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RESUMO

Nos ultimos anos observamos a mudanca de comportamento dos consumidores em
relacdo as marcas. As relacdes deixam de ser pautadas apenas em obter o melhor
custo-beneficio. No entanto, os relacionamentos entre algumas organizacdes-
publicos estdo sendo criados através de vinculos emocionais. Deste modo,
buscamos compreender porque as pessoas se apaixonam pelas marcas; qual a
contribuicdo da atividade do profissional de relac6es publicas no despertar deste
encantamento dos publicos; e como a Disney cria estes vinculos emocionais. Desta
forma, abordamos alguns conceitos que acreditamos serem essenciais para a
fidelizacdo de clientes além da razdo, como comportamento de consumidor, marcas,
aspectos emocionais, relacbes publicas, storyteling e experiéncias. Os
procedimentos metodolégicos utilizados sdo pesquisa exploratéria com
levantamento documental e bibliografico para a obtencdo de informacdes. Para
responder ao terceiro objetivo desenvolvemos um estudo sobre a The Walt Disney
Company. Para tanto, utilizamos da pesquisa qualitativa com profissionais que
possuem experiéncias com a organizacao, com o intuito de assimilar os significados,
crencgas, motivos, valores e aspiracfes que a Disney remete aos seus publicos.
Entendemos que o elo entre storytelling e experiéncias quando atuam em conjunto
estabelece com os consumidores relacionamentos duradouros, que geram emocgoes

e sentimentos ao obter contato com a marca em diversas fases da vida.

PALAVRAS-CHAVE: Emoc6es. Encantamento. Relacdes Publicas. Storytelling. The
Walt Disney Company.



ABSTRACT

Over the last years we have seen a change in the behavior of consumers in relation
to brands; previously such relations were focused only in obtaining the best cost-
benefit. However, the public-organizations relationship today is being created through
emotional bonds. In this way, we seek to understand the reason why people fall in
love with brands, what is the contribution of the public relations professional activity
and how Disney manages these emotional bonds. Thus, we approach some
concepts that we believe are essential for customer loyalty beyond reason, such as
consumer behavior, brands, emotional aspects, public relations, storytelling and
experiences. The methodological procedures used were documentary and
bibliographic surveys to obtain information. To achieve the third goal, we developed a
case study on the Walt Disney Company. To do so, we used qualitative research with
professionals who have experience with the organization, in order to assimilate the
meanings, beliefs, motives, values and aspirations that Disney refers to its
audiences. We understand that the link between storytelling and experiences, when
acting together, provides consumers with enduring experiences that can generate
emotions and feelings when in contact with a brand at various stages of life.

KEY-WORDS: Emotions. Enchantment. Public Relations. Storytelling. The Walt
Disney Company.
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1 INTRODUCAO

As marcas sao capazes de gerar emocdes nas pessoas, podendo até mesmo
criar um vinculo afetivo e de lealdade entre organizacdo e consumidores que vao
além da racionalidade. Para tanto, as organizacdes precisaram se adaptar,
reinventar e se comunicar de acordo com esta nova ideologia pautada no amor, em
que segmentos de publicos buscam mais que meros objetos e servicos. Estes
procuram afeto, pertencimento, compartilhar crengas, valores, desejos e tornar seus
sonhos realidade (ROBERTS, 2004).

O profissional de Rela¢des Publicas que possui como objeto de estudo as
organizacfes e seus publicos, € capaz de entende-los com o intuito de determinar
guem séao eles, como se comportam, e 0 que esperam da marca com qual estao
entrando em contato. Com isso, se torna possivel atender expectativas, e

surpreende-las continuamente.

Neste estudo, entendemos como a The Walt Disney Company se tornou
referéncia de uma organizacdo encantadora, visando compreender seu contexto
histérico e a importancia de seu fundador Walter Elias Disney. E de que maneira
continua a fazer isto ao longo de décadas, mesmo com a mudanca de
comportamento dos publicos que séo fidelizadas por ela, pois 0 amor por esta marca

se perpetua e é passado de geracdo em geracao.

Contudo, também levamos em consideracdo o papel do profissional de
Relacdes Publicas e a sua atividade na construgcdo de relacionamentos que
encantam clientes, e associamos a contribuicdo do storytelling e experiéncias, bem
como suas estratégias. Também relacionamos os contos dos grandes filmes com a
vivéncia que os consumidores possuem ao serem protagonistas destas histérias ao
visitarem o0s parques. Afinal, consideramos estes aspectos importantes, pois

contribuem para que a Disney seja uma marca importante para 0s seus publicos.

A contacdo de historias esta intrinseca no desenvolvimento do ser humano.
Para tanto, consideramos a utilizacdo do storytelling para a construcédo de vinculos
emocionais. Acreditamos que através deste, € possivel obter melhor entendimento

da mensagem da organizagdo comunicando assim seus valores, crengas e culturas,
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bem como gerar empatia, evocar sentimentos e causar a sensacdo de

pertencimento.

Este estudo ndo retrata apenas técnicas de encantamento e relacionamento
OuU as experiéncias que a marca propicia, mas pondera toda a filosofia implantada
pelo seu fundador Walter Elias Disney. Afinal, o jeito Disney de pensar e acreditar
que cada detalhe é importante foi primordial para tornar a organizacdo uma

referéncia em seu modelo de negadcio.

Destacamos que, a compreensdo do quanto se tornou importante para a
fidelizacdo de clientes o encantamento, paixdo e devocdo pela marca (KOTLER,
2010); o poder percebido da marca Disney de estabelecer conexdes emocionais
com qualquer um dos seus consumidores, sendo eles criangas, adultos ou idosos
(LINDSTROM, 2007).

Considerando a mudanca comportamental dos consumidores referente as
marcas que buscam utilizar, acreditamos que a importancia deste trabalho esta na
melhor compreensédo de como é o processo de admiracdo por uma marca. Além de
aprofundar o entendimento de o quanto pode ser poderosa esta visdo de

encantamento para alavancar marcas.

Sendo assim, a partir dos aspectos percebidos, delimitamos os problemas de

pesquisa, com o intuito de nortear o desenvolvimento deste estudo. Sao eles:

a) Por que as pessoas se apaixonam pelas marcas?
b) Como o trabalho das Relacdes Publicas estratégicas proporciona este
encantamento pela marca?

c) Como a Disney trabalha o despertar deste encantamento?

A partir dos questionamentos apresentados acima, determinamos o0s objetivos
gue visam responder a problematizacdo deste estudo, sao eles: compreender como
se estabelece o amor que as pessoas sentem pelas marcas; Identificar qual a
contribuicdo da atividade das relagfes-publicas neste processo e investigar como a
Disney trabalha o encantamento da marca levando em consideracdo seus diversos

produtos e publicos que se perpetuam por geracoes.

Neste trabalho, ndo buscamos apenas fatos, mas sim compreender

sentimentos que séo criados em volta de conexdes emocionais, para além do poder
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de apenas um produto de qualidade que satisfaca as necessidades. Consideramos o
poder das histérias para a fidelizacdo de clientes que vai além da raz&do, bem como

a vivéncia da magia, que a Disney consegue oferecer.

As técnicas de pesquisa em que baseiam este estudo visam averiguar através
de pesquisa exploratéria com técnica bibliogréfica e documental obras que abordam
0s temas como psicologia, comportamento dos consumidores, emocgoes, storytelling
e relacdes publicas, além de publicagBes produzidas pelo Disney Institute e Disney

University sobre a organizacéo e suas praticas.

Buscamos fontes secundarias como informacfes sobre os bastidores da
Disney, relatos de experiéncias vivenciadas com a marca, bem como relatorios
divulgados pela propria organizagdo que nos fornecem dados sobre produtos e
servicos oferecidos. Também utilizamos pesquisas qualitativas com analise
descritiva, com o intuito de aprofundar e compreender o que os publicos da marca

Disney pensam e acreditam sobre a mesma.

Os procedimentos metodoldgicos para este trabalho se iniciam com uma
pesquisa exploratoria, que propicia um aprofundamento do referido estudo e uma
compreensao dos fatos. Esta pesquisa tem como caracteristica a informalidade, a
flexibilidade e a criatividade, o que permite contato com o que estd sendo estudado
(SAMARA; BARROS, 1997). Com isso, entender as experiéncias dos publicos que
frequentam ou consomem qualquer produto da Disney e que tenham enfatizado em
seu discurso a paixao pela marca e por fim procurar entender qual o motivo desta

devocgéo.

Para possibilitar uma fundamentacéo tedrica, utilizamos pesquisa bibliogréafica
e documental, com o intuito de verificar obras de autores que tratem sobre os
assuntos das emocOes das marcas, relacionamento e habitos de consumo.
Encontramos bibliografias sobre o que a propria Disney fala sobre seu fundador,
histdrico, bastidores e considerar estudos de casos e noticias divulgadas em jornais,

revistas e redes sociais pelo mundo inteiro.

Realizamos entrevistas com especialistas e publicos da Disney, acreditamos
gue esta técnica seja ideal, pois visa identificar aspectos que ndo podem ser
qguantificados, levando em consideracao as relacdes sociais. Para Minayo (2001), a

pesquisa qualitativa trabalha com o universo de significados, motivos, aspiracoes,
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crengas, valores e atitudes, o que corresponde a um espaco mais profundo das
relacdes, dos processos e dos fenbmenos que ndo podem ser reduzidos a

operacionalizacao de variaveis.

Apébs a obtencdo destes dados, sao relatados e caracterizados os principais
fatores e aspectos que fazem que alguns publicos criem conexdes emocionais com
a marca. Apresentamos também conceitos relativos a constru¢cdo de marcas como
identidade e personalidade, sobre a prépria The Walt Disney Company, habitos de
consumo, emocbes e sentimentos, percepcdes sensoriais, storyteling e as
estratégias de encantamento e a atividade de Relacdes Publicas que agregam no

desenvolvimento do encantamento pelas marcas.

Para entendermos como a Disney idealiza a fidelizagdo os seus clientes, suas
filosofias, a maneira como executam e a construgcdo da marca utilizamos como
referéncia obras como Disney Institute (2011), Cockernell (2013), Conellan (2010),
Korkis (2015), Lipp (2014) e Nader (2014). Para definir relacdes publicas e suas
atividades aplicadas as organizacdes, levamos em consideracdo fatores como a
marca, identidade e personalidade; também consultamos algumas obras especificas
da area, como: Casali (2009), Dornelles (2012), Grunig (2000 e 2009), Kunsch (2003
e 2009), Oliveira (2009) e Weber (2009).

Com a finalidade de compreender os habitos de consumo e utilizamos como
referéncia os autores Gade (1998). No entanto, para citarmos a paixdo despertada
pelas grandes marcas contamos com o0s autores como Gobé (2002), Kotler (2010),
Roberts (2004) e Vincent (2005). Por outro lado, também investigamos quais séo os
atributos usados pelas marcas que despertam paixdo. Para ser possivel entender
esta instancia utilizamos obras dos autores Kotler (2009), Lindstrom (2007), Martins
(1999) e McKenna (1993).

O segundo capitulo aborda sobre marca e habitos de consumo e ira
apresentar alguns conceitos, levando em consideracdo a mudanca de habitos dos
publicos que acreditam em organizacdes que para eles facam sentido, onde apenas
a qualidade de servicos e produtos ja basta. Buscaremos compreender por que as
pessoas se apaixonam por marcas, Como este processo ocorre e quais 0s principais

fatores.
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O terceiro capitulo traz um enfoque tedrico sobre a profissdo de relacdes
publicas e conceitos de storytelling, bem como as experiéncias que este é capaz de
proporcionar. Abordamos também sobre sua contribuicdo para o desenvolvimento
do individuo e como pode influenciar em aspectos como personalidade, crencas e
valores, além da atividade de relacdes publicas e suas influéncias aplicadas ao

mesmo.

No quarto capitulo evidenciamos fatos sobre a The Walt Disney Company,
trazendo dados e informacdes sobre a organizacdo, desde o seu contexto historico,
ideologia e filosofias do Walter Elias Disney, o seu fundador. Também apresentamos
informacBes como valores de marca e em quais tipos de mercado e negocios a
empresa que iniciou somente com filmes se encontra inserida no momento.
Buscamos compreender a maneira Disney de encantar e se relacionar, bem como

quais séo os seus diferenciais.

Ainda dentro deste capitulo, possui as informacdes coletadas e pesquisas
realizadas. S&o apresentados os relatos e publicacdes contidas em livros, além das
entrevistas realizadas com especialistas. Logo apds, analisamos os dados e
identificamos quais sdo os motivos que fazem os seus publicos conservar
sentimentos e devocdo por esta marca. A Disney € uma organizacdo capaz de
evocar emocdes e encantamento daqueles que tem alguma situacado experiencial
com a marca, seja através de seus filmes, resorts, parque de diversfes e até mesmo

brinquedos.

Para tanto, compreendemos que a nossa contribuicdo esta pautada nos lacos
estabelecidos entre organizacdes e publicos, que sdo constituidos de emocdes,
neste caso, retratamos o amor entre ambos. Bem como, entender como as marcas
gue se tornam mais humanas para cativar tais vinculos, e como o profissional de
Relacbes Publicas pode contribuir neste processo, pois este possui sua esséncia em
relacionamentos, auxiliando nestas construcbes através da integracdo entre
storytelling e experiéncias. Além da perpetuacdo desta lealdade repassada por

diversas geragOes através da compreensao continua dos publicos.

Acreditamos na relevancia deste estudo devido a importancia que os publicos

passaram a dar n&o apenas a qualidade de produtos e servigcos prestados.

Atualmente, os consumidores buscam organizagfes que fagcam sentido para eles,
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que alcancem nado s6 sua mente, mas seu coracdo e espirito (KOTLER, 2010). E é
esta paixao e devocao que gera uma fidelidade além da razdo. A Disney tanto como
uma marca de imagem como experiencial, tem muito a mostrar sobre

relacionamentos.
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2 O VINCULO EMOCIONAL DESPERTADO PELAS MARCAS

Compreender os consumidores, seus habitos, o que pensam e sentem se
torna relevante na busca de criagdo de vinculos emocionais com as marcas e para o
entendimento de porqué as pessoas apaixonam pelas marcas. Na comunicacao, o
estudo do comportamento e da psicologia do consumidor contribui para o melhor

desenvolvimento de estratégias.

Neste capitulo abordamos sobre os conceitos de marca, identidade e
personalidade, além de lealdade as marcas e como ocorre 0 despertar da paixao
gerado nos consumidores. Na busca do resgate emocional, procuramos assimilar o
idealismo do amor como uma nova realidade para as organizacdes, para tanto
utilizamos como referéncias: Aaker (1998, 2015), Gade (1998), Gobé (2002, 2010),
Kotler (2010), Kotler e Keller (2006), Las Casas (2005), Roberts (2004), Lindstrom
(2007), Martins (1997 e 1999), Vincent (2005), entre outros.

2.1 MARCA, IDENTIDADE E PERSONALIDADE

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 269) a American Marketing Association
(AMA) define o conceito de marca pelo conjunto composto de: “nome, termo, sinal,
simbolo ou design, ou uma combinacédo de tudo isso, destinado a identificar os bens
ou servicos de um fornecedor ou de um grupo de fornecedores para diferencia-los

dos concorrentes”.

Para Aaker (1998), a recordacdo de uma marca € um aspecto importante,
pois gera lembrancas espontaneas em seus consumidores, sendo vinculada a uma
classe de produtos. O nome gera identificacdo, conhecimento e reminiscéncia. O
significado desta vai além do nome ou logotipo, estd relacionada a um
comprometimento aos beneficios oferecidos pela mesma, podendo ser referente a
funcionalidades ou fatores emocionais (AAKER, 2015). Apesar da diferenca
temporal entre as publicacbes de Aaker (1998 e 2015), o autor afirma que uma
marca para que se tornar conhecida, os publicos devem a reconhecer como parte de

uma categoria, na qual esta pertence.

Marcas sao importantes fatores de diferenciacdo e distingdo entre o0s

concorrentes. Para o individuo, ao adquirir um produto, ele o associa e a relaciona
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consequentemente a um conjunto e uma seérie de caracteristicas, com base em
informagdes ou experiéncias adquiridas (LAS CASAS, 2005). Podemos entender
que esta pode ser empregada com o intuito de alterar a percepcdo de um
consumidor sobre ela mesma, e na maneira de assimilar sua historia que foi
construida ao passar dos tempos. Tavares (2008, p. 256), afirma que:
a marca pode ser considerada para construir, manter ou até mesmo
mudar a imagem do consumidor, que pode usa-la para tornar mais

compreensivel sua historia de vida. Ela representa parte da biografia
e pode ajudar a manter o senso de identidade pessoal.

Conforme Keller e Machado (2006), marca é um “ativo intangivel’”, que
provoca emogodes do consumidor. Os autores ainda definem marca como: “algo que
reside na mente dos consumidores. Uma marca é uma entidade perceptiva com
raizes a realidade, mas também é mais do que isso, pois reflete as percepcdes e

idiossincrasias dos consumidores” (IBIDEM, 2006, p. 10).

A marca também pode ser considerada como uma jornada, uma relacdo que
evolui a partir de percepcbes e experiéncias que os consumidores tém todas as
vezes que estabelece conexdo, ou contatos com esta (AAKER, 2015). Tavares
(2008) afirma que nao pode ser confundida com produtos, embora estejam
intimamente relacionadas. As extensfes desta, como o0s produtos, estabelecem
vinculos? que ajudam os consumidores a vincula-las com a sua marca-mae®
(LINDSTROM, 2007).

Martins (1999, p. 12) define: “a marca é o resumo de tudo na mente”. A marca
elimina a necessidade do consumidor obter maiores informacdes sobre os produtos
antes de adquiri-los, pois as associacdes feitas ja sdo o suficiente, pois estes néo
estdo comprando somente pela qualidade de produtos, mas estdo considerando a

emocao.

bY

O branding se refere a criagdo de estruturas mentais que auxiliam o

consumidor a organizar seus conhecimentos sobre produtos, para que assim o

1 Os ativos intangiveis de uma organizagcdo sdo compostos por: Marca, capital humano, patentes,
tecnologia, férmulas, sistemas de producéo e distribuicdo e a base de clientes (ABA, 2014).

2 Significa unido, ligadura, atadura, ligacdo entre as partes que estdo unidas e delimitadas entre si
(ZIMERMAN, 2001).

3 Pode ser definida como marca corporativa, pois esta funciona como um abrigo para os produtos e
servicos da empresa (MOZOTA, 2011).
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processo de tomada de deciséo seja mais clara, e consequentemente, adicione valor
a marca (KOTLER, KELLER, 2012). Para tanto, Lindstrom (2007, p. 74), define:
“branding significa criar a personalidade da marca. Trata-se de humanizar uma
marca”. Sendo assim, a criacdo de lacos emocionais entre a marca e o consumidor
baseadas em informacdes captadas através de sentidos, que podem fornecer
ligagcbes que criam sinergia sensorial a marca, construindo uma alianca com 0s
consumidores (LINDSTROM, 2007).

Entre as diversas definicdbes propostas de branding, sdo descritas outras
especificas, como o brand equity, brandjam e brand personality. O brand equity é o
valor atribuido a bens e servicos, que ndo esta relacionado apenas ao valor
monetario, e sim podendo se refletir no modo como os consumidores pensam,
sentem e agem em relacdo as marcas, como nos precos, participacdo de mercado e
lucratividade gerada pela empresa (KOTLER, KELLER, 2012).

O brand equity se manifesta a partir de diferencas nas respostas de
consumidores. Quando ndo ocorre esta diferenca, pode-se afirmar que o nome da
marca do produto esta classificado somente a um commaodity, e a concorréncia esta
baseada em precos e ndo em valores agregados. As diferencas ocorrem quando o
consumidor possui conhecimento sobre a marca, e associa a ela pensamentos,
sensacdes, imagens, experiéncias e crencas. O brand equity se reflete em
percepcdes, preferéncias e comportamentos relacionados com todos os aspectos do
marketing de uma marca. Estas devem criar associag¢des fortes e exclusivas com os
seus clientes (KOTELR, KELLER, 2012).

Conforme o brandjam, proposto por Gobé (2010), conceito que une todas as
forcas para uma abordagem coordenada que visa abrir o dialogo entre marcas e
pessoas, objetivando a criacdo de um novo nivel de consciéncia, estimulo e
excitagdo para experiéncia da marca. O termo significa improvisar com criatividade,
vem da palavra jazz em referéncia ao jam session, em que 0S musicos se unem para
tocar de improviso (GOBE, 2010).

O termo brand personality foi criado pelo publicitario e pesquisador David
Ogilivy, cujo o objetivo € descrever caracteristicas emocionais da marca, que vao
além de produtos referentes a conceitos funcionais (MARTINS, 1999). Tal “estilo”

visa propor a marca personalidade e caracteristicas humanas, como intuito de
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humanizacdo. Para a melhor compreensdo sobre os tipos especificos de brand
apresentamos (QUADRO 1) com palavras-chave utilizada pelos autores estudados

neste trabalho.

Quadro 1 — Palavras-chave apresentados pelos autores nas diversas definicdes de brand.

Brand personality (1999) Caracteristicas humanas e emocionais.
Brandjam (2010) Dialogo, experiéncia com a marca, inovacao, intuicao e risco.
Brand equity (2012) Valor agregado, percepc¢des, preferéncias e comportamentos.

