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RESUMO

O presente artigo analisa a reagcdo e os lagcos de afetividade de pessoas convidadas a
participarem da festa de um ano da felina Clara, primeira leoa branca nascida no Brasil que
ficou conhecida nacionalmente quando teve seu nome escolhido em votagdo no Fantastico,
programa de televisdo da Rede Globo. Pretende entender se a comunicagdo, mais voltada ao
afeto e a tematicas diferenciadas, gera maior interagdo e sentimentalismo do publico
participante e aquele que recebe a noticia do fato acontecido. Até que ponto a afetividade
nas matérias com animais dao carater noticioso aos veiculos de comunica¢ao? Os critérios
de noticiabilidade usados e a forma que sdo feitas as abordagens e a sugestdo de pauta ao
programa de TV exibido em rede nacional sustentam e desmistificam a investigagao.

PALAVRAS-CHAVE: Estratégias comunicacionais; Assessoria de Imprensa; Evento;
Noticia.

INTRODUCAO

Nos processos comunicacionais, ndo sao raros os momentos em que informacgao e
entretenimento se sobrepdem. Para Claude-Jean Bertrand (1999), em A Deontologia das
Midias, a fronteira entre os dois dominios sempre foi ténue, pois a imprensa popular, por
exemplo, sempre privilegiou o divertimento e, mais recentemente, para garantir audiéncia,
produtos de informagdo empregam o sensacionalismo como elemento para atrair a atengao.
Mas, algumas técnicas parecem ser utilizadas apenas para levar ao convencimento. Seriam

os argumentos tipicos de comunicagdo persuasiva.
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Observa-se a chamada Fungdo Aida, sigla composta pelas letras A de atengdo, I de
interesse, D de desejo e A de acdo. Sao etapas da comunicagdo persuasiva que visa: chamar
a aten¢do, provocar o interesse, despertar o desejo para levar a acdo. No entanto, o processo
possui barreiras e, por isso, sdo desenvolvidas estratégias para supera-las. Rafael Sampaio
(1999) em Propaganda de A a Z, explica que para chamar a atencdo de um publico
indiferente, a comunicagao persuasiva emprega a sensagao, os sentidos — o mais comum sao
os estimulos audiovisuais. A visdo ¢ a audi¢do sdo atraidas por imagens e sons que tiram o
sujeito da indiferenca e fazem com que ele tenha sua atencao voltada ao apelo sensorial. No
entanto, somente esta etapa ndo ¢ suficiente para o éxito da linguagem de convencimento.
Atraida a atencdo, ¢ a vez de provocar o interesse. E como fazer isso com um publico
desinteressado? Para romper essa barreira, emprega-se a emog¢do. Entende-se, entdo, porque
ha tantos bichinhos, bebezinhos e velhinhos em comerciais de televisdo. E uma maneira de
causar empatia e, assim, conquistar o interesse de um sujeito.

Uma vez atraido e interessado, falta-lhe ter a vontade, o desejo, a necessidade. Mas ¢
nesse ponto que estd uma das barreiras mais dificeis de ser vencida: ¢ a incredulidade, a
resisténcia em aceitar o apelo comercial. Entdo, emprega-se a 1d6gica — tanto a objetiva (uma
caracteristica técnica do produto, por exemplo) ou a subjetiva (aquela que trabalha com a
projecdo). Algo como: “esse carro faz de zero a cem quilometros por hora em trés
segundos” (logica objetiva — capacidade do motor do veiculo). Ou “quem tem um carro
igual a esse ¢ o ator famoso que interpreta o gala da novela do horario nobre” (o status, o
glamour, a projecdo...). Quando eficaz, a mensagem persuasiva faz com que o receptor
desse processo comunicacional tome uma atitude: compra um produto, vota em
determinado candidato, pensa e reflete a respeito de determinado conteudo.

