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RESUMO

O presente estudo tem como objetivo analisar o marketing de experiéncia de
uma empresa de grande porte do setor de entretenimento, a Disney Company,
através da visdo e opinido de turistas brasileiros que ja tenham visitado pelo
menos uma vez o complexo de parques e resorts de Orlando, nos Estados
Unidos. Para alcancar esse objetivo, foram realizadas a pesquisa bibliografica
e a pesquisa de campo. A pesquisa de campo foi aplicada a 17 respondentes,
com idade entre 18 a 70 anos, através de entrevistas semiestruturadas
del2questdes. O tratamento dos dados para obtencdo dos resultados foi feito
por meio da andlise de conteudo, as ideias e opinides dos entrevistados foram
divididos em categorias, sendo elasa imagem da marca Disney; as
experiéncias que causam sensacdes e emocdes; a conexao emocional com a
marca Disney e a repercussao/engajamento com a marca. Os resultados da
analise indicam queos turistas brasileiros participantes da pesquisa possuem
uma imagem da Disney como um mundo magico de sonhos e fantasias, onde
existe diversdo para todas as idades e as inovacbes sao constantes; as
resposta também indicaram os principais elementos e caracteristicas dos
parques e resorts que criam experiéncias sensoriais e emocionais; além disso
foi possivel observar a ligacdo emocional das pessoas com a Disney e o amor
pela marca e, por fim, observou-se que mais da metade dos entrevistados
procura se manter informado a respeito da marca e apresenta engajamento
com a ela, repercutindo-a nas redes.

Palavras-chave: Marketing de Experiéncia, Experiéncia de Marca,
Relacionamento com o cliente, Marketing Sensorial, Walt Disney Company,
Experiéncia de Consumo.
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1 Introducéo

Atualmente a diversidade de oferta de produtos de servigcos no mercado
€ enorme, e esta cada vez maior, disponibilizando ao consumidor uma grande
variedade de opc¢des diferentes de produtos ou servicos iguais ou semelhantes
para escolher. A competicdo no mercado se torna progressivamente acirrada e
ndo se utiliza mais sé o preco mais baixo como vantagem competitiva das
empresas ou como critério Unico de compra dos clientes, que estdo se

tornando mais cuidadosos e criteriosos no momento da compra.

O tema desse estudo também esté relacionado a mudanca no padréao de
consumo no mundo atual, com a facilidade de acesso a um numero enorme de
informagdes, as pessoas se tornam mais exigentes e criteriosas em relagéo as
suas escolhas. Nesse contexto, as marcas que valorizam a experiéncia
individual de cada consumidor ou que criam um laco emocional com ele se
destacam positivamente em meio a muitas marcas que vendem 0S mesmos

produtos ou servicos sem nenhuma diferenciagcdo (MANCHON, 2015).

O marketing de experiénciaé uma forma diferenciacdo dos
produtos/servicos das empresas em relacdo aos demais oferecidos no
mercado. A experiéncia proporcionada pela marca na aquisicdo do bem de
consumo ou servico se tornou uma nova forma de conquistar e fidelizar os
clientes em um cenario em que tudo pode ser copiado e imitado facilmente.
Kotler e Armstrong (2015) ressaltam a importancia do marketing de
experiéncia, afirmando:

“Muitos fornecedores cometem o erro de prestar mais atengao
aos produtos especificos que oferecem do que aos beneficios
e a experiéncia gerados por esses produtos [..] Bons
profissionais de marketing enxergam além dos atributos dos
produtos e servicos que vendem. Orquestrando diversos

servigos e produtos, eles criam experiéncias de marca para 0s
clientes (p.27).”

Nunes et al (2016) afirmam que o marketing de experiéncia visa criar
uma conexao do cliente com a marca que va além da troca monetaria, de modo

a despertar sensacdes e emocgdes nele, tornando o ato da compra muito mais
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pessoal e individualizado. Essa conexdo com a marca € essencial para que o
cliente volte a escolher essa empresa ao adquirir determinado produto ou
servico, como indicam Nunes et al (2016):
“Apobs a construcao de vinculos e a criagcdo de uma relagéo por
meio de experiéncias e consumo, 0s consumidores tendem a
aproximar-se das marcas, procurar interagir de forma mais

intensa, conhecer melhor sobre a marca e o que se fala sobre
ela, além de gerar informag6es referentes as marcas (p.327).”

O tema marketing de experiéncia tem relevancia porque, uma vez
aplicado nas empresas, tende a gerar maior engajamento e envolvimento dos
clientes, que acabam repercutindo mais a marca para outras pessoas e em
diversos canais de comunicacdo. Além disso, também aumenta as chances de
fidelizacdo (NUNES et al, 2016). Grandes e renomadas empresas utilizam a
forca da marca e criam experiéncias que vao além do produto ou servico para
seus clientes. Muitas pessoas sdo consumidoras do Starbucks n&o pela
gualidade do café ou pelo preco atrativo, mas sim por toda a experiéncia ligada
a compra: o nome do cliente € escrito no copo, permitindo que o atendente o
chame diretamente quando o pedido esta pronto, as cadeiras e 0 ambiente séo
confortaveis, permitindo que as pessoas socializem e a internet é gratuita
(KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Este estudo tem como objetivo analisaro marketing de experiéncia da
Disney Company, empresa de grande porte do setor de entretenimento. A
pesquisa tera como foco as experiéncias vividas nos parques tematicos e
Resorts localizados na cidade de Orlando, nos Estados Unidos através da

visdo e percepc¢dao de turistas brasileiros.

A pergunta de pesquisa definida para o estudo €: Como o marketing de
experiéncia proporcionado pela Disney Company nos Resorts e parques

tematicos de Orlando € percebido pelos turistas brasileiros?

A DisneyCompany € uma das maiores empresas de entretenimento e
midia do mundo e atualmente é dividida em cinco grandes segmentos: media
networks (responsavel pelos canais de televisdo e pelas radios, administrando
a rede ABC e ESPN), parks, experiencesandconsumerproducts (responsavel

pelos parques, resorts e produtos da marca), studioentertainment (responséavel
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pelos filmes, musicas e pecas de teatro), direct-to-
consumerandinternational(responsavel por garantir que o entretenimento da
Disney chegue a todas as partes do mundo através de tecnologia)
(www.thewaltdisneycompany.com, acesso em 05/04/2018).

A missao da Walt Disney Company é “criar felicidade proporcionando o
melhor em entretenimento para pessoas de todas as idades, por toda parte”.
(DISNEY INSTITUTE, 2011). Para concretizar essa missao de criar felicidade,
a empresa desenvolve uma conexdo emocional com o cliente através de
histérias, experiéncias imersivas e do servico ao cliente excepcional (DISNEY
UNIVERSITY, 2016).

As historias referem-se aos filmes e personagens da Disney, com 0s
guais as pessoas conseguem facilmente se identificar e se emocionar, criando
uma proximidade maior com o cliente. As experiéncias imersivas significam
colocar os visitantes dentro das histérias e proporcionar a eles um mundo
completamente novo e magico (DISNEY UNIVERSITY, 2016).

Os funcionarios da Disney Company que atuam nos parques e Resorts
de Orlando, nos Estados Unidos, recebem treinamentos focados no servigco de
exceléncia ao cliente e na experiéncia criada ao cliente durante a sua visita ao
complexo Disney. Assim, a Disney investe em marketing de experiéncia com a
intencdo de encantar seus clientes, conforme descrevem Kotler e Armstrong
(2015):

“A Disney treina exaustivamente o pessoal de seus parques
tematicos, para garantir que eles sejam competentes, gentis e
amigaveis — desde os funcionarios que fazem o check-in nos
hotéis até os motoristas do monotrilho, os organizadores das
atragbes e as pessoas que varrem o0s parques. Todo

funcionario é cuidadosamente treinado para entender os
clientes e “fazer as pessoas felizes(p.230).”

Esta monografia esta estruturada em 4 capitulos, além desta Introducdao.
No capitulo 2 sera apresentada a revisdo bibliografica que compde a base
tedrica do trabalho; no capitulo 3 serd apresentada a metodologia escolhida
para a pesquisa; no capitulo 4 serdo apresentados e discutidos os resultados

obtidos e por fim; no capitulo 5, sera apresentada a conclusao do estudo.
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2 Revisdo Bibliogréfica

2.1 Marketing de Experiéncia

De acordo com Schmitt (2002), o marketing tradicional analisa 0
processo de compra como uma forma de solugdo de determinado problema do
consumidor, que ira realizar a sua decisdo de forma racional, baseando-se
apenas nas caracteristicas e nos beneficios dos servicos ou produtos
disponiveis. Além disso, Schmitt (2002) afirma que o marketing tradicional
utiiza de ferramentas analiticas, quantitativas e verbais para criar as

estratégias de marketing.

Em contrapartida, o marketing de experiéncia possui um direcionamento
diferente, como afirma Schmitt (2002):

“‘Em oposicdo ao marketing tradicional, o marketing

experimental tem foco nas experiéncias do consumidor.

As experiéncias sao resultado do encontro e da vivéncia

de situacBes. Sao estimulos criados para os sentidos,
para os sentimentos e para a mente (p .41).”

A partir da perspectiva do marketing de experiéncia, os consumidores
nao sado mais vistos apenas como tomadores de decisdes racionais, mas sim
como individuos que sdo constantemente influenciados por suas emocoes,
sentimentos e sentidos no ato de consumo. As ferramentas de estratégias de
marketing passam a ser mais ecléticas e diversificadas, utilizando diferentes

métodos que levem em resultados positivos (SCHMITT, 2002).

Kotler e Armstrong (2015) afirmam que as empresas devem desenvolver
seus produtos ndo sO6 pensando em atender apenas as necessidades dos
clientes e garantir-lhes os beneficios centrais do produto e suas caracteristicas
fundamentais e fisicas (como design, embalagem e qualidade). Tendo em vista
gue os clientes ndo sdo apenas movidos por sua racionalidade, mas também
pelos sentidos e emocdes, 0 processo de desenvolvimento e criacdo nas
empresas devem gerar produtos “ampliados”,aqueles que podem superar as

expectativas e também criar valor e experiéncias positivas e diferenciadas ao
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publico. Como exemplo temos servicos especiais, garantias etc(KOTLER e
ARMSTRONG, 2015, p.275).

Nunes et al (2016) corroboram com a ideia de produto ampliado,
argumentando que as experiéncias de compra podem ser amplificadas a partir
da criacdo de uma conexdo e vinculo sentimental e emocional com o publico,
criando o que os autores chamaram de experiéncia de marca:

“[...] Experiéncia de Marca, a partir de estratégias
criativas, podem gerar diversos sentidos e sensacdes em
seus distintos publicos. Para cada individuo o sentimento
€ singular, assim como as experiéncias e situacdes em
gue vive junto a marca. Por meio disto, cada um passara

a ter uma relac@o Unica com a marca, possibilitando que
0 envolvimento seja cada vez maior (p. 322).”