Fonte: Elaborado pela autora com base em Kotler e Keller (2012), Gobé (2010) e Martins (1999).

Compreendemos que apesar dos diferentes conceitos propostos pelos
autores (QUADRO 1), os trés segmentos de branding visam agregar valor & marca.
Para prosseguir com o0 entendimento acerca das marcas e suas extensoes,
abordamos sobre identidade e personalidade agregadas a elas. A identidade
geralmente é vinculada as pessoas, mas com o passar dos tempos, 0 mesmo termo

foi agregado as organizacdes.

Para Gobé (2002), identidade € o reconhecimento, enquanto a personalidade
diz respeito ao carater e carisma, que se manifestam como ponto de diferenca frente
a concorréncia. Ja a personalidade, € considerada mais especial, pois € composta
por caracteristicas que evocam respostas emocionais de seus consumidores. O
autor ainda compreende a diferenga entre a identidade empresarial imposta pela
conectada:

a substituicdo dos programas de identidade empresarial “impostos”
pelos emocionalmente “conectados” é a expressao da cultura de uma
empresa, sua personalidade e os produtos ou servicos que tem a
oferecer — o préprio simbolo e assinatura dos valores que devem

inspirar  confianga aos consumidores, empregados, clientes
fornecedores e a comunidade financeira (GOBE, 2002, p. 172).

Juca e Juca (2010) sdo mais pragmaticos, ao afirmarem que a identidade da
marca é como O responsavel planejou que a marca sera percebida pelos
consumidores. Para contribuir para este pensamento, Gronross (2009) compreende

identidade como o termo que descreve a imagem que 0s consumidores devem ter
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da marca, ou seja, 0 que os profissionais da comunicagdo desejam que esteja na
mente dos consumidores. E valido acrescentar que imagem é formada na
consciéncia do cliente (GRONROSS, 2009).

Para Oliveira (2007), a personalidade equivale a natureza da marca, definindo
assim, seu comportamento dentro do mercado que atua. Em relacéo aos beneficios
da personalidade vinculadas as marcas, acrescentam Juca e Juca (2010), que os
tracos bem definidos colaboram construgdo da harmonia as a¢gbes da marca, e dao
mais credibilidade a sua promessa.

Segundo Lindstrom (2007, p. 132): “a personalidade de uma marca reflete
seus valores”, sendo assim, € como sua declaracdo exclusiva. Esta necessita ser
projetada exatamente da mesma maneira como as pessoas se idealizam
individualmente neste sentido, e assim como o0s seres deve consistir humores e
atitudes. Quanto mais forte for a personalidade da marca, se torna mais conexa
ao/no ser humano e menos aos produtos, desta forma, o consumidor consegue com
maior facilidade associar palavras, frases e expressdes a marca. Além de, quanto
mais forem diferenciados estes valores, as oportunidades serdo maiores para a

criagdo de um apelo sensorial diferenciado (IBIDEM, 2007).

Em um panorama geral, Kotler e Keller (2006) afirmam que identidade pode
exercer trés finalidades: determinar a personalidade do produto e a proposicao de
valor; comunicar essa personalidade de forma distinta e disseminar o poder. A
identidade da marca agrega atributos ao produto, criando afinidade com os seus
consumidores; desenvolvendo um parecer ao mercado; e, para completar,
estabelecendo-se um valor sentimental que o aproxima ao cliente (KOTLER,
KELLER, 2006).

As marcas carecem de qualidades humanas e valores emocionais, para tanto,
precisa-se ter personalidade, expressando sua cultura* através de imagens que
seduzem pessoas (GOBE, 2002). Para a execuc¢&o de um gerenciamento de marca,
pressupbe-se uma atitude essencial: reconhecer que o marketing® lida com o ser

humano; e sobre a natureza, que a légica da mente é idiossincratica e emocional

4 E a mente, crenga comum que se refletem nas tradicdes e habitos (MINTZBERG, 2000).
5 O marketing consiste na tomada de a¢fes que provoquem a reacdo desejada de um publico-alvo.
(KOTLER, 2000, p.34)
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(MARTINS, 1999). Sendo assim, torna-se importante a compreensao do
comportamento do consumidor na busca da criacdo de valor e consequentemente 0

desenvolvimento de vinculos com as marcas.
2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O processo de comunicagdo é “relativamente simples” e proprio do ser
humano. No entanto, por ser propriamente deste ser se torna abstruso se levarmos
em consideracdo que este ser € um organismo extremamente complexo (GADE,
1998). Portanto, € relevante compreender a psicologia e comportamento dos

consumidores, afinal, cada pessoa é um ser emocional (ROBERTS, 2004).

Conforme Limeira (2008, p. 7): “o consumidor, também chamado cliente, é o
conjunto de individuos, grupos ou organizacdes que desempenha diferentes papéis
ao longo do processo de compra e uso de produtos e servicos”. O estudo dos
processos incluidos quando o individuo ou grupos escolhem, compram, utilizam ou
descartam servicos, produtos, ideias ou experiéncias com o intuito de satisfazer
necessidades e desejos é definido como comportamento do consumidor. Estes
anseios a serem sanados podem ser basicos e primordiais do ser humano, ou até

mesmo realizacao espiritual (SOLOMON, 2011).

Para Gade (1998, p. 10): “0 homem tem necessidades e desejos infinitos”, o
gue se contrapde as possibilidades finitas e limitadas de escolha sobre o que devem
satisfazer. Devido a este contraponto, se deparam com a imposi¢cdo de selecionar
quais necessidades e desejos serdo satisfeitos. No processo de sele¢do, o individuo
tende a maximizar o consumo, ou seja, dentro do limite posto para os seus desejos,
0 mesmo opta pela escolha que Ihe gera o maximo de prazer (GADE, 1998). A partir
desse principio, a autora define duas possibilidades para o consumo:

primeiro, a do individuo consumidor procurando tirar o méaximo
proveito do que pode consumir e por isso escolhendo o que parece
ser 0 mais proveitoso; segundo, a empresa que procura ganhar

opcéao, pois, se o consumidor ndo pode ter tudo o0 que deseja, que
escolha o seu produto. (GADE, 1998, p. 11).

Sendo assim, € chamada de “escolha racional” a capacidade do individuo de

hierarquizar as preferéncias, considerando o conjunto oferecido com o intuito de
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otimizar a sua satisfacdo em relacdo a utilidade (BAUDRILLARD, 1993). Mesmo que
neste processo as pessoas tenham que definir quais necessidades e desejos serao
atendidos, vive-se em uma “sociedade de consumo™, que se caracteriza pelo fato,
da maioria executar além das suas necessidades basicas, e quando compram algo,

este ato € aprovado e aceito como uma forma de propiciar prazer e satisfacao
(LIMEIRA, 2008).

O consumo como um ato hedonista, ou seja, uma préatica fundamentada no
prazer, a partir desta viséo, estipula-se a filosofia do hedonismo como o mainstream’
da ideologia do consumismo, em que obter produtos e usufruir de servigos é
sinbnimo de felicidade (ROCHA, 2005). Segundo o autor: “consumir qualquer coisa é
uma espécie de passaporte para a eternidade, consumir freneticamente é ter a
certeza de ser um peregrino em viagem ao paraiso” (IBIDEM, 2005, p. 127).

Para Gade (1998), o comportamento do mercado quanto aos elementos que
influenciam a decisdo de compra e consumo sdo compostos pelos seguintes fatores:

culturais, sociais, pessoais e psicologicos (FIGURA 1).

Figura 1 — Fatores que influenciam a decisdo de compra e consumo

Fatores Psicoldgicos

Fatores . Fatores
X —_—— Consumidor — g
Culturais Sociais

Fatores Pessoais

Fonte: Elaborado pela autora com base em Gade (1998).

De acordo com Gade (1998), sao classificados (FIGURA 1) como fatores
internos do consumidor as variaveis demogréficas, idade, sexo, posi¢cdo no ciclo de

vida, escolaridade, atividades, situacdo econdmica e estilo de vida. Os fatores

6 Consumo como foco central da vida social (BARBOSA, 2010, p. 32).
7 Predominante, comum, dominante, generalizado, majoritario, popular (TECLASAP, 2016).
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externos definidos como o processamento de informacdes, sua capacidade de
decodificagdo através de mecanismos de sensacdo, percep¢do, aprendizado e
memoria, além de processos psicodinAmicos e seus aspectos motivacionais,

emaocionais, atitudinais e personalidade (GADE, 1998).

Conforme Gade (1998), os fatores culturais séo classificados como habitos,
costumes, pensares, ideologias e toda a mudanca cultural correspondente. No
entanto, os sociais sao definidos por grupos sociais priméarios e secundarios, de
referéncia. Podem ser guiadas por lideres inovadores e seguidores, com o intuito de
fornecer aceitacdo social e o conformismo. Estes fatores ndo se excluem, mas se
mesclam. Se considerarmos uma vez que o comportamento humano é resultante de
diversos elementos, que em conjunto levam a acgéo, e suscetivelmente a compra,
consumo e uso (GADE, 1998).

Para Schiffman e Kanuk (2000), a partir concepgdo da psicologia
comportamentalista, estabeleceram o modelo genérico (FIGURA 2), aonde por este
meio a conduta humana é percebida como um conjunto de respostas que

correspondem a estimulos do meio ambiente.
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Figura 2 — Modelo genérico de comportamento do consumidor

INPUT ESTIMULOS DE ESTIMULOS
Influéncias MARKETING DO AMBIENTE
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Fonte: Schiffman e Kanuk (2000, p. 37).

De acordo com o modelo (FIGURA 2) proposto por Schiffman e Kanuk (2000),
podemos observar que o primeiro estagio é chamado de input, o que determina este
momento sdo as influéncias externas que podem intervir na decisédo do consumidor.
Estes podem ser classificamos, como estimulos de marketing, ou seja, esforcos da
marca para atingir o cliente, ou incentivo do ambiente que consistem em inducéo da
familia, fontes informais ou as préprias percepcdes do individuo (SCHIFFMAN,
KANUK, 2000).

Conforme Schiffman e Kanuk (2000), o processo de compra € a maneira
como os consumidores tomam suas decisOes e consideram suas escolhas a partir
das percepcdes obtidas na etapa anterior. Constituem este estagio o
reconhecimento das necessidades, busca de informacdes e pré-compra, avaliacdo
das possibilidades e finalmente a decisdo. Os aspectos psicologicos e as

experiéncias vivenciadas pelos individuos afetam a tomada de decisdo. As variaveis
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constatadas como influenciadoras para esta etapa sdo: motivacdo, percepcao,
aprendizado, personalidade e atitudes (SCHIFFMAN, KANUK, 2000).

O ultimo componente deste modelo € o output, que se refere ao momento e
comportamento apds a decisdo. Este engloba o estagio de compra, que pode ser
referente ao teste de um produto, ou a uma compra repetida. Além da avaliacéo pés-
compra, as percepc¢oes obtidas serdo armazenadas no processo anterior, para que
auxiliem em futuros processos de decisao (SCHIFFMAN, KANUK, 2000).

Quando a experiéncia ndo é satisfatoria, o consumidor renuncia o produto, no
entanto, se o grau de satisfacdo for positivo o consumidor repete a compra. Caso
esse processo de repeticdo se torne um habito, a longo prazo este consumidor
criara um vinculo de lealdade com a marca. Essas atitudes podem ser chamadas de

comportamento pos-compra (LIMEIRA, 2008).

Kotler e Keller (2006) realizaram estudo sobre os fatores existentes que
influenciam o comportamento e processo de compra, e definiram estes como:
culturais, sociais, pessoais e psicolégicos. A cultura é o principal fator determinante
do comportamento e inspirador dos desejos das pessoas. As criancas, por exemplo,
na medida em que crescem, adquirem certos valores, percepcdes, preferéncias,
absorvem comportamentos de familiares e outras instituicbes no qual se encontram
inseridas. Dentro deste fator, existem as subculturas que propiciam a identificacéo e
socializacdo de seus membros. Essas podem ser classificadas a partir da
nacionalidade, religido, grupos raciais e regides geograficas (KOTLER; KELLER,
2006).

Os fatores sociais se estabelecem a partir da criagdo dos grupos de
referéncias, que séo classificados como priméarios e secundarios (QUADRO 2). Os
primarios sao constituidos por amigos, familia, vizinhos e colegas de trabalho, no
qual existe uma interacdo continua e informal. Ja os secundarios séo instituidos por
grupos religiosos, profissionais, associacdes e as interacbes ocorrem de maneira

formal e exige uma menor interacdo continua (KOTLER; KELLER, 2006).
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Quadro 2 — Grupos de influéncia.

Primarios Secundarios
Interacdo continua e informal Menor interacao continua e formal
Amigos

Grupos Religiosos
Profissionais
Associacbes

Familia
Vizinhos
Colegas de trabalho

Fonte: Elaborado pela autora com base em Kaotler e Keller (2006).

De acordo (QUADRO 2), nos fatores pessoais estdo inclusas caracteristicas
do individuo, como idade, estagio no clico de vida, ocupacdo, circunstancias
econdbmicas, personalidade, autoimagem, estilo de vida e valores. As pessoas
passam por diversas fases da vida, durante tais periodos os mesmos desenvolvem
comportamentos de compra distintos (KOTLER; KELLER, 2006).

Os fatores psicologicos estdo contemplados pela motivacdo, percepcao,
aprendizagem e atitudes. Freud (1923 apud KOTLER; KELLER, 2006) sugere que
as forcas psicolégicas que constituem o comportamento dos seres humanos sao
principalmente inconscientes e que nenhum individuo chega a entender por

completo as préprias motivacoes.

Em contraponto, para Maslow (1975), o0 que motiva as pessoas a agirem é o
suprimento de suas necessidades nao atendidas. Sendo assim, as pessoas buscam
atender primeiramente as bdsicas, para posteriormente se sentirem motivadas a
satisfazer as demais. Em escala hierarquica, o psicologo define estas necessidades
a seres satisfeitas, na seguinte ordem: fisiolégicas, de seguranca, sociais, de

autoestima e auto realizacdo (FIGURA 3).
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Figura 3 — Piramide de Maslow

Auto Realizacéo

Autoestima

Social

Seguranca

Fisiologicas
Fonte: Elaborado pela autora com base em Maslow (1975).

Apesar dos oito anos de distincdo das datas de publicacbes sobre os fatores
que influem o comportamento e o processo de compra dos consumidores, dos
autores Gabe (1998), Kotler e Keller (2006), estes continuam com certas
similaridades, e denominacdes compativeis. As teorias ndo se opdem, elas séo
complementares no desenvolvimento da compreensao sobre os consumidores. No
entanto, o0 conceito apresentado pelos autores Schiffman e Kanuk (2000)
contemplam mais detalhadamente o processo de compra em si relacionado aos

fatores externos e consideram os estimulos do marketing.

Além dos fatores citados anteriormente serem necessarios no processo de
decisdo, ainda h& outras questdes que influenciam neste seguimento. Segundo
Gabe (1998, p. 27): “0o comportamento € uma manifestacdo externa de processos
psicolégicos internos de respostas aos estimulos que sao processados e
transformados em informagdes aprendidas e memorizadas”. Visto que a partir das
informagdes que se compila o conhecimento, do que foi aprendido e sentido, das
emocoes, e é destas que se constroem e desenvolvem as atitudes, as opinides e

intencdes de acdes e consecutivamente a de compra (IBIDEM, 1998).

Conforme Gade (1998), dentre outros procedimentos que ocorrem,

salientamos a percepcdo dos consumidores como um processo de suma
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importancia, pois cada individuo possui uma diferente do mesmo objeto (GADE,
1998). Kotler (2000, p. 195) a compreende e define como um processo:
por meio do qual uma pessoa seleciona, organiza e interpreta as
informacBes recebidas para criar uma imagem significativa do
mundo. A percepcdo depende ndo apenas dos estimulos fisicos, mas

também da relacdo desses estimulos com o ambiente e das
condigdes interiores da pessoa.

Os estimulos séo recebidos, transformados em informacdes e armazenados
na memoria. Estes processos passam por diversas etapas que levam a percepcao.
Gade (1998, p. 29) descreve percep¢ao como:

sensacOes acrescidas de significados. Por meio dos processos
perceptivos as experiéncias sensoriais sdo integradas ao que ja
existe armazenado de experiéncias anteriores para se obter
significado. Implica interpretas estimulos e, para tanto, relacionar

componentes sensoriais externos com componentes significativos
internos.

As etapas que levam a esta sensacao no processamento de informacdes tém
sido conceituadas como: exposicao, atencao e interpretacdo (GADE, 1998). Sendo
assim, podemos considerar a percep¢cdo como 0 processo no qual o individuo

recebe através dos seus diversos estimulos e os interpreta (IBIDEM, 1998).

Para compreendermos melhor o comportamento do consumidor, ressaltamos
a importancia de levarmos em consideracdo os processamentos de informacoes,
pois sdo estes que disponibilizam a base necesséria para que se forme a percepc¢ao
referente a produtos, servicos e marcas para cada individuo. Afinal, o consumo é

uma consequéncia direta das percepcdes (GADE, 1998).

Segundo Kotler (2010), as empresas que atingem o0s consumidores como
seres humanos plenos, compostos de alma, coracao e espirito. As marcas que séo
integras devem preocupar-se com o individuo, ndo somente como um consumidor,
mas sim, um ser munido de desejos e motiva¢des que ultrapassam a aquisi¢do de
produtos ou servicos (IBIDEM, 2010). Para tanto, precisamos aprofundar os
conceitos sobre emocéo e lealdade criadas com as marcas, e é disto que tratamos a

sequir.
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2.3 EMOCAO E LEALDADE

Para a psicologia, as emocbes sao conceituadas como estados de
experiéncia ou sentimento individuais, que podem também ser denominados como
afetos, e sdo carregados de uma valoracdo positiva ou negativa (GADE, 1998).
Segundo uma pesquisa elaborada por Robert Plutchik (1994), denominada por “roda
das emocgdes”, foi constatado oito emocbes béasicas, sendo que as demais que
conhecemos, sdo consideradas como derivacdes destas através de sequéncias
combinatdrias, sao elas: medo; raiva; alegria; tristeza; aceitacéo; nojo; expectativa e

surpresa.

O conceito proposto por P.R. Kleinginna e A. M. Kleinginna (1981 apud
LINDSTROM, 2007), definem a emocao por um conjunto de interacdes entre fatores
subjetivos e objetivos, estes sdo mediados por sistemas neurais e hormonais. Estes
podem dar origem a experiéncias afetivas a partir de sentimentos, excitagdes, prazer
ou desprazer; criam processos cognitivos devido as percepcdes emocionais
relevantes; quando deparados a uma situacdo de excitacbes geram ajustes
fisiolégicos e colaboram para um comportamento na maior parte das vezes

expressivo.

Roberts (2004, p. 42) afirma: “os seres humanos sdo movidos pela emogao e
nao pela razao”. Sentimentos ou emocdes positivas sdo capazes de reduzir a
avaliacdo cognitiva de situacfes e argumentos apresentados em anuncios, ja outros
sentimentos, como a excitacdo, podem contribuir e acelerar no processo de
informacdes (GADE, 1998).

Para o0 neurologista Calne (2004 apud ROBERTS, 2004), a diferenca
essencial entre emocdo e razdo é que leva a acdo e a segunda a
conclusdes. Apesar da emocao e da razédo estarem entrelagcadas a todo o instante,
guando estas entram em conflito, a emog¢ao sempre saira vencedora, pois, sem 0
estimulo emocional, o pensamento racional torna-se lento e acaba por se

desintegrar.

Sendo assim, conforme o processo de comportamento e psicologia do
consumidor vistos, podemos inferir que a percep¢cdo do consumidor € o

processamento de informacfes que chegam até ele, e que as emocdes interferem
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diretamente neste. Somente apds este processamento, temos 0 préximo passo que

€ a memoria e os aprendizados com a marca.

Conforme Dylan Evans (2004 apud ROBERTS, 2004) segmenta as emocdes
em primarias e secundérias. Para melhor visualizacdo, desenvolvemos um quadro

(QUADRO 3) segmentando de acordo com as suas caracteristicas.

Quadro 3 — Emocg0es primarias e secundarias

Priméarias

Secundarias

Breves e intensas

Complexas e sociais

Alegria Amor
Tristeza Culpa
Raiva Vergonha
Medo Orgulho
Surpresa Inveja
Repulsa Ciames

Fonte: Elaborado pela autora com base em Dylan Evans (2004 apud ROBERTS, 2004).

As emocdes primérias ndo podem ser controladas, sdo breves, mas intensas,
podem ser consideradas individuais, pois ndo necessitam de alguém para a sua
ativacdo. J4 as secundarias combinam cérebro e coracdo, além de serem sociais,
sendo assim, para estimular uma destas, € necessario outra pessoa. No entanto,
acrescenta-se um destaque para uma emocao principal: o amor (ROBERTS, 2004).
O autor prop0e seis verdades sobre o amor. Para melhor compreensado das
definicbes, apresentamos (QUADRO 4) apontamentos sobre os aspectos acerca

desta emocéo.

Quadro 4 — As seis verdades sobre o amor

Verdades Concepcdes

Os seres humanos precisam o .
Pessoas solitarias tendem a morrer mais cedo.

de amor.

