deve buscar 0 seu bem-estar ab mesmo tempo que diminua
o sofrimento da natureza e por Ultimo, deveria haver um "contrato natural”, no

qual a natureza como um todo deve ser defendida pelo Homem a qualquer custo,
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dado que ele € um ser integrante da mesma e caso ela esteja bem as coisas

fluiréo bem para a sua espécie.

Para comecar a falar destas mudangas, € pertinente que se levantem
algumas informacdes histéricas, para que sgja possivel comparar com 0 que é
visto hoje e perceber como, de fato, os paradigmas estdo extremamente

suscetiveis a mudancas.

Alguns dados, que hoje nos causam certa estranheza, foram muito
comuns em algumas épocas e de certa forma, é importante cité-los para que o
contexto histérico sgja visualizado de forma mais clara. Descartes, importante
pensador que viveu entre os séculos XVI e XVII, airmava que o animal era
programado para ser uma maquina, portanto o homem poderia controlé-lo
conforme fosse a sua conveniéncia, tentando sempre otimizar seus atributos,

maximizando suas funcgdes e atendendo as necessi dades do homem.

Seguindo por essa linha, vale avaliar como alguns pensadores do século
XVIIlI enxergavam a funcdo dos animais. No entendimento de Jacques
Rousseau, por exemplo, 0s animais nada mais eram do que maguinas. Outra
diferenca para Rousseau entre os homens e 0os animais, pautava-se na capacidade
de se desenvolver: para ele os animais desenvolviam-se apenas no primeiro ano
de vida enquanto o homem evoluia durante alguns anos. Nesta mesma época, 0
Determinismo era uma corrente bastante respeitada, onde dizia-se que 0s
animais j& nasciam programados; ja 0 homem, em contrapartida, eralivre. Mais
um paradigma que, segundo Ferry (2009), cria-se na época - e mesmo até hoje -
era que: diferentemente do animal - tido como seres selvagens -, 0 homem eraa

anica criatura que conseguira "criar" culturae histéria.

Entretanto, segundo Ferry (2009), no seculo XVI se faava sobre o
"direito dos animais', ocorrendo alguns processos em que 0S Mesmos eram
caracterizados como seres juridicos e durante os julgamentos, muita das vezes,
era levantada a seguinte questéo: os animais s80 ou ndo criaturas de Deus? Vae
lembrar que estes artificios eram utilizados para defendé-los de humanos que
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queriam exterminar determinada populacdo de animais a fim de proteger suas
plantagdes e/ou suas propriedades. Esta pratica foi vista com certa naturalidade
em alguns paises do mundo até o século X VIII.

Pulando para 1972, ha novamente uma tentativa de tornar seres "ndo
humanos' em pessoas juridicas, que possuam direitos. E para que isso fosse
possivel, Stone, um pensador da época dizia que era necess&io que
repensassemos aguns pontos, como por exemplo O antropocentrismo, que
dominava massivamente a indUstria e a cultura; a inovagdo, que, muitas das
vezes ndo vinha acompanhada de um "cuidado natural” e, por fim, atradicéo do

humanismo moderno.

Um dado da relacdo do homem com a natureza exemplifica bem a
questdo do antropocentrismo: segundo Ferry (2009), ja em 1992, somente na
Franca, haviam cerca de 35 milhGes de animais domésticos, ficando clara a
presenca da doutrina do humanismo cartesiano, doutrina expressiva na qual a
natureza é sempre desval orizada.

Portanto, apds a andlise destes dados e informagdes, podemos observar
gue enquanto o humanismo predominava, dificilmente haveria um sentimento de
"preocupacdo ecoldgica' no subconsciente das pessoas. Torna-se notério o
grande desafio - existente até os dias de hoje - que € conciliar a preocupacéo
natural com a cultura humanistica. A partir do momento que se escolhe um lado,

muito provavel mente estara se abdicando do outro.

E importante ressaltar que sempre fora um desafio, dentro e fora da
comunidade cientifica, para agueles que acreditavam que os animais deveriam
serem melhor tratados, de uma forma geral, convencer aqueles que ndo criam
nisso. Foi descoberto que os animais pensavam e sofriam através de estudos, e
estes foram uma importante forca motriz para aavancar as descobertas a

respeito davida animal e exigir mais respeito com os mesmos.