O presente artigo visa observar como a estratégia para causar empatia com o publico
tem sido empregada por assessoria de imprensa para que os veiculos de comunicacao, por
intermédio do Jornalismo, propaguem as informacdes de seus clientes. Para tanto, tem
como objeto de estudo o parque tematico Beto Carrero World, mais especificamente, o caso
da leoa branca Clara. Desde suas primeiras semanas de vida, Clara tem sido tema de
reportagens de veiculagdao nacional. O nome foi escolhido em um programa de TV. Sua
criacdo, por uma equipe especializada em animais selvagens criados em cativeiro, foi
divulgada em diferentes canais de televisdo, por apresentadores conceituados justamente em
funcdo da audiéncia dos géneros comunicacionais pelos quais sdo responsaveis. O destaque

com o animal rendeu a chamada midia espontanea (a que nao ¢ paga para divulgacdo) ao
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parque Beto Carrero World e, com isso, foi registrado um aumento de 30% na circulagdo do
publico. As visitas ao zoologico no periodo de maior evidéncia da leoa comprovam a
efetividade da acdo arquitetada pela assessoria de comunicagao do parque.

Este texto vai discutir a questdo da afetividade nos processos comunicacionais.
Emprega conceitos relativos as questdes de afeto; considera principios de valor-noticia e
critérios de noticiabilidade (McQUAIL, 2013); aborda estudos da cultura em Ciéncias
Sociais (HALL, 1980, 2003; MARTINS, 2011); e também comunicagdo organizacional e a
atuacdo de assessoria de imprensa de instituicdo do ramo do entretenimento. O objeto de
estudo a ser apresentado ¢ o aniversario de um ano de Clara, realizado em 19 de janeiro de
2016. Uma das autoras do presente artigo, Maria Lucia Barreto Tochetto, atua no setor de
comunica¢do do Parque Beto Carrero World, portanto, ¢ utilizada a observagao participante
na construcdo da pesquisa. Para a festa de aniversario da leoa, foram mobilizadas 70
pessoas, entre colaboradores do parque, visitantes e imprensa. As agdes foram gravadas,
com a autorizagdo dos participantes, e posteriormente analisadas. Os resultados, como tudo
0 que o parque tem observado at¢ o0 momento quando a leoa branca fica em evidéncia, sdao
considerados positivos. Os investimentos feitos para divulgacdo da agdo de comunicagdo
foram de aproximadamente dois mil reais. Uma reportagem televisiva de 3’50 foi
veiculada no programa Fantdstico, da Rede Globo. A equivaléncia publicitaria, de acordo
com tabela da propria emissora para veiculagdo nacional naquele horério para o tempo da

matéria seria de R$ 4.352.441,80.

INFORMACAO E PERSUASAO

O ineditismo e a raridade na noticiabilidade, através da criacdo de uma pauta pela
assessoria de imprensa, pode resultar na diferenca de audiéncia ou gosto comum das
pessoas. Sodré (2012, p. 106) afirma que a criatividade incide sobre qualquer dimensao da
existéncia e qualquer nivel do conhecimento. Ela aparece, assim, como uma intervengao
cognitiva nos modos de realizagdo do real, uma intervencdo mais ampla do que a acdo
pontual, que resulta do momento privilegiado — tnico — de uma subjetividade, chamada de
“criacdo” pela estética. Referida ao trabalho intemporal, geralmente coletivo, de
intervengdo e transformagdo dos signos, a criatividade € propriamente uma experiéncia.
Entenda-se: uma experiéncia original de conhecimento que opera, ecologicamente, com 0s

materiais do sensivel e da razdo num mesmo plano.
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As assessorias de comunicagdo devem, também, considerar que, embora funcionem
como sugestao de pauta, os press releases devem despertar a curiosidade e também ser de
interesse publico. Portanto, quanto mais apresentarem valor-noticia, mais chances de serem
aproveitados pelos veiculos de comunicagdo. McQuail (2013, p. 354) aponta, a partir de
Walter Lippmann e Robert Park, que a “noticia estd situada em algum lugar” entre
“familiarizar-se” com e “conhecer algo”. O autor indica ainda que: a noticia ¢ oportuna,
assistematica, perecivel, relata eventos incomuns ou inesperados, serve para orientar e
direcionar a ateng¢@o. Um dos aspectos mais presentes em defini¢cdes acerca do que noticia €
a veracidade dos fatos, alias, uma condicao da noticia é a verdade.