Amar significa gostar muito. O amor nos ilumina, é uma emocdao de vinculos.

Amor diz respeito a

O amor € bidirecional.
corresponder.

Ha amor entre familia, amigos, relacionamentos e

Quem e o0 que amamos. n
experiéncias.

A habilidade em responder pode levar um investimento de

O amor leva tempo.
anos.
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O amor nao pode ser

comandado ou exigido. S6 pode ser doado.

Fonte: Elaborado pela autora com base em Roberts (2004).

Sobre as verdades propostas (QUADRO 4) por Roberts (2004), a primeira
delas se refere a taxas de decréscimo de nascimentos e 0 aumento do numero de
pessoas vivendo sozinhas, a partir desta concepcdo se constata que o mundo
precisa de mais amor. A segunda entende esta emo¢ao como um sentimento de
profundo vinculo, acrescentada de uma metafora, quando sao feitas varreduras por
equipamentos em areas do cérebro, aonde demonstram iluminacdo quando se
reage a certos estimulos. A terceira descreve por um sentir intuitivo, quando ndo ha
correspondéncia ndo se faz jus a palavra amor. Apesar de algumas pessoas
obterem esta maior capacidade, todos o0s seres sabem e necessitam amar. A quarta
alega que o amor ndo é somente referente a visdo romantica, ha amor em tudo, em
qualquer coisa que nos excite. A quinta declara que este exige um investimento e
uma historia. A sexta e Ultima verdade expfe que o amor ndo se solicita, ele é
transmitido e concedido (ROBERTS, 2004).

Para Gade (1998), a comunicacao traz consigo resposta e carga emocional,
quando o conteldo, ao ser avaliado pelo receptor da mensagem, evoca emocdes e
sentimentos positivos ou negativos, e este, no minimo gera sensacbes de
expectativa e curiosidade. As emocdes podem ser consideradas um dos aspectos
centrais, pois: podem trazer beneficios vinculados e se tornam uma das razfes para
0 UsSoO e consumo dos mesmos; as emocdes podem ajudar a comunicar e informar,
gerando maior atencdo, percep¢do e memorizacdo; estas podem influenciar
atitudes, pois, produto ou marca apresentados de forma conectada com elementos
emocionais passa, a partir de determinado momento, a suscitar a emocdo em
si (IBIDEM, 1998).

Apoés termos apresentado sobre as emocgdes dos individuos, visamos agora
dar continuidade e aprofundar este estudo sobre a relagdo psicologica e
comportamental dos consumidores, consideramos fundamental compreender como
ocorre 0 processo de lealdade pelas marcas. Para tanto, abordamos alguns

conceitos sobre este contetido.
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Para Kotler (2010), o processo de tomada de deciséo referente a comprar, e
consequentemente de tornar-se fiel a uma marca sofre grandes influéncias das
emocodes. Os sentidos sdo as vias para as emocoes, sao estas que nos alertam do
gue realmente possui importancia (ROBERTS, 2004). Ao contemplar sobre a

fidelidade o autor revela:

a fidelidade de algumas pessoas a certas marcas nem sempre pode
ser identificada ou quantificada, e algumas vezes pode ser um erro
tentar determinar sua natureza. Ndo sabemos por que temos essa
fidelidade e vocé ndo consegue descobrir. Simplesmente temos
(ROBERTS, 2004, p. 155).

Para Aaker (1991), o consumidor toma a decisdo de mudanca quando a
marca nao entrega o que lhe foi esperado, ou seja, ndo fornece boas experiéncias,
por isso, muitas vezes o individuo desenvolve um relacionamento de fidelidade com
suas favoritas por fornecerem o que foi desejado. O referido autor divide a lealdade

a marca em cinco estagios (FIGURA 4).

Figura 4 — PirAmide de Lealdade & Marca

Consumidor
Comprometido

Gosta da Marca

Consumidor Satisfeito

Consumidor Habitual

Indiferente
Fonte: Elaborado pela autora com base em Aaker (1991).

Conforme o modelo (FIGURA 4) proposto por Aaker (1991), o consumidor
comprometido € classificado como aqueles que possuem orgulho de usar a marca, e
gue considera a marca como um aspecto importante de quem ele é. Estes que

gostam da marca, se mantém porque a usam ha muito tempo, ou até mesmo por
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outras associagcbes e conexdes que fizeram com a empresa ao longo dos seus
relacionamentos. Aquele considerado como satisfeito estd em agrado com a sua
opcéao e entende que existem riscos e custos em uma possivel mudanca. O habitual
costuma a comprar apenas de uma marca, esta satisfeito e ndo ha razbes para
mudar, e os indiferentes sdo também chamados de ndo-leais, podem passar a
comprar dos concorrentes a qualquer momento, sdo sensiveis a prec¢o e indiferente
a marcas (AAKER, 1991).

Segundo Tavares (2008), a lealdade esta relacionada com o envolvimento e
compromisso com a marca, estes sdo resultantes do seu valor percebido pelo
consumidor e o sobre os riscos incorridos. O autor ainda salienta:

guanto maior for a percepgéo desse valor menor sera o risco e maior
sera sua preferéncia. A lealdade ocorre quando a preferéncia,

formada pelas atitudes e crencas favoraveis a marca, é manifestada
em repetidos comportamentos (TAVARES, 2008, p. 293).

Para Gade (1998), a lealdade as marcas aumenta com a idade, sendo
influenciada desde a infancia pela quantidade de adquirida de produtos, quanto
maior 0 consumo maior sera a tendéncia a lealdade. Conforme Kotler e Keller (2006)
acreditam que este processo depende do tipo de produto e do estagio da vida do

consumidor.

Em ambito geral, os consumidores satisfeitos séo leiais, mas a satisfacdo nao
deve ser considerada um sinbnimo de lealdade. Eventualmente, mesmo que os
clientes estejam satisfeitos com determinado produto, ndo significa que ndo possam
mudar para outra marca da mesma categoria, como por vezes, também ocorre que

consumidores insatisfeitos se mantém fiéis a marca (ROWLEY; DAWES, 2000).

Conforme Gade (1998), a lealdade condicionada desde cedo tende aumentar
de acordo com a idade, com o quociente intelectual® (Ql) e o nivel sécio econémico.
No entanto, aparentemente ndo esta relacionada com a idade qual se iniciam os
contatos com diversas marcas, pois as pessoas tendem a ser leais a determinadas
marcas e a outras ndo. Ainda que este seja um processo que venha desde a
infancia, a lealdade as marcas esta relacionada com a aprendizagem afetiva por

envolvimento psicolégico. Este pode ocorrer quando o consumidor é sensivel ao

8 Nivel intelectual (GOTTFREDSON, 2006).
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julgamento dos outros, como grupos de referéncia ou membros familiares que
valorizam determinadas marcas. Além da influéncia por grupos, outro motivo seria
qguando o consumidor obtém muita satisfacdo sobre a marca e os seus produtos, e

este implica em participacéo e envolvimento egdicos (GADE, 1998).

Para Tavares (2008), as atitudes dos individuos em relacéo a preferéncias e
lealdade s&o despertados a partir de componentes definidos como cognitivos,
afetivos e conativos que auxiliam no entendimento. Estes aspectos se associam
entre si, e acabam por gerar consequentemente uma relacdo entre consumidores e

marcas.

O componente cognitivo se refere aos conhecimentos e as crencgas sobre a
marca, e aos aspectos como clareza, acessibilidade e confianca. Ja o afetivo atribui
sobre os sentimentos, explana sobre emocbes e satisfacdo, sdo as atitudes
demandadas da lealdade relacionada a marca, jA o conativo representa as
tendéncias referente as acgbes ou comportamentos. Esta ligado a frequéncias e
expectativas, se materializa em relacdo a fidelidade, quando ocorre a conduta
repetitiva de compra (TAVARES, 2008).

Mesmo com o apelo emocional tendo merecido bastante atengdo, nao
significa que os consumidores pararam de dar atencdo aos atributos como
qualidade, economia ou desempenho do produto, apenas ndo sdo somente estes
gue os motivam ao consumo. No entanto, o apelo a emog¢do como o humor, amor,
orgulho, alegria e também medo, culpa, vergonha podem mobiliza-lo (GADE, 1998).
Sobre esta motivacao incitada pelos sentimentos, segundo a autora ha a existéncia
de dois aspectos distintos:

um estado motivador interno que impele o individuo em direcao a
algum obijetivo; um comportamento que visa alcancar este objetivo e
sua realizacdo, sendo que este aspecto frequentemente se

encontram acompanhados de emogfes mais ou menos intensas
(GADE, 1998, p. 85)

Segundo Martins (1998), compreender o funcionamento do cérebro em
relacdo a percepcao € a palavra-chave. Um fato é de que uma marca sempre € uma

experiéncia sensorial, um simbolo de distincdo. Essa tem que ser relevante de
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alguma maneira. Deve remeter-se ao Unico e original, muito mais do que um simples
nome na memoria (MARTINS, 1999).

Entendemos neste tdpico sobre as emocgdes e como se manifestam na vida e
no comportamento de consumidores, podendo ser adultos, jovens ou criancas. A
partir dos vinculos positivos gerados, pode-se criar lealdade além da razdo destes
com as marcas em diferentes niveis, 0 que mantém a lealdade € a motivagcdo em
diferentes perspectivas para que continuem a consumir. A atencdo gerada pelos
sentimentos dos clientes traz um novo patamar de relacionamento das marcas com
0s seus publicos, fazendo assim que elas se tornem amadas, estas ganham uma
nova denominacdo, chamadas de lovemarks. Com o novo idealismo do amor
aplicado as organizacdes se cria uma nova realidade, o resgate emocional das

marcas visa demonstrar como estas se envolvem e despertam a paixao.

2.4 RESGATE EMOCIONAL

Ao assistir a televisdo, abrindo a correspondéncia, passeando, e ao realizar
qualquer atividade do cotidiano, percebe-se que as pessoas vivem em um mundo de
marcas. Com isso, € preciso garantir que todos saibam o valor do que estdo
adquirindo e as emocdes exercem um papel importante, pois nos alertam e dizem o
gue € importante (ROBERTS, 2004).

Segundo Lindstrom (2007), aumentar a comunicacdo em um mundo ja
saturado, ndo ira contribuir para este processo, € preciso buscar uma nova visdo, e
gue esta esteja baseada nos aspectos emocionais. Em geral, o referido autor afirma
que parte da compreensdo do mundo acontece através dos sentidos, eles sdo os

vinculos com a memdria e podem atingir diretamente as emocdes.

Para Kotler (2010), ndo basta apenas atingir a mente dos consumidores com
0os modelos classicos de posicionamento, agora precisa-se alcancar também o
coragao. Para isso, as novas tecnologias facilitam disseminacdes de informacgdes,
ideias e opinidao publica, o que permite aos publicos participar no processo de
criagdo de valor com as marcas (KOTLER, 2010).

Conforme Gobé (2002), uma marca emocional € aquela que as pessoas se
conectam subliminarmente, seja com a empresa e/ou seus produtos de uma

maneira intensa. Este elemento € 0 que gera para a marca uma base para as futuras
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estratégias de negocio, e essas estdo voltadas para o consumidor. Conforme o
referido autor (2002, p. 18): “por emocional, quero dizer como uma marca se
comunica com os consumidores no nivel dos sentidos e das emoc¢fes; como uma
marca se aviva para as pessoas, forjando uma conexao profunda e douradora”
(GOBE, 2002).

As emocgbes demonstram uma oportunidade de entrar em contato com o0s
consumidores, 0 que se torna uma vantagem, ja que estas sdo recursos ilimitados.
Elas estdo nas pessoas, esperando para serem aproveitadas com ideias,
inspiracbes e experiéncias (ROBERTS, 2004). Segundo os padrées de marcas
emocionais, Lindstrom (2007, p. 17) afirma: “uma marca deve criar seguidores nos
moldes do compromisso obsessivo demonstrado por torcedores de um time ou, ateé,

em certos aspectos, da fé de uma comunidade religiosa”.

Segundo Roberts (2004), na maioria dos momentos, antes do consumidor
analisar o produto com mais atencao aos detalhes, o mesmo ja possuem uma ideia
do que é, sendo assim, antes de entender € sentido. A grande diferenca neste
processo de percepcgdo € os clientes se sentirem bem em relacdo a marca obtendo
uma emocgéo positiva. O autor ainda reforga sobre o processamento de sentimentos
e emocdes na tomada de decisdo da compra:

a grande maioria da populacdo, consome e compra com a mente e 0
coracao ou, se vocé preferir, com as emocdes. As pessoas buscam
uma razao légica: o que o produto oferece e por que é uma escolha

superior. E tomam uma decisdo emocional: gosto dele, prefiro-o, me
sinto bem com ele (ROBERTS, 2004, p. 43)

Quando uma marca tem como objetivo atingir o publico infanto-juvenil, é
necessario subsegmenta-lo pela sua idade, pois nesta faixa etaria apenas alguns
anos podem fazer a diferenca. Cabe as organizagfes atualizar a sua comunicagao e
respeitar esta diferenca. Faz se necessario prezar pela ingenuidade infantil e pelos
sentimentos dos pequenos consumidores (GADE, 1998). Com o intuito de
complementar, Roberts (2004, p. 60) afirma: “se ndo ha respeito ndo ha amor”. As
concepgOes dos autores Gade (1998) e Roberts (2004) certificam que entender os

consumidores, mesmo que sejam 0S pequenos, € muito importante para tornar a

marca amada pelos mesmos.
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A transicdo que esta ocorrendo € que a vida esta dominando as marcas, e
ndo ao contrario. As lovemarks® sdo carismaticas, os consumidores as amam, e
protegem para que se mantenham, e estas sao reconhecidas facilmente. Entretanto,
se nao houver conexdao, esta ndo podera ser uma marca do amor, deve haver uma
convicgdo de que o passado molda o presente. Assim, trabalhar com os
consumidores e aprender a pensar e sentir como eles, € como surgem estas marcas
(ROBERTS, 2004).

Para Lindstrom (2007), com tal sinergia criada pelas marcas, se cria um efeito
domind; as impressfes que sdo geradas e armazenadas no cérebro do consumidor,
gue provoca e aciona algum sentido, este desencadeia algum outro, e assim
consecutivamente. Este processo traz a tona uma variedade de memorias e
emocdes. O objetivo final € criar uma associacdo de todos os sentidos (IBIDEM,
2007).

Para ocorrer um envolvimento com o publico a marca precisa transmitir uma
emocao definida, uma personalidade, um espirito (MARTINS, 1999). Conforme
Kotler (2010), nos negdcios, amar os clientes representa conquistar a sua fidelidade,
propiciando valores e sensibilizando suas emocfes, tocando o seu espirito.
Podemos afirmar que, conforme os autores Martins (1999) e Kotler (2010), as
marcas e as pessoas sdo munidas de espiritos, e para que tenha uma conexao

entre ambas, € necessario que estes se aproximem.

Segundo Lindstrom (2007), quanto maior for o ndmero de memorias
sensoriais ativadas, mais forte € a conexdo entre as marcas e 0s consumidores.
Podendo ser racional, ou ndo, as sensac¢des causadas pelos produtos sao um fator
para a construcdo da percepcao referente a esta. Desta forma, a marca sensorial
tem por objetivo criar vinculos positivos, fortes e fiéis com os seus clientes, fazendo
assim, com que eles voltem sempre e esta conexdo inibe para oS mesmos a

existéncia de outros produtos concorrentes (LINDSTROM, 2007).

Para Roberts (2004), os humanos sdo consumidores por natureza. Para o0s
cidaddos de qualquer lugar do mundo, pertences e produtos ndo sdo somente

objetivos, eles acrescentam significado as vidas. Por isso, as pessoas compram,

9 Marcas do amor (ROBERTS, 2004).
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possuem, trocam, dao presentes e os valorizam (ROBERTS, 2004). O autor ainda
reforca sobre a relagao entre pessoas e produtos:
pessoas amam pessoas. NOs amamos experiéncias, amamos
equipes, como nosso pais, cidade ou causa. Amamos arte. E
amamos outras coisas. Os objetos que fazemos ou compramos ou

trocamos. Os objetos que definem quem somos e nossa opinido
(ROBERTS, 2004, p. 50).

A construcdo da marca parte do aumento da percepcdo de valor que o
consumidor possui sobre a mesma, e a sensibilidade deste s6 sera atingida quando
a compra o satisfaz e realiza racionalmente e, sobretudo, emocionalmente suas
aspiracées. As motivacbes para que ocorra 0 consumo do produto estdo
relacionadas as necessidades e aos desejos pessoais, ja a preferéncia da marca
esta ligado por sentimentos que esta imaginario (MARTINS, 1999).

Conforme Gobé (2002), o futuro da criacdo das marcas estad ligado a
capacidade de escutar pessoas com atencdo, com o intuito de desenvolver forte
vinculo, que apresente melhorias de vida para os seus proprios mundos. Na
realidade, agora mais do que nunca, compreender e conhecer as necessidades

emocionais e o0s desejos das pessoas tornou-se a chave do sucesso.

Para Roberts (2004, p. 156): “as lovemarks precisam de pesquisa, mas de um
tipo diferente. Busco a pesquisa que conta seus batimentos cardiacos, ndo os dedos
da mao”. Este possui a capacidade de se conectar com a alma do consumidor, ndo
somente com resultados estatisticos, ou com o que desejam que o cliente fosse,
mas sobre quem realmente os seres humanos séo: sensiveis, cheios de medos,

desejos, esperancas e sonhos (IBIDEM, 2004).

Para que ocorra a criagdo de vinculos mais forte entre marcas e
consumidores, Roberts (2004) afirma que as trustmarks'® sdo o passo seguinte da
maioria das marcas, para em seguida surgir as lovemarks. O referido autor
considera (2004, p. 64): “ter um caso de amor douradoro € melhor do que ter um
relacionamento de confianga”. Para uma melhor comparagcdo entre as marcas de
confiangca e as marcas de amor, criamos um quadro (QUADRO 5), que visa

constatar os aspectos de diferenciacao sobre estas defini¢cdes.

10 Marcas de confianga (ROBERTS, 2004).
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Quadro 5 — Comparativo entre trustmarks e lovemarks.

Trustmarks Lovemarks
Diferencial Compromisso Emocional
Nome distintivo Vinculos afetivos
Sensatas Relacionamento eterno
Criveis Consumidores leais
Aceitaveis Amor duradouro

Fonte: Elaborado pela autora com base em Roberts (2004).

Compreendemos (QUADRO 5) que os diferenciais entre as trustmarks e as
lovemarks, sdo baseados em aspectos que sdo direcionados para além do
diferencial, pois a segunda esta baseada em questdes que remetem aos

sentimentos e emocdes e ndo somente a credibilidade e confianca.

Para os autores Gobé (2002), Roberts (2004) e Lindstrom (2007), as marcas
emocionais possuem um ponto em comum, que também podemos considerar como
um aspecto de diferenciacdo das demais. Para Gobé (2002), a democracia do
consumidor € um fato que vem se concretizando cada vez mais. As marcas nao
pertencem mais as empresas, mas sim as pessoas. Roberts (2004) certifica a
citacao anterior quando afirma, que o fato é que as marcas de amor sdo uma criacao
e propriedade daqueles que as amam, sempre onde houver um cliente apaixonado
havera uma marca de amor. Ja para Lindstrom (2007), atualmente os fabricantes
sdo os donos de suas marcas, mas esta concepcao esta para mudar, e 0s primeiros
sinais desta transformacdo comecaram a surgir no final da década de 90. Para
melhor visualizacdo destas semelhancas, elaboramos o comparativo (QUADRO 6)
entre as afirmacdes de Gobé (2002), Roberts (2004) e Lindstrom (2007) sobre a

democratizacdo das marcas.

Quadro 6 — Democratizacao das marcas

Estava se tornando um fato.

S AN As marcas estavam comecando a pertencer as pessoas.

Roberts (2004) Séo criacdo e propriedade das pessoas que as amam.

Os fabricantes sdo donos da sua marca, mas estava mudando.

HIE SIS (20T Os sinais comecaram a aparecer nos anos 90.

Fonte: Elaborado pela autora com base em Gobé (2002), Roberts (2004) e Lindstrom (2007).
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Apesar da diferenca das publicagbes dos autores (QUADRO 6) citados,
podemos perceber que as palavras rementem ao pressuposto que os consumidores
estdo se tornando parte das marcas. Sendo assim, possuindo inconscientemente
direito sobre as mesmas, 0 que se tornar um comportamento diferente de décadas

anteriores.

Se uma marca quiser transformar a fidelidade tradicional do seu consumidor
em uma comunidade com devocéo religiosa!, é preciso criar rituais. Estes devem
conter e incorporar alguns principios como: consisténcia, recompensa e experiéncia
compartilhada e principalmente estar vinculadas a determinadas situagbes dos
consumidores ou com alguma necessidade em particular dos clientes (LINDSTROM,
2007).

Para Lafley (2004 apud ROBERTS, 2004), a conquista dos consumidores
acontece em dois momentos cruciais. O primeiro € no momento da compra, ou seja,
na prateleira da loja, quando a decisdo é comprar de uma marca ou da outra. No
segundo momento, este ocorre em casa, quando hi a experimentacdo da marca, e
neste momento pode o encantar ou ndo. As melhores marcas que sao capazes de
conquistar estes momentos de verdade estabelecem vinculos eternos com seus

consumidores.