Assim como os autores citados acima, Solomon (2016) analisa queas
decisdes de compra podem ser guiadasndo s6 pela razdo, mas também pelos

sentimentos, introduzindo o conceito de afeto no marketing:

“[...] muitas de nossas decisbes sdo compelidas por
nossas reacdes emocionais aos produtos. Os cientistas
sociais chamam essas reac¢fes nao processadas de
afeto. Isso explica por que tantas atividades e mensagens
de marketing procuram mudar nossos estados de animo
ou associar seus produtos com uma resposta afetiva —
embora diferentes tipos de despertar emocional possam
ser mais eficazes em alguns contextos do que outros

(p.64).”

Um exemplo de uma acao de marketing de experiéncia bem-sucedida foi
a realizada pelaBauducco, empresa de valores familiares que sempre buscou
se conectar com o0 publico através da emocdao, utilizando comerciais que
contam histérias de familias. Em 2012, foi inaugurada a “Casa Bauducco” no
bairro Jardins em S&o Paulo, um ambiente agradavel em que os consumidores
da marca poderiam consumir os produtos frescos, sentir o cheiro dos doces
sendo preparados e ter a experiéncia singular de interagir com 0s integrantes
da familia gestora do negdcio (KOTLER e ARMSTRONG, 2015).

Em 2017, a Bauducco langou a campanha “Bodas de Mel” como acao de
marketing de experiéncia, com o objetivo de promover o produto péo de mel e
introduzi-lo ao cotidiano das pessoas. Nessa acéo, casais foram incentivados a

compartilhar memodrias felizes em qualquer época do ano, utilizando a hashtag
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#bodasdemel(www.fernandovasconcelos.com/1970/Noticias/Bauduccolncentiv

aCasaisACelebraremOsPequenosGrandesMomentos 269458/, acesso em
14/04/2018). Esse exemplo ilustra como a empresa buscou criar uma
conexdaosentimental com o publico que, além de se identificar com as histérias
dos casais, poderia também interagir com a campanha, contando sua prépria
histéria. Dessa forma, a Bauducco associou diversas sensacdes e lembrancas
dos clientes ao pdo de mel, que passa a ser algo além de um produto para

guem participou e acompanhou a campanha.

Uma outra maneira de criar conexdes sentimentais e emocionais com 0S
clientes por meio das experiéncias é utlizando os cinco sentidos: viséo,
audicdo, olfato, tato e paladar (MANCHON, 2015). A experiéncia sensorial,
segundo Krishna! (2012apud MANCHON, 2015, p.30) “é capaz de cativar os
sentidos e o0s comportamentos dos consumidores criando percepcdes

inconscientes sobre os produtos e a marca.”

Analogamente, Kotler e Kotler (2013) afirmam que as marcas que
causam maior interesse nos consumidores sao aquelas que oferecem
experiéncias interativas por meio do estimulo dos cinco sentidos, como por

exemplo lojas que utilizam iluminacéo e aromas.

Uma empresa que criaconexfes especiais através dos sentidos com
seus clientes, utilizando os avancos tecnologicos a seu favor,é a Apple. As
lojas oferecem experiéncias sensoriais a comecar pela arquitetura, iluminagao
e decoracdo elaborada do ambiente, através dos produtos expostos e
disponiveis para as pessoas tocarem e experimentarem e por meio das
musicas e videos que ficam tocando no fundo. Com todos esses recursos, as
pessoas utilizam internet gratuita e os celulares da loja para fazerem ligacoes,
ou seja, aproveitam o ambiente para trabalhar e interagir com os produtos da
marca. Outro diferencial das lojas da Apple é o atendimento de qualidade, que
conta com funcionarios jovens que usam camisetas com frases divertidas,
transmitindo a imagem de uma empresa eclética, moderna e com certa
informalidade (HILLER, 2014).

1 A obra de Krishna “Anintegrative review ofsensory marketing: Engagingthesensestoaffectperception,
judgmentandbehavior” descreve como os sentidos podem ser utilizados no marketing para envolver os
consumidores e causar impacto em suas opiniges.
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Conforme exemplificado acima, pela utilizagdo dos cinco sentidostoda
experiéncia proporcionada ao cliente pela empresa durante o processo de
compra de um produto ou de utilizacdo de um servicoafetara diretamente a
forma como esse cliente avaliard a sua aquisicdo (PETER e OLSON?, 2009
apudFRANCO et al, 2017). Além dessa experiéncia ser avaliada como positiva
pelo o consumidor, ela deve se destacar entre as diversas experiéncias
positivas de compra que as pessoas vivem no cotidiano, para que o cliente

continue comprando dessa marca em detrimento das demais do mercado.

Esse destaque ou diferenciacdo em relagcdo aos demais produtos ou
servicos disponiveis pode ser provocada pelo marketing de experiéncia,
guando este € utlizado pela empresa, como descreve Nunes et al (2016,
p.326,327): “ao criar vinculos e gerar emoc¢Oes nos publicos, as marcas
tornam-se diferenciadas, fazendo com que este envolvimento seja decisério na

escolha de umamarca para outra”.

O marketing de experiéncia nao contribui apenas para que a empresa se
destaque e se diferencie das demais no mercado, mas também esta
relacionado diretamente a construcdo da imagem da marca no imaginario dos
consumidores, uma vez que as experiéncias proporcionadas pela empresa
serdo associadas a marca pelos clientes (NUNES et al, 2016).Ter uma boa
imagem associada a marca € muito importante para o sucesso da empresa,
visto que os clientes irdo repercutir essa imagem para outras pessoas,
contribuindo para gerar percepcées e uma reputacéo para a mesma (FERRAO,
1997 apud NUNES et al, 2016, p.325).

Frisando a importancia das percepcdes dos consumidores, Kotler e
Pfoertsch (2008) afirmam que as empresas nunca conseguirdo ser realmente
donas de sua marca ou ditarem 0s rumos que ela tomara perante ao publico,
uma vez que a imagem da marca € fruto somente das opinides e concepcdes
dos clientes. Os autores também afirmam que apesar de ndo conseguirem
controlar de fato a definicbes das marcas na mente dos consumidores, as

organizacfes devem zelar e administrar a reputacdo da marca, que é a

2A obra “Comportamento do consumidor e estratégia de marketing” de Peter e Olsonestudae analisa
como os diversos aspectos do comportamento do consumidor pode afetar as estratégias de marketing.
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representacdo da mesmano mercado. Caso nao sejam tomadas medidas em
relacdo a gestédo da reputacdo da marca, ela podera ficar fragilizada perante os

concorrentes e ao seu pubico.

Visto o papel essencial de uma boa imagem associada a marca, Nunes
et al (2016) afirmam que quando o marketing de experiéncia é adotado de
maneira bem-sucedida pelas organizacdes, a marca recebe resultados
positivos e diferenciais de mercado. Os autores atribuem isso ao fato de que as
experiéncias proporcionadas despertam sentimentos positivos, que serao
associados diretamente a marca pelos clientes. Ou seja, os autores defendem
gue as estratégias de marketing de experiéncia sao responsaveis por
aproximar a marca a seus consumidores, criando uma relagdo e um contato

direto entre eles.
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2.2 Marca

De acordo com Schmitt (2002), o marketing tradicional define a marca
como algo que identifica o produto de determinada empresa em meio a tantos
outros produtos no mercado, podendo ser o nome, a logotipo ou simbolo da
empresa. No entanto, essa visdo de marca se encontra ultrapassada, conforme
analisado por Schmitt (2002, p. 45): “[...] a abordagem do logotipo sempre
presente para identificar o produto e obter a atencao das massas geralmente é
inadequada. No mundo atual, ndo basta colar o nome da marca em dezenas de

produtos e linhas de produtos.”

Schmitt (2002) defende que o marketing de experiéncia mudou o modo

como a marca era vista, passando a ser uma ferramenta fundamental para a
criacao de experiéncias e de um relacionamento forte com o cliente:

“[...] ela ndo é meramente um identificador mas, em

primeiro lugar e principalmente, € uma fornecedora de

experiéncias. [..] os produtos, o0 material de

merchandising, os elementos de decoragcdo das lojas —

podem ser necessarios e uma ideia 6tima, mas eles

precisam tornar a marca mais forte. Precisam apelar aos

cinco sentidos, ao coracdo e a mente. Precisam

representar uma relacdo entre a marca e algo pelo qual o

consumidor se interesse, para que ele a inclua no seu
dia-a-dia (p. 45-46).”

Kotler e Armstrong (2015) afirmam que as marcas nao existem somente
na realidade concreta de imagens e textos, mas existem principalmente no
mundo das ideias dos clientes, representando suas percepcdes, sentimentos e
emocdes em relacdo ao produto ou servico que adquiriram ou consideram

adquirir.

Dessa forma, com as marcas existindo principalmente na mente, as
pessoas criam diversos tipos de associacfes em relacdo a elas. Quando essas
associacfes sdo positivas e fortes na memodria dos consumidores, eles
apresentam maior tendéncia a se fidelizar a marca e, portanto, é possivel dizer
gque a marca possui um brand equity positivo (SOLOMON, 2016). Kotler e

Armstrong (2015) afirmam que uma marca com um brand equity positivo se
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destaca na visdo do consumidor em relacdo as demais marcas semelhantes

existentes no mercado.

Kotler e Armstrong (2015) atribuem o brand equity positivo e 0 sucesso
de mercado da marca as relagdes que elas criam com seus publicos:
“Essas marcas triunfam no mercado ndo apenas porque
entregam beneficios exclusivos ou servigos confiaveis.
Em vez disso, elas se saem bem porque criam profundas
conexdes com os clientes. [...] um brand equity positivo

deriva de sentimentos do consumidor em relagéo a marca
e de suas conexdes com ela (p. 265-266).”

Para conquistar um relacionamento forte com o0s clientes e,
consequentemente, um bom brand equity,Kotler e Armstrong (2015)
argumentam que o posicionamento da marca na mente das pessoas, ou seja, a
forma como o publico ira enxerga-la, € muito importante. Muitas marcas se
posicionam de acordo com o0s beneficios ou atributos oferecidos por seus
produtos ou servigos, direcionando o marketing dessas empresas a essas
caracteristicasespecificas. Uma outra forma de posicionar a marca do mercado
€ através das crencas e valores dos consumidores, que direcionam as
estratégias de marketing a criacdo de um envolvimento emocional profundo
com o publico. De acordo com os autores, as marcas que utilizam esse
posicionamento e criam relacdes especiais com seus clientes, tendem a ser as

mais fortes e bem-sucedidas.