Moisés de Lemos Martins (2011, p. 39) discute a ideia da verdade apresentando o
tema sob diferentes paradigmas. Comenta que um “debate sobre a verdade ndo pode ser
outra coisa que um debate sobre a natureza e o estatuto do nosso conhecimento”.
Independentemente dos debates acerca do conceito de verdade, destaca-se a referéncia que

(13

o autor faz a critica da metafisica de Nietzsche: “... principio, que prevaleceu de Platao a
Schopenhauer, segundo o qual pensar ¢ para os homens descobrir o fundamento que lhes
permita falar de acordo com o verdadeiro e agir de acordo com o bem e com o justo”
(MARTINS, 1994, p. 6).

Para o especialista em imagem empresarial, Mario Rosa: “Credibilidade ndo ¢ uma
medalha; ¢ uma poupanca!” (ROSA, 2006, p. 142). Para o autor, credibilidade, reputacao,
deve ser encarada como um ativo, como uma poupanca. Algo que se deve acumular ao
maximo ao longo do tempo, inclusive, para ter de onde sacar, em caso de necessidade
(Ibidem). O local do deposito dessa confianga € o olhar e a percepcao do publico, uma nova
forma de olhar e de ser visto. Mas as organizacdes devem entender, também, que o
desenvolvimento tecnologico expde a todos. A sociedade contempordnea ¢ integrada,
interativa e intencionada. Portanto, se o assunto nao € noticioso, se a publicidade embutida
nos conteudos divulgados a partir da assessoria de imprensa tentar enganar, a situagdo pode
ser prejudicial a4 imagem da empresa. Se a confianca ¢ quebrada, resgatar a imagem torna-se
tarefa ardua. S3o necessarios esforcos e investimentos, recursos que poderiam ser usados
para outras agdes. Portanto, a credibilidade esta ligada a veracidade dos fatos oriundos do
setor de comunicagao.

Stuart Hall chama de “veiculos simbodlicos” aparatos, relacdes e praticas de
producio que sdo constituidos dentro das regras da linguagem. “E nessa forma discursiva

que a circulagdo do ‘produto’ se realiza” (HALL, 1980, 2003, p. 388). E dessa forma
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discursiva também que se da a distribuicdo do produto para diferentes audiéncias. O autor
defende a comunicacao como “uma estrutura produzida e sustentada através da articulagao
de momentos distintos, mas interligados” (Idem, p. 387) e cita a producdo, circulagao,
distribuicdo/consumo e reprodugdo como os passos desse processo de “praticas conectadas,
em que cada qual mantém sua distingdo e tem sua modalidade especifica, suas proprias
formas e condi¢des de existéncia”.

Martins (2005, p. 257) comenta que “a linguagem, em termos argumentativos, ¢
intencional e interpretativa. [...] na comunicagdo persuasiva joga-se, deste modo, o humano
tal como o percebemos, contingente e incerto, embora animado de possibilidades”. Dessa
forma, para um leitor, o discurso precisa significar algo, precisa convencé-lo. “Isso inicia
outro momento diferenciado, no qual as regras formais do discurso e da linguagem estdo em
dominancia” (Idem, p. 388). Ha nos processos mediaticos estratégias de chamar a atengao
dos receptores que os levam, com interesse, a logica dos fatos, mesmo que esta seja a
projegdo que tém de algo, como eles interpretam a realidade ja interpretada pela midia. “E
esse conjunto de significados que decodificados ‘tem um efeito’, influencia, entretém,
instrui ou persuade, com consequéncias perceptivas, cognitivas, emocionais, ideoldgicas ou
comportamentais muito complexas” (HALL, 1980, 2003, p. 390). A comunicagdo esta cada

vez mais persuasiva.

ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

Neste artigo, defende-se o principio que simbolos de afeto auxiliam a efetivar
processos de comunicacdo. Recorre-se a estratégias da publicidade para confirmar isso. Ao
empregar elementos ludicos para romper uma barreira na interagdo entre emissor
(anunciante) e receptor (publico-alvo) da mensagem, observa-se o recurso de
sensibilizacdo. Trata-se da barreira que pode ser chamada de desinteresse no processo de
comunica¢do. Além de chamar a atengdo por meio de estimulos sensoriais, a comunicagao
persuasiva procura despertar o interesse do piiblico com estimulos emocionais. E por isso
que se observa em muitas propagandas, por exemplo, a presenca de bebés fofinhos, idosos
simpaticos ou animais engracadinhos. Eles causam empatia e podem provocar afinidade
entre produto anunciado (marca, servigo) e consumidor. Martins (2005, p. 257) comenta
que “a linguagem, em termos argumentativos, € intencional e interpretativa. [...] na

comunicagdo persuasiva joga-se, deste modo, o humano tal como o percebemos,
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contingente e incerto, embora animado de possibilidades”. Para Baumgarten, citado por
Herwitz (2010), a logica da capacidade inferior do conhecimento (fantasia, imaginagao,
afetos) e a poética filosofica (logica do conhecimento sensivel) criam o juizo, que considera
que a qualidade transcendental do gosto, a sua universalidade, resulta de uma sang¢do do

S€nso comum.

Para Baumgarten, a estética era o estudo da sensibilidade como um tipo
especifico de cognicdo, a cogni¢do de coisas particulares, em vez de
conceitos abstratos. A sensibilidade € sensagdo (o uso dos cinco sentidos),

r

mas também ¢é algo mais, um tipo de intuicdo/cognicao/formulacdo da
coisa que ¢ julgada bela (HERWITZ, 2010, p. 29).

José Luiz Schiavon (/In LUCAS, 2007) relata assuntos que podem destacar uma
organizagdo. S@o eles: lancamento e aperfeigoamento de produtos e servicos; novos
negocios, acordos, parcerias, aquisi¢des e fusdes; numeros financeiros e estatisticos
(vendas, faturamento, crescimento, investimentos etc.); participagdo em eventos e
contratacdes; campanhas promocionais e publicitarias; cases de sucesso com clientes e
parceiros; posturas inovadoras no dmbito da responsabilidade social; parcerias inteligentes
que revertam diferenciais concretos em relagdo a concorréncia (SCHIAVONI; In: LUCAS,
2007, p. 39-55).

As assessorias sdo pecas fundamentais no trabalho de levar ao conhecimento publico
as agdes de uma empresa, sejam elas de interesse politico, social, religioso, comercial,
financeiro e outros que necessitem de respaldo na opinido publica. Esses setores viabilizam
a comunicagdo por meio da midia, de acordo com objetivos e estratégias definidos por
responsaveis pela organizagdao. Mais do que estabelecer contatos com os veiculos de
comunicagdo, a assessoria de comunicacdo busca manter um contato permanente com
radios, redes de televisdo, jornais, sites e revistas de todo o pais. Isso proporciona
beneficios mutuos: por um lado, facilita a divulgagdo dos fatos e mantém a imagem da
organizagdo em evidéncia (positiva) e, por outro lado, permite a imprensa o acesso rapido
aos porta-vozes da empresa quando hé interesse por parte dos veiculos em produzir noticias
relacionadas a organizag¢do em questao.

Além de facilitar o contato, as assessorias de imprensa avaliam quais sdo as
estratégias mais adequadas aos assuntos e veiculos. As andlises sdo feitas a cada momento,
mas nem sempre os resultados sdo em curto prazo. A continuidade de uma estratégia de

comunicagdo adequada traz beneficios a imagem da organiza¢do. Considerando esses
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pressupostos, por meio de sua assessoria de imprensa, o Beto Carrero World, parque
tematico localizado no Sul do Pais, tem observado através de pesquisas de abordagem com
visitantes que circulam pelo zooldgico, que a cada novo episdédio com animais, quando
exibidos em programas de audiéncia, o nimero de visitantes aumenta. Esse levantamento ¢
feito pelo departamento de qualidade através de abordagem aos variados publicos e idades,
de diferentes origens, que visitam o parque diariamente. Nota-se que apds ser noticiada
alguma situacdo envolvendo bichos do parque a circulagdo nas ruas do zooldgico e
visitagdes aos recintos aumenta em torno de 35%. E a curiosidade de ver, de perto, o animal
que apareceu no telejornal, na novela ou no programa de variedades.