Segundo Martins (1999), a marca forte tem estabelecido uma esséncia
emocional, esta € o que gera o estado elevado de realizacdo do consumidor. Se
estes elementos forem adequados ao posicionamento, ao design, a publicidade e
aos eventos que a envolvem, a mesma ir agregar ao produto uma percepg¢ao maior
do seu valor. Sendo assim, o triunfo das que sdo bem-sucedidas é associar a
esséncia do produto a emocédo que ja € existente no imaginario coletivo (MARTINS,
1999).

Conforme Gobé (2002), marcas emocionais obtém sucesso maior quando um
produto corresponde as aspiracfes de seus clientes, ou seja, quando alguém se
identifica emocionalmente com esta, pode adquirir uma variedade de produtos desta,
mesmo que a conexdo emocional tenha sido construida apenas pelo contato com

um dos objetos oferecidos.

11 Relaciona-se com a ideia de divindade, evocando uma sequéncia de atitudes, pensamentos e
comportamento nos individuos (VALLE, 2005).
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O investimento de maior poténcia que uma marca pode realizar € o
desenvolvimento da emocgdo certa. Se mantem num nivel de promessa feita aos
consumidores, que propicia a oportunidade de apreciar o mundo desta marca
(GOBE, 2002). Durante o estudo das obras citadas, os autores Gobé (2002) e
Roberts (2004) propdem alguns aspectos precisos para que uma marca seja
emocional. Ambos apresentam pilares que fornecem a base para a criagdo destes
vinculos. Com o intuito de buscar uma melhor compreensdo destes aspectos

(QUADRO 7) apresentamos os pilares.

Quadro 7 — Pilares das marcas emocionais

OS AUTORES OS PILARES CARACTERISITCAS

- Profundo contato;
Relacionamento - Demonstrar respeito;
- Experiéncia emocional.

- Contato memoravel;
Experiéncias Sensoriais | - Estabelece preferéncia;

Gobé (2002) - Cria fidelidade.

- Quebra a barreira da expectativa;
Imaginagéo - Atinge o coragédo dos consumidores;
- Surpreender.

- Posicionar-se de uma maneira que se renovem

Visao
constantemente.

- Grandes histérias, passado, presente e futuro;
- Exploragéo de sonhos;

- Mitos e icones;

- Inspiragéo.

Mistério

- Audicao;
: - Visao;

Roberts (2004) SEmAERReE - Olfato;

- Tato;

- Paladar.

- Compromisso;
Intimidade - Empatia;
- Paixao.

Fonte: Elaborado pela autora com base em Gobé (2002) e Roberts (2004).

Conforme os pilares (QUADRO 7) proposto por Gobé (2002) e Roberts (2004)
podemos identificar que estes se baseiam essencialmente em contatos que se

relacionam aos sentidos e por consequéncia sdo capazes de evocar emogdes.
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Ambos os autores remetem a questbes similares, como, respeito, paixao e
surpreender. No entanto, o diferencial proposto por Gobé (2002) estabelece maior
atencdo ao aspecto de contato com a marca, respaldados em expectativas que
devem ser superadas para que a memoéria seja permanente na mente do
consumidor, bem como renovagao constante; enquanto Roberts (2004) enfatiza a
presenca de historias, icones e dos cinco sentidos.

Sonhar € tdo importante quanto agir. Neste aspecto, 0os vencedores sao
agueles movidos por paixdo e emocao; estar determinado a tornar o mundo um
lugar melhor é inspirador, pois sem inspiracdo, ndo ha inovacgdo; a inspiracdo é
contagiosa (ROBERTS, 2004). As pessoas estdo em busca de conexdes
emocionais, todas elas procuram algo para amar, as expectativas sdo maiores e

precisam deste tipo de estimulo que as ajudem a tomar decis6es (IBIDEM, 2004).

Neste capitulo abordamos os conceitos de marca, identidade e personalidade.
Além da sua relacdo com sentimentos e emoc¢des com o intuito de compreender o
comportamento do consumidor, que se utilizado positivamente pode vir a motivar a
lealdade. Buscamos constar o novo idealismo das emocgdes que surgiram nas
organizacdes e suas utilizacbes para construir as marcas que possuem vinculos
emocionais. Podemos, entdo, elaborar acerca do uso do storytelling e uso de

personagens na construcao de relacionamentos com énfase nas emocdes.
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3 RELACOES PUBLICAS E A MAGIA DO STORYTELLING

Neste capitulo, apresentamos os conceitos de Rela¢des Publicas bem como
suas habilidades e processos que podem contribuir nas estratégias que fidelizam e
encantam os clientes. Também abordamos questdes sobre a historia que permeia a
existéncia do ser humano desde os seus primordios e exerce sobre eles funcdes de
aquisicdo de conhecimento e de comunicacdo. Além disto, compreendemos sobre
as narrativas e arquétipos criados e quais sdo as suas funcbes na mente do

consumidor, remetendo ao contexto de inser¢cdo da magia em histérias.

As estratégias capazes de criar o encantamento dos consumidores e o
storytelling como estratégia de relacionamentos podem ser utilizadas pelas
organizacdes, gerando associacfes positivas na mente do consumidor ao agregar
valor as marcas e produtos. Para tanto recorremos autores como: Snowden (2002),
Llosa (2004), Allen (2005), Palacios (2007), Kunsch (2009), Grunig (2009), Oliveira
(2009), Weber (2009), Figueiredo (2010), Jung (2010), Matos (2010), Dornelles
(2012), Castro (2013), Gottschal (2012), entre outros.

3.1 A ATIVIDADE DE RELACOES PUBLICAS

A vida tanto para os humanos como para as organizacdes € composta de um
continuo processo de negociacdo e colaboracdo, sendo assim, essas devem se
comunicar como as pessoas, pois assim como elas, ndo estéo isoladas no mundo e
as relacdes publicas sdo a maneira pela qual as organizacbes comunicam-se com
0s seus publicos (GRUNIG, 2009). A Associacao Brasileira de Relacbes Publicas
(ABRP, 2016) define relacbes publicas como:

o esfor¢co deliberado, planificado, coeso e continuo da Alta
Administrac@o para estabelecer e manter uma compreensdo mutua
entre uma organizagdo publicas ou privada e seu pessoal, assim

como entre essa organizacdo e todos 0s grupos aos quais esta
ligada direta ou indiretamente.

As Relagbes Publicas, como campo académico e atividade profissional, tém
como objetos de estudo as organizacdes e seus publicos, visando promover e
administrar os relacionamentos que ocorrem entre 0S mesmos, € por vezes, até
mesmo mediando os conflitos que podem surgir entre estes (KUNSCH, 2009).

Conforme afirma Oliveira (2009), o objeto de estudo das relacdes publicas é a
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construgcédo de relacionamentos. Em outras palavras, consideramos esta atividade
profissional necesséria porque as organizagbes mantém constantemente

relacionamentos com os seus publicos (GRUNIG, 2009).

Em relacdo as atividades profissionais Kunsch (2009) reconhece que as
relacdes publicas ndo podem ser vistas apenas como uma prética, elas também séo
constituidas de um campo de conhecimento especifico. Afirmando tal constatacao,
Grunig (2009, p. 17) reconhece: “as relacbes-publicas estdo se tornando uma

profissdo embasada em conhecimentos cientificos”.

Como funcéo estratégica, as relacbes-publicas devem ser embasadas em
pesquisas e em planejamento e assim encontrar os melhores processos
comunicacionais para prever e lidar com a opinido publica, assim como as reacfes
dos publicos em relacdo as tomadas de decisbes organizacionais dentro da
dindmica social (KUNSCH, 2003). A referida autora afirma:

as relagcdes publicas como parte integrante do subsistema
institucional das organizag6es, cabendo-lhe o papel fundamental de
cuidar dos relacionamentos publicos dos agrupamentos sociais que
podem ser configurados a partir de diferentes tipologias e
caracteristicas estruturais, envolvendo das organizacfes publicas as

empresas privadas e aos segmentos organizados da sociedade civil
(KUNSCH, 2009, p. 54).

Conforme Grunig (2009), podemos considerar que relacdes publicas possuem
um conceito amplo que estende-se por todas as fun¢des de comunicacdo, sendo
esta de uma organizacao para com todos os seus publicos. Esta propicia o poder de
uma voz ativa no processo decisério das organizacfes. Além de desenvolver e
almejar comportamentos que sejam aceitos pelos seus publicos de interesse, 0 que
gera um resultado benéfico as organizacbes (IBIDEM, 2009). O autor define,

portanto:

comunicacdo como um comportamento — de pessoas, de grupos ou
de organizacdes — que consiste no intercambio de simbolos entre
pessoas, grupos ou organizagdes. Assim sendo, as rela¢des publicas
sdo o gerenciamento de uma organizacdo com 0S seus publicos
(GRUNIG, 2009, p. 2).

Destacamos a importancia da atividade segundo Kunsch (2003, p. 93): “um
publico pode facilitar ou impedir a capacidade de uma empresa para atingir 0s seus
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objetivos”. Sendo assim, as praticas deste profissional visam criar e assegurar que
as organizagbes mantenham relacdes de confianca e credibilidade com os publicos
que elas se relacionam (KUNSCH, 2009). Conforme Weber (2009), relacdes-
publicas sdo a principal profissdo com habilidades e competéncias para criar e

administrar acdes para a construcdo integrada de imagem das organizacgoes.

As relacbes publicas utilizam a comunicacdo de forma planejada, fazendo
assim com que a colaboracdo beneficie mutuamente os publicos de uma
organizagdo, e por consequéncia tornando estas mais responsaveis com a
sociedade. Sendo assim, afirmamos que a esséncia da atividade estd baseada na
comunicacdo e na negociacdo (GRUNIG, 2009). Ressaltamos ainda que estas se
traduzem por influéncias discretas, ndo vendedoras, mas cujas consequéncias sao

valiosissimas sobre o desejo de compra do consumidor (KUNSCH, 2003).

Segundo Oliveira (2009), a atividade € compreendida como uma das
habilitacdes'? que constituem a comunicacdo das/nas organizagbes. Estas ainda
exercem quatros fungBes: administrativa, estratégica, mediadora e politica
(KUNSCH, 2003). Para uma melhor visualizagéo das habilidades dos profissionais

de relacdes publicas desenvolvemos (QUADRO 8):

Quadro 8 — Habilidades e Competéncias do profissional de Rela¢des Publicas

Garantir que o ponto de vista de cada um dos publicos afetados pela
decisédo estivesse representado no processo decisorio;

Infformar a decisdo tomada pela organizacdo para os publicos de
interesse;

Escolher os canais e meios de comunicagdo mais indicados para a
Casali (2009) veiculacéo de tal informacéo;

Selecionar a linguagem mais adequada para comunicar a mensagem a
cada publico de interesse;

Compreender como os impactos dessa informacdo sobre a opinido e a
imagem da empresa;

Identificar as percepgdes de cada publico sobre a decisdo tomada.

Planejar e executam a comunicacdo para a organizacdo na sua
totalidade;

Coordenar o transito de mensagens para a organizagao;

Assessorar 0s gerentes em toda a organizacdo sobre como tornar as
politicas ou acbGes da organizacdo Uteis e aceitaveis junto a estes
publicos.

Grunig (2009)

12 Conjunto de conhecimentos, aptiddo, capacidades e préticas especificas (OLIVEIRA, 2009).
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Contribuir com o planejamento da gestdo da comunicacdo nas e das
organizacoes;

Kunsch (2009) | Avaliar os comportamentos institucionais e dos publicos por meio de
pesquisas de opinido publica e auditorias sociais e de imagem;
Administrar percepc¢des e relacionamentos publicos.

Conhecer e criar oportunidades de relacionamento da organizacao com

Oliveira (2009) seus publicos especificos.

Fonte: Elaborado pela autora com base em Casali (2009), Grunig (2009), Kunsch (2009) e
Oliveira (2009).

De acordo com as habilidades e competéncias (QUADRO 8) propostas pelos
autores, podemos identificar que ambos citam o relacionamento como ponto central
da atividade do profissional de Relacfes Publicas, além do conhecimento sobre os
publicos e seus comportamentos mediante as mensagens transmitidas pelas
organizacdes (CASALI, 2009; GRUNIG, 2009; KUNSCH, 2009; OLIVEIRA, 2009).

O conhecimento das organizac@es e a identificacdo de tendéncias auxiliam na
elaboracdo de estratégias que contribuem para a visualizagdo de possiveis
situacdes de instabilidade que podem interferir no crescimento (DORNELLES,
2012). Sendo assim, aquelas que se comunicam de maneira adequada com 0s seus
publicos, sabem o que esperar deles, bem como estes sabem o que esperar das
empresas (GRUNIG, 2009).

Conforme Grunig (2009), as organiza¢des consideradas eficazes sao aquelas
gue definem e atingem seus objetivos. Estes devem ser do interesse da propria
empresa, bem como dos seus publicos estratégicos e € neste sentido que as
relagBes publicas contribuem na medida em que constroem relacionamento com 0s
publicos. Afinal, estes podem facilitar ou incapacitar a organizacéo de alcancar o que

foi determinado (KUNSCH, 2003).

Posto sobre a atividade das Relagbes Publicas, Kunsch (2003, p. 103) afirma:
“na prética, as relagdes publicas buscam criar e assegurar relagdes confiantes ou
formas de credibilidade entre as organiza¢bes e os publicos com os quais elas se
relacionam”. Estas contribuem para a gestdo estratégica quando pesquisam
criteriosamente o ambiente (analise de cenario) com o intuito de identificar estes que
podem ser atingidos pelas decisdes e acdes da organizacdo, podendo até mesmo
influencia-las (GRUNIG, 2009).
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E neste contexto que os programas de Comunicacao Integrada de Marketing
(CIM) combinam as relagBes publicas com o marketing e publicidade, e s&o
consideradas uma funcédo desta atividade integrada (GRUNIG, 2009). Abordamos
neste capitulo as definicbes das RelacBes Publicas, bem como suas atividades
quanto a funcdo estratégica. Neste momento, para darmos continuidade a este
estudo, abordamos os conceitos de storytelling, magia e contos de fadas, bem como
sao as suas respectivas funcdes no auxilio da constru¢do da sociedade e imaginario

coletivo.
3.2 O STORYTELLING, A MAGIA E OS CONTOS DE FADAS

Aprofundamos sobre os conceitos de storytelling, bem como sua participacéo
na construcdo no desenvolvimento da sociedade, pois acreditamos que esta
contribui para a criagdo de vinculos emocionais a partir da identificacdo de situacfes
entre personagens e espectador, e demais pontos vistos ao decorrer do estudo.
Segundo Castro (2013) o narrador adiciona emoc¢des com o intuito de adquirir a
atencdo daqueles que o ouvem, nestes casos que ocorre a unido entre as palavras
story e telling. O referido autor exemplifica:

storytelling € um conceito de comunicacgéo através do qual se conta
uma estéria utilizando determinadas técnicas organizadas em um
processo consciente que possibilita articulagdo de informagfes em

um determinado contexto e com fim desejado (CASTRO, 2013, p.
10).

Storytelling é o ato de contar histérias com o intuito de transferir
conhecimentos, culturas, crencas e valores. Também pode ser considerado como a
forma de inspirar, gerar coesdo social e vinculos emotivos entre os individuos
(TERRA, 2012). Segundo Snowden (2002), o conceito pode ser definido por um
modo de “transmitir” altos niveis de experiéncias complexas de forma simples. A
aprendizagem € definida como modificacées de respostas referente as experiéncias,
gue expressa estes resultados das pessoas aprendem a fim de dar ao sentir a certos
estimulos, e que podem se modificar conforme as vivéncias dos individuos (GADE,
1998).

Carrilho e Markus (2014) definem storytelling como a utilizacdo de elementos

das tramas para a construcdo, desenvolvimento e planejamento da execucédo de
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acOes de comunicacgdo, que especifica papéis e roteiros a serem seguidos por cada
personagem da historia. Ainda reiteram: “nesse ambiente, as marcas, os produtos,
as empresas e os diferentes publicos podem assumir papéis que interagem no
objetivo de alcancar uma resolucdo de conflito ou para chegar ao final de um
enredo” (CARRILHO E MARKUS, 2014, p. 130). O storytelling também & definido
como uma habilidade comunicativa com alto valor, que tem a capacidade de motivar
e engajar de uma maneira extraordinaria o desenvolvimento relacional
(FERNANDEZ COLLADO, 2008). No entanto, para Gabriel (2000 apud COGO,
2012, p. 132) o termo se refere as:

narrativas com enredos e personagens, gerando emogdo em

narrador e platéia, através de uma elaboracdo poética de material

simbolico - pode ser um produto da fantasia ou da experiéncia [...]

implica conflitos, impasses, provocagfes e crises que exigem
escolhas, decisdes, agdes e interacdes.

A funcdo dos mitos e do storytelling é a mesma, demonstrar ao individuo
através de contos qual é a sua funcdo no mundo e quais o valores 0 mesmo deve
aderir, estas histérias sdo construidas para instigar, seduzir e persuadir
(DOMINGOS, 2008). O referido autor ainda contempla:

em sentido amplo, portanto, o storytelling ndo € uma novidade
absoluta. E a antiga arte de transmitir fatos, reais ou ficcionais, em
diferentes tipos de suporte, de modo verbal ou ndo, a fim de
emocionar e informar grandes publicos e até geracdes. Sao historias
esculpidas em suportes efémeros, como a oralidade de sons
articulados ou nao; ou a impresséao de ideais na areia das praias; ou,
ainda, aos mais duradouros, como 0s rabiscos ou pinturas nas
paredes das cavernas [...] conseguimos, assim, chegar a geracéo

das imagens eletrdnicas virtuais nos écrans do computador (IBIDEM,
2008 p. 97).

Segundo Mckee (1997 apud VINCENT, 2005, p. 27): “contar uma histéria é a
demonstracdo criativa da verdade. Uma histoéria é a prova viva de uma ideia, a
conversdo da ideia em acgdo. A estrutura de eventos de uma histéria € o meio pelo

gual vocé primeiro expressa e entdo prova sua ideia”.

Para Gottschall (2012, p. 25): “humanos sédo seres de histérias, logo as
histérias nos tocam em todos os aspectos de nossas vidas”. Estas narrativas sao
intrinsecas a espécie humana que transpde sobre as suas vivéncias (PALACOS,
2007). Conforme Ricoeur (2010 apud FIGUEIREDO, 2010) podemos definir a vida



53

como um tecido de historias contadas. Através destas que os individuos encontram
sua identidade, o que facilita a compreensdo do mundo ao redor (RICOEUR, 2010
apud FIGUEIREDO, 2010).

Quando um individuo explana uma histéria para outra pessoa ou grupos, se
estabelece entre estes um elo baseado em intimidade, gerando um sentimento
coletivo de pertencimento (MATOS, 2010). Conforme o referido autor (2010, p. 79):
“as histérias podem promover essa identificagdo muito mais rapida e fluidamente do
que seria possivel com qualquer outro meio de comunicagcao”. Nao obrigatoriamente,
mas estas podem ser passadas através de vivéncias, e pode ocorrer a transmissao
de experiéncias (GADE, 1998).

Histérias podem ser entendidas como necesséarias para desenvolvimento do
aprendizado e da comunicac¢do. Estas auxiliam os individuos a guardar, recuperar e
transmitir informacdes. Esta facilidade se discorre, pois o ouvinte participa
ativamente de todo o processo. Podemos considerar este modo a forma mais
profunda de interacdo humana (GARGIULO, 2000). Contribuindo para este
pensamento, Gottschall (2012) constata que a espécie humana € viciada em
histérias, pois até quando o corpo estd adormecido a mente continua a contar

narrativas a si mesma, o que chamamos habitualmente de sonhos.

De fato, as histérias auxiliam os seres humanos a efetivarem a sua
coletividade na construcdo de suas identidades. Sendo assim, se torna utilizada em
diversas areas do conhecimento como o design, artes, psicologia, administracéo,
marketing, comunicacdo entre outros, conforme ainda compreende o autor
(PALACIOS, 2007, p. 16): “as narrativas tornam-se uma das ferramentas mais

importantes de todos os tempos”.

A contacdo de histérias esta diretamente relacionada ao discurso lidico?'s,
pois este cria uma relacdo baseada na intimidade, em que os valores, objetivo,
emocOes e expectativas sao compartilhadas constantemente (CARRILHO,
MARKUS, 2014). A longo prazo estes envolvimentos representam mais do que um
produto ou um motivo para continuar consumindo (IBIDEM, 2014).

13 | (dico é o discurso que traz aspectos emocionais, sem que desenvolva uma consciéncia clara de
convencimento (CITELLI, 2004).
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O cérebro humano é capaz de armazenar com maior facilidade historias,
contos e informacdes que estdo inseridas em um contexto através de imagens,
sensacdes e emocgdes (MATOS, 2010). No que se refere a importancia da criacao
das narrativas, Llosa (2004, p. 16) explica: “os homens nédo estdo contentes com o
seu destino, e quase todos - ricos ou pobres, geniais ou mediocres, célebres ou
obscuros - gostariam de ter uma vida diferente da que vivem. Para aplicar -

trapaceiramente - desse apetite surgiu a ficcao”.