Um exemplo de marca que se posicionou através de crencas e valores é
a Motorola, de aparelhos celulares. Em 2018, a marca criou a campanha
“Hello, you”, que faz referéncia a sua campanha anterior e mais conhecida, a
“Hello, moto”. A nova campanha coloca como protagonistas os consumidores
da marca, e néo os atributos e beneficios do celular, além de demonstrar que o
publico é a fonte de inspiracdo para o novo produto, o celular “Moto g6”.
Segundo o site meio e mensagem: “Entre as marcas que lideram o segmento
intermediario no Brasil, a Motorola é aquela, segundo seu diretor de marketing,
gue se posiciona de maneira mais préxima, humana e personalizada de
seusconsumidores.”(http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2018

/04/19/do-hello-moto-ao-hello-you.html. Acesso em: 22/04/2018)
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Além de um posicionamento claro, uma outra forma de criar vinculos
fortes e afetivos com o0s consumidores € a marca se tornando uma
lovemark(marca do amor), definida por Kotler e Armstrong (2015, p. 269) como:
‘Lovemarks oferecem um impacto emocional. Os clientes n&o gostam
simplesmente dessas marcas: eles tém uma forte ligagdo emocional com elas e
as amam incondicionalmente.” Solomon (2016) descrevelovemark como o
‘comprometimento apaixonado” que ocorre quando as pessoas se sentem bem
e felizes ao consumir produtos de uma marca especifica, em detrimento de
outra marca que oferece produtos com a mesma funcdo e com precos mais

atrativos.

Conforme visto nos paragrafos acima, a relagdo com o consumidor é
uma peca chave no processo de gestdo de uma marca.A criacdo de uma
imagem positiva e forte para a marca é essencial para que ela tenha
credibilidade perante ao publico, que utiliza a imagem e a identificacdo que ele
tem em relacdo as marcas como critério de compra (VASQUEZ, 2011 apud
FRANCO et al, 2017).Para a criagcdo dessa imagem positiva, € preciso primeiro
uma elucidacdo clara da personalidade da marca (RAPOSO, 2012 apud

FRANCO et al 2017).

Kotler e Armstrong (2015) definem a atribuicdo de tracos e aspectos
psicologicos humanos a marca como a personalidade de marca. Os autores
também afirmam que os consumidores tém maior tendéncia a comprarem
produtos de marcas cujas personalidades sao proximas as suas
préprias.Aaker(2007) defende que a criagdo de uma personalidade para a
marca gera insumos e informacfes importantes para os gestores a respeito do
gue as pessoas pensam e sentem em relacdo a marca. O autor também afirma
gue a personalidade contribui para gerar uma identidade diferenciadora para a
marca, 0 que se torna uma estratégia importante em um contexto em que

diversas marcas de produtos semelhantes competem no mercado.

Um dos exemplos mais notérios de construcdo de personalidade de
marca é a Harley-Davidson, empresa americana de motocicletas. Associou-se
a essa marca atributos fortes de sensagéo de liberdade, de uma certa rebeldia

em relacdo aos padrdes impostos pela sociedade e de patriotismo norte-
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americano. A partir da construgdo dessa personalidade, a marca Harley-
Davidson passou a ser vinculada ndo somente as motocicletas, mas também a
umestilo de vida e a uma experiéncia Unica, que permite aos USUArios

expressarem suas proprias personalidades (Aaker, 2007).

Assim como a personalidade de marca, simbolos também podem ser
utilizados para identificar e diferenciar determinadas marcas no mercado, como
analisado por Schmitt e Simonson (2000, p.32):

Conforme escreve o estrategista de marca David Aaker,
“‘um simbolo forte pode fornecer coesdo e estrutura a
uma identidade, ajudando a torna-la mais facil de ser
reconhecida e lembrada. Sua presenca pode ser um

ingrediente-chave no desenvolvimento da marca e sua
auséncia pode causar uma desvantagem substancial.

[..T
Kotler e Armstrong (2015, p.230) acreditam que os simbolos “podem
levar a um forte reconhecimento da marca ou da empresa, bem como a
diferenciagao por imagem” e citam como exemplo de simbolo a mag¢a mordida

da marca Apple.

O conteudo exposto acima, apdés a revisdo dos temas “marketing de
experiéncia” e “marca” a partir de diferentes bibliografias, foi utilizado como
apoio tedrico aos resultados da pesquisa de campo e como insumo para a
conclusdo desse estudo. A metodologia utilizada para a realizacdo dessa

monografia como um todo é descrita no proximo capitulo.
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3 Metodologia

3.1 Tipo de Pesquisa

Quanto a abordagem, essa pesquisa pode ser classificada como
qualitativa, visto que pretende interpretar um fendmeno, o marketing de
experiéncia de uma empresa de entretenimento, através das percepcoes,

pensamentos e opinides subjetivas de sujeitos brasileiros (MORESI, 2003).

Sobre a pesquisa qualitativa, Moresi (2003, p.8-9)considera “[...] que ha
uma relacdo dinamica entre o mundo real e o sujeito, isto €, um vinculo
indissociavel entre 0 mundo objetivo e a subjetividade do sujeito que ndo pode

ser traduzido em ndmeros”.

O presente estudo pode ser classificado quanto aos fins como descritivo,
pois tem como objetivo descrever a visdo dos turistas brasileiros em relacdo ao
marketing de experiéncia proporcionado pela Disney Company. Ou seja, busca
descrever as opinidese visdes dessa populacdo determinada, indo de acordo
com o objetivo da pesquisa descritiva definido porVergara (1990, p. 5):
“‘exposicao das caracteristicas de determinada populacdo ou de determinado

fendbmeno.”

Quanto aos meios, esta pesquisa é bibliografica e de campo. Para
entender conceitualmente o marketing de experiéncia e analisar como este é
aplicado em diferentes empresas sera utilizada a pesquisa bibliografica, tendo
como base artigos cientificos e livros publicados sobre o tema.Segundo Luna,
(1999 apud Boni e Quaresma, 2005, p. 71) o levantamento bibliografico &
igualmente importante em pesquisas totalmente bibliograficas e em pesquisas

gue também coletam dados em campo.

Para identificar as experiéncias vividas nos parques tematicos e resorts
localizados na cidade de Orlando, nos Estados Unidos, através da visdo e

percepcado de turistas brasileiros, sera utilizada a pesquisa de campo, definida
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por Vergara (1990, p.6) como“investigacdo empirica realizada no local onde
ocorre ou ocorreu um fendmeno ou, ainda, que dispde de elementos para

explicé-lo.”

Conforme analisado por Duarte (2004), uma pesquisa empirica de
campo, por ser baseada nas visbes e opinides subjetivas de diferentes
individuos, cria oportunidades para o surgimento de dados surpreendentes e
gue ndo eram esperados pelo pesquisador, fazendo com que ele possa
reavaliar o seu estudo e seus conceitos:

“Dar espaco para a emergéncia do novo é o que justifica
a realizacao de pesquisas empiricas e o0 que as torna tao
fascinantes e tdo necessarias ao contexto, um tanto

enrijecido e repetitivo, em que vém sendo realizados boa
parte de nossos estudos (p. 223).”

3.2 Universo e amostra

O universo desta pesquisa engloba o publico alvo brasileiro dos parques
e resorts de Orlando da Disney Company. Os sujeitos de pesquisa utilizados
para os fins deste estudo limitam-se a pessoas brasileiras que ja tenham
visitado pelo menos uma vez os parques e/ou resorts da Disney localizado em

Orlando, Flérida, com idade de 18 a 70 anos.

Os primeiros entrevistados foram selecionados de acordo com a
proximidade que teriam com o pesquisador. Em seguida, foram selecionadas
pessoas conhecidas ou proximas dos primeiros entrevistados, contanto que se
encaixassem no perfil tracado, seguindo a técnica bola de neve de amostragem
(cf. VERGARA, 2012).

3.3 Coletade Dados

A coleta de dados foi realizada através de entrevistas individuais,
método coerente com a pesquisa qualitativa,conforme Fischer, Castilhos e
Fonseca (2014, p. 68):“[...] as entrevistas sao uma ferramenta privilegiada para
pesquisadores que buscam compreender o que os informantes pensam e

acreditam em um projeto qualitativo.”
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Uma vez que este estudo busca entender a visdo dos consumidores a
respeito das experiéncias proporcionadas pelo marketing de uma empresa,o
metodo de entrevistasse mostra ideal, conforme justificado por
Fischer,Castilhos e Fonseca (2014, p. 68) “[...] é inquestionavel que a
comunidade de pesquisadores em marketing e consumo irAd continuar a
encontrar valor na coleta e analise de dados de entrevistas para a construcdo

de teorias e desenvolvimento do conhecimento.”

As entrevistas fornecem dados subjetivos e pessoais, ou seja, a visao
propria do entrevistado em relacdo ao fendmeno estudado. Esses dados
deverédo ser analisados e compilados pelo entrevistador de modo que ele possa
compreender a dindmica e as relacdes da amostra de entrevistados em relacéo
ao fendmeno (DUARTE, 2004).

O tipo de entrevista utilizado nesta pesquisa € a semiestruturada,
definida por Queiroz (1988 apud DUARTE, 2002, p. 147) como “uma técnica de
coleta de dados que supbe uma conversacao continuada entre informante e
pesquisador e que deve ser dirigida por este de acordo com seus
objetivos.”’Nesse tipo de entrevista, 0 entrevistador faz uso de um roteiro de
perguntas abertas e fechadas, permitindo que o entrevistado consiga expor
livremente e abertamente suas respostas, proximo auma conversa informal. O
entrevistador tem liberdade para direcionar o assunto para a tematica do
trabalho, dado que é comum que o entrevistado entre em assuntos nao
relacionados a pesquisa durante a entrevista(BONI e QUARESMA, 2005).0
roteiro de entrevista (conforme Anexo 1) conta com uma parte inicial de
perguntas sobre o perfil do entrevistados e 12 questdes abertas, para dar maior
liberdade ao entrevistado. As perguntas foram elaboradas de acordo com os
aspectos envolvidos na definicdo de marketing de experiéncia utilizada neste
trabalho (cf. SCHMITT, 2002 e NUNES et al, 2016).A tabela 1 a seguir mostra
a que cada questao se refere, levando-se em conta 0s seguintes aspectos do

marketing de experiéncia:

A. Desperta sensacdes e emocdes nos consumidores

B. Faz com que os consumidores busquem se aproximar das marcas
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C. Faz com que os consumidores procurem interagir de forma mais intensa
com a marca

D. Faz com que os consumidores conhecam melhor sobre a marca e o que
se fala sobre ela

E. Faz com que os consumidores gerem informacdes referentes as marcas
Cria uma conexao do cliente com a marca, fazendo com que este vire

um defensor da marca

Questao Aspecto

1. O que vem a sua mente quando € mencionada a marca A
da Walt Disney?

2. Por que vocé decidiu visitar a Disney (resorts/parques)? B

3. O gue a Disney representa para vocé? A

4. Como vocé descreve a sensacao de estar na Disney? A

5. Algo te emocionou durante a visita? A

6. Como vocé avalia a experiéncia/servico oferecido nos F
parques/resorts?

7. Vocé viveu alguma situacdo inusitada ou incomum A
durante a sua visita?

8. Vc voltaria a Disney (resorts/parques)? Por que? C

9. O que vocé acredita que diferencia a Disney de outros F
parques tematicos / resorts?

10.Vocé costuma pesquisar (nas redes sociais, blogs, etc) C,D
sobre a Disney?

11.Vocé ja postou algo sobre a sua experiéncia na Disney E
nas redes sociais? O que?

12.Vocé participa de algum grupo /pagina de FB sobre a B,C,D
Disney?