Um caso que pode ser mencionado por ter causado curiosidade e aumento o numero
de visitas € o da chimpanzé que participou da telenovela Caras & Bocas, exibida no horario
das 19 horas na Rede Globo. O animal “contracenou’ com varios atores famosos entre 2009
e 2010. O desempenho da “atriz”, que interpretava um macaco pintor denominado Xico,
chamou a atencdo de quem atuava na novela. Teve até declaragdo em programas de
auditorios e entrevistas concedidas na época da novela, como foi a atuagdo da chimpanzé e
a experiéncia de contracenar com o anima. O depoimento da atriz Flavia Alessandra (2010),
em entrevista no programa Altas Horas, pode ainda ser visto no canal do Beto Carrero
World no YouTube".

Devido ao sucesso de audiéncia e a afetividade do publico com o animal, Walcyr
Carrasco, criador da historia, estendeu o roteiro e criou novos capitulos ao perceber que o
publico simpatizava com o enredo em que Xico aparecia. O escritor manifestou seu
interesse a responsavel técnica do zooldgico do Parque, bidloga Kéatia Cassaro, justificando
a superagdo da audiéncia esperada por usar animais contracenando com atores. Depois o
parque adotou outros procedimentos para ndo estressar o animal mas, naquela época a
chimpanzé ja era considerada uma celebridade’.

Com o éxito da atracdo, a Rede Globo solicitou ao parque mais um animal para a
telenovela, o que garantiu mais tempo no ar. Outro chimpanzé, porém menor, passou a
fazer parte da historia como filho de Xico. As caracteristicas chamaram a aten¢@o e o fato
de usar fraldas e comportar-se como filho ao contracenar, sem nunca ter convivido com
Xico anteriormente ou dividido recinto no zooldgico, surpreendeu até mesmo os tratadores

e veterindrios responsaveis pelos animais, designados naquele periodo exclusivamente para

* Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=HXPEtqP66x0>. Acesso em 20 abr. 2016.
> Disponivel em: <http://www.purepeople.com.br/noticia/descubra-por-onde-anda-o-macaco-pintor-xico-da-novela-caras-
e-bocas al5128/1>. Acesso em 20 abr. 2016.
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atender os primatas. Um dos atores que contracenou poucas vezes com a chimpanzé que
‘interpretou Xico’ foi ao parque situado em Santa Catarina meses depois do final da
telenovela para ver e tirar fotos com o animal, conforme relatado pela assessoria de
imprensa do parque.

Mas, a proje¢do do Parque Beto Carrero World devido aos animais do zooldgico
continua. A vida de uma leoa branca em 2015, por exemplo, ¢ midiatico desde seu inicio.
Mesmo sem a interferéncia da assessoria de imprensa — que na realidade ofereceu a pauta
com exclusividade para alguns programas de TV — o caso seria por si s6 destaque, pois
considerando critérios de noticiabilidade (McQUAIL, 2013), tem-se o fato de ser uma
espécie rara, o primeiro da espécie nascido no Pais, de sua mae (leoa) ter abandonado a cria
(comum no meio animal, o filhote teria morrido sem a ajuda de médicos veterinarios e
tratadores do parque). Todos esses aspectos rendem noticia. O papel da assessoria de
imprensa de informar os veiculos de comunicagdo para que tivessem conhecimento do fato
facilitou o processo, € a pauta gerou interesse imediato da producdo de determinados
programas, como o Fantastico, da Rede Globo, por tratar-se de um animal exdtico.

Hoje, com as tecnologias avangadas, a possibilidade de uma rapida interacdo com o
publico se torna mais eficaz. A escolha do nome da leoa por eleicdo entre espectadores do
programa dominical de grande audiéncia foi sugerida pela assessoria de imprensa do Beto
Carrero World logo que o animal nasceu. A ideia levou em consideracdo que o programa
televisivo em questdo tem credibilidade e estd no ar desde 1973. Com 140 minutos de
duragdo e em formato de revista eletronica, o Fantastico j& empreendera acdes interativas
com o publico, como a elei¢do das maravilhas do mundo e a escolha dos nomes e mascotes
de eventos esportivos, como Copa do Mundo de 2014 (Fuleco) e Olimpiadas 2016
(Vinicius, mascote olimpico, e Tom, paraolimpico).