No contexto de criacdo de contos, Bettelneim (1980 apud SILVA,
FIGUEIREDO, 2016) afirma que as histérias infantis geralmente possuem elementos
arguetipicos#, como bruxas, que geram uma sensacdo baseada em sentido que sédo

voltadas para a verdade, que as criancas tendem a aceitar como real.

Conforme Bettelheim (1980 apud SILVA, FIGUEIREDO, 2016), os contos de

fadas sdo historias que tem por objetivo principal fornecer solucbes a quem o

escuta, |é ou vé, que possuem um significado necessario, pois é através da fantasia

e da imaginacdo que este universo de seres miticos sugere predominantemente

para as criangas, pois permitem uma melhor compreensédo do mundo. Com o intuito

de confirmar a importancia dos contos para o publico infantil, Grimm (2012, p. 12)
reitera:

contos maravilhosos infantis sdo narrados para que em sua luz

suave e pura 0S primeiros pensamentos, as primeiras forcas do

coracao despertem e vicejem; uma vez que sua singela poesia, sua
intima verdade pode alegrar e instruir todo e qualquer ser humano.

Revisamos a diferenga temporal entre os autores Bettelheim (1980) e Grimm
(2012) e podemos assim certificar que os contos de fadas ultrapassam os limites
temporais e conseguem dialogar com diversas geracdes. Conforme o referido autor
(1980, p. 59) explica sobre os contos de fadas: “respondem a questdes eternas: o
que é realmente o mundo? Como viver minha vida nele? Como posso realmente ser
eu mesmo?”, estas questdes sao associadas ao desenvolvimento da personalidade

e faz com que a mensagem que estas histérias baseadas na fantasia e magia

14 Sdo tendéncias estruturais invisiveis de simbolos também podem ser designados como fenédmenos
psiquicos que se moldam e possuem uma forma imaterial, se originam a partir da excessiva repeticdo
da mesma experiéncia que perpassa entre geragdes, também definidas como tipos arcaicos e
primordiais, ou seja, imagens universais que existiram desde os tempos mais remotos (JUNG, 2012).
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apresentam possiveis respostas e solu¢des sobre a vida humana (BETTLEHEIM,
1980).

Para Bettleheim (2002), os contos de fada s&o importantes para o
desenvolvimento das criancas, pois apresentam elementos que as auxiliam a
encarar 0s seus problemas pessoais que provavelmente, ndo teriam a capacidade
de os compreenderem sem ajuda, além de possibilitar o entendimento de
sentimentos e conflitos. O autor ainda constata:

o conto de fadas é orientado para o futuro e guia a crianga - em
termos que ela pode entender tanto na sua mente inconsciente
guanto consciente - a abandonar seus desejos de dependéncia

infantii e conseguir uma existéncia mais satisfatoriamente
independente (BETTLEHEIM, 2002, p. 11).

As imagens e os simbolos nos contos de fadas sao culturalmente passados e
apreendidos e possuem significado para um grande nimero de pessoas, e a maioria
destas podem ser consideradas representacdes coletivas e ndo somente individuais,
ao que nao se forma somente a esse ambito origina-se no chamado inconsciente
coletivo®® (JUNG, 1977). Os conteldos gerados por este sdo denominados de
arquétipos (JUNG, 2012).

Os simbolos originados pelo inconsciente coletivo devem ser buscados, pois

0 contato com 0s arquétipos provocam nos seres humanos intensidade emocional,

como forcas desencadeadas pela existéncia daquilo que os individuos nem

imaginam (JUNG, 2012). Para Bettelheim (1980, p. 173), sdo os contos de fadas que
auxiliam na geracgéo de persisténcia para o individuo:

devemos vencer 0s perigos, suportar provacdes e tomar decisoes;

mas a estéria diz que se permanecermos fiéis a n6s mesmos e aos

nossos valores, entdo, por mais que as coisas paregcam
desesperadoras durante certo tempo, havera um final feliz.

Os contos de fadas mais obstinados séo aqueles que se passam em torno de
uma historia que provoca emogodes. Histérias assim podem encantar e a0 mesmo
tempo intrigar, e geralmente envolvem elementos que eliminam a nossa descrenca
(LINDSTROM, 2007). Conforme explana o referido autor (2007, p. 126): “a casa da

15 Uma camada mais profunda do inconsciente que ja ndo tem sua origem em experiéncias ou
aquisicfes pessoais. Possui contelldos e modos de comportamento, 0s quais sdo cum grano salis, 0s
mesmos em toda parte e em todos os individuos (JUNG, 2012, p.12, grifo original).
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bruxa em Hansel e Gretel'® ou o Pindquio de madeira que ganha vida poderiam
testar a obra dos cientistas mais amadores. Mas isso nao importa. Naquele contexto,
acreditamos plenamente na histéria” (LINDSTROM, 2007).

Jung (1977) e Bettelheim (1980) consideram que os personagens da Walt
Disney Studios possuem um papel de contribuicdo na formacao da personalidade de
seus espectadores. A Disney € referéncia na producdo de animacdes que
contemplam contos de fadas, e apresentam em seus filmes protagonistas que se
consolidam no imaginario de milhdes de pessoas (JUNG, 1977; BETTELHEIM,
1980).

Para Walt Disney (1940 apud NARDER, 2014, p. 105): “fantasia ndo pode sair
de moda pela simples razdo de que representa um voo em uma dimensao além do
tempo. Nessa nova dimenséao, qualquer que ela seja, nada fica corroido ou se gasta,

nada se torna ridiculo... E ninguém envelhece”.

Compreendemos neste topico o que é storytelling e como as historias estédo
entrelacadas com as raizes humanas, além de fazerem parte da construcdo de
conhecimento e estdo diretamente vinculadas com a comunicagao entre as pessoas.
Também abordamos brevemente sobre os conceitos de arquétipo, e como este
integrado aos contos de fadas auxiliam na formacdo da personalidade dos
individuos, que consecutivamente geram associacfes e emocdes. Para tanto,
seguimos analisando as estratégias que contribuem para o desenvolvimento do

processo de encantamento dos consumidores.
3.3 ESTRATEGIAS DE ENCAMENTAMENTO

O amor diz respeito a criar um relacionamento expressivo. Se refere a um
processo continuo de manter-se em contato, ou seja, trabalhar com os
consumidores, compreendé-los e principalmente conviver com eles (ROBERTS,
2004). Conforme Dornelles (2012), n&do € possivel uma organizagdo existir sem 0s
seus publicos, sendo preciso identificar e conhecer quem eles sdo, com o intuito de
aprimorar suas comunicagfes, como linguagens, canais, estratégias, entre outros
(DORNELLES, 2012).

16 Historia conhecida no Brasil como Jodo e Maria. Tradugao nossa.
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O desenvolvimento de estratégias contempla o alinhamento de aspectos
como: missdo, visdo e 0s propositos; o primeiro refere-se a razdo de ser da
organizacao; o segundo se remete ao 0 que idealiza, onde querem chegar, ou seja,
o foco no futuro (DORNELLES, 2012). Para Kotler (2010), a empresa que desejar
aplicar um conjunto de valores que fornecem personalidade e proposito em prética
deve desfazer qualquer separagéao entre marketing e valores.

Segundo Kunsch (2003), pode-se explorar elementos como, nomes e
simbolos da empresa e utiliza-los em todos os lugares possiveis, alguns exemplos
sdo as correspondéncias, publicacfes, viaturas, anuncios, instalacdes, entre outros.
Ha diversas técnicas que auxiliam no despertar da atencédo dos consumidores para
alguns destes aspectos, podem ser o tamanho, luminosidade, cores, movimentos,
contrastes em relacdo a concorréncia, estes podem parecer apenas detalhes, no
entanto, quando usados de maneira adequada partem do principio que quanto maior
for o estimulo e quanto melhor for recebido na sua plenitude a mensagem possui
maior eficacia (GADE, 1998).

Sendo assim, na medida que utilizamos estas estratégias para explorar
sonhos se torna uma forma poderosa de demonstrar as pessoas que
compreendemos seus desejos e que € possivel transforma-los em prazer
(ROBERTS, 2004). Podemos certificar esta afirmacao, pois Kunsch (2010) ressalta a
importancia de se privilegiar a dimensdo humana para estabelecer politicas
organizacionais que possibilitem a promocédo de diadlogos, bem como a participacao
dos individuos. Conforme reconhece Gobé (2002, p. 31): “o contato emocional com

0 consumidor sera novamente a Unica estratégia para o sucesso”.

Alguns profissionais trabalham considerando apenas um mundo
bidimensional, e poucas vezes chegam a explorar o universo dos sentidos que séo
compostos por cinco. A demanda por este tipo de experiéncia vem dos
consumidores que desejam provar de um mundo multidimensional e incorporar as
sensacdes (LINDSTROM, 2007). Para tanto, deve-se agregar as dimensdes das
emocodes, bem como integracdes destes sentidos com a comunicagao, ao produto e
servicos oferecidos, estes aspectos contribuem para a estimulacdo da imaginacao e
consequentemente instaura a fidelidade dos consumidores com a marca (IBIDEM,
2007).
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Na comunicacdo da marca ha um percentual de intuicdo, bem como uma
dose de magia e paixdo pelo negécio, e é esta que vem se integrando entre a
linguagem da maioria destes profissionais (GOBE, 2002). Conforme Hollis (2007
apud LINDSTROM, 2007) os profissionais de marketing praticamente se
esqueceram do poder dos sentidos, mesmo que estes propiciem um meio de
comunicacgdo poderoso. Usando tal estratégia é possivel auxiliar os consumidores a
descobrir novas maneiras para diferenciar suas marcas e consequentemente atingir

um ponto emocional.

As experiéncias sensoriais sdo as consideradas as mais fortes e que agem
imediatamente, além de possuirem o alto potencial de mudar a vida do individuo
profundamente (GOBE, 2002). Para Roberts (2004), s&o as emocdes que constatam
0 que é importante e em todos os lugares as pessoas querem abraca-la, bem como
afirma (ROBERTS, 2004, p. 38): “sempre acreditei que estimulando a emocé&o, vocé
consegue o melhor das pessoas para trabalhar, os melhores clientes, para inspira-

los, os melhores parceiros e os consumidores mais leais”.

O design, por exemplo, pode acrescentar promessas de experiéncias que
abrangem emocfes e sensacles, esta capacidade € desenvolvida a partir da
despadronizacdo da producdo em massa, que por fim acaba aliviando as tensdes,
acabando por fim com conceitos roboticos e homogéneos e agrega um novo sentido

de humanidade para a vida dos consumidores (GOBE, 2002).

Para Roberts (2004), as conexdes emocionais geradas com os individuos
precisam ser aplicadas em todas as acbes e planejamentos de marketing, bem
como as taticas inovadoras desenvolvidas por estes. Conforme cita Brand Schmitt
(2002 apud GOBE, 2002, p. 29): “o objetivo maior do marketing experimental é criar

experiéncias holisticas para os consumidores”.

Os profissionais de marketing estdo expandindo suas definicdes e passaram
a pensar nas emocgdes humanas, introduzindo assim novos conceitos como
marketing emocional'’, marketing experiencial'® e valor de marca (GOBE, 2010).
Segundo Lindstrom (2007), aqueles que assumem o poder dos sentimentos

descobrem novas maneiras de produzir vinculos permanentes com seus clientes,

17 Faz com que os consumidores se sintam valorizados e apreciados pela marca (ROBINETTE,
BRAND e LENZ, 2002).
18 Orquestrar servigos e mercadorias para criar e apresentar experiéncias (KOTLER, 2000).
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ndo somente uma relacao que € baseada em descontos, mas construido na base do
prazer e apreciacao (LINDSTROM, 2007).

As marcas devem investir e cultivar conexdes emocionais duradouras. Caso
ao contrario esta ndo representa nada, e acaba assim, por falhar em tudo
(ROBERTS, 2004). Segundo Kotler (2010), ndo é viavel manter o olhar que as
pessoas sao apenas consumidores e numeros para as organizacdes, estes devem
ser tratados como seres humanos plenos, compostos de mente, coracao e espirito;
afinal, a experiéncia com produtos e servicos ndo é isolada, ela leva consigo um
acumulo de outras vivéncias individuais que auxiliam na criacdo do valor (KOTLER,
2010).

Para Lindstrom (2007), o mundo exige uma compreensdo sobre o que
influencia as diferentes decis6es de compra e do que estas sdo compostas. Em uma
visdo geral as marcas sdo conseguem resolver alguns desafios que sé&o
enfrentados, como: eliminar a desorganizacdo da informacdo; se conectar de
maneira envolvente com os consumidores; desenvolver experiéncias integradas;
envolver pessoas e tornar o mundo um lugar melhor (ROBERTS, 2004). Cabe

apresentarmos os principios das lovemarks (FIGURA 5).

Figura 5 — Os principios das lovemakrs

Aceitar
responsabilidades

Ser passional Grandes Historias
lovemarks
Envolver os Celebrar a
clientes fidelidade

Fonte: Elaborado pela autora com base em Roberts (2004).
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Dentre os principios estipulados (FIGURA 5) sdo citados: ser passional, que
se refere ao amor que aqueles que trabalham com a marca devem sentir, pois 0s
consumidores sabem quando ha falsidade; envolver os clientes esta vinculado a
incluir e considerar as opinides dos consumidores, pois 0S mMesmos sentem
necessidade de contribuir, sendo assim, deve-se assumir uma posicao de
compromisso de mudanga e a0 mesmo tempo criativo; celebrar a fidelidade esta
ligado a consisténcia, se 0 amor continuar ap0s uma possivel mudanca; encontrar,
contar e recontar grandes historias esta atribuida a capacidade destas de se
tornarem marcantes e invocadoras, bem como lendas miticas, ou seja, a contacao
glorifica, confere novos significados, conexbes e sentimentos; aceitar as
responsabilidades ja que as lovemarks sao consideradas as melhores da sua classe,
e a paixdo dos consumidores pode imensamente intensa o que gera um grande
poder (ROBERTS, 2004).

Em sintese, podemos afirmar que as chamadas lovemarks correspondem as
seguintes definicdes, como: conectar companhias, seu publico e suas marcas;
inspiram a fidelidade além da razdo e sd@o préprias das pessoas que as amam,
enquanto os individuos obtiverem aspiracbes, metas e sonhos, estes sempre
desejam o mistério, e grandes relacionamentos podem prosperar a partir do

aprendizado, expectativa e surpresas (ROBERTS, 2004).

Neste tOpico apresentamos algumas das estratégias utilizadas para que se
obtenha engajamento dos publicos através do despertar das emocgles e
sentimentos. Para dar continuidade e maior aprofundamento no estudo do
storytelling, abordando o potencial deste para a geracédo de fidelidade e criacao de

vinculos.
3.4 STORYTELLING NA CONSTRUCAO DE VINCULOS

O storytelling tem um poder catalisador que permite aos consumidores a
terem acesso a organizagdes humanizadas através de historias, que se engajam
através de sentimentos, que sao fatores fundamentais para a lealdade, pois pode
desaparecer se as empresas nao incrementarem experiéncias aos seus publicos
(ALLEN, 2005). Segundo Roberts (2004, p. 90): “as grandes marcas sempre

estiveram cercadas de grandes histérias”.
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Para Magalhdes (2014), as organizacfes estdo conscientes que é preciso
criar uma familiaridade com as novas possibilidades tecnolégicas, para assim,
desenvolver uma interatividade mais eficaz com seus interlocutores através da
compreensao de suas mensagens. A autora ainda exemplifica:

as organizacdes ndo param de monitorar as redes e midias digitais,
buscando encontrar respostas, solugbes ou estratégias para um
eficaz processo comunicacional com seus interlocutores e também

para controlar e saber o que tem sido dito sobre elas nas narrativas e
nos suportes midiaticos (MAGALHAES, 2014, p. 96).

Nassar e Cogo (2013) esclarecem a semelhanca entre contar histérias numa
abordagem comunicacional e storytelling, além da sua importancia na concepcgao e
desenvolvimento desta nova maneira das organizacbes se auto narrar, que
consideram mais cativante, envolvente e que gera repercussdao. A narrativa
organizacional quando relacionada ao contexto de contagdo de historias ou
storytelling, agregam atratividade e legitimidade que acrescenta expressao e

visibilidade para a cultura organizacional (IBIDEM, 2013).

Partindo da visdo que as narrativas sdo capazes de falar sobre as préprias
empresas, Gabriel (2000) explica que as histérias podem falar sobre as
organizacdes e sua cultura, podendo esta ser uma forma que gera bem-estar tanto

dentro como fora da organizacdo. O autor esclarece sobre o storytelling:

oferece outras formas de interpretacdo, elaborando a relagéo entre a
vida de fantasia de individuos e grupos e artefatos culturais de uma
organizacao, tais como histérias, piadas e simbolos. [...] A cultura
organizacional, assim como toda cultura, além de transmitir
significado e valor, tem uma funcéo consoladora, compensando as
frustragOes da vida nas organizagdes (GABRIEL, 2000, p. 119).

Entende-se que o processo de contar historias € capaz de criar e expandir
ambientes em que o0s publicos se sintam a vontade, bem como apresentar
argumentos que nao fazem parte da realidade vivenciada por alguns individuos, que
sdo construidas com o intuito que o real possa se tornar imaginario e assim
possibilitando a construcéo desta na midia (CARRILHO, MARKUS, 2014).

Para Denning (2006), as historias contribuem para estimular a imaginacao e
contribuem para o estado de criacdo de tensédo, e posteriormente de liberacdo desta.

Denning (2006) ainda define storyteling como uma estratégia que auxilia a
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organizacdo a alcancar seus objetivos estratégicos, e ndo como tivesse um objetivo
desvinculado, o estudioso também apresenta oito diferentes padrées (FIGURA 6) de

narrativas conforme o objetivo organizacional (DENNING, 2006).

Figura 6 — Oito padrées do storytelling
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Fonte: Elaborado pela autora com base em Denning (2006).

Conforme Denning (2006), historias (FIGURA 6) que inspiram agfes, com
detalhes minimalistas que agregam o enriquecimento auxiliando a imaginacdo dos
ouvintes; que comunica quem € o lider, geralmente baseada em historias pessoais
com énfase na confianga e coragem; aumentam a marca através do consumo para
reter mitos de identidade; conhecimento compartilhado; que se remetem a valores;
satirizacdo de falsos rumores ou noticias ruins; previsdo de futuros enredos e

execucdes de modo convincente.

Y by

As fontes de histérias sempre se referem a memoria ou a criatividade
(PALACIOS, 2014). Em tempos de atencao difusa, com tantas fontes emissoras e
considerando a sobrecarga informativa, e também sobre as proprias especificidades

dos individuos multitarefas. E necessario que as organizacdes busquem meios e
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formatos utilizados e gerados de confianca para intercambiar as mensagens com 0s
seus interlocutores, como um potencializador dessa estratégia, pode-se entdo
empregar o storytelling (COGO; NASSAR, 2011).

Segundo Allen (2005), as histérias contribuem para o entendimento das
interacbes humanas, cativando a criacdo de vinculos que complementam o0s
pensamentos analiticos. O mistério € um dos fatores que desencadeia emocoes,
pois soma-se a complexidade dos relacionamentos e experiéncias. O mesmo tende
a se manifestar nas historias, nas metaforas e em personagens que sao iconicos

que acrescentam textura a relacdo. Este aspecto é preciso para se criar uma
fidelidade além da razdo (ROBERTS, 2004).

As historias fazem as pessoas rir, chorar e podem remeter a sentimentos
como o medo; durante uma narrativa os individuos se projetam para dentro da
mesma e convencem a sua mente que eles estdo passando por aquilo que os

personagens estdo passando (VINCENT, 2005). O autor compreende e exemplifica:

a forca que nos faz chorar enquanto assistimos a Bambi'® é a mesma
gue refor¢a o nosso vinculo com as Marcas Legendarias. Se a marca
tiver uma grande carga de emocdo, podemos dispensar
voluntariamente os contra-argumentos bem fundamentados
oferecidos pelos centros logicos metddica de nosso cérebro
(VINCENT, 2005, p. 30, grifo original).

Para Carrilho e Markus (2014), as historias permitem os individuos mais do
gue simplesmente imaginar, quando compartilhada faz com que as pessoas possam
se integrar com a narrativa e se inserindo nelas, possibilitando a criagcdo de amizade,
companheirismo, intimidade, devido ao fato deste compartilhamento daquele
momento, estes vinculos também permitem o sentimento de inclusdo a grupos. Os
autores exemplificam: “essas caracteristicas, essenciais para a criacdo cultural,
também sdo encontradas nas historias que podem ser veiculadas nos meios de
comunicacdo de massa e, mais recentemente, nas redes sociais digitais”
(CARRILHO, MARKUS, 2014, p. 130).

A estratégia de storytelling, quando atribuida a comunicacdo de marcas, essa
possui a intencao de negar a publicidade que contempla os argumentos de venda,

ao contrario disso, sdo utilizados verbos no imperativo que articulam sobre as

19 O filme de 1942 relata a histéria de um cervo que vive na floresta (DISNEY WIKI, 2016).
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caracteristicas dos produtos, com o objetivo de que os publicos o relacionem com as
histérias que estdo sendo contadas (CARRILHO, MARKUS, 2014)

Para Roberts (2004), o mistério que envolve as historias necessita de uma
grande carga de fé em seu poder. Segundo a exemplificagdo do autor: “Peter Pan
tinha essa capacidade. Quando Sininho desistiu de ser fada porque ninguém mais
acreditava nela, ele pediu as criancas do mundo para anima-la batendo palmas.
Bem alto. Funcionou” (IBIDEM, 2004, p. 85).