Tabela 1: Perguntas do roteiro semiestruturado da pesquisa
Fonte: Elaborado pela autora com base em SCHMITT (2002) e NUNES et al (2016).
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Foram entrevistadas 17 pessoas, de faixa etaria entre 18 e 70 anos, que

j& tivessem visitado pelo menos uma vez ao complexo de parques e resorts da

Disney, em Orlando, Estados Unidos. Os perfis dos entrevistados estdo

especificados na tabela abaixo:

Numero de
Cédigo  Género Idade Profisséo Residéncia Escolaridade  visitas a
Disney
Botafogo, Ensino
o Estudante de _ .
P1 Feminino 21 ) Rio de Superior 4
Jornalismo )
Janeiro Incompleto
Funcionaria Botafogo, .
Pos-
P2 Feminino 55 Publica Rio de . 5
] Graduacao
Federal Janeiro
Botafogo, ) o
Ensino Médio
P3 Feminino 18 Estudante Rio de
) Incompleto
Janeiro
] Ensino
) Estudante de Rio de ]
P4 Masculino 22 o . ) Superior 4
Administracdo Janeiro
Incompleto
Ipanema, Ensino
) Estudante de ] ]
P5 Masculino 18 ) Rio de Superior 3
Engenharia ]
Janeiro Incompleto
Ipanema,
P6 Masculino 52 Engenheiro Rio de Doutorado 3
Janeiro
Barra da
P7 Masculino 63 Engenheiro Tijuca, Rio Mestrado 1
de Janeiro
Funcionaria Barra da i
- . " . POs-
P8 Feminino 62 Publica Tijuca, Rio 1
] Graduacao
Aposentada de Janeiro
Ipanema, Ensino
P9 Feminino 49 Pedagoga Rio de Superior 3
Janeiro Completo
Séo ]
Ensino
o Estudante de Conrado, )
P10 Feminino 22 o ] Superior 3
Medicina Rio de
) Incompleto
Janeiro
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Rocinha, Ensino
P11 Feminino 38 Professora Rio de Superior 2
Janeiro Completo
) ) Ensino
o o Méier, Rio )
P12 Feminino 24 Administradora ) Superior 2
de Janeiro
Completo
Barra da Ensino
P13 Feminino 38 Professora Tijuca, Rio Superior 3
de Janeiro Completo
Bacharel em . ) Ensino
o Tijuca, Rio ]
P14 Feminino 26 Relacdes ) Superior 3
- de Janeiro
Internacionais Completo
Ensino

. Estudante de  Leblon, Rio .
P15 Feminino 22 . . ) Superior 4
Administracdo  de Janeiro
Incompleto

Ensino
. . 7 Belo -
P16 Feminino 35 Empresaria ) Superior 8
Horizonte
Completo

Ensino
P17 Feminino 30 Agile Coach Séo Paulo Superior 12
Completo

Tabela 2 — Perfis dos entrevistados
Fonte: Propria autoria

3.4 Tratamento dos dados

O método de tratamento dos dados coletados foia analise de conteudo.
O primeiro passo realizado foi a transcricdo de todas as entrevistas.Apos a
transcricdo, os dados foram organizados em categorias, com 0 intuito de
encontrar similaridades e pontos divergentes entre eles, permitindo que o

entrevistador tire conclusfes sobre o estudo (MALHEIROS, 2011).

Segundo Malheiros (2011), as categorias podem ser escolhidas pelo
entrevistador de duas formas distintas, previamente a realizacdo das

entrevistas ou a partir da analise dos dados colhidos em campo.
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Para esta pesquisa, as categorias foram selecionadas conforme o
surgimentodas informagfes na andlise das entrevistas. Esse método, tem suas
vantagens e limitagdes, conforme descrito por Malheiros (2011):

“Esta forma de trabalho requer muito cuidado por parte
de quem cria as categorias a fim de se evitar tendéncias,
ou seja, criar categorias por crenga pessoal, ja que estas
ndo surgiram dos dados. [...] As categorias que emergem
dos dados apresentam a grande vantagem de permitir

uma analise rica, ja que ndo ha a limitacdo de um
desenho prévio (p. 210).”

Duarte (2004) define a analise final propriamente dita das entrevistas
como 0 momento em que o pesquisador irAd associar o conteludo obtido e

categorizado das falas dos entrevistados aos objetivos do estudo.

3.5 Limitagfes do estudo

O universo desse estudo sdo os brasileiros que ja estiveram pelo menos
uma vez nos parques tematicos da Disney em Orlando, ou seja, € bastante
amplo. A amostra utilizada na pesquisa, por outro lado, € de um nimero muito
menor de individuos. Dessa maneira, torna-se dificil afirmar que as conclusdes
tiradas a partir dos resultados do presente estudo se aplicam para todos que

estao incluidos no universo da pesquisa.

Alvesson (2003 apud FISCHER, CASTILHOS e FONSECA, 2014)
analisa que os dados que sao coletados a partir de entrevistas qualitativas e
utilizados para gerar resultados e conclusdes de pesquisas, ndo podem ser
considerados verdades absolutas e incontestaveis. Os autores explicam que
isso se dad em funcdo da entrevista ser, na verdade, um dialogo entre o
pesquisador e o entrevistado, podendo sofrer influéncia do contexto ou da

subjetividade de cada um.

35



36

4 Resultados e Discussao

A partir da transcricdo das entrevistas foi possivel observar os pontos
em comumcitados pela maior parte dos entrevistados e que fossem relevantes
ao tema da pesquisa e, assim, estabelecer as categorias para a andlise de
conteudo. Todas as categorias selecionadas se relacionam as estratégias de
marketing de experiéncia adotadas pela Disney Company e as suas

consequéncias para a marca, baseadas na visdo dos respondentes.

A primeira categoria aborda a maneira como marca Disney é percebida,
ou seja, a imagem dessa marca perante os entrevistados. A segunda categoria
buscou analisar as experiéncias vividas pelos turistas brasileiros nos parques e
resorts da Disney em Orlando que de alguma forma lhes causaram emocoes,
sensacdes e sentimentos. A terceira categoria diz respeito a construcao de
uma conexao e relacdo emocional profunda com a marca Disney. Por fim, a
guarta categoria demonstra 0 quanto 0s visitantes brasileiros interagem,
repercutem e se engajam com a marca na internet, nas redes sociais e outras

fontes de informacao.

4.1Imagem da marca Disney

Visto a importancia do marketing de experiéncia para a criagcdo de uma
imagem positiva da empresa, buscou-se analisar como a marca Walt Disney &
percebida e vista pelos participantes dessa pesquisa. Grande parte dos
entrevistados se referiram a Disney como um mundo magico, separado da
nossa realidade e dos problemas, onde os sonhos se tornam realidade e s6
existe felicidade e coisas boas, demonstrando que existe uma constru¢do de
uma imagem sonhadora e magica da marca na mente das pessoas.

“Penso na Disney como uma porta para outro mundo.
Seja nos filmes ou nos parques, me sinto transportada

para outra realidade, onde tudo funciona, todos sdao
felizes e sempre ha algo novo para conhecer (P1).”

“[...] a gente se desconecta do mundo né, do mundo
cheio de maldade, cheio de problemas, cheio de
dificuldades, 14 a gente se desconecta, a gente estd em
um lugar que parece que tudo € perfeito, que tudo pode
dar certo, que existe um lugar que as coisas saem
exatamente do jeito como a gente gostaria (P2).”
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“E uma sensagdo magica, como se eu estivesse em um
mundo paralelo, onde ndo existe violéncia, injustica e
todos os problemas do mundo real (P3).”

“[A Disney] representa isso, 0 encantamento, uma coisa
gque deixa a gente vivendo num sonho naqueles dias que
a gente esta ali. E realmente é muito gostoso, parece que
a gente esta flutuando. O duro mesmo é quando a gente
volta para a realidade (P6).”

“Estar na Disney € viver o encantamento, a magia, a
fantasia, um lugar onde ndo existe tristeza. [A sensacao]
E como se eu saisse do mundo real e vivesse uma
fantasia (P13).”

Apesar de todos os entrevistados citarem a Disney como um lugar
magico onde ndo ha problemas, apenas sonhos e realizagdes, os entrevistados
P7 e P14 também relataram enxergar marca Disney como um grande

empreendimento, sendo referéncia de grandeza e qualidade.

“A Disney pra mim hoje é um sinénimo de grandeza, um
empreendimento fabuloso que a gente so indo |4 para a
gente ter nocdo da dimensdo do que séo os parques da
Disney né [...] eu acho que em nenhum lugar do mundo a
gente vai achar um empreendimento desse porte[...] , 0
marketing que envolve também, a gente sai de um
brinquedo e ja sai em uma lojinha, a gente ndo consegue
sair sem levar uma lembranca. Entdo € tudo muito bem
planejado, tudo muito bem estudado, eu acho que é um
empreendimento Unico no planeta(P7).”

“[A Disney] Representa em primeiro lugar uma empresa
incrivel, um dos maiores empreendimentos do mundo
(P14).”

Outro aspecto dominante das percepcdes dos participantes da pesquisa
em relacdo a marca Disney foi o fato de os parques representarem uma forma

de entretenimento e diversdo para pessoas de todas as faixas etérias.

“Tem brinquedo para desde um bebé aproveitar até uma
pessoa da terceira idade, tem alegria para todo mundo
(P2).”

“[...] acho que é um lugar magico feito para todas as
idades, ndo é um lugar construido e planejado s6 para
criangas. E um lugar que a gente percebe gente de todas
as idades se divertindo, talvez a maioria criancas, mas
acompanhados de seus pais, casais sozinhos de jovens e
de pessoas idosas também (P7).”
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“A proposta de ser um parque para toda a familia
[diferencia a Disney de outros parques]. Eles procuram
criar um espacgo acessivel para todo os grupos. Imagina
vocé pode ir em um lugar no qual do membro mais jovem
ao mais idoso vai se divertir com seguranca (P11).”

“[...] Vocé junta o seu momento de crianga, a diversao,
vocé brinca, e ao mesmo tempo é uma coisa muito bem
feita, entdo ndo é aquela coisa totalmente infantil, € para
todas as idades (P15).”

As renovacdes e inovacdes realizadas nos parques tematicos de
Orlando, como o constante surgimento de novas atracbes, novos shows e
apresentacdes e até mesmo de novas tecnologias foi bastante frisado pelos
entrevistados como um elementorepresentativo da marca. Além de ser algo
pelo qual as pessoas reconhecem, imaginam e admiram a marca Disney, as
inovagbes nos parques também sao razdes pelas quais as pessoas buscam

retornar ao complexo para outras visitas.

“Uma das marcas da Disney como empresa para mim é a
capacidade infinita de inovacao e renovacdo. Os parques
estdo sempre inaugurando novos brinquedos, novos
shows e novas é&reas, entdo sempre tem algo que eu
ainda ndo vi e gostaria de conhecer (P1).”