Sodré (1987, p. 29) refere-se a televisdo como o império dos processos da
reprodugdo elétrica da informacao e imagens que advém do momento exato de esgotamento
de forca dos modelos cléssicos de representagdo. Para o autor, sua base psicossocial se
estabelece com o fortalecimento do dominio visual e dos processos mecanicos de
reprodugdo, paralelos as novas formas de urbanizacdo. Assim, ao exibir imagens do belo
animal selvagem, nascido em cativeiro, espectadores podem se identificar e acabar
estimulados a participar da votagdo para a escolha do nome. O publico escolheu 0o nome

Clara (FANTASTICO, 15 mar. 2015).
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A partir da proje¢do obtida com as agdes entre divulgar como o animal nasceu, sua
condig¢do rara, caracteristicas da vida selvagem e como seria a criagdo em cativeiro, entre
outras informagdes relacionadas ao suspense para a votagdo que definiria 0 nome da
pequena leoa branca, dados obtidos com a assessoria de imprensa do parque tematico
revelam que o publico que foi ao empreendimento em 2015 superou em 10% a marca do
ano anterior. No Jardim Secreto, denomina¢do do local onde ficam os ledes brancos e
outros felinos, teve um aumento significativo de 30% nas visitagdes e circulagdo no espago.
Esses nimeros também revelam que, antes do nascimento de Clara, os visitantes preferiam
os brinquedos radicais ao zooldgico, ou seja, os frequentadores deixavam em segundo plano

a visita aos animais, pois a prioridade eram os equipamentos de diversao mais radicais.

ESPETACULARIZACAO CONSTANTE

Um ano se passou e a leoa Clara voltou a render aten¢do ao Parque Beto Carrero
World. O uso de elementos que trabalham com a emog¢do na comunicagdo foi o apelo para a
comemoracdo do primeiro aniversario do animal, em acdo estratégica de divulgacao.
Mesmo sendo um evento promovido pelo parque tematico, portanto com carater comercial,
a comemoracdo do aniversario da leoa branca gerou noticia e foi novamente pauta no
Fantastico. A produgdo do programa considerou o assunto relevante para veiculagdo. Isso
pode ser afirmado porque em outras ocasides a assessoria de imprensa sugeriu pautas de
curiosidades (como a de manutenc¢io de montanhas russas®, cobertura de outros eventos ou
novos numeros artisticos de shows) e nao houve interesse, embora tenha sido enviado
material completo de video, imagens e textos seguindo o estilo editorial da revista
eletronica.

Portanto, Clara, a leoa branca, ainda rende noticia, ainda rompe a barreira do
desinteresse, ainda garante empatia. Assim, foi organizada uma festa de aniversario pelo
setor responsavel por comunicagdo e eventos do parque. No dia, 19 de janeiro de 2016, a
assessoria de imprensa abordou e convidou aleatoriamente 15 familias que chegavam ao
Beto Carrero World para um dia de diversdo, revelando que seria comemorado um ano da

leoa branca. Todos os convidados participariam da festa observando a leoa do lado de fora

% A assessoria de imprensa do parque sugeriu a pauta & produgio do programa para que houvesse a cobertura jornalistica
do fato, como o langamento da primeira montanha-russa invertida no pais, em 2008, mas houve recusa da pauta para
cobertura nacional (TOCHETTO, 2016 — informagao verbal).
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do recinto’ onde ela fica, através de um vidro. Como na maioria das representagdes de
festas infantis, haveria bolo e artigos de festam como chapeuzinhos, baldes e outros artigos.
Foram 21 tentativas para se chegar ao numero de 15 aceitagdes, sempre direcionadas as
criangas que demonstravam ou ndo interesse ¢ questionavam os pais. Todas as vezes que
houve interesse por parte dos filhos, os pais aceitaram imediatamente o convite. As criangas
tinham entre quatro ¢ 12 anos e residentes em diversos estados brasileiros.