Segundo Palacios (2007), nada tem valor em si, pois sdo as pessoas que 0S
atribuem. Estes podem ser acrescidos e acontecerem por meio de histérias.
Segundo o autor, as narrativas sdo capazes de criar ou agregar relevancias para
qualquer categoria de marca ou produto em conjunto com os diversos individuos

quando impactados pela comunicacao (IBIDEM, 2007).

As pessoas ndo compram somente 0s produtos em si, mas também a historia
que estd envolta nele, assim como a aquisicdo da marca vem interligada ao
arquétipo que a mesma representa. As organizacdes estdo aderindo cada vez mais
estes aspectos em seu posicionamento, pois as associa com uma alma (MATOS,
2010).

Na comunicacédo publicitaria, o principal fator de conquista dos consumidores
€ 0 aspecto aspiracional. Sendo assim, pode-se compreender quais 0s motivos que
a publicidade e comunicacdo de marketing utilizam de histérias para atingir os
publicos, mesmo que apenas recentemente, o termo storytelling venha sendo
utilizado e denominado como uma pratica do mercado (CARRILHO, MARKUS,
2014).

Para Kotler (2010), histérias com metaforas compativeis ganham relevancia e
sdo percebidas como verdadeiras para os consumidores, e as que emocionam as
pessoas sdo compostas por trés itens: personagens, enredo e metafora. Além do
mais o primeiro aspecto é fundamental para qualquer narrativa, pois este simboliza a
percepcdo da marca pelo espirito humano (KOTLER, 2010). Conforme discorre
Carrilho (2014, p. 115), o poder dos vinculos é:

muito mais do que imaginar, uma historia compartilhada faz que
possamos estar na mesma narrativa que as outras pessoas, criamos

relacbes de amizade, de compromisso, de intimidade, pelo fato de
podermos dividir momentos, sentirmo-nos incluidos em grupos,
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atuarmos de forma conjunta. Essas caracteristicas, essenciais para a
criacdo cultural, também sédo encontradas nas historias que podem
ser veiculadas nos meios de comunicacdo de massa, € mais
recentemente, nas redes sociais digitais (CARRILHO, 2014, p. 115).

Os personagens e as imagens que sao arquétipos mexem intensamente com
a estrutura psiquica do consumidor, mais do que cenas da realidade comum e do
seu cotidiano. Estes podem ser utilizados como elementos que intensificam as
emocdes naturais dos produtos, o que consecutivamente agrega valor a marca
(MARTINS, 1999).

Os personagens das marcas, como Mickey Mouse se tornaram agentes
carismaticos para a narrativa que a Disney se propde, e 0 mesmo € a personificacdo
de seu criador Walt Disney, além do mais o camundongo € um porta-voz da
corporacdo, comparecendo a eventos publicos e sendo exibido de forma
onipresente, em cartdes, pastas, cadernos, entre outros itens que refletem a
identidade corporativa (VINCENT, 2005). As marcas se tornam icones quando
fazem dos mitos uma identidade, sdo estas meras ficcbes que correspondem a
ansiedades culturais distantes, vindas de mundos imaginarios e ndo uma
representacdo dos quais 0s consumidores vivem e encontram no seu cotidiano
(HOLTZ, 2005).

Para Gade (1998), identificar o que interessa no produto e na marca para 0s
consumidores, especialmente as criangas e posteriormente transmitir de forma
simples, de uma maneira que enfatize para ela o que é importante, a partir da
comunicacao visual e figuras do seu préprio universo. Um dos meios existentes é
captar a atencdo das criancas por meio de histérias com humor, acdo, surpresa e
elementos da fantasia (IBIDEM, 1998).

Os profissionais tém consciéncia que os feitos criativos ligados as narrativas
s6 sao eficazes se estiverem integros com as estratégias globais da organizacao
para com o0s publicos desejados (LESLY, 2002). Este pode ocorrer a partir da
criagdo de uma situacdo que pode ocorrer com os individuos, os mesmos devem se
enxergar nas historias, e a partir disso se estabelece uma cumplicidade (BARRETO,
2010).
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Para Gade (1998), a comunicac¢do dirigida as criancas deve considerar suas
faixas etarias, pois as mais jovens gostam de cartoons, jingles, imagens, acéo e
efeitos especiais e historias familiares, assim os anudncios sdo associados como
parte da programacao e aceitando como verdadeiro o que se passa no mundo da
fantasia. As criancas mais velhas distinguem programacéo e pegas publicitarias, no
entanto, gostam igualmente de desenhos com agao e um pouco de fantasia (GADE,
1998).

Embora o ladico tenha passado por inUmeras transformacdes, ainda € um
fator importante para o consumidor infantil, o mesmo transpassa como uma forma de
respeitar a fantasia que trds o encantamento. Este fator pode ser utilizado como uma
estratégia da comunicagcdo para atingir os pequenos consumidores, que auxiliam

acrescentando o entendimento de brincadeira e diversdo (FREITAS, 2007).

7

Para a psicologia, identificar € reconhecer-se como idéntico, ou similar. A
projecdo faz parte deste processo, pois transfere-se elementos préprios para outras
pessoas ou objetos, também se refere ao sentido de querer se tornar igual, se
assimilar; estes estao relacionados com alguns motivos para 0 consumo, permitem
compreender a motivacdo, pois a partir das imagens que o individuo construiu para
si, faz com que o mesmo compre ou use produtos (GADE, 1998). A vontade de
apropriacdo da crianca estd relacionada também a verdade. Esta processa e
provoca a tentativa de assimilacdo que se define pelo fato de tornar idéntico, de
reduzir a alteridade aos seus semelhantes (LAPOUJADE, 2003).

Para Martins (1999), uma histéria de aventura ou romance abrange uma
maior audiéncia quando tem os seguintes aspectos (QUADRO 9):

Quadro 9 — Aspectos de maior audiéncia para uma historia.

Espirito Determinacdo e uma meta;
Intensidade Dramatica Conflitos, obstaculos e situacoes;
Personagens Complexidade;

Integracéo dos detalhes, visual direcionado, iluminagao,

SRS EE e beleza e enquadramento.

Fonte: Elaborado pela autora com base em Martins (1999).
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De acordo com Martins (1999), (QUADRO 9) o primeiro aspecto se refere ao
que € preciso alcancar, a pureza de intencdo no que se remete ao arquetipico; o
segundo item permeia-se no nivel dos conflitos e suas complexidades, assim como
a grandeza dos obstaculos a serem superados e as situacdes impossiveis impostas,
bem como os desejos se tornarem incorruptiveis; o terceiro propriamente sobre as
caracteristicas do personagem, como suas riquezas quanto pessoa e intensidade
emocional; o ultimo fator se remete a questdes mais técnicas, como sensibilidade
fotografica, atencdo aos detalhes, visual direcionado para um sentimento central,
dramaticidade que compdem a iluminacdo, cenas com dramaticidade em ritmo com
a pauta musical (MARTINS, 1999).

Vincent (2005) define a existéncia de trés principais razbes para que as
narrativas nas organizacdes se tornem precisas e sdo essas: sistema de crencas;
estimular as emocfes e comportamento. A partir destes compreendemos como o
primeiro item propicia e vincula a um sistema de doutrina e fé a uma pessoa,
gerando para estas uma racionalidade material que as fazem acreditar; o segundo
ponto se refere aos estimulos emocionais das narrativas, que tem o poder de
distorcer o processo de pensamento logico a favor das crengas que se passa a
acreditar; o terceiro e ultimo item discorre sobre as histérias como prescricdo de
comportamentos que sdo exigidos para se manter adepto ao sistema e a cultura da
marca (IBIDEM, 2005).

Conforme Roberts (2004), as lovemarks sabem como aproveitar e valorizar
ideias, além do poder do limite ser uma das mais atraentes, e possui um efeito
critico sobre a maneira de como pensamos a mudanca. Algumas delas como o
humor surgem dos limites da mente. Por isso, esse consegue quebrar impasses
tanto nos relacionamentos pessoais, tanto como no &ambito organizacional
(ROBERTS, 2004). Segundo o referido autor (2004, p. 20): “nada é impossivel. Ser
venerado como a estufa de ideias criativas revolucionarias que transformam as

marcas, 0s negocios e a reputagcado de nossos clientes”.

A The Walt Disney Company criou personagens de animacdo com grande
sucesso e 0s levou como mainstream com licenciamentos ocasionando o nivel de
experiéncia aos parques tematicos (KOTLER, 2010). Segundo o referido autor

(2010, p. 67): “uma marca tem 6timos personagens quando se torna simbolo de um
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movimento que aborda os problemas da sociedade e transforma a vida das pessoas.
A Disney é simbolo dos ideais familiares” (KOTLER, 2010).

De acordo com o Disney Institute (2011, p. 18): “todo este encantamento, 0s
sonhos e as memdérias sao criados com magia, fato o qual a empresa atribui grande
parte do sucesso”. Desvendar a magia pratica (IBIDEM, 2011, p. 18) significa a
capacidade de: “encantar as pessoas, retira-las de suas vidas estressantes ou
ocupadas demais e conduzi-las por experiéncias repletas de encantamento e
empolgacédo” (DISNEY INSTITUTE, 2011).

Para Sarlo (2007 apud MAGALHAES, 2014) as projecbes da memoria e
experiéncia em um lugar de espetaculo estabelece na organizacdo premissas como
a identidade, reputacdo e conexdo com o0s publicos. Segundo Magalhaes (2014, p.
104) o storytelling nas organiza¢cdes pode ser:

entendido como um recurso estratégico comunicacional, que amplia
o didlogo, potencializa a interacdo entre 0s sujeitos e reforca a
identidade coletiva do sujeito, sendo que esse tipo de comunicagéo
possui distintas formas de gestdo, no contexto das organizagoes.
Pode ainda conduzir os sujeitos a olharem a organizacao através de

uma comunicacdo filtrada, controlada e repleta de novas
subjetivacoes.

As estratégias de comunicacdo com a adocdo das narrativas possuem o
intuito de atingir alguns objetivos, entre alguns deles, estédo a intencdo de ocasionar
a interacdo entre marca e publicos, a obtencdo de fidelidade, além do
desenvolvimento e disseminacéo de informacdes pelos espectadores (CARRILHOS,
MARKUS, 2014). Contribuindo assim, para que as histérias sejam recontadas por

todos aqueles que ja participaram da mesma (YANAZE, 2011).

Para Cogo (2012, p. 194): “storytelling faz parte de um processo de
posicionamento, de expressao e de troca entre organizagdes e individuos e grupos”
e reforca que € como a “voz” dos novos tempos, pois esta € conversacional,

inclusiva, colaborativa, afetiva e duradoura.

Compreendemos neste capitulo sobre o conceito de storytelling e a sua
importancia no contexto humano, bem como a necessidade da criacdo de contos de
fadas para as pessoas e quais suas fun¢gdes no imaginario, bem com os fatores que

contribuem na construcdo destas narrativas. Também discorremos sobre o uso das
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histérias e destes compostos para a criagdo de vinculo com os publicos de uma
organizacdo. Entretanto, se faz oportuno dissertar este aporte teérico em conjunto
com as praticas da The Walt Disney Company, que construiu o seu império de
fantasias a partir de historias, que se posteriormente foram transpostas de

experiéncias passivas para ativas.
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4 THE WALT DISNEY COMPANY

Neste capitulo, se discorre a relacdo das definicbes apresentadas
anteriormente com uma organizacado que consideramos uma lovemark, a The Walt
Disney Company. Para tanto, apresentamos os dados coletados durante as
diferentes técnicas de pesquisa e 0s relacionamos com 0s autores anteriormente

citados, bem como obras que retratam sobre a Disney.
4.1 METODOLOGIA

Os procedimentos metodolégicos utilizados constituiram em pesquisa
exploratéria, com a utlizacdo de técnicas de levantamento bibliografico e
documental com entrevistas em profundidade com roteiro semiestruturado.
Escolhemos estas técnicas, pois visam propiciar aprofundamento do tema proposto
e compreensao dos fatos.

Segundo Gil (2007), a pesquisa exploratéria € classificada como pesquisa
bibliografica documental, e tem como objetivo proporcionar proximidade com o
problema, visando investigar as ideologias, além de ser constituida de
levantamentos bibliograficos, entrevistas com profissionais que possuem
experiéncias praticas com o tema e andlise de exemplos que auxiliam na
compreensao.

Ao que se refere a pesquisa qualitativa Godoi e Balsini (2010) afirmam que
objetivo de tal é esclarecer significados e intencdes de atores sociais que estdo
sendo analisados, para tanto, os dados constituem de intencdes dos atores sociais e
suas expressdes humanas, o que demanda certa imersao do pesquisador ao tema
estudado.

Neste estudo, utilizamos a técnica de entrevista em profundidade com
roteiro semiestruturado com dois especialistas sobre o referido tema e que possuem
conhecimento acerca destes publicos e sobre a marca The Walt Disney Company.
Podemos considerar este procedimento ideal, pois visa identificar aspectos que nao
podem ser quantificados, levando em consideragdo as relagdes estabelecidas.
Para Minayo (2008), este segmento de entrevista pode possuir perguntas fechadas,
bem como perguntas abertas que ndo estédo definidas pelo roteiro, 0 que permite ao

entrevistado discorrer mais sobre o tema.
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Com isso, buscamos compreender as experiéncias acerca dos produtos ou
servigos da Disney e que possuem enfatizado em seu discurso a paixao pela marca
e procurar entender qual sdo os fatores que impulsionam esta devocao. A
fundamentacéo tedrica foi utilizada com o intuito de verificar obras que tratem sobre
0S assuntos como: marcas, habitos de consumo, emocfes, relacdes publicas e
storytelling. Encontramos bibliografias sobre o que a propria Disney argumenta
sobre seus procedimentos e bastidores. Para esclarecer as principais diferencas

entre pesquisa documental e bibliografica, Fonseca (2002, p. 32) exemplifica:

a pesquisa documental trilha os mesmos caminhos da pesquisa
bibliografica, ndo sendo facil por vezes distingui-las. A
pesquisa bibliografica utiliza fontes constituidas por material ja
elaborado, constituido basicamente por livros e artigos cientificos
localizados em bibliotecas. A pesquisa documental recorre a fontes
mais diversificadas e dispersas, sem tratamento analitico, tais como:
tabelas estatisticas, jornais, revistas, relatérios, documentos oficiais,
cartas, filmes, fotografias, pinturas, tapecarias, relatérios de
empresas, videos de programas de televisao, etc.

Para auxiliar os entrevistados desenvolvemos um roteiro para cada um dos
participantes (APENDICE A e C), com o intuito de que pudéssemos percorrer todos
0s aspectos desta pesquisa, entretanto, também foi possivel fazer perguntas que
nao estivessem indicadas previamente no roteiro. Para contribuir com este estudo, a
finalidade de tais procedimentos metodoldgicos visa compreender a Disney quanto
uma marca amavel pelos seus consumidores, bem como 0s aspectos que auxiliam

neste processo.

O primeiro entrevistado Lucas Tuchtenhagen (E1) esta concluindo o curso de
administracdo com énfase em marketing na PUCRS. Tuchtenhagen também é um
empreendedor da area de turismo, atualmente sua empresa de intercambio
acompanha turistas para passeios na Disney. Em média estas idas “a terra mais
alegre do mundo” ocorrem quatro vezes ao ano. A coleta dos dados ocorreu no dia
08 de outubro de 2016, na TAG, localizado em Porto Alegre/RS, e teve uma duracéo
de aproximadamente 30 minutos (APENDICE B).

A segunda entrevista foi com a Cristiane Porto (E2), formada em
administracdo pela Universidade Catolica de Pelotas/RS (UCPEL), ap6s fez sua

pos-graduacédo em gestédo empresarial e mestrado em marketing pela PUCRS. Porto
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€ consultora de organizagdes sobre governanca, treinamentos e possui experiéncia
em lovemarks e ja participou de diversos cursos da prépria Disney. A coleta de
dados ocorreu no dia 21 de outubro, realizada nas dependéncias da PUCRS, com
duracéo de em média 45 minutos (APENDICE D).

Desta maneira, os procedimentos metodoldgicos escolhidos para este estudo
visam contemplar as questdes referentes aos conceitos apresentados nos capitulos
anteriores, além de concretizar as teorias com declaracdes dos profissionais da area
na ideia de compreender as questdes propostas. Para tanto, propomos um exercicio

de discusséo empirica, a partir das praticas da The Walt Disney Company.
4.2 WALT DISNEY, O CAMUNDONGO E O LUGAR MAIS ALEGRE DA TERRA

Para compreendermos melhor sobre a organizacdo, estabelecemos aqui um
estudo sobre a The Walt Disney Company, com informacdes pertinentes sobre quais
negécios esta é constituida e as segmentacdes da marca-mae, bem como o uma
breve bibliografia do fundador Walter Elias Disney e o0 seu papel para o
desenvolvimento do grupo. Neste caso, consideramos a utilizacdo dos filmes para a
construcdo do storytelling vinculados as experiéncias que ocorrem nas

dependéncias da Disney com 0s seus consumidores.

Acrescentamos que o0s entrevistados, apesar de ambos estarem ativamente
envolvidos com a The Walt Disney Company, a relagdo que se estabeleceu com a
organizagdo ocorreu de maneiras diferentes, pois com Tuchtenhagen (E1) possui o
envolvimento desde a infancia, perante contato com os filmes e viagens para
turismo, enquanto Porto conheceu a marca através dos estudos realizados na
faculdade de administracdo. Entretanto, ambos consideram a Disney uma das

lovemarks mais fortes que conhecem.

4.2.1 The Walt Disney Company

A The Walt Disney Company como marca-mae esta presente em diversos
segmentos de negocios e servigcos, para tanto esta possui o logotipo (FIGURA 7)
como registro em seus diversos empreendimentos, entretanto, para 0S outros
investimentos da organizagdo que esta esta presente, com demais denominagéo e
marcas utilizam-se identificagdo diferenciada, mesmo que o nome Disney esteja

presente.
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Figura 7 — Logotipo da marca-mée
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Fonte: The Walt Disney Company (2016).

Segundo o site da The Walt Disney Company (2016), os seus produtos e
servicos sao segmentados em diversos negécios, sendo eles: redes de midia,
parques e resorts, estudios e produtos de consumo e midia interativa. Os canais sédo
transmitidos via cabo, radio, publicacdes e meios digitais segmentados em dois
grupos: a Disney/ABC televisdo e o ESPN, dentro deste estdo (FIGURA 8): Disney
Channel, ABC e FreeForm.

Figura 8 — Redes de midia

FREEFORM E>rii

Fonte: The Walt Disney Company (2016).
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Ao que se refere aos parques e resorts (FIGURA 9) sdo eles: Disneyland
Resort, Walt Disney World - este € composto por quatro parques de diverséo e dois
aquéticos, Magic Kingdom, Epcot, Disney's Animal Kingdom, Disney's Hollywood
Studios, Disney's Blizzard Beach e Disney's Typhoon Lagoon, Shanghai Disney
Resort, Disneyland Paris, Tokyo Disney Resort, Hong Kong Disneyland, Disney
Cruise Line, Disney Vacation Club, Aulani Resort & SPA, Adventures e Walt Disney
Imagineering (DISNEY, 2016).

Figura 9 — Parques e resorts
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Fonte: The Walt Disney Company (2016).

Nos estudios (FIGURA 10) sédo produzidos filmes de diversos tipos, como
desenhos, live action, entre outros, além de musicas e pecas teatrais, segmentados
em: Walt Disney Studios Motion Pictures, Walt Disney Animation Studios, Pixar
Animation Studios, Disney Music Group, Disney Theatrical Group, Disneytoon

Studios, Marvel, Touchstone Pictures, Disney Nature e Lucas Film.
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Figura 10 — Estudios Disney
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Fonte: The Walt Disney Company (2016).

Dentre outros segmentos de negdécios sdo os produtos de consumo e midia
interativa (FIGURA 11), compostos pela Disney Consumer Products and Interactive
Media, Disney Publishing Worldwide, Disney Store e Maker. Estes séo responsaveis
por aplicativos, brinquedos, livros, jogos e até mesmo roupas, fazendo com que 0s

personagens tornem-se fisicos para os seus publicos (DISNEY, 2016).
Figura 11 — Produtos de consumo e midia interativa
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Fonte: The Walt Disney Company (2016).
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Conforme os logotipos das marcas pertencentes The Walt Disney Company
(FIGURA 7), podemos constatar que mesmos que todas 0s segmentos de negdécios
(FIGURA 8; FIGURA 9; FIGURA 10; FIGURA 11) estejam vinculados a marca-mae,
nem todos os empreendimentos possuem consigo a mesma identidade visual da
organizagdo, ou remetem-se a ela. Em contra ponto, muitas utilizam apenas a

palavra “Disney”, o que para os publicos ja o relacionam a organizagéo.