Vae lembrar, que mesmo que aguns pesquisadores defendessem a

protecdo dos animais como um todo, 0s animais domeésticos sempre viam em
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primeiro plano. E, acompanhando essa tendéncia, comeca-se a introduzir, no
vocabulério da ciéncia voltado para vida animal termos como: igualdade de
condigdes e democracia, assim como 0 aumento das criticas ao abate animal, a

caca, a utilizacdo do couro e os experimentos com animais.

Alguns indicadores mostram a evolucéo da preocupacdo do homem com
avida animal e com o bem-estar dos mesmos, séo eles, segundo Ferry (2009): o
aumento do nimero de clinicas veterinarias, de fisioterapia para animais e de
cemitério para animais, gradual aumento no nimero de pessoas adeptas ao
vegetarianismo e das pessoas que se posicionam de forma contraria a realizacéo

de testes com animais.

E importante lembrar também que, hoje, na Franca existe um 6rgao
chamado Liga Francesa dos Direitos dos Animais, no qual sdo analisadas
malfeitorias realizadas com os animais que, com o auxilio dajustica, lutam para

que 0s animais possuam, no minimo, uma vida digna.

Segundo Ferry (2009), um dos grandes pesguisadores contemporaneos
nesta area se chama Peter Singer, e, 0 mesmo, através de algumas teorias, tenta
mostrar que os animais deveriam possuir a mesma relevancia que o homem.
Uma delas, Singer afirma que, no passado e até mesmo nos dias de hoje,
algumas pessoas acreditam que determinada raca é inferior e, com os animais, a
tendéncia é que num futuro proximo percamos essa ideia de inferioridade na
qua os tratamos - no gera - e comecemos a traté&los de maneira mais igual.
Singer alia essa ideia ao progresso da democracia e 0 maior respeito que se tem
dado aos seres vivos. Ele também é um critico ferrenho ao uso de animais em

testes assim como para 0 consumo humano.

Interessante observar que, com uma quantidade significativa de pessoas
aderindo a0 movimento pelo equilibrio ecoldgico, a0 passo que uma grande
parcela das pessoas respeita a natureza, ao desrespeitar a natureza, vocé também

estara desrespeitando essas pessoas.
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Entretanto, no nosso dia-a-dia ainda ocorrem alguns fatos que nos faz
repensar se realmente passamos a dar mais valor avida do animal ou ndo. Muito
seres humanos ainda associam o sofrimento animal com diversdo, como por
exemplo nas touradas ou até mesmo em alguns mercados chineses nos quais
animais vivos sdo comercializados. E quando néo associamos a diversdo muitas
vezes nos falta empatia para com 0s animais que consumimos. quase hunca nos

importamos com a origem do alimento que estd em nosso prato.

Elisabeth de Fontenay, outra grande pensadora no quesito ecologia, é
citada por Ferry (2009), que diz que Fontenay possuia 3 teses a respeito da
dominagdo do homem sobre a natureza como um tudo. S&o elas: enxergamos a
natureza apenas como um fornecedor de matéria prima porque 0 modernismo
aliado ao capitalismo, através do nosso subconsciente nos faz pensar isso; a
racionalidade é visto como algo absoluto, ou sgja, enquanto a razdo ndo "jogar a
favor" da ecologia de - forma gera - haverd desequilibrio; muitas vezes
atribuimos os maus tratos aos animais a finalidade de redizar descobertas
cientificas, 0 que, nunca deveria ser uma desculpa. Ao longo da histéria, é
interessante notar que por muitas vezes, a fim de ndo manchar sua imagem, o

homem procurajustificativas para se utilizar de maus tratos aos animais.

E vélido lembrar que alguns intelectuais defendiam que somente através
da diminuicdo do nimero de humanos se chegaria a um equilibrio ecolégico.
Acompanhando esse movimento, Ferry (2009) diz que, na segunda metade do
seculo XX, haviam duas grandes correntes em favor da ecologia: uma era a
reformista, que visa rever 0s conceitos aceitos até entdo e aterar apenas o
necessario, e a frente revolucionaria, na qual acreditavam que deveria ser

"criada’ uma nova ética ecol dgica.