Conforme ja mencionado, a op¢ao metodoldgica para o estudo foi a de observagao
participante. Embora uma das autoras do artigo trabalhe diretamente no setor de
comunicagdo e eventos do parque, convém mencionar que a a¢do em questdo ndo contou
com a atuagdo efetiva da jornalista e assessora de imprensa Maria Lucia Barreto Tochetto,
que optou por acompanhar a distincia, analisando o material gravado em video, com a
autorizacdo das pessoas envolvidas, posteriormente. De diferentes classes sociais e
comportamentos distintos, observou-se a euforia das criangas que demonstraram sentir-se
privilegiadas por participar daquele momento com seus familiares. Ao perceberem que a
festa teria cobertura do programa Fantdstico, os pais incentivavam seus filhos a serem
ainda mais participativos e a interagirem com as outras criangas ¢ com a reporter Kiria
Meurer, que também demonstrava interesse e sensibilidade com a pauta da leoa. Meurer
fora designada pela segunda vez na cobertura de fatos envolvendo o animal. A reporter
havia sido escalada um ano antes pela producdo do programa para gravar com a leoa para a
pauta da escolha do nome de Clara e, agora, para o aniversario de um ano. Das quinze
criancas participantes, onze fizeram selfies com a repérter da Rede Globo Kiria Meurer e
com a leoa ao fundo, que nao podia ser tocada.

O departamento de cenografia do parque decorou o ambiente para garantir uma
experiéncia festiva e comemorativa da festa que reuniu aproximadamente 70 pessoas no
Jardim Secreto. A estratégia foi significativa. Para Gumbrecht (/n GUIMARAES; LEAL;
MENDONCA, 2006, p. 57), hd uma experiéncia e uma maior receptividade em relagdo a
determinadas percepcdes visuais, sonoras e culinarias em datas comemorativas. “Nao hesito
em reunir todos esses efeitos deliberadamente produzidos sob o conceito da experiéncia
estética na vida cotidiana”. A vontade e sem pressa, os integrantes da festa permaneceram
cerca de 90 minutos no local, enquanto acontecia a comemoragao. Cantaram parabéns,

comemoraram com a equipe técnica do Zooldgico e deram depoimentos para a reporter.

7 Convém informar que o animal esta pesado, cresce rapidamente, e ndo pode ficar perto de humanos, a ndo ser seus
tratadores e veterinarios, pois podem comprometer a seguranga dos visitantes.
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Uma das criangas sugeriu que deveria ter bolo de carne para a aniversariante e, registrou-se
a surpresa de todos, minutos depois um bolo com esse sabor foi entregue a leoa.

Destaca-se que Clara foi rejeitada pela mae minutos apds o nascimento. Para evitar
que acabasse se tornando presa dos felinos maiores, a filhote foi retirada do recinto e passou
a ser amamentada com leite de cabra e carne moida. Vivendo somente com humanos, a leoa
ganhou entdo uma familia. Desde que completou sete meses, foi proibida a entrada de
qualquer pessoa no recinto que nao seja o tratador, o médico veterinario ou a bidloga
responsavel pelo Zoo, pois pelo tamanho e pelas caracteristicas do animal, pode ser
perigoso. Nas imagens do referido evento, percebe-se que em pouco tempo, todos parecem
velhos conhecidos na festa de um amigo. Dentre os comentarios e exclamacdes das
criangas, o que mais se ouviu era o desejo de acariciar Clara, que pesa 65 quilos e devera
chegar a 220 quando adulta, aos dois anos de idade. As agdes e reacdes de uns despertaram
interesse em outros e curiosidade sobre o animal e sua rotina. A reporter interagiu com as
criancas e, conforme percebia suas reacdes, fazia abordagens assertivas que renderam
depoimentos para a reportagem produzida ao Fantastico. Kiria Meurer e sua equipe
também fizeram selfies com a leoa branca e postaram no Facebook, como é observado na
Figura 1. Percebe-se, também, que um ano antes, quando Clara era apenas um pequeno

filhote, a jornalista havia recorrido ao mesmo expediente.