De acordo com o relatério fiscal da Disney 2016, este foi o sexto ano
consecutivo de resultados recordes desde 2013, e consideram este um grande ano,
devido sua alta importancia, pois foram acrescido a organizacdo duas conquistas: o
retorno de Star Wars e a abertura do Shanghai Disney Resort. A primeira aquisicao
ja rendeu a marca cerca de 2 bilhdes de ddélares em bilheterias. Alguns filmes da
saga que estreiam em 2018 e o desenvolvimento dessas ja& estdo em
desenvolvimento. Enquanto, o novo resort ja recebeu 4 milhdes de convidados em

seus quarto primeiros meses de operacao (DISNEY, 2016).

Até o0 momento a organizacao lancou quatro filmes. Ambos venderam mais 1
bilhdo de ddlares somente em bilheteria mundial, séo eles: Star Wars, o despertar
da forca; Capitdo américa, guerra civil; Procurando Dory e Zootopia. No entanto, ha
grandes expectativas para Moana, a nova princesa da Disney com estreia

programada ainda para este ano (DISNEY, 2016).

Conforme o relatério fiscal de 2016, a organizacdo espera um retorno mais
robusto para os préximos anos, especialmente devido aos estudios que possui.
Ainda reitera que a gestao da empresa sempre foi desenvolvida visando ganhos em
longo prazo, e que o desempenho e os resultados consistentes se remetem as
estratégias, valor crescente da marca, grandes franquias e a capacidade de
alavancar o sucesso criativo por toda a empresa. A The Walt Disney Company
(2016, p. 5) afirma:

ao longo dos ultimos anos, temos repetidamente expressado a nossa
forte conviccdo de que a nossa carteira inigualavel de valiosos
negoécios, marcas e ativos nos da a mao mais forte e a melhor
posicdo estratégica na indastria de midia. Nosso desempenho

sustentado demonstra claramente nossa capacidade de usar a forca
de nossos incriveis ativos para gerar valor e estamos extremamente
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confiantes de que continuaremos a oferecer um crescimento
significativo a longo prazo (DISNEY, 2016, p. 5, tradugdo nossa).?

A The Walt Disney Company demonstra satisfagcdo com os resultados obtidos
em 2016, o que demonstra que as estratégicas aplicadas em conteido de marca
relacionada a abordagem equilibrada da alocagédo de capital, permite que a
organizacao continue a gerar um crescimento soélido, enfatizando a confianca para

um maior desenvolvimento durante os proximos anos (DISNEY, 2016).

No relatério financeiro da Disney de 2015, a organizacéo afirmou que o total
das acdes ordinarias?! estavam no ultimo trimestre fiscal deste mesmo ano em torno
de 178.9 bilhdes de ddlares. Além de possuir até o dia 3 de outubro de 2015, em
média 185 mil funcionéarios (DISNEY, 2015).

Enquanto o relatério anual de 1999 apresentou aos acionistas da Disney, ha
época possuia sete parques tematicos, sendo quatro ainda em construcao; 27 hotéis
que sdo constituidos de 36.888 quartos; dois navios de cruzeiro; 728 lojas; uma rede
de radio e televisdo; dez emissoras de TV, nove canais internacionais; 42 estacdes
de radio; cinco grandes sites; um portal na internet (DISNEY INSTITUTE, 2011).

Segundo matéria publicada no G1 (2016), a Disney teve um aumento de 9%
do seu faturamento no primeiro semestre deste ano comparado ao anterior,
rendendo o total de US$ 28,2 bilhdes em relacdo ao US$ 25,8 bilh6es de 2015.
Robert Iger, o presidente e executivo-chefe da The Walt Disney Company afirmou
em comunicado que os fatores que impulsionaram este bom desempenho se
referem aos ultimos filmes com recordes de bilheterias e também a abertura do

parque e resort em Xanguai.

Segundo o Brand Finance (2016), site que através de pesquisa desenvolve o
ranking das marcas mais valiosas em diversos segmentos, classifica a Disney
(QUADRO 10) em trés diferentes: as 500 marcas globais mais valiosas; as 25
marcas de midia mais valiosas e as 500 marcas mais valiosas do EUA. Os valores

apresentados sdo em milhdes de dolares.

20 Qver the last several years, we've repeatedly expressed our strong belief that our unrivalled
portfolio of valuable businesses, brands and assets gives us thestrongest hand and the best trategic
position in the media industry. Our sustained performance clearly demonstrates our ability to use the
strength of our incredible assets to drive value and we are extremely confidente that we’ll continue
to deliver significant long-term growth.

21 Dao ao seu detentor direito de voto nas assembleias de acionistas (BM&FBOVESPA, 2016).



Quadro 10 — Valor de Marca da Disney nos ultimos anos.

2016 USD 31,674
2015 USD 30,698
2014 USD 23,580

Posicéo 27 Posicéo 19 Posicéo 20

Posicédo 16 Posicéo 12 Posicédo 14

Posicédo 1 Posicao 1 Posicédo 1

Fonte: Elaborado pela autora com base em Brand Finance (2016).

De acordo com o Brand Finance e o ranking Brandirectory (QUADRO 10), a
The Walt Disney Company se estabeleceu com o seu valor de marca subindo
durante os trés ultimos anos. No entanto, quanto ao posicionamento em relacao as
500 empresas globais, a Disney teve um grande aumento de 2014 para 2015,
entretanto em 2016 diminuiu a ultima posi¢cdo. O mesmo ocorreu no posicionamento
das 500 marcas dos EUA. Ja em relacdo as empresas de midia, mesmo quando em
2016 foi inserido mais 5 empresas a tabulacdo, a Disney permanece em primeiro

lugar.

Conforme afirma Lipp (2014), ha em torno de 11 mil hectares que constituem
a Walt Disney Word, o que em média 150 vezes o tamanho da Disneyland existente
na California, possuindo 111 quilémetros quadrados, esta pode ser considerada uma
cidade com o porte aproximado ao de San Francisco. Este € operado por 55 mil
funcionarios, sendo o maior empregador em um unico local nos Estados Unidos. Em
relacdo aos faturamentos da organizacdo, desde 1945 a receita corporativa atinge
uma meédia de 16% anuais, no entanto, nos ultimos 15 anos as ac¢fes obtiveram o
retorno anual de 24%. Em 1999, o faturamento estava em US$ 24 bilhdes, sendo
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destes mais de US$ 6,1 bilhdes foram produzidos pelos parques (DISNEY
INSTITUTE, 2011).

Com o intuito de discorrer mais sobre esta organizacdo, apresentamos a
seguir uma breve biografia de seu fundador, Walter Elias Disney, contendo aspectos
que consideramos importantes para o desenvolvimento da The Walt Disney
Company, bem como seus sonhos, desejos e aspiracbes para o futuro da

organizacao e como se tornaram realidade mesmo apos o seu falecimento.

4.2.2 A historia por trds da magia

Walter Elias Disney, o criador do Mickey Mouse, fundador da Disneylandia e
da Walt Disney World (FIGURA 12) nasceu em 5 de dezembro de 1901 em Chicago
(D23, 2016). Stewart (2015) cita que Walt sempre gostou de divertir as pessoas para
gue elas tivessem momentos agradaveis e desde que ele aprendeu a segurar um
lapis passou horas desenhando. Seus primeiros desenhos foram vendidos a um
vizinho quando havia apenas sete anos de idade, Walt também colaborava com o
jornal da escola com desenhos e fotografia, a noite frequentava a Academy of Fine
Arts (D2322, 2016).

Figura 12 — Walter Elias Disney
T j

Fonte: D23 (2016)
Durante o outono de 1918, Walt tentou se alistar para o servico militar, no

entanto foi rejeitado pelo fato de ter apenas 16 anos, logo apds ingressou a cruz

22 Fa-clube oficial da Disney promovido pela prépria organizagdo (D23, 2016).
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vermelha para dirigir ambulancias durante a guerra, o fato € que sua ambuléncia ao
invés de estar camuflada, era coberta de desenhos; em 1920 aos 18 anos, apés
retornar da guerra ele foi para Kansas/EUA, onde iniciou sua carreira de cartunista,
criou e comercializou os primeiros desenhos aprimorando a técnica live-action e
animacéo (D23, 2016).

Em agosto de 1923, Walt deixou Kansas para se mudar a Hollywood, o seu
irmao Roy morava na California, entdo os irmaos Disney construiram na garagem
uma camera, e logo, receberam um pedido para a animacado de “Alice Comedy”
(D23, 2016). A Disney Institute salienta (2011, p. 119):

um garoto em uma garagem. Foi assim que muitas lendas dos
negocios contemporaneos. Apple Computer, Amazon.com e Cisco

Systems, todas comecaram na garagem da casa de seus
fundadores. Walt Disney também j& foi um garoto em uma garagem.

Em 1928 foi criado um dos personagens mais famosos de Walt Disney, o
Mickey Mouse (D23, 2016). Segundo Stewart (2015, p. 17): “Walt Disney se baseou
em Charlie Chaplin para fazer o Mickey Mouse”. O desenho do camundongo estreou
em 18 de novembro do mesmo ano em Nova York; Crazy Plane (FIGURA 13) foi o

primeiro desenho animado sonoro de todo o mundo (IBIDEM, 2016).

Figura 13 — Mickey no seu primeiro filme: Crazy Plane.
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Fonte: Desenho - Crazy Plane (1928).

Conforme Stewart (2015), o Mickey Mouse daquela época (FIGURA 13) é

diferente do que conhecemos atualmente, as mudancas percebidas estéo
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relacionadas a fisionomia, pois o primeiro era magro, havia um rabo longo e rosto
fino, e até mesmo sua personalidade foi alterada, ja que este de 1928 ndo era um
bom exemplo a ser seguido. Segundo o referido autor: “Walt Disney sempre estava
em busca da proxima grande ideia, indo até o limite do que poderia ser feito nos
desenhos animados” (STEWART, 2015, p. 52).

Até aquele momento as animac¢des possuiam curta duracdo eram apenas
alguns minutos, entdo Walt decidiu fazer um longa-metragem de desenhos.
Geralmente nos cinemas, as criangcas ficavam assistindo uma sequéncia com
diversos curtas-metragens do Mickey Mouse. Sendo assim, ele partiu do
pressuposto que também assistiriam animacdes mais longas, no entanto, estas
precisam ter mais do que esséncia das demais animacGes, o humor, elas

precisavam de romance, drama e emogéao (STEWART, 2015).

Segundo o D23 (2016), os maiores filmes de animacdo da industria
cinematogréfica foram criados no ano de 1932, como Flores e Arvores no qual Walt
ganhou o primeiro de seus diversos prémios, ainda nesse ano surgiram filmes como
A Branca de Neve e os Sete Andes. Este havia tudo que Walt almejava, e recebeu
um prémio em especial, o0 Oscar acompanhado de sete miniaturas (FIGURA 14) o

gue remente aos personagens do filme (STEWART, 2015).

Figura 14 — Walt Disney e Shirley Temple e o Oscar da Branca de Neve e os Sete Andes.

4 -~
Fonte: Disney Wiki (1938).
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Nos cinco anos seguintes, foram lancados outros classicos, como Pindquio,
Dumbo e Bambi (D23, 2016). Walt fora indicado para 64 prémios na academia,
considerado um recorde, ao total ele ganhou 32 estatuetas, sendo o maior numero
da historia (DISNEY INSTITUTE, 2011).

Segundo Lipp (2014), o sonho de Walt Disney em 1955 era criar um mundo
de fantasia, onde todos pudessem se divertir como uma familia, jA que a maioria dos
parques daquela época néo oferecia este ambiente. No entanto, a morte do
idealizador em 1966 imp0s novos desafios a realizacdo deste objetivo. Roy Disney
solicitou que fossem elaborados novos materiais de orientacdo para os funcionarios,
o novo livro foi chamado de The Walt Disney Traditions at Disneyland?3, os membros
do elenco estavam cientes da importancia que dessem continuidade as filosofias de

Walt Disney deixou para a empresa.

Segundo o Disney Institute (2011), os funcionarios que auxiliaram Walt a
construir a Disneyland eram especialistas em animacdes, e consideravam 0s
cenarios como parte integral do parque. O objetivo era que o local fosse um filme
vivo, no qual os convidados pudessem vivenciar situacdes nele, fazendo-se assim
gue ingressem na experiéncia, e para tanto todos os detalhes reafirmam a historia

gue esta a ser contatada. Em 1964, em uma entrevista Walt contou a uma reporter:

o parque significa muito pra mim. E algo que nunca estara terminado,
algo que eu possa continuar desenvolvendo, continuar ajustando e
expandindo. Ele é vivo. Ele serd uma coisa viva e vibrante que
precisard de mudangas. Quando vocé conclui uma animagédo e a
passa para o tecnicolor, o trabalho acaba. A Branca de Neve é um
trabalho acabado pra mim. Eu acabei de terminar um filme live
action, ele foi concluido algumas semanas atras. Acabou. Ndo da
mais para mudar. Tem coisas nele que eu ndo gosto, mas n&do posso
fazer nada a respeito. Eu quero algo vivo, algo que possa crescer. O
parque é isso. Eu ndo apenas posso acrescentar coisas, como até
mesmo as arvores continuardo crescendo. A coisa ficara cada vez
mais bonita a cada ano. E o parque melhorard a medida que eu
descobrir do que o publico gosta. Eu ndo posso fazer isso com um
filme; ele esta acabado e imutavel antes de eu poder descobrir se o
publico gosta ou ndo dele. (DISNEY INSTITUTE, 2011, p. 122).

Entdo, durante a construcdo Walt, e posteriormente Roy e os membros
seguiram o processo de melhoria continua pelo parque, como nunca fosse ser

finalizado, e esta ainda € uma parte importante na cultura Disney, quando algo pode-

23 As TradicOGes de Walt Disney na Disneylandia (LIPP, 2014, p. 84).
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se melhorar algo, é feito (DISNEY INSTITUTE, 2011). Em 1996 o fundador afirmou:
‘eu ndo quero que o publico veja 0 mundo no qual vivem enquanto estiverem no
parque [...] eu quero que eles sintam que estdo em outro mundo” (IBIDEM, 2011, p.
91).

Segundo Lipp (2014, p. 26): “os valores e o senso de humor de Walt Disney
moldaram a Disneylandia”. Roberts (2004) reconhece que um dos principios que
guiaram Walt Disney foi compreender que o passado, presente e futuro sdo
entrelacados. Auxiliando na construcdo da Disney Corporation, e isso a partir de

uma animagao sobre um camundongo.

Segundo Lipp (2014), Walt era detalhista. A Disney World foi desenvolvida
através da atencao aos diversos detalhes, os resorts, por exemplo, sdo construidos
através de uma histéria e os aspectos sdo minunciosamente pensados, e até as
macanetas e lixeiras ecoam tal histéria (DISNEY INSTITUTE, 2011). Ao que se
refere na visédo do D23 (2016) sobre o fundador da The Walt Disney Company:

Walt Disney é uma lenda, um her6i popular do século 20. Sua
popularidade em todo o mundo foi baseada nas ideias que seu nome
representa: imaginagdo, otimismo e sucesso [...] Walt Disney fez
mais para tocar os coragfes, mentes e emocdes de milhdes de
americanos que qualquer outro homem no século passado. Através
de seu trabalho, ele trouxe alegria, felicidade e um meio universal de

comunicagdo para as pessoas de todas as nagdes (D23, 2016,
traducdo nossa)?.

As pessoas vém a Disneylandia com o intuito de criar alegria, esta € uma
maneira de esquecerem de frustacdes diarias, ou seja, pensar na alegria para 0s
outros e preservar um ambiente de fantasia e magia, assim foi possivel realizar o
sonho de Walt Disney de desvincular o problematico mundo exterior da atmosfera da

Disney, o que consecutivamente garante a alegria dos convidados (LIPP, 2014).

Contudo, compreendemos que de fato o papel de Walter para tornar a Disney

o que ela é atualmente foi de grande importancia, pois mesmo apds sua morte,

24 Walt Disney is a legend, a folk hero of the 20th century. His worldwide popularity was based upon
the ideas which his name represents: imagination, optimism and success [...] Walt Disney did more to
touch the hearts, minds and emotions of millions of Americans than any other man in the past century.
Through his work, he brought joy, happiness and a universal means of communication to the people of
every nation.
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todos os funcionarios e gestores permaneceram acreditando no seu sonho pessoal,

de criar “o lugar mais alegre da terra”.
4.3 A MAGIA PRATICA E A EXPERIENCIA

Field (2001) afirma que um roteiro geralmente € sobre uma pessoa, em algum
lugar vivendo “a sua coisa”, todas as historias possuem personagens que enfrentam
obstaculos com o intuito de alcancar algum objetivo. Os personagens possuem
desejos e é durante o processo de negociacao entre o que se quer e as dificuldades,
gue ocorre o desenrolar da narrativa, os protagonistas sdo os veiculos da historia, o
que conduz 0s acontecimentos e geram empatia com os espectadores (MOISES,
2006).

Para Cogo (2012, p. 85), as narracdes nao pretendem simplesmente
transmitir um acontecimento, mas tem o intuito de envolver os ouvintes, bem como
estimular respostas dos mesmos e ainda complementa: “o ouvinte, longe de ser um
receptor passivo, é levado a um estado de reflexdo ativa ao dar suas préprias

conexdes e significados ao relato evocado”.

Segundo Porto (E2), no contexto da The Walt Disney Company ao que se
refere a integracdo entre histérias (filmes) e experiéncias (parques), esta € percebida
especialmente para os turistas vindos do exterior que visitam o0s parques, 0
engajamento com a marca geralmente comeca através dos filmes e quando ha a
oportunidade de vivenciar tais momentos com 0s personagens, € um acontecimento
gue a entrevistada define como: encantador. Sendo assim, a unido destes aspectos
€ essencial. No que se refere ao desenvolvimento de vinculos, o storytelling pode
ser considerado um meio despertar emocdes, bem como inspiragdes (TERRA,
2012).

No entanto, Tuchtenhagen (E1) ressalta que ndo necessariamente o vinculo
pela marca comece atraves dos livros e filmes, por vezes, ao visitar os parques &
possivel conhecer atragcbes no qual ndo se sabe sobre a histéria daqueles
personagens e ap6s o retorno da viagem busca-se compreender melhor sobre tal
narrativa. O entrevistado (E1) certifica a importancia:

o filme trabalha com a questdo da imaginag&o, aonde tu te imagina

como telespectador fazer parte daquilo e no momento que tu
consegue colocar isso pra dentro de um parque € como se realmente
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tu estivesse dentro daquele livro. Os cenarios séo iguais, a magia, a
musica que vai entrando e te contagiando, sdo as sensacgdes do tato
de poder encostar naquilo que se viu na TV e no sonho, é poder falar
com o teu personagem.

Por tanto, ambos os entrevistados consideram que a integracdo entre
storytelling e experiéncia (FIGURA 15) foi e ainda é importante para o sucesso da
organizacao, apesar de compreender que sdo elementos distintos e indissociaveis.
Com base no que abordamos até o momento, € possivel afirmar que a Disney ao

decorrer dos anos passou de uma experiéncia passiva (filmes), para uma ativa

(parques).

Figura 15 — Integracéo entre storytelling e experiéncia

Fonte: Getty Images (2016)

A possibilidade de ter personagens animados, vistos anteriormente somente
em desenhos, filmes e livros, ao vivo diante dos consumidores (FIGURA 15), de
acordo com um dos principios das lovemarks que se remente ao contar grandes
histérias, possibilita aos convidados do parque gerar novos significados, conexdes,
bem como evocar sensacdes, sentimentos e emocdes; e de demonstrar que a
organizacdo compreende os desejos e sonhos de seus publicos e que estes podem
se tornar realidade (ROBERTS, 2004). Ao atender esses anseios, a The Walt Disney
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Company conquista seus consumidores como seres humanos plenos, concebendo a

existéncia sua alma, coracao e espirito (KOTLER, 2010).

Conforme Vincent (2005), os personagens ficticios possuem vantagens e
desvantagens. O primeiro aspecto se refere sobre que estes podem ser criados para
se adaptar as necessidades da marca e pertencem a ela. JA& o segundo estao
relacionados com o fato de que os mesmos podem-se de desgastar com facilidade.
Entretanto, estes exigem atencdo constante para que nao desgaste o0 publico
(IBIDEM, 2005).

Para a Disney, através da representacdo dos personagens, os espectadores
conseguem sentir as emocdes. Através das caracteristicas que compdem a
personalidade, bem como os conceitos que personificam o enredo, como a maldade,
preguica e determinacéo e o publico tende a envolver-se com eles e posteriormente
se identificar (PINNA, 2006).

Dentre os personagens ficticios mais conhecidos € o Mickey Mouse, que se
tornou um agente da marca The Walt Disney Company, ele desempenha este papel
por mais de 75 anos. Quando foi apresentado em 1928, obteve uma fama
instantdnea como um ser comum, modesto e caprichoso, manifestado na forma de
um ratinho (VINCENT, 2005). No entanto, a sua personalidade nem sempre foi a
mesma, conforme ilustrado por Finch (1973, p. 83-84) ao analisar a evolugdo do
comportamento do camundongo:

0 Mickey Mouse que surgiu nos cinemas no fim dos anos 20 néo era,
absolutamente, a personagem bem comportada familiar a maioria de
noés hoje em dia. Era malévolo, para dizer o minimo, e chegava
mesmo a exibir rasgos de crueldade. Mas Mickey logo ‘limpou’ sua
atuacao, deixando apenas a especulagcdo e aos mexericos sua
relacdo ndo resolvida com Minnie. [...] Tornara-se virtualmente um
simbolo nacional e, como tal, dele se esperava um comportamento
exemplar em todas as ocasifes. Se por vezes saia da linha, logo
chegavam ao estudio algumas cartas de cidadaos e organizacdes

gue sentiam ter nas suas maos o bem-estar moral da nagéo. [...] No
final, ele seria pressionado a assumir o papel de homem reto.