E interessante observar como estes assuntos vém a tona muito por conta
do medo arespeito do futuro. Teme-se que 0s recursos naturais se esgotem e que

0s desgjos industriais sgjam cada vez maiores.
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Surge também o conceito de ecologia profunda, um conceito com
bastante forca utilizado por agueles que defendiam veementemente uma
revolucdo na forma como enxerga-se a natureza. Serviu de inspiracéo para a
criacdo de instituigdes como o Green Peace. Esta corrente tenta provar que ha
igualdade entre os homens e os animais e critica fortemente a relacdo dos
humanos com a natureza. Os adeptos dessa corrente também diziam que se deve
substituir o contrato social pelo "contrato natural” no qual sgam levados em
conta todos os pontos da relagdo dos seres humanos com a natureza.

Uma observacdo importante a se fazer € que, segundo Ferry (2009), por
incrivel que pareca, - dado que no seu mandato Hitler matou diversas pessoas
"ndo arianas’- 0 governo nazista demdo foi pioneiro na defesa da ecologia:
defendia que a natureza deveria ser original e pura. Defendia-se que o mundo
natural era digno de respeito em qualquer situacdo. Vaido ressaltar também o
cultural amor pela natureza aleméo.

Neste cenério, outro movimento que surgiu com forca e, que, segundo
alguns autores pode até ser comparado com o0 tema ecologia € o feminismo.
Primeiramente pelo fato de as duas correntes buscarem o equilibrio em relagcdes
desiguais e, segundamente, pelo fato de, historicamente, tanto as mulheres
guanto a natureza sempre ficaram do lado "oprimido" e poucas vezes do lado
"opressor”. Segundo Ferry (2009), a corrente eco feminista criam que mais
problematico que o antropocentrismo era o ser humano do sexo masculino como
centro do mesmo. Seguidores(as) desta corrente também acreditam que, devido
as experiéncias corporais pelas quais as mulheres passam, elas ndo "rompem"

suas relagdes com a natureza.

Chega-se a conclusdo que, dada a relevancia do tema "ecologia’', seus
estudos e suas descobertas devem ser disseminados(as) de forma democratica
para que cada vez mais pessoas tenham acesso a este tipo de informacéo.
Entretanto, somos nds, seres humanos, que definimos sua relevancia e, fica o
guestionamento: como conseguiremos fazer algum tipo de "contrato natural”

com a natureza, sem gue sgjamos antropocentristas? Portanto, devemos prezar
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a0 maximo pela liberdade dos seres vivos, interferindo o menos possivel em
Seus ecossistemas - tendo em vista que muitas vezes sdo mais equilibrados do

gue as construgdes humanas.

Devemos respeitar a natureza acima de tudo até pelo fato de nés, como
seres humanos, fazermos parte dela e estarmos inseridos nela; ndo nos devemos
enxergar como figura dominante. Ela sobrevive sem nés, entretanto, nds ndo
sobrevivemos sem ela. Portanto, os valores naturais devem se sobrepor aos

NOSSOS.

E importante ressaltar também que, como vimos neste texto a
preocupagéo com a ecologia aumentou ao longo do tempo e, como era esperado
os mercados também se adaptaram e hoje, jA seguem algumas "regras
ecologicas" muito por conta do medo de perder clientela, porque as empresas
nunca abrirdo mao de seus lucros para que a natureza seja preservada, o fazem -
na maioria das vezes - ou porque o Estado regula, punindo quem ndo se
enquadrar em determinados parametros, ou a fim de melhorar sua imagem
perante aos seus consumidores. Em poucos casos a preocupacdo com a natureza

esté dentro do escopo do negdcio.

3.30S NOVOS PARADIGMAS ECOLOGICOS E O NOVO ZOOLOGICO
DO RIO DE JANEIRO

Em 2016, ap6s anos de ma gestdo da Prefeitura da cidade do Rio de
Janeiro, a iniciativa privada - neste caso representado pelo Grupo Cataratas -
passa a administrar o RioZoo (como passard a ser chamado). E, diante deste
cenario no qual a preocupacado com a salde e o bem estar dos animais € cada vez
mais percebida e exigida - de certa forma - pela populacéo e, seguindo uma
tendéncia de outros zool 6gicos ao redor do mundo, o empreendimento do Rio de
Janeiro recebeu um grande investimento que o modificara por completo, vindo a
tona o conceito de enclausuramento inverso, no qual os animais ficaréo em
grandes espagos - ssimulando a0 méximo como seriam seus respectivos "dia-a

dia' nanatureza - e os visitantes circularéo por corredores mais estreitos.