“Voltaria [a Disney] porque l4 tem sempre novidades, eles
tdo sempre procurando mudar algumas coisas, para ter
coisas novas, mesmo pros clientes constantes que ja
foram varias vezes, sempre tem novidade [...] (P2)”

“Com toda a certeza [retornaria a Dishey], [...] porque é
um lugar que toda vez que vocé voltar além de
brinquedos e atracdes novas, a experiencia é diferente,
porém sempre é boa (P4).”

“E nas proximas vezes que eu fui né, porque eu voltei 14
mais duas vezes, eu vi que cada vez eles vao investindo,
vao projetando novos brinquedos e agora os brinquedos
ja vém com a novidade de realidade aumentada,
realidade virtual, quarta dimenséo, sabe? (P6).”

“Ja voltei [a Disney] e pretendo voltar em breve, porque
eu vejo a Disney como uma renovagdo. Cada vez que
vocé vai |4, vocé vé alguma coisa diferente, vocé enxerga
0 parque, os complexos de outra maneira, vocé consegue
ter um outro olhar. Nada é igual, tudo é sempre diferente,
vocé tem sempre uma surpresa, uma novidade, entdo
ndo da pra néo voltar la (P9).”

38



39

“Eu voltaria a Disney sim, para esse universo de sonho, a
Unica coisa que eu tenho a falar é que & bom voltar
depois de um tempo, para o parque inovar, porque uma
coisa muito legal da Disney € que ela se renova, as
atracOes se renovam e o shows se renovam (P12).”

Esses resultados corroboram as ideias de Pine e Gilmore (1998), que
afrmam a importdncia de as empresas estarem sempre renovando as
experiéncias proporcionadas aos seus clientes, destacando o sucesso da
Disney Company em fugir da rigidez ao criar novas formas de engajar o
publico, como a inauguracdo de diferentes atracdes e até mesmo de parques

inteiramente novos.

4.2Experiéncias que causam sensacdes e emocdes

Um dos principais aspectos do marketing de experiéncia estudado para
essa pesquisa € 0 conceito da criacdo de experiéncias que despertam
emocoOes, sensacfes e que envolvampessoalmente de alguma forma os
clientes durante o processo de compra ou de utlizacdo de um servico ou
produto. Pine e Gilmore (1999) definem a utilizacdo de experiéncias nos
empreendimentos: “Empresas encenam uma experiéncia sempre que
envolvem clientes, se conectando a eles em uma maneira pessoal e

memoravel (1999, p.3, traducédo nossa).”

Schmitt (2002, p.41) define as experiéncias de marketing como
“estimulos criados para os sentidos, para os sentimentos e para a mente”, que
colaboram para o surgimento de uma identificacdo e conexao dos clientes com
a marca.Dessa forma, nessa categoria, buscou-se expor quais elementos e
experiéncias vivenciadas causaram esses estimulos nos visitantes brasileiros
nos parques tematicos da Disney em Orlando, a partir dos dados das

entrevistas.

421 Shows

Os diversos shows que ocorrem nos parques foram muito citados pelos

entrevistados como elementos que lhes causaram emocéo, principalmente os
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espetaculos que ocorrem no castelo da Cinderela do Magic Kingdom(wishes,

show de queima de fogos e musicas e OnceUpon a Time, projecdo de imagens

dos personagens e musicas), o Fantasmic, que ocorre no Hollywood Studios e

as paradas, que acontecem durante o dia nos parques.

4.2.2 Cenéario

“Seja na parada das 15h, no Festival ofthe Lion King ou
no Fantasmic, que sdo meus shows favoritos, eu sempre
me emociono assistindo (P1).”

“Com certeza 0 que mais me emociona € o show de
fogos que acontece a noite no Magic Kingdom, para mim,
€ uma das coisas mais lindas e emocionantes do mundo
(P3).”

‘Um outro momento que me emocionou [...] foi ver no
castelo aquele jogo de cores, de luzes, aquela queima de
fogos, aquela multiddo olhando para aquele cenario
guase que hipnotizante, assistindo aquele espetaculo
indescritivel (P7).”

“Sempre me emociona, adoro a queima de fogos do
wishes (P17).”

“[...] acho que uma coisa muito emocionante que eu vivi
la foi o show de luzes do castelo, que eles projetam
varias imagens dos filmes e tal com musica no castelo e
foi maravilhoso ver de noite, muito bonito mesmo (P5).”

“Com certeza, aquele show wishes e o0 OnceUpon a
Time, eu chorei, € bem legal, tocam as musicas,
aparecem as imagens, tem a Cinderela, tem a Sininho,
bem emocionante (P10).”

“Uma coisa gue eu sempre choro, me emociono, fico toda
arrepiada e sempre choro é a parada, quando vem todos
0s personagens, é tudo tdo magico, tdo encantador, a
gente volta para a infancia. Ai vocé vé aquelas carinhas
das criangas com os olhinhos brilhando é tudo muito
lindo, é a fantasia né, da inocéncia da crianga, para mim
€ muito emocionante. Toda vez que eu vou eu fago
questao de assistir e eu sempre fico emocionada (P2).”

“‘E tem uma coisa que me emocionou também, sao
aquelas paradas né, como as pessoas se dedicam né,
vocé vé que eles estdo tentando te cativar a cada minuto
naquele desfile, em todos os detalhes (P6).”
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O cenario, as construcdes, e os detalhes da arquitetura presentes nos
parques da Disney de Orlando foram citados como elementos que causam
emocgdes nos visitantes entrevistados, em especial o castelo da Cinderela no
Magic Kingdom. Schmitt e Simonson (2000) defendem que a arquitetura dos
parques da Disney narra visualmente as histérias de seus famosos
personagens, que sao importantes simbolos da empresa. Dessa forma, é
possivel interpretar que o0s visitantes criam associacdes do cenario e da
arquitetura com o0s personagens, que emocionam fazem parte da vida e

infancia das pessoas.

Zeithaml, Bitner e Gremler (2014) afirmam que o ambiente fisico, a
arquitetura e o “cenario de servigos”, que eles definem como as instalagbes
fisicas nas quais ocorrem a prestacédo do servico, afetam as percepcdes dos
consumidores e a criacdo de experiéncias. Os autores analisam que o
ambiente fisico gera reagdes emocionais nos clientes: “A mera presenga em
um local especial pode deixar uma pessoa feliz, leve e relaxada, e acabar com
suas preocupacoes [...] p. (291).” Dessa forma, os autores concluem que a
estrutura e arquitetura fisica do ambiente tém a capacidade de criar
experiéncias que geram emocdes e sentimentos nos clientes, contribuindo para

a criacdo de um vinculo afetivo entre a empresa e o consumidor.

“[...] principalmente aquelas paisagens lindas, aqueles
jardins bem cuidados, aquelas cenas, aquele cenério
paradisiaco. Faco questdo de dividir com meus amigos
aquelas belezas (P2).”

“‘Eu acho que o momento que mais me emocionou foi
guando eu entrei e a0 mesmo tempo que gente coloca 0s
pés no chdo, passa um monte de coisas na cabeca da
gente, e quando a gente olha o castelo, que é o simbolo
da Disney pra quem assistiu os filmes e os desenhos,
aparece sempre aguela marca. Entdo foi um momento
que eu figuei muito emocionado mesmo, de olhar para
aquilo ali, de parar naquela avenida de entrada e ficar
olhando por muitos minutos tentando acreditar que
aguele sonho estava sendo realizado (P7).”

“E absurda [a sensacdo de estar na Disney], quando vocé
entra no Magic Kingdom e vé o Castelo da Cinderela,
parece que realizou uma das metas da vida (P12).”

“Acho que a magia dos cenérios também é diferente [de
outros parques tematicos], eu fiquei encantada
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passeando por aqueles parques, maravilhada com tanto
detalhe, com tanto capricho né [...] (P14)”

Figura 1 — Main Street U.S.A (Magic Kingdom)

Fonte: www.disneyorlandoecia.blogspot.com.br (2014)

Uma caracteristica citada pelos entrevistados P5 e P14 é a criacédo de
entretenimento, experiéncias interativas e um belo cenario nas filas das
atracdes, ou seja, a empresa consegue transformar algo que costuma ser

percebido como negativo (longas esperas) em algo agradavel e positivo.

Aaker (2012) afirma que as empresas devem identificar possiveis pontos
problematicos do negdcio e criarem estratégias para ameniza-los ao maximo e,
se possivel, elimina-los, de forma a atingir as expectativas do pubico e evitar a
criacao de experiéncias negativas: “Por exemplo, para tornar mais aceitavel a
espera em filas, a Disney oferece entretenimento utilizando seus personagens
encantadores [...] (p. 181).”

“Até as filas dos brinquedos, que geralmente € uma coisa

muito chata né, eles ddo um jeito de ficar super legal e
feliz [...] (P5)”

“[...] acho que até nas filas dos brinquedos eles colocam
a alma deles, para as pessoas admirarem e se divertirem
engquanto esperam, tem algumas filas que tem até jogos
pras pessoas participarem (P14).”
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Figura 2 — Fila da atracdo dos Sete Andes (Magic Kingdom)

Fonte: andrezadicaeindica.com.br (2014)

4.2.3 AtracOes e Brinquedos

As atracbes e brinquedos presentes nos parques também foram
apontados como responsaveis por criar experiéncias positivas durante a visita
pelos entrevistados. Pine e Gilmore (1999) afirmam que as novas formas de
tecnologia impulsionam o surgimento de novas maneiras de se criar

experiéncias ainda mais imersivas.

Os entrevistadosP6 e P7se sentiram encantados e impactados de forma
pessoal com a engenharia e tecnologia dos brinquedos em funcdo da
identificacdo com suas profissdes. Hiller (2014) afirma que conforme os
consumidores se tornam mais exigentes diante da ampla oferta de produtos e
servicos, eles tendem a escolherem as formas de entretenimento que se
conectem de alguma forma aos seus estilos de vida. Analogamente, Schmitt
(2002, p.41) considera que “As experiéncias também ligam a empresa e a
marca com o estilo de vida do consumidor, fazendo com que as atitudes e a
ocasido da compra por parte do consumidor componham um contexto social

mais amplo.”

[...] eu fui impactado na verdade de uma forma muito
forte, porgue eu me encantei totalmente, [...]. O que me
encantou, por causa da minha formagdo em engenharia,
eu me encantei com o0s requintes de automacdo e
controle dos brinquedos, sabe? E eu vi que cada
brinquedo daquele é um projeto multidisciplinar onde
engenheiros de diversas habilitagcbes estdo envolvidos, é
uma coisa realmente muito fantastica (P6).”

43



44

‘Eu que sou engenheiro, ndo tenho como n&o ficar
impressionado no sentido da gente olhar para aqueles
brinquedos e pensar como que funciona isso dai, como &
a operacao disso dai, como é a manutencdo disso dai, o
gue estd envolvido para colocar aqueles equipamentos,
aqueles brinquedos grandiosos para operar, para
funcionar. Toda a parte de automacdo, manutencéo, pra
minha area de engenharia € uma coisa que chama muita
atencao na hora também (P7).”