Figura 1 — Print da pagina pessoal da reporter

Gl Rosaz 3
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Fonte: Pagina de Kiria Meurer®

A reporter divulgou no seu perfil e a fanpage do parque postou um video de 15
segundos. Nele, Meurer, que ¢ reporter da RBS TV, conta que estava escalada para outra
reportagem, em Brasilia, mas fez questdo de agendar para outro dia para conseguir mais
prazo com a produ¢do do programa e para que pudesse participar da cobertura do
aniversario de Clara. Em depoimento, a reporter se diz “apaixonada” pela felina desde que a
leoa tinha dois meses de idade, quando foi ao Zoologico fazer a matéria para enquete da
escolha do nome. O link da matéria exibida no Fantdstico foi publicado na pagina do
Parque no dia seguinte, 25 de janeiro, as 16h04. Em seis dias, alcangou mais de 150 mil
pessoas, 81 compartilhamentos e ultrapassou 2600 curtidas, superando em 42% o ultimo

link divulgado, referente a outro programa de TV com niimero artistico do parque.

CONSIDERACOES FINAIS

A equipe do Zooldgico recebeu os convidados e a imprensa. Varias cameras de
diversos angulos foram fixadas dentro do recinto onde esté a leoa branca. Cameras GoPros
foram instaladas no local para captar as reagdes, que revelam o encantamento das criangas e
expressoes de surpresa e felicidade. O Fantastico fez a cobertura exclusiva e a matéria
veiculada teve 3°50”. A equivaléncia publicitaria, de acordo com tabela da Globo para
veiculagdo nacional no domingo a noite no tempo correspondente a duracdo da reportagem
¢ de R$ 4.352.441,80. A midia conquistada ndo teve custo, apenas os preparativos da festa,
que foram significativamente baixos, em torno de R$ 2 mil, se comparados ao valor de
midia para divulgagdo nacional. Enquanto a festa acontecia, apenas os convidados tinham
acesso ao espaco. Assim que a festa acabou, foi liberado o acesso do publico geral e a
decoracdo e faixas parabenizando a felina ainda serviram de cenario para muitas
publicacdes e check-ins no Facebook dos visitantes que por ali passaram. Um dos social
media do parque informou haver entre 100 e 110 identificacdes da festa naquele dia em
redes sociais como Instagram e Facebook.

Trés dias antes da veiculacdo da matéria o Fantdstico soltou a primeira chamada em
rede nacional. Segundo os analistas de midias sociais que monitoram a fanpage do Beto
Carrero World, foram respondidos pelo menos 80 questionamentos fechados no periodo

que houve mais de 500 interagdes em comentarios sensiveis e de afeto com a felina como

¥ Disponivel em: <https://www.facebook.com/kiria.meurer?fref=ts>. Acesso em 20 abr. 2016.
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“que fofura”, “queria ter uma dessas na minha casa”, postados em publica¢gdes abertas, o
que significa 35% a mais do que outras postagens de atragdes que ndo envolvem animais.
Nos comentérios dos posts da felina, fica claro o interesse gerado nos seguidores, que
prometem ir ao centro de lazer para vé-la ou comentam como foi sua ultima visita. Pode-se
dizer que este fator contribui para o aumento de publico, tendo em vista que desde sua
exposi¢cdo o nimero de visitantes cresceu em meédia 24% comparado ao mesmo periodo do
ano anterior, quando Clara ainda nao tinha sido apresentada ao publico. Esse pode nao ter
sido 0 Ginico motivo’, mas certamente contribuiu para o acréscimo.

E preciso considerar as estratégias adotadas pela assessoria de imprensa do Beto
Carrero World e como os receptores reagem diante do que as plataformas online e
televisiva lhes oferecem, principalmente quando as noticias envolvem animais. Para fins de
analise, fica claro que o Beto Carrero World aproveitou o nascimento e a comemoracao de
um ano, através de sua assessoria de imprensa, para fortalecer o reconhecimento de seu
zoologico unindo jornalismo por meio da cobertura com um fato curioso e inédito que
gerou interesse e proximidade com aqueles que gostam de animais. Através dos
comentarios registrados nas primeiras 24 horas nos canais de midia social do Parque,
percebe-se que a repercussao foi maior se comparada a outras atragdes do empreendimento,
como brinquedos radicais ou infantis. Em geral, na visdo do internauta seguidor da pagina

do Beto Carrero World no Facebook, hd uma relacdo afetiva que gera debate e curiosidade.
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