18

E interessante que se faga o paraelo do advento de alguns termos, como
por exemplo o da ecologia profunda e a maior preocupacdo com o bem-estar
animal e o da natureza como um todo e essa "revolucéo” no modelo deste tipo
de empreendimento. Até poucos anos atras muitas pessoas ouviriam com certa
estranheza que 0 Zoologico do Rio de Janeiro esta passando por uma grande
transformacdo na qual as pessoas terd0 menos espagos que 0S animais.
Entretanto, este fato, hoje, € motivo de orgulho para grande parte da populagédo
cariocae - acredita-se - de alegria para os animais que ali estéo.

Importante ressatar também a importancia dos zoolégicos para a
conservacdo das espécies e para as pesquisas no campo da biologia animal.
Muitas vezes acreditamos que este modelo de negécio existe Unica e
exclusivamente para gerar lucro para as empresas gque 0s administram,
entretanto, equipamentos deste tipo sdo de extrema relevancia na conservacéo de
espécies ameacadas de extingdo e, como citado acima, nas pesquisas do campo
dabiologiaanimal.

Vae lembrar que a grande maioria dos animais que chegam ao zool 6gico
ndo séo retirados da natureza. Eles geralmente s&o provenientes de apreensdes
feitas a pessoas que os possuiam de formairregular ou animais que nasceram em
cativeiros, que, se fossem inseridos na natureza dificilmente sobreviveriam por

muito tempo.

A fim de ilustrar um pouco melhor toda essa mudanca, que esta4
estritamente ligada as mudangas nos paradigmas da ecologia seguem abaixo
agumas fotografias que mostram como o Grupo Cataratas encontrou o
zooldgico quando lhe foi concedida a administracdo e as fotos do projeto de
como ficard o RioZoo apds o término das obras. Nessas imagens fica evidente o
aumento no espago dos habitats dos animais e como 0s novos habitats se

assemelham mais com a natureza.
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Foto: Lucas Reis

Projeto: IMagic

Neste primeiro comparativo fica evidente 0 expressivo aumento no
aumento do habitat de algumas aves: na primeira imagem temos 0 espaco onde

ficaa Arara Azul de Lear e, na segundaimagem aparecem diferentes espécies de
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aves, em um espaco muito maior, havendo interac&o entre animais de diferentes

espécies e muito mais espaco para as aves viverem. Importante ressaltar também

0 estreito corredor por onde os visitantes caminham.

Foto: Lucas Reis

Projeto: IMagic
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Como visto no primeiro comparativo, no projeto do novo zooldgico os
visitantes ter&o um espaco reduzido para que 0s animais possuam mais espaco e
tenham uma vida similar com a que teriam na natureza. Vae ressaltar também o
extremamente pequeno espaco em que ficavam os animais.

4™

Foto: Lucas Reis

Projeto:IMagic
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Ja neste comparativo fica clara a preocupacdo da nova administracéo do

Zoolégico do Rio de Janeiro em criar habitats para 0s ursos gque se assemelhem

Com 0 que encontrariam na natureza.

Foto: Lucas Reis

Projeto: IMagic
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Assim como no terceiro comparativo neste, conseguimos observar mais
uma vez como no antigo zoolégico ndo havia grande preocupacdo de onde os
animais seriam colocados. Ao compararmos com a imagem do projeto do novo
zoolégico percebemos que o habitat onde os elefantes ficardo em muito se

parece com o habitat em que 0S mesmos se encontram na natureza.

4. CAPITULO Ill: A IMPORTANCIA DO MARKETING PARA A
PROMOCAO DESTESNOVOSPARADIGMAS

4.1 DEFINICAO DE PREMISSAS, O ENTENDIMENTO DO MERCADO E O
PLANEJAMENTO

E sabido que o marketing € uma importante ferramenta para,
primeiramente, o entendimento do cendrio no qual a instituicdo esta inserida e
posteriormente para o posicionamento da companhia perante ao mercado. Ele,
por redlizar toda a comunicagdo da empresa com 0 seu exterior, acaba por ser
um vetor de contelido e ideias que estejam estritamente relacionadas ao
posicionamento desta. Portanto, os paradigmas devem estar inseridos na cultura
da companhia para que possa ser promovido com credibilidade e ser aceito por

uma boa parcela dos consumidores.