4.2.4 Atendimento

Um topico citado de forma unénime pelos 17 entrevistados foi o
atendimento cuidadoso, organizado, eficiente e cordial promovido pelos
funcionarios dos parques e resorts da Disney em Orlando. O atendimento &
reconhecido pelos entrevistados como um elemento que diferencia a Disney de
outros parques tematicos e também como algo que tornou a experiéncia no

complexo ainda mais especial e emocionante.

Esses resultados vao ao encontro do que defendem Zeithaml, Bitner e
Gremler (2014), segundo os quais os funcionarios exercem um papel essencial
na prestacdo de servicos, uma vez que eles sdo vistos como uma
representacao/personificacdo da empresa, da marca e do servico como um
todo. Isso se torna evidente no caso da Disney Company, de forma que alguns
dos entrevistados consideraram a forma como os funcionarios trabalham e o
atendimento como marcas registradas de exceléncia da empresa,

reconhecendo-a como exemplo a ser seguido:

“A Disney para mim é um paradigma de como tratar o seu
cliente, como exceder as expectativas do seu cliente, em
tudo eles se preocupam com 0 seu bem-estar, que vocé
saia de |4 feliz, realizado, que o0 seu sonho seja ainda
maior do que vocé poderia imaginar (P2).”

“[A Disney representa] encantamento diante de uma
organizacdo perfeita, onde tudo d& certo, onde tudo
funciona, [...] o envolvimento das pessoas dentro daquilo
que elas estdo fazendo, a proposta deles de
ambientacdo, de vincular o que eles acreditam pra que
aquilo aconteca de fato da forma com que eles acreditam
gue deve ser (P9).”

“‘Acredito que o foco deles é na experiéncia dos
visitantes, percebe-se o treinamento que os funcionarios
passam antes de comecar a trabalhar na disney. Com
certeza é um exemplo de peoplecentric (P17).”
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A maioria das pessoas que responderam a entrevista descreveram que

se atentaram ao fato de que os funcionarios faziam de tudo para tornar a

experiéncia deles a melhor possivel, a atencdo a cada detalhe, para tornar o

sonho de cada visitante mais real. Essa observacdo dos participantes da
pesquisa é confirmada pelo Disney Institute (2011):

“[...] o atendimento pessoal extraordinario é apenas um

dos elementos do trabalho de superar as expectativas do

convidado. Ele implica dar muita atencdo a cada aspecto

da experiéncia do convidado. Significa analisar essa

experiéncia do ponto de vista do convidado, conhecer

suas necessidades e desejos e usar todos 0s elementos

do neg6cio — do design de cada elemento da

infraestrutura a interacao entre convidado e elenco — para
criar uma experiéncia excepcional para cada um deles

(p.22)."

A entrevistada P9 citou a valorizacdo de pessoas idosas no trabalho da

Disney como um aspecto do atendimento que pessoalmente Ihe chamou

atencdo e |lheemocionou. O complexo da Disney Company em Orlando é

composto por mais de 55 mil funcionarios e independentemente do trabalho

gue cada pessoa exerce, todos sdo unidos pelo mesmo propoésito de criar
felicidade para pessoas (DISNEY INSTITUTE, 2011).

“Muitas coisas [me emocionaram]. A primeira dela foi ver

a valorizacdo da terceira idade no trabalho Ila, tive a

oportunidade de observar pessoas idosas trabalhando

em diversos pontos dentro do parque e isso € uma coisa
gue chamou muito a minha atencéo (P9).”

Alguns dos entrevistados descreveram momentos inusitados ou fora do
comum que lhes aconteceram durante suas visitas ao complexo da Disney em
Orlando, deixando clara a intencdo da empresa em criar experiéncias
memoraveis de forma pessoal e personalizada, assim como descreve 0
entrevistado P7: “Tudo na disney é personalizado, tudo. O que deixa a
experiéncia mais Unica”. Para atingir tal objetivo, os funcionarios sé&o
encorajados a realizar “magicalmoments”, o que significa momentos magicos,
gue visamcriar emoc¢des especiais para aos visitantes.

“‘Uma situacdo incomum foi quando eu estava na fila do

Dinosaur, no Animal Kingdom, com duas amigas. Uma
delas usava um broche do Stitch que chamou atencé&o de
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um dos funciondrios, que puxou assunto com 0O NOSSO
grupo todo animado. Por fim, quando a gente ia entrar de
fato no brinquedo, ele deu um fastpass para cada uma
nos. Nos sentimos muito surpresas e especiais naquele
momento (P2).”

“[...] na ultima vez que eu fui, eu e meu marido ganhamos
da minha filha um broche da Disney, porque ela falou na
entrada que eu estava fazendo 25 anos de casada. Em
determinado momento nés fomos abordados por um
fotografo do complexo e ele proporcionou uma série de
fotos romanticas, com poses inusitadas de casal (risos) e
isso foi um presente para a gente, uma coisa que a gente
nao estava esperando (P9).”

“[...] quando eu estava no Animal Kingdom se ndo me
engano, tinha uma funcionaria cheia daqueles pins da
Disney para as pessoas chegarem e trocarem com ela.
Ela tinha um pin lindo da branca de neve, que sempre foi
uma das minhas princesas favoritas, eu fiquei I& babando
pelo pin, mas ndo tinha nenhum pra trocar. Quando eu
virei as costas para sair, ela veio atras de mim e me deu,
sem receber nada em troca, foi um momento especial e
eu tenho o pin guardado até hoje (P14).”

Atrelado ao fato de os funcionarios se esforcarem para promover a
melhor experiéncia possivel aos visitantes, Zeithaml, Bitner e Gremler (2014)
acreditam na importadncia do “marketing interativo” que ocorre entre os
funcionarios da empresa e os clientes, que se traduz no cumprimento das
promessas de servigo feitas pela empresa: “Nesse momento as pessoas que
representam a organizacdo sao essenciais. Se as promessas nao forem
cumpridas, os clientes sentem-se insatisfeitos e acabam deixando a companhia
(p. 315-316).”

A Disney Company afirma que é capaz de cumprir com as promessas
aos clientes e criar um propésito aos funcionarios através dos padrdes de
atendimento, que compde os procedimentos responsaveis por garantir que o
atendimento seja transmitido perfeitamente (DISNEY INSTITUTE, 2011). Esse
aspecto de cumprimento das promessas feitas foi bastante frisado pela
entrevistada P2:

“‘Entdo eu acho que essa € a ideia principal, perfeigcéo,
comprometimento e cumprir com as promessas que eles
fazem. Realmente a gente sente que quanto esta 14, que
eles cumprem, eles vendem uma imagem maravilhosa de

gue tudo é perfeito, que os sonhos da gente vdo se
realizar e eles entregam o que eles prometem (P2).”
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O padréo de atendimento que realiza as promessas feitas aos clientes,
conforme citado acima, é constituido pelas “quatro chaves” (DISNEY
INSTITUTE, 2011). A primeira chave, seguranca (safety), € a mais importante e
a mais frisada durante os treinamentos dos funcionarios, visto que a seguranca
de cada visitante é colocada sempre em primeiro lugar. Os funcionarios sédo
incentivados a praticar sempre comportamentos seguros e sao treinados para
lidar com todo tipo de situagdo de risco ou perigo que possa ocorrer como
incéndios, emergéncias médicas, falhas no funcionamento de algum brinquedo
ou atracdo, entre outros.Ao longo das entrevistas, 0 aspecto da seguranca

presente nos parques e resorts foi mencionado:

“[...] todo o cuidado que eles [funcionarios da Disney] tém
com tudo, com os equipamentos, com os brinquedos com
0 bem-estar das pessoas, a seguranca. Quando eu
chego |4 e eu vejo tudo isso funcionando, eu acho
fantastico. Agora, a questdo da seguranca vocé poder
andar tranquilo com os seus filhos, com pessoas mais
velhas, eles pensam em tudo (P2).”

“Me sinto segura e encantada. Segura porque sei que a
manutencado estad em dia, o perfeccionismo se mostra nos
detalhes e sempre ha funcionarios dispostos a fazer o
possivel para ajudar (P1).”

A segunda chave, cortesia (courtesy), representa que a atitude sempre
positiva e educada dos funcionarios faz toda a diferenca na experiéncia dos
clientes em qualquer estabelecimento ou prestacdo de servico. Na Disney
Company, os funcionarios devem fazer o maximo para superar as expectativas
dos visitantes, levando em conta a individualidade de cada um. A cortesia foi

mencionada por muitos entrevistados:

“O servico é de extrema qualidade, o que contribui para
que a experiéncia seja a melhor possivel. O fato de os
funcionarios estarem sempre dispostos a ajudar faz com
gue os visitantes se sintam satisfeitos (P3).”

“Acho que o servico da Disney é um dos pontos fortes do
parque, porque assim, mesmo se vocé estiver tendo um
dia ruim, os funcionarios, o jeito que eles te tratam, o fato
de eles estarem felizes o tempo todo, sorrindo o tempo
inteiro, vocé fica feliz, ndo tem como vocé se sentir triste
naquele lugar onde tudo na sua volta esta feliz o tempo
inteiro, ndo tem como vocé se sentir mal em um lugar
igual aquele. Os funcionérios influenciam para a gente
gostar ainda mais do lugar (P5).”
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“‘Excelente [0 servico]. As pessoas sdo educadas e
cordiais, fazem tudo para ajudar (P11).”

“E referéncia né[o atendimento da Disney], esta todo
mundo sempre sorrindo, sempre de bom humor, acho
gue é sempre muito hospedeiro, muito cordial (P15).

A terceira chave, espetaculo (Show), representa a importancia de manter
a magia e as histdrias sempre viva nos parques e nos resorts através do
ambiente de trabalho sempre limpo e organizado e por meio dos funcionarios,
gue devem estar sempre dentro do personagem. A organizagdo e limpeza
perfeitas dos ambientes na Disney foram tépicos muito citados nas entrevistas,
uma vez que os visitantes se sentiram muito impressionados e encantados com

todo o cuidado e esmero em cada detalhe dos parques:

“Mas a parte de manutencao é tudo impecavel, a parte de
limpeza, o cuidado dos funcionarios e das funcionéarias
em proporcionar para aquele publico todo o melhor
momento, o0 melhor atendimento e tornar aquele
momento inesquecivel. Em relacdo a parte de limpeza
também me chamou muita atencdo e me deixou muito
impressionado porque é uma diferenca cultural muito
grande em relacdo ao que a gente vive aqui, infelizmente.
L& eu tive a oportunidade de ver, por exemplo, as lixeiras
impecaveis e o funcionario passando uma flanelinha com
todo o cuidado nas lixeiras para que ficassem néo so6
limpas, mas brilhando, dando a impressao de que tinham
sido colocadas naquele momento ali, de que eram novas
(P7).”

“Vocé vé o cuidado deles, a organizacdo, a limpeza, o
esmero, inclusive dos banheiros e tudo (P6).”

“Eu achei tudo muito bem arrumado, tudo perfeito, vocé
nao via nada fora do lugar [...] tudo fluia com muita leveza
(P8).”