Para que a companhia possa se comunicar da maneira certa com 0s seus
consumidores - como dito acima -, € importante primeiramente entender como €
o0 mercado na qua ela esta inserida e, é possivel que se faga isso através de
alguns indicadores do mercado ao qual a empresa pertence, analisando 0s seus
concorrentes para que em um segundo momento possa redizar uma
segmentacdo e sgja definido o publico-avo. Uma ferramenta importante para
estas definicbes é a pesquisa quantitativo e/ou qualitativa, onde € possivel
entender quais séo as dores dos seus potenciais clientes, assim como 0s seus
habitos de consumo.

Apds enxergar com maior clareza 0 ambiente no qual a empresa esta4
inserida € interessante que se definam algumas premissas internas, ou segja, da
propria companhia. Algumas destas premissas bastante utilizadas e que servem
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como um "norte" para o plangamento estratégico da empresa sdo: missao, Visao
e valores. A missdo é razdo de ser da empresa, ja a visao é onde a empresa quer
estar em um curto/médio prazo e os "valores' nada mais sdo do que todos o0s
valores que norteiam a companhia.

Vae lembrar que € importante que se conheca bem o produto e a equipe
com a qua se trabalhard4 para que hgja uma evolucdo continua e segura da
empresa como um tudo. E, para controlar garantir este crescimento é
imprescindivel que sgjam estabelecidas metas, representadas por indicadores,
previamente definidas que estggam em total sinergia com o plangamento

estratégico da empresa.

E, ao falar de plangjamento estratégico, ndo se pode deixar de abordar a
Andlise SWOT (Srenghts. Weakness, Opportunities e Threats). Segundo Appio
et a (2009) esta € uma das ferramentas de maior relevancia no campo da
administracdo pelo fato de, apds a definicdo de algumas premissas a respeito da
empresa e do ambiente no qual a mesma esta inserida, informagfes sdo cruzadas

para que umadiretriz possa ser seguida e o0 sucesso al cancado.

As premissas levantadas nesta andlise sdo de dois tipos, externa (onde
sd0 analisadas as ameacas e oportunidades oferecidas pelo mercado) e interna,
onde forcas e fraquezas da instituicdo sdo levadas em conta. Feito isso, 0
tomador de decisdo podera tracar estratégias buscando maximizar suas forgas,
minimizar suas fraquezas, aproveitar as oportunidades oferecidas pelo mercado e

"seblindar" de possivels ameagas.

Importante também que, nesta fase de plangjamento de marketing, ja se
tenha de forma concreta o que € o seu produto e/ou servico. E desgjavel que se
entenda os fluxos e processos, bem como de que forma a empresa se contatara
com seus clientes para que as decisbes do marketing sejam tomadas com a maior
quantidade de "insumos" possivel. Seguindo por essa linha, Kotler (2012), diz

gue é de extrema relevancia que se defina quais os atributos daquele produto
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e/lou servico que se trabalhard para que o0 posicionamento e as agbes de

marketing sejam definidas com um embasamento maior.

Tendo estes pontos em vista, é valido lembrar que, de acordo com Kotler
(2017), o marketing na era em que vivemos tem de se adaptar a natureza
mutével dos consumidores e, portanto, deve ser totalmente flexivel, interagindo
com os clientes desde 0 momento onde o produto, servigo ou marca é assimilado
pelo mesmo aé o momento no qua estes clientes se tornem

defensores/embaixadores da empresa em questao.

4.2 O MARKETING COMO FERRAMENTE DE PROMOQAO E O RIOZOO
Seguindo por essa linha e entendo a necessidade de saber todas as formas
com as quais a companhia se contatard com os seus clientes, € vaido lembrar da
importancia da distribuicdo do produto €/ou servico dentro de um plangjamento
de marketing. E interessante levarmos essa questdo para o RioZoo e, depois de
jA ter abordado toda a sua importancia para as pesquisas cientificas e
conservacao das espécies, entender que € interessante que 0s tickets para entrar
no novo zoolégico estejam disponivels de forma democratica no maior nimero
de "prateleiras’ possivel, sendo elas online (“ticketeiras” online, “market
places”, agéncias de turismo online, site oficial etc) ou offline (bilheterias,
agéncias de turismo "fisicas" etc). Importante frisar a importancia de se possuir
canais de distribuicdo direto, que seriam a bilheteria do pargque e o site oficial; e

indireto, como os “market places” e as agéncias de turismo.