O outro aspecto da chave “espetaculo” diz respeito a manutencgao
constante do personagempor parte dos funcionarios, de modo que eles se
encaixem perfeitamente aos cenarios de cada parte do parque ou resort, como
se pertencessem ao ambiente, provocando a impressdo de que as pessoas
gue trabalham no complexo realmente pertencem ao mundo magico da Disney.
Essa caracteristica foi citada apenas por um dos entrevistados:

“[...] as roupas dos funcionarios também mudam [de uma
area do parque para outra], € uma atencdo aos detalhes
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gue eu nunca vi na vida. Uma coisa que ficou na minha
memoria, foi que no Magic Kingdom, tem uma area que €
meio de faroeste antigo assim, e eu fui falar alguma coisa
com uma funcionéria e ela respondeu com um sotaque,
um tom meio dessa época, meio de interior e eu achei
aquilo uma graca (P14).”

Os membros do elenco, como sdo chamados os funcionarios da Disney,
além de serem treinados em relacdo aos comportamentos e acgfes, também
recebem instrucbes de padrdes de aparéncia (DISNEY INSTITUTE, 2011).
Eles devem manter uma aparéncia classica e atemporal, sem piercings ou
tatuagens a mostra, cabelo com apenas uma cor, barba e cabelo aparados
para os homens, bijuterias discretas e pequenas, unhas curtas, entre outros.
Esse padrao, chamado de “Disney Look”, € seguido com bastante rigidez pelos
trabalhadores e tem como finalidade fazer com que as pessoas consigam se
adaptar a qualquer um dos cenarios existentes nos parques e que 0 visual
possa ser considerado compativel a qualquer época. Dessa forma, o0s
funcionarios conseguem interpretar diferentes personagens de periodos
distintos, proporcionando uma experiéncia mais realista e imersiva para 0s

turistas.

A quarta chave, eficiéncia (efficiency), parte do principio que o0s
funcionarios devem proporcionar o servico e os produtos ao cliente da forma
mais eficiente possivel, para poupar tempo e gerar satisfacéo.

“[...] a gente ndo tem ideia do que é para funcionar tudo
gue acontece l4, como acontece a organizagdo, as coisas
todas funcionando como se fosse um reldgio, a precisao

das coisas, 0 atendimento, como fazem aquilo ali rodar
de uma maneira tao precisa, tdo organizada (P7).”

Ainda ligado a chave eficiéncia, a utilizacdo do aplicativo “My Disney
Experience” criado pela prépria Disney Company, foi citado nas entrevistas
como um elemento que tornou as experiéncias nos parques ainda melhores e
gue diferencia a Disney de outros parques tematicos. Esse aplicativopossibilita
a visualizacdo dos mapas dos parques, dos tempos de espera de cada atracao
e a reserva de “fast passes”, recursos que permitem que as pessoas entrem
mais rapido nos brinquedos, através de uma fila exclusiva.Aaker (2012) relata
gue é ideal que as empresas eliminem os problemas que podem frustrar as

7

expectativas dos clientes e afirma que a Disney é bem-sucedida nesse
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aspecto: “A Disney tem um sistema de reservas para eliminar o 6nus das
longas esperas [...] (p. 181).”
“Outro exemplo [que diferencia a Disney] € o fastpass da
Disney, que vocé consegue marcar pelo aplicativo na

noite anterior de graga, o da Universal é pago e € caro
pra caramba o fastpass deles (P5).”

“[...] quando eles lancaram o aplicativo [My Disney
Experience] eu achei um maximo, vocé poder ver o0s
mapas dos parques, até os tempos de espera de cada
brinquedo no seu celular [...] (P14)”

4.2.5 Personagens

Outra experiéncia responsavel por causar emo¢ao nos entrevistados € a
de conhecer, interagir e tirar fotos com o0s personagens caracterizados da
Disney.De acordo com o Disney Institute (2011), conhecer e interagir com 0s
personagens € um dos aspectos mais prestigiados dos parques da Disney,
entdo ao longo dos anos foram sendo criadas estratégias com o objetivo de
melhorar essa experiéncia, como por exemplo pontos especificos dos parques
para as pessoas encontrarem seus personagens favoritos em determinados
horarios. Muitasdas pessoas entrevistadas descreveram terem crescido
assistindo aos filmes, aos desenhos e as musicas da Disney, tornando a
conexao com 0s personagens ainda mais especial.

“Visitei pela primeira vez na infancia porque era um
sonho vocé ver de perto 0s personagens que eu
admirava nos filmes. [..] A combinacdo dos meus

personagens favoritos com as musicas que marcaram
minha histéria sempre me emociona.(P1).”

“‘Na primeira vez que eu fui [0 que emocionou] sem
duvida foi 0 encontro com 0s personagens que na época
pareciam reais (P4).”

“A possibilidade de ver os personagens bem de perto, ele
me viu, sorriu pra mim, tirei uma foto, me senti a Unica
pessoa do universo (P11).”

“[...] eu pessoalmente sou muito fa do ursinho Pooh, mas
muito mesmo. Eu tive a oportunidade de vé-lo no Epcot, e
naquele momento eu acabei chorando (P12).”

4.2.6 Experiéncias Sensoriais
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Foram citadas por alguns dos entrevistados as experiéncias sensoriais
gue sao vivenciadas nos parques da Disney de Orlando, responsaveis por
despertar diferentes sensacdes através do estimulo dos sentidos em cada area
especifica do parque. Schmitt (2002) define que as empresas criam
experiéncias sensoriais com 0 objetivo de proporcionar sensacdes de prazer,
beleza e satisfacdo aos clientes a partir de diferentes formas de estimulo dos
cinco sentidos.

Pine e Gilmore afirmam sobre os parques tematicos da Disney: “Para
cada convidado, os membros do elenco (nunca “funcionarios”) encenam uma
producdo completa de vistas, sons, gostos, aromas, e texturas para criar

experiéncias unicas” (1999, p. 3, tradugao nossa).

“Me sinto [...] encantada porque ndo ha lugar nenhum no
mundo como aquele, com aquela atmosfera, aquelas
musicas, aquele cheiro. E uma experiéncia completa
(P1).”

“Outra coisa [que emocionou] é a sensacao olfativa,
porgue vocé sente o cheiro das coisas de acordo com o
ambiente que vocé vai, cada ambiente te remete a uma
imaginacdo, te remete a uma realidade, aquele sonho
acaba se tornando real, porque as coisas sdo muito
verdadeiras, muito veridicas. Isso € uma coisa que a
gente ndo imagina quando a gente |é, quando a gente vé
foto, a gente tem que viver. S6 quando vocé vive que
vocé percebe isso (P9).”

“Tem alguma coisa no ar, na musica que vai tomando o
seu corpo que s6 de colocar o pé no estacionamento vem
todas as lembrancas e sonhos (P11).”

“A experiéncia que eu tive foi maravilhosa, vocé se sente
imerso em outro mundo né, parece que tudo é pensado
para vocé se sentir assim, as musicas mudam de uma
area do parque para a outra, os cheiros também mudam,
como que para combinar com o ambiente, com o cenario
[...] (P14).

4.3Conexao emocional com a marca Disney

Visto que os consumidores sdo guiados muitas vezes pelas emoc¢des

para realizar decisfes de compra, as empresas que proporcionam experiéncias
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gue despertam sentimentos e sensagcbes em seus clientes criam mais

facilmente uma relagcdo e um vinculo com eles (NUNES et al, 2016).

Schmitt (2002) defende a respeito da criagcdo de uma conexao entre os
consumidores e a marca: “Eles procuram marcas que lhes possam fornecer
experiéncias e depois passem a fazer parte de sua vida. [...] Cada vez mais as
empresas estdo usando o marketing experimental para estabelecer um

relacionamento com os clientes (p. 47-48).”

Sao evidentes as demonstracdes de carinho, afeto e amor pela marca
Disney por parte de alguns entrevistados, frisando a conex&o forte emocional
criada entre a marca e o cliente. Essas demonstracdes também indicam que a
Disney pode ser considerada uma “lovemark”, ou seja, € amada e adorada
pelos clientes acima das demais marcas semelhantes do mercado
(SOLOMON, 2016).

BN

“Com certeza [voltaria a Disney], porque nao importa
guantas vezes eu V4, sempre sera um lugar especial
onde viverei novas experiéncias (P3).”

“Com toda a certeza [voltaria a Disney], acredito que faz
bem para a alma (P4).”

“Com certeza, inclusive ja estamos fazendo planos para
voltar 14, claro que eu voltaria. Porque a gente adora, eu
aprendi a amar a Disney né, como eu falei anteriormente,
a gente se sente flutuando, a gente se sente nhum sonho.
Entdo sdo férias assim que se vocé fica vinte dias 14,
vocé fica vinte dias envolto num prazer, num sonho (P6).”

“...] pra sempre, quando eu tiver 90 anos, eu vou
continuar querendo voltar 14 (P10).”

Além do amor pela Disney, € possivel observar a forte conexao
emocional dos visitantes brasileiros com a marca Disney a partir das
associacoes feitas pelos entrevistados da marca com seus nucleos familiares.
A Disney, através das experiéncias vivenciadas no complexo de Orlando,
passa a ser vista como um local para dividir momentos especiais com a familia.

Pine e Gilmore (1999) afirmam que as experiéncias vivenciadas nos
parques da Disney continuam nas memdrias das pessoas e passam a fazer

parte do cotidiano familiar:
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“‘No entanto, apesar de o trabalho do encenador de
experiéncias se encerrar ap6s o0 espetaculo
(precisamente a palavra certa), o valor da experiéncia
permanece na memoria de qualquer individuo envolvido
no evento. A maioria dos pais néo leva os filhos ao Walt
Disney World s6 pelo evento em si, mas para fazer da
experiéncia compartilhada parte das conversas cotidianas
de familia por meses e até mesmo anos depois (p. 12-13,
tradugéo nossa).”

Analogamente, o Disney Institute (2011) afirma a importancia da Disney

na criagdo de memodrias de familia: “Muitos dos convidados do Walt Disney
World querem mais do que simples férias; eles também querem memorias
duradouras de uma experiéncia familiar repleta de diversdo (p. 38).” Grande

parte dos entrevistados corrobora com essa visao:

“[...] estar naquele lugar méagico com a minha familia foi
muito importante, acho que a Disney fala muito de
familia, sabe? De vocé viver aquela experiéncia com a
sua familia, eu tive a oportunidade de passar isso com as
minhas tias e foi muito Unico (P12).”

“Bom, praticamente a decisdo [de visitar a Disney] foi em
torno sonho do meu neto Gustavo. Entdo a gente como
avd, minha esposa como avd a gente td numa fase da
vida que os netos sdo tudo para nds e uma coisa que me
tocou muito foi um trabalhinho na escola do Gustavo em
que a professora perguntou o que ele gostaria de ganhar
de natal e ele escreveu trés coisas, sendo que a primeira
delas era de realizar o sonho de conhecer a Disney [...][A
Disney] representa a satisfacdo Unica de ter levado o
meu neto para realizar o maior sonho da vida dele, e
junto realizar um sonho meu também (P7).”