Acompanhando esta idela de democratizar o conhecimento, estando
presente no maior nUmero de canais de venda possivel - como supracitado -, sera
abordado um assunto que diz, e muito, sobre a democratizacdo do consumo e
que deve ser observado segundo a Gtica do marketing: o preco. N&o se pode
definir o prego de seu produto e/ou servigo somente se baseando em indicadores
financeiros, muito por conta de o preco estar muito conectado com o
posicionamento da marca, ou sga, dependendo do prego que a companhia
cobrard por seus produtos ou servigos a sua imagem se modificara perante os
consumidores e 0 mercado como um todo. No caso do "produto” em questdo (o
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RioZoo) enxergo que as tarifas para acesso a0 equipamento devam ser as
menores possivels fazendo com gue a grande maioria das pessoas consiga ter
acesso a esse tipo de experiéncia, tomando conhecimento a respeito da biologia
animal e entendendo a importancia da conservacdo. Neste caso acredito que um
baixo valor do "produto” ndo denigra a imagem do mesmo porque as pessoas
enxergardo estes baixos precos como uma democratizacdo do acesso ao

conheci mento.

Partindo para a parte da promocdo, que é o principal objetivo deste
capitulo, devemos entender que antes de pensarmos quais seréo as estratégias
para promover este novo "produto”, atrelado aos novos paradigmas ecol 6gicos,
devemos entender para quem estaremos promovendo o produto ou servico. Por
isso, como ja abordado neste estudo, durante um plangjamento de marketing é
importante que se defina o publico-alvo e que se entenda o mercado no qual se

esté inserido, como também j& comentado.

E com o mundo cada vez mais digital, acredito que a utilizacdo de
estratégias de promocao no principal canal digital, que € a internet deva ser o
caro chefe para a divulgacdo deste novo produto juntamente com novos

conceitos e paradigmas ecol 6gi cos.

Portanto, é imprescindivel que a companhia foque alguns esforcos em
SEO, que, em traducéo livre, significa otimizagdo de mecanismos de busca. Esta
ferramenta visa melhorar a posicdo da empresa no ranking de mecanismos de
busca com o Google, por exemplo. E, para que se tenha sucesso, € importante
gue se produza conteldo relevante, com foco nestes novos paradigmas,
incluindo matérias deste cunho no site sempre que possivel. Assim sendo, ao
pesquisar por "novos paradigmas ecol6gicos’, "conservacdo”, "enclausuramento

inverso" etc. a pagina estara no topo do ranking das pesquisas.

Outra interessante estratégia do marketing digital para a promogdo de
novas ideias e/ou produtos e a facilitacdo da comunicagdo da empresa com 0s
seus stakeholders €, segundo a revista Estaddo, a onipresenca nas redes sociais
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mais utilizadas pelo publico-alvo. No caso do RioZoo a empresa ja possui conta
no Facebook, no Instagram e no Y outube, que sdo umas das redes sociais que

possuem mai's usuérios em todo o mundo.

Através destas redes sociais € possivel aumentar a exposi¢cdo da marca no
mundo digital e interagir de forma constante com os consumidores, criando um
marketing de relacionamento digital (SOARES; MONTEIRO, 2015). Além
disso, se comparada a outras formas de campanha de marketing, as campanhas
em redes sociais tém um baixo investimento e um grande retorno (CHIBAS
ORTIZ, 2013).

Segundo Soares e Monteiro (2015) as redes sociais sd de suma
importancia para a divulgacdo da pagina do produto e/ou ideia, assim como para
0 aumento do engajamento para com 0s seus consumidores. Vale frisar que a
medida que 0 enggamento aumenta, as interacbes também aumentam
aproximando cada vez mais os stakeholders da empresa.

Tendo em vista os pontos acima abordados, seria interessante
impulsionar as campanhas no Facebook e no Instagram a fim de atingir o maior

nimero de pessoas possivel dentro do publico-alvo previamente definido.

Importante que o contelido compartilhado nas publicacdes nestas redes
sociais, além de ter de ser relevante - a fim de atrair mais usuario -, tenha
sinergia com 0s novos paradigmas ecol 6gicos, com o bem-estar animal e com a
importancia dos zool6gicos na conservacdo das espécies e nos estudos

cientificos do campo da biologia.

Com a finalidade de mensurar 0 sucesso ou ndo das campanhas de
promo¢do do RioZoo bem como o0s novos paradigmas ecoldgicos que estéo
presentes no seu modelo de negdcio, é importante que sgjam definidas as metas
e 0s objetivos para que se possa andlisar o resultado com clareza. Vae lembrar
que as metas devem ser SM.A.R.T. Estasigla, em inglés, faz alusdo as palavras:
Especifico (uma meta deve ser clara, sem margem a duplas interpretacoes),
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Mensurdvel (a meta deve ser possivel de se medir, do contrario, se torna
impossivel aferir sucesso ao seu cumprimento), Atingivel (deve ser realista, sem
objetivos estratosféricos para apenas constar no quadro de metas), Relevante
(deve ter relevancia para o objetivo fim da empresa) e Temporizavel (deve haver
um limite temporal para se determinar se o objetivo foi ou ndo alcancado).
Assim sendo, apds o término do periodo previamente definido sera possivel

aferir se a campanha obteve um bom resultado ou néo.

Além da utilizacdo das redes sociais para a capilarizagdo destas novas
ideias é interessante que se busque parcerias institucionais €/ou comerciais com
empresas de todos os nichos, abrindo novas possibilidades de negécios e
aumento na visibilidade destas novas ideias.
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5. CONCLUSAO
Portanto, ap6s analisar a histéria da zoologico do Rio de Janeiro
acompanhada das mudancas nos paradigmas ecol 6gicos com o passar do tempo,
pode-se dizer que 0s animais tém algo a comemorar.
Ao observarmos a histéria do RioZoo e a maneira com o qua o
“formato” da empresa foi se modificando ao longo do tempo, fica evidente como
0s novos paradigmas de cunho ecologico foram, e muito, influentes nesse

processo mutatorio.

O empreendimento iniciou suas atividades num formato, que, se fosse
assim até os dias de hoje, nos causaria certa repulsa. Primeiramente, aideia de se
construir um jardim zoolégico estava estritamente ligada a questdo da
modernizacdo da cidade, como se formasse, junto de outras importantes
construcgdes, o status do Rio de Janeiro. Pouco se falava em cuidado animal,

conservacao da espécie, estudos cientificos e assuntos do género.

Muito tempo se passou e, apesar de ser possivel observar algumas
melhorias, até pouco tempo 0s animais viviam em pequenos espacos que pouco
se pareciam com seus habitats naturais e, mesmo que a preocupacao com o bem-
estar animal tenha aumentado de certa forma, o foco ainda estava no

entretenimento dos consumidores.

Entretanto, ao saber que o empreendimento passara por uma grandiosa
obra a qua o transformara por completo e os animais viverdo em lugares muito
mais parecidos com 0 que encontrariam na natureza e serdo tratadas de forma
muito mais ‘“humana”, fica nitida a forte influéncia das mudangas dos
paradigmas ecol 6gicos na reformulacdo do parque. Outros atributos que tornam
evidente essa influéncia foram os comparativos feitos através de fotos do
zooldgico atualmente e imagens do projeto, presentes no Capitulo Il deste

documento.
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Contudo, além de a empresa ter se modificado por conta das mudancas
nos paradigmas, € importante que também hga uma mudanca no
posicionamento da mesma e que estavas novas ideias sgam promovidas de
forma sustentével e eficiente. Por isso, o marketing, digital ou ndo, se torna uma

importantissima ferramenta de promocao.

E véido lembrar que antes de as agdes de marketing comegarem a serem
efetuadas de fato é importante que haja: um plangjamento bem executado, com
mapeamentos internos e externos; que estratégias e metas sgjam bem definidas e
gue se tenha uma total consciéncia de como se dard o posicionamento da

marca/empresa.

Depois que possuir todos estes insumos, se pode tomar uma decisdo de
quais acdes serdo realizadas. Dado 0 seu alcance e os habitos de consumo desta
década, € interessante que os esforcos da equipe de marketing sejam quase que
100% no marketing digital.

Sendo assim, 0 conhecimento sera disseminado de forma mais répida e
eficiente e, 0 acesso a0 mesmo sera democrético, pois estara disponivel para
todos que utilizam ainternet e/ou possuam conta em alguma rede social.
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