“Sim [voltaria a Disney]. Agora para proporcionar essa
experiéncia a minha filha (P13).”

“Com certeza, voltaria tanto por mim porgque eu amo
aquele lugar de coragdo, quanto para um dia levar os
meus filhos, quando eu tiver (risos), porque é uma
experiéncia incrivel para se ter ao lado da familia,
proporcionar esse tipo de passeio para os filhos deve ser
demais (P14).”

Outro aspecto citado pelos entrevistados, que demonstra o profundo elo
emocional que eles possuem com a marca Disney é o fato de muitos deles
terem crescido assistindo aos filmes e aos desenhos do Walt Disney, que

fizeram parte da infancia de muitas geragdes. Isso faz com que as pessoas
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tenham um carinho, afeto e sentimento especial de nostalgia com a marca que
representa uma época feliz de suas vidas.

“Além do atendimento e da magia, sem duvida a conexao
gque tenho com os filmes e os personagens [diferencia a
Disney]. Outros complexos de parques também sé&o
divertidos para passar o dia, mas ndo transmitem a
mesma emocdo de estar cercada de elementos que
fizeram parte da minha infancia (P1).”

“[...] na abertura de todos os filmes da Disney que
marcaram minha infancia, aparece a imagem do castelo
(P3).”

“Outro diferencial € a memoria afetiva de todos, mesmo
gue nunca foi la viu muito durante a infancia e sonhou em
estar la (P4).”

“Acho que representa muito a minha infancia, eu lembro
de todos os filmes da Disney que sao classicos que eu
assisti e também lembro das experiéncias maravilhosas
que eu tive no parque, eu sentia felicidade o tempo todo,
acho que n&o tem como ficar triste na Disney (P5).”

“[A Disney] representa bastante coisa, porque a gente
cresce vendo os filmes, a nossa geracao cresceu vendo
os filmes e ai quando a gente chega 14, a gente acaba
gue revive os momentos (P10).”

4.4 Engajamento/Repercussao da marca

Os vinculos e relacionamentos gerados entre a marca e o cliente por
meio das experiénciasproporcionadas tém a tendéncia de tornar o consumidor
apegado a empresa apos o processo de compra ou de utilizacdo do servico,
gerando clientes fidelizados e defensores da marca que buscam se manter
informados em relacdo a marca e divulgar e disseminar informacdes sobre ela
(NUNES et al, 2016) .

Mais da metade dos entrevistados (10 entre os 17) afirmou que procura
acompanhar a marca Disney através de pesquisas na internet e nas redes
sociais ou seguindo paginas de facebook, instagram e participando de grupos
online. O principal motivo citado pelas pessoas é para se manterem sempre
atualizados das novidades langadas nos parques de Orlando, como novas

atracdes e novos shows.
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“Sim, participo de grupos no Facebook. Acho que é a
melhor maneira de saber a opinido de pessoas reais, que
nao precisam avaliar a experiéncia com uma frieza
jornalistica. S&o boas fontes de informacdo rapida
também (P1).”

“‘Pesquiso, vejo sempre as novidades que estédo
acontecendo, compartiho com o0s meus amigos
novidades, ofertas que eles fazem e especialmente
atracles, coisas que estdo acontecendo por la. Eu gosto
inclusive salvo, eu salvo algumas coisas para a proxima
vez que eu for, procurar visitar as novidades]...]
Sigo“vamos para Disney” e outras, sigo umas 3 paginas,
porque eles sempre dao dicas, dao noticias, as
novidades nos shows (P2).”

“Normalmente ndo pesquiso, s6 quando sei que vou
viajar para la. nesse caso, procuro saber se ha alguma
novidade de brinquedo, restaurante etc (P3).”

“Eu sigo o perfil da Disney no instagram e participo de
alguns grupos de facebook, porque eu sempre gosto de
saber 0 que esta acontecendo la e tal, se vai ter alguma
coisa nova, se vai inaugurar alguma coisa nova, pra ver
se vai valer a pena voltar ou se vale a pena esperar um
pouco mais para que tenha mais coisas abertas para
visitar (P5).”

“Sigo varias paginas no facebook e vérias blogueiras,
acompanho tudo quando alguém posta alguma coisa e
participo de um grupo chamado “Parques de Orlando”
(P15).”

Grande parte dos entrevistados (13 entre os 17) confirmaram ja terem
postado algo sobre a experiéncia na Disney nas redes sociais, sendo
fotografias o principal conteldo dessas postagens, que sdo geralmente
compartilhadas logo apds a ultima viagem que realizaram para 0s pargues e
resorts de Orlando.

“[...] guando eu fui da ultima vez gravei varios videos com
a minha amiga la e postei (P15).”

“[Ja postei] Apenas fotos nos pargues, mas nenhum texto
elaborado falando sobre a experiéncia (P3).”

“Sim, ja postei, principalmente fotos no Castelo da
Cinderela, no musical do rei ledo que eu apaixonada, dos
shows [...] (P12).”
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A entrevistada P1, por outro lado, afirmou que posta conteudo nas redes
sociais com frequéncia, ndo necessariamente apds uma viagem, demonstrando
alto nivel de engajamento e afeto com a marca.

“Sim [ja postou algo sobre a experiéncia], sempre que

sinto saudade ou quero relembrar algum momento bom
vivido nos parques (P1).”

Uma das pessoas entrevistadas (P2) afirmou ter se encantado tanto com

0 modelo de atendimento e de servico ao cliente da Disney, que buscou assistir

programas na televisdo sobre esse assunto e que comprou o livro “O Jeito
Disney de Encantar os Clientes” do Disney Institute:

“[...] eu inclusive uma vez assisti a um programa que me

deu uma compreensado melhor ainda do que acontece la

na Disney, um programa que passou na televisdo que

mostrava 0 mundo da Disney que a gente ndo enxerga

né, as pessoas que trabalham, todo o cuidado que eles

tém com tudo, com os equipamentos, com 0s brinquedos

com o bem estar das pessoas, a seguranca. Quando eu

chego la e eu vejo tudo isso funcionando, eu acho
fantastico (P2).”

Alguns dos entrevistados (P6, P7 e P8) afirmaram que ndo tém o
costume de realizar postagens nas redes sociais, inclusive sobre as viagens
gue realizam, no entanto, isso ndo os impediu de reproduzirem informacgdes
sobre a Disney. O entrevistado P6 analisou que ndo gosta de compartilhar
publicamente suas viagens e férias na internet, mas que isso nao significa que
ele ndo tenha aproveitado muito a experiéncia. O entrevistado P7 relatou que
apos a sua viagem, compartilhou fotografias e comentarios com seus amigos
mais proximos através do aplicativowhatsapp. A entrevistada P8 disse que néo
utiliza redes sociais e ndo possui um perfil no facebook, mas afirmou ter
elogiado a experiéncia nos parques da Disney e recomendado pessoalmente
aos seus amigos, utilizando conversas presenciais para defender e repercutir a

empresa.
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5 Concluséo

A partir da realizacdo dessa pesquisa, foi possivel concluir que os
turistas brasileiros que visitam os parques tematicos da Disney Company em
Orlando percebem o marketing de experiéncia da empresa através da imagem
gue possuem da marca, das vivéncias e experiéncias promovidas nos parques
e resorts, da conexdo emocional que estabelecem com a marca e por meio do
engajamento e repercussao de informacdes sobre a marca, 0 que 0s torna

defensores e fas da Disney.

A respeito da imagem da marca, pode-se inferir que os turistas
brasileiros percebem a Disney como um mundo em que se pode escapar da
sua propria realidade, onde ha felicidade fantasias e sonhos realizados. Além
disso, também percebem a Disney como uma empresa que oferece
entretenimento para pessoas de todas as idades e que esta constantemente se

renovando e promovendo inovacgdes.

Em relacdo as experiéncias vividas nos parques e resorts, ficou claro
através das entrevistas, que as pessoas se emocionam e sao estimuladas
mentalmente e sensorialmente em diversos momentos, por meio dos cenarios,
do encontro com os personagens, dos shows e paradas e especialmente do

atendimento dos funcionarios da Disney.

A conexdo emocional profunda dos entrevistados com a marca Disney
ficou evidente mediante os relatos afetuosos e demonstracbes de amor e
carinho em relacdo a marca. Também por meio de momentos especiais vividos
em familia nos parques descritos pelos entrevistados, fazendo com que a
Disney seja um lugar para criar memorias entre os familiares e pela conexao
das pessoas com o0s personagens, filmes e desenhos da Disney, que fizeram

parte da infancia de muitos dos participantes da pesquisa.

Por fim, foi possivel observar que mais da metade dos participantes da
pesquisa buscam informacdes sobre a empresa Disney na internet e em outras
fontes de dados, principalmente com o intuito de se manterem informados das
novidades nos parques tematicos e também ja realizaram alguma postagem

nas redes sociais a respeito de suas experiéncias na Disney.
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A partir da conclusdo desse estudo foi possivel observar diferentes
oportunidades de futuros estudos relacionados ao tema de marketing de
experiéncia da Disney Company. Um campo a ser estudadoseria como as
diferentes geracdes percebem as acdes de marketing desenvolvidas pela
Disney,visto que através desta pesquisa concluiu-se que a empresa possui um
grande apelo a pessoas de todas as idades. Outro possivel estudo seria
realizar uma analise quantitativa de cada resultadoobservadonesta
pesquisaindividualmente, ou seja, mensurar o nivel de engajamento e
repercussao da marca Disney, as emocfes e sensacdes relacionadas a marca,
a conexdo emocional com a marca e as percepc¢des em relacdo a imagem da
marca. Por fim, outra sugestdo de estudo seria uma analise especifica do
marketing sensorial da Disney, focando apenas nas experiéncias sensoriais e
nos estimulos aos sentidos proporcionados durante as visitas aos parques e
resorts, uma vez que a utilizacdo desse recurso pela empresa foi citadapor

alguns entrevistados nesta pesquisa.
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ANEXO 1- ROTEIRO DAS ENTREVISTAS
SEMIESTRUTURADAS

Dados pessoais
Nome:

Sexo:

ldade:

Local onde vive:
Escolaridade:
Profissao:

Quantas vezes ja visitou a Disney (resorts e parques):

Questdes abertas

O que vem a sua mente quando é mencionada a marca da Walt Disney?

Por que vocé decidiu visitar a Disney (resorts/parques)?

O que a Disney representa para vOCcé?

Como vocé descreve a sensacao de estar na Disney?

Algo te emocionou durante a visita?

Como vocé avalia a experiéncia/servico oferecido nos parques/resorts?

Vocé viveu alguma situacao inusitada ou incomum durante a sua visita?

Vocé voltaria a Disney (resorts/parques)? Por que?

O que vocé acredita que diferencia a Disney de outros parques

tematicos / resorts?

10.Vocé costuma pesquisar (nas redes sociais, blogs, etc) sobre a Disney?

11.Vocé ja postou algo sobre a sua experiéncia na Disney nas redes
sociais? O que?

12.Vocé participa de algum grupo /pagina de FB sobre a Disney?

©oOoNOOORWDE
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