Silva e Figueiredo (2016) elaboraram os perfiis das princesas da Disney
(QUADRO 11) a partir de informagdes no site The Charming World of Disney
Princess (DISNEY, 2014), as informacdes disponibilizadas pelas autoras esbogcam o
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perfil de cada uma das onze das personagens, bem como sua representacao

feminina.
Quadro 11 — Perfil das princesas da Disney
Filme Princesa Qualidade Atributos
Ela nunca se queixa do modo com
Branca de .
. . . gue a madrasta a trata; sente
Neve e 0s Branca de Crédula, ddcil, bonita e . .
~ grande prazer em limpar e cozinhar
Sete Andes Neve bondosa. ~
para os sete andes e espera pelo
(1937) di P .
ia em que seu principe vira.
Maltratada pela madrasta e pelas
Cinderela . Gentil e afavel, ela possui meias-irmas, Cinderela se mantém
Cinderela . o
(1950) senso de humor perspicaz. forte em mente e espirito, firmando-
se em seus sonhos.
A Bela Possui graca natural e Aurora deseja conhecer aquela
Adormecida Aurora despretensiosa, espirito pessoa especial e descobrir as
(1959) alegre e simples. maravilhas do amor verdadeiro
) Ariel esta determinada a seguir
A Pequena . E independente, impulsiva e | seus préprios sonhos — ndo os de
. Ariel . ;
Sereia (1989) aventureira. outra pessoa — e ela corajosamente
arrisca tudo
Inteligente, encantadora,
pratica e sincera, ela é
suscetivel ao amor .
ABelaea ; N Toma o lugar de seu pai e abre
Bela desmedido e a coragem. ~ o
Fera (1991) P . mao de sua proépria liberdade
Com espirito e beleza, é
capaz de ver além das
aparéncias.
Dona de uma beleza exética | E perfeitamente capaz de resolver a
Aladdin (1992) | Jasmine e ardgnte, Jasmine & situacgdo ela mesma — rejeita
também uma jovem mulher pretendentes ricos e mimados e
forte e independente. escapa para o mercado sozinha.
Jovem brincalhona, de .
Pocahontas . . Ela sempre procura o caminho
Pocahontas | espirito livre, corajosa e
(1995) . certo para ela mesma.
aventureira.
Consegue, ao seguir seu proprio
Mulan (1998) | Mulan Uma irrepreensivel tomboy?2s. _cam-mtlo, gue sua coragem, sua
inteligéncia e seu espirito tragam
honra para si e sua familia.
A Princesa e o Tiana Empreendedora brilhante e Sonha um dia abrir seu préprio

Sapo (2009)

despachada

restaurante em Nova Orleans.

25 Tomboy é uma expressédo da lingua inglesa utilizada para fazer referéncia “a garotas que fazem
coisas que sao tradicionalmente consideradas coisas que meninos gostam” (SILVA, FIGUEIREDO,

2016, p. 5).
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Representa a garota Rompe as barreiras da torre em
Enrolados contemporanea com um real | que esta confinada, encorajada por
Rapunzel oo ,
(2010) equilibrio de dogura e sua natureza altamente curiosa e
positividade. seu senso de aventura.
Adolescente cabeca-dura, de Lu,ta para assumir o cqntrolg_ de seu
Valente . DS préprio destino. Possui habilidades
Merida cabelo e espirito vibrantes e e .
(2012) ) L atléticas como arqueira e
indomaveis. :
espadachim

Fonte: Silva e Figueiredo (2016, p. 4-5).

As representacdes de modelo feminino retratadas (QUADRO 11) tendem a
ser reguladas por discursos, que envolvem a construgdo de significados, o que
auxilia na construgcdo como filmes, videoclipes, propagandas, entre outros, a
fornecerem as descri¢des, tanto textuais quanto visuais do que é pertinente em
relacdo a personalidade, aparéncia, condutas e relacionamentos afetivos (FREIRE,
2005). Freire (2005) ainda afirma que sdo as representacfes que dao sentido as
vivéncias humanas, bem como o que os mesmos pretendem se tornar. Para
Woodward (2000 apud FREIRE, 2005, p. 21): “os sistemas de representacéo
constroem os lugares a partir dos quais os individuos podem se posicionar e a partir

dos quais podem falar”.

Para Gade (1998), os meninos tendem a gostar e adotar os personagens
como modelo de comportamento. Essencialmente, 0os que apresentam a resisténcia
infantil em relacdo a autoridade adulta, pois permitem as criancas a libertacdo de
seus conflitos. Conforme a exemplificacdo (IBIDEM, 1998, p. 188): “Peter Pan, por
exemplo, € uma crian¢ca que ndo cresce nunca, num pais onde tudo Ihe é permitido

e onde o vildo € um adulto ridicularizado, o Capitdo Gancho” (GADE, 1998).

A narracdo de eventos pessoais proporciona ao publico gerar intimidade com
0s personagens, bem como compartilhamento e identificagdo, criando uma relagéao
de confianca com o narrador, sendo assim, as histdrias tendem a despertar empatia
e agucam a capacidade do individuo de se imaginar no lugar de outra pessoa e

sentir o mesmo que o personagem (COGO, 2012).

Segundo Tuchtenhagen (E1), os filmes trabalham imaginacdo e anseio de
poder vivenciar tais narrativas nos parques € como estar dentro das proprias
histérias (FIGURA 16). Pois, até os cendrios sao iguais, a musica auxilia a contagiar,

e poder tocar e conversar com as princesas, por exemplo, é vivenciar a historia,
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ocorre a transicao de espectador para personagem, onde imaginério se torna real e

ambos se complementam e consequentemente uma gera desejo para a outra.

Figura 16 — Encontro com a princesa Aurora, a Bela Adormecida.

1 ~

Fonte: The Walt Disney Company (2016).

.

De acordo com Carrilho e Markus (2014), as histérias fazem com que os
telespectadores se insiram no conto (FIGURA 16) possibilitando empatia, amizade e
companheirismo. Pois, os consumidores se projetam nas narrativas, convencendo
sua mente que também estdo passando por aquelas situagdes vivenciadas pelos
personagens (VICENT, 2005). Para Roberts (2004), as emoc¢des estado nas pessoas
como ideias, inspiracbes e experiéncias. Sendo assim, a marca quando emocional
atinge este patamar quando se comunica com o0s individuos no nivel dos

sentimentos, gerando assim relacionamentos duradouros (GOBE, 2002).

Além dos personagens, os lugares em que se passam as historias também
sao indispensaveis para a sua caracterizacdo (FIGURA 17), na medida em que esta
nao poderia se passar em nenhum outro lugar. Assim como, os artefatos dos
personagens que sao artigos unicos utilizados por eles, aléem das instituicbes que
tendem a ligar a ficgcdo ao mundo real conforme a narrativa mimetiza o mundo que
os espectadores vivem (PALACIOS, 2014).
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Figura 17 — Buzz Lighyear na Tomorrowland

Fonte: The Walt Disney Company (2016).

De acordo com Porto (E2), ao visitar a area das princesas, € improvavel que
se encontre o personagem de Toy Story, Buzz Lightyear (FIGURA 17), pois o
astronauta fica em outro local do parque, no caso na Tomorrowland. Assim, a Disney
evita que ocorra a quebra entre cenarios, para que as histérias que estdo sendo
contadas em tais setores nao sejam distorcidas ou quebradas, evitando uma

inconsisténcia no que esta sendo apresentado.

No que se refere aos cenarios das narrativas, ndo podemos deixar de abordar
0 uso das cores, pois remetem aos fatores de atencdo que desperta sensacgdes que
estas transmitem. Os humanos séo sensiveis aos efeitos das cores, percebemos as
como guentes ou frias, pesadas ou leves, calmantes ou estimulantes. Estas também
sdo estimulos fisicos e visuais, além de psicologicos (GADE, 1998). Para Gobé
(2002, p. 126): “a cada instancia, a associagado de cores permite a identificacdo e o
despertar de imagens e emocgOes especificas. A cor, entre todos 0s outros

elementos, é um veiculo crucial dessa experiéncia”.

Tuchtenhagen (E1) acredita que o amor que a marca trabalha
constantemente se estabelece na infancia e comeca com os filmes, desenhos,
personagens, sendo um contato de televisdo e espectador, livro e crianca. Estas
histérias também fazem parte do imaginario e da fantasia, onde se pode ser o que

quiser, desde principes, princesas, piratas e tantos outros personagens, e quando
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h& a oportunidade de se conhecer os parques e vivenciar a magia. O entrevistado
exemplifica que:
a Disney consegue tocar e achar este vinculo, porque a considero
uma marca muito abrangente, ela trabalha com muitos aspectos
também da atualidade e de um mundo paralelo, mas esse mundo se

assemelha ao nosso mundo em questédo de sentimentos, desejos e
de viver em algum lugar melhor.

Para Porto (E2), estes vinculos ocorrem por outra forma, através dos minimos
detalhes, pois quando se refere a The Walt Disney Company tudo tem a capacidade
de surpreender e de estar presente em todos os lugares, de serem onipresentes,
pois até a comida é em formato do Mickey na Walt Disney World. Além, da
capacidade da organizacdo de se perpetuar por diversas geracdes, a entrevistada
acredita que isso ocorre devido a transmissao, pois sempre que as pessoas gostam
de algo elas procuram disseminar para as outras, podendo também se apropriar do
storytelling. Para tanto, Kotler (2010) aponta que o processo de se tornar fiel a

marca esta predominantemente ligado a questdes emocionais.

No que se remete a lealdade, Gade (1998) afirma que toda comunicagdo tem
consigo uma carga emocional, capaz de gerar sensacdes como curiosidade e
expectativas. Para tanto, Tuchtenhagen (E1) acredita que a Disney consegue
acompanhar os diversos momentos da vida de um individuo, e se eventualmente
nao conseguir, ela tem a capacidade de gerar nostalgia ao se recordar de uma
situacdo da infancia, ou algum momento que a marca estava presente. O
entrevistado (E1) esclarece:

guando a marca consegue criar um acompanhamento na vida. Por
exemplo, tu vai crescendo e as coisas vdo mudando, e a marca
também vai mudando [...]Jela vai acompanhando o teu crescimento
emocional e racional. No entanto, quando ela ndo acompanha ela
gera uma sensacao de nostalgia, aquela marca que se fez presente
num momento muito importante na tua vida [...] mas em determinado
momento aquilo surge e tu se lembra [...] Parece que todo aquele
amor, lealdade e carinho que teve em determinado momento da vida,

volta com tudo. De chegar ao fato de ir para o YouTube pesquisar
alguma coisa e querer reviver aquele momento bom.

Antonioni (1947 apud MARTIN, 2005) denomina a cor como uma relagdo
entre 0 objeto e estado psicoldgico do espectador, este processo também se refere

no ambito que ambos sugestionam reciprocamente. Sendo assim, podemos
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compreender que as cores influenciam as pessoas na mesma medida que as
influenciam (ANTONIONI, 1947 apud MARTIN, 2005).

Segundo Pinna (2006), a Disney buscou constantemente estar a frente dos
seus concorrentes, e o foi o Walt que obteve a honra de langar o primeiro filme de
animacdo em cores, o Flowers and Trees (1932), que utilizava o sistema de
Technicolor. ApGs a construcdo deste curta-metragem, a Walt Disney Studios
comecava nagquele momento a era dos filmes animados coloridos e construiram
entdo, um mercado para estas obras. Beck (2004 apud PINNA, 2006, p. 61), cita a
importancia da revolucéo das cores para as animacoes:

technicolor trouxe um novo olhar para os filmes animados dos anos
1930s. A depressao fazia tudo parecer cinza — portanto, deliciosos
voos multicoloridos de fantasia criados pelos animadores de
Hollywood eram bem-vindos e recompensados. [...] O publico estava
ofuscado pelas novas técnicas em desenvolvimento, pelas narrativas
mais sofisticadas e pelas visualidades avancgadas. [...] Criatividade,
arte e sucesso comercial pareciam trabalhar juntos durante este
periodo. O destaque desta era, Branca de neve e os sete andes, de
Walt Disney, é um incrivel longa-metragem, e influenciou a forma da
animacado pelo resto do século. Seu impacto foi sentido no mundo

todo, e deu aos filmes animados um novo status. (BECK, 2004, p.
54)

De acordo com Freitas (2007), as cores que produzem e estimulam
sensacfes, as que sao classificadas como quentes representam o calor,
proximidade, opacidade, secura e densidade. Enquanto, em contraste aquelas
denominadas como frias parecem transmitir percepcoes de frio, leveza, distantes,

transparentes, umidas, aéreas e calmantes (FREITAS, 2007).

Porto (E2) cita e remete 0 aspecto das cores e a sua importancia, referente as
placas de transito que levam até o parque da Disney em Orlando/EUA. A
organizacdo constatou que uma das dificuldades dos visitantes era que se perdiam
até chegar ao local, sendo assim, a solu¢do proposta foi uma pesquisa de cores. A
entrevista (E2) conta:

em uma época, eles enfeitaram os parques com fitas e pedacos de
panos de diversas cores chamativas e durante a saida ou uma
caminhada no parque alguém te perguntava quais eram as cores que
tu tinha mais visto. Entdo naquela pesquisa, identificaram que a cor

gue as pessoas mais viam era o roxo, e hoje as placas sao roxas. Ha
um cuidado nas minimas coisas.
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Para uma melhor compreensao sobre a representagao que as cores possuem
sobre as histérias (FIGURA 18) que demonstram esta relagdo das animacdes da
Disney e as principais cores utilizadas nos exemplos Aladdin (1992) (FIGURA 19). O
Rei Ledo (1994) (FIGURA 20) e Frozen (2014) (FIGURA 21), que sédo capazes de
caracterizar os locais, gerar identificagcbes e despertar sentimentos (GADE, 1998;
GOBE, 2002; PALACIOS, 2014).

Figura 18 — Paletas de cores dos filmes Aladdin (1992), O Rei Le&o (1994) e Frozen (2014).

ALADDIN LION KING FROZEN

nnnnnnnnnnnnnnnnnn

Fonte: O artista Hyo Taek Kim (2015).

O filme retrata a histéria de um jovem arabe chamado Aladdin (FIGURA 19) e
seu amigo Abu, o conto narra as diversas tentativas de resgatar a princesa Jasmine
e conquista-la. No entanto, inesperadamente ele ganha uma ajuda de um génio ao
encontrar uma lampada magica. Em seguida, discorre a narrativa de aventura

amorosa vivida sobre um tapete magico (DISNEY, 2016).
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Figura 19 — Paleta de cores aplicada em uma cena do filme Aladdin (1992).

Fonte: CINEMAPALETTES (2015).

De acordo com a cena apresentada (FIGURA 19) do filme do Alladin (1992),
podemos ter algumas percepgcdes como 0 romantismo presente na cena. Neste
caso, entendemos que o céu azul estrelado atras dos personagens é uma das cores
que comunicam tal ideia. Além de fatores, como a troca de olhares dos
protagonistas da narrativa.

O Rei Ledo (FIGURA 20) conta a histéria de Simba, um filhote de ledo que
tem o seu pai Mufasa assassinado e o reino tomado por seu tio malvado Scar e se
vé obrigado a fugir para sobreviver, nesta viagem ele encontra dois amigos Timé&o,
um suricato e Pumba, um javali. Apds adotar um estilo de vida diferenciado baseado
na filosofia Hakuna Matataé e negligenciar suas responsabilidades com seu povo,
ao reencontrar Nala, uma amiga de seu passado, ele retorna para tomar o seu trono
(DISNEY, 2016).

26 De acordo com o filme, a expresséo africana significa sem problema (O REI LEAO, 1994).
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Figura 20 — Paleta de cores aplicada em uma cena do filme O Rei Ledo (1994).

Fonte: CINEMAPALETTES (2015).

Na cena (FIGURA 20) Simba recém-nascido é apresentado aos animais do
reino de seu pai. O filme, segundo os roteiristas, se passa em regides da Africa
(DISNEY WIKI, 2016), esta ideia € reproduzida pelo cenario representado pela
savana, 0 que nos leva a compreender sobre os tons avermelhados da palheta de

cores das imagens (FIGURA 18).

Uma das histérias (FIGURA 21) que foram recordes em bilheteria para a
Disney, retrata sobre duas irmas princesas, que devido a problemas na narrativa,
acabam perdendo o vinculo de amizade ao decorrer do filme. Anna parte em uma
jornada ao lado de seus amigos para encontrar sua irmé Elsa, que possui poderes
capazes de congelar objetos. O conflito do conto é relacionado ao objetivo das irmas
de impedir que o reino deixado por seus pais ser invadido e destruido. Sendo assim,
ambas protagonistas voltam se relacionar para lutar com os contratempos (DISNEY,
2016).
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Figura 21 — Paleta de cores aplicada em uma cena do filme Frozen (2014).

Fonte: CINEMAPALETTES (2015).

Neste conto (FIGURA 21), a importancia da cor se remete ao fato de uma das
protagonistas, Elsa, possui poderes de congelar objetos. O nome do filme, ao
contrario de algumas histérias, ndo se remete ao nome das personagens, mas sim
sobre tais habilidades que uma das princesas possui, sendo ele Frozen, que da

expressao inglesa significa congelado.

Os sons sdo necessarios para o desenvolvimento do clima da historia e a
construgdo do humor, 0 mesmo se conecta facilmente com os circuitos emocionais,
sendo assim, esta é capaz de despertar emocgdes e sentidos (LINDSTROM, 2007).
Segundo o referido autor (IBIDEM, 2007, p. 117): “a musica se tornou trilha sonora
das nossas vidas. Relacionamos can¢des a momentos especiais e somos inundados
por memorias, quando a melodia certa paira no ar”. Uma exemplificacdo do potencial
dos sons vinculados ao storytelling é a estreia de “Os trés porquinhos” que ocorreu
em 1933, a musica tema apresentada era “quem tem medo do lobo mau?”, e como
relatado os espectadores sairam dos cinemas cantando e assobiando a trilha sonora
(STEWART, 2015).

7z

Conforme Gobé (2002), o efeito do som é imediato sobre lembrancas
emocdes pessoais. Uma musica pode impulsionar uma hierarquia incontrolavel de
associacdes no cérebro. Além de ndo somente estimular, mas também permitir a
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identificag&o sobre o que se refere (GOBE, 2002). Para Nassar (2014), os sentidos

como, sons, cheiros, visdo, gosto e tato se associam como senhas que auxiliam

através de experiéncias 0 acesso a subjetividade humana, que representa as

memorias mais profundas dos individuos. Conforme Lindstrom (2007, p. 84) afirma

sobre as musicas e a Disney:

musicas tematicas e cancdes facilmente identificadas, cantadas por
personagens amados e reconhecidos s&do parte essencial da
experiéncia na Disney World. A algaravia jA ouvida na entrada
principal e a musica ritmada que acompanha as caminhadas ajudam
a monitorar o humor dos visitantes.

A mediacao tecnoldgica existente nas artes facilita a conexao entre elementos

sonoros e visuais, buscando associacdes entre os sons e as demais formas de arte.

Tal vinculo trouxe propostas de outras areas para dentro dos repertérios musicais
(IAZETTA, 2009). Para Chion (2011, p.14), h& duas formas dos sons criarem uma

emocao especifica aos fatores relatados em uma determinada situacao:

numa das formas, a musica exprime diretamente a sua participacao
na emoc¢ao da cena, dando o ritmo, o tom e o fraseado adaptados,
isto evidentemente em funcdo dos cédigos culturais da tristeza, da
alegria, da emogao e do movimento. “(...)” Na outra, pelo contrario, a
musica manifesta uma indiferenca ostensiva relativamente a
situacdo, desenrolando-se de maneira igual, impavida e inexoravel,
como um texto escrito.

Para Magalhdes (2014), as novas formas de narracdo ndo vem de maneira

pura ou intactas, elas estdo associadas as memdrias e experiéncias daqueles que

as contam, a mesma esta vinculada com diversos significados ao ser reproduzida. A

autora exemplifica:

essa negociagdo da narrativa com o consciente e o inconsciente nao
para por ai. Além dos desdobramentos naturais da meméria puxando
o contar da histéria da experiéncia vivida em determinada
organizacdo, vamos nos debater com a negociacdo também
consciente do que seré publicizado (MAGALHAES, 2014, p. 96).

Em relacdo as experiéncias, Campbell (2009) define como necessarias para

que ocorra o aprendizado da mensagem que esta sendo passada. Para Matos

(2010), o ceéerebro ao armazena com maior facilidade as narrativas, contos,

depoimentos de experiéncia, pois estas despertam emoc¢des, 0 que possibilita a
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identificacdo e vinculacdo dos personagens com a trajetéria do espectador (MATOS,
2010).

Para Tuchtenhagen (E1), os desejos e anseios pelas experiéncias, nascem e
vao crescendo junto com o individuo, sendo possivel que com o passar do tempo,
esta paixdo se torne cada vez mais forte (FIGURA 22), o entrevistado trabalha com
isso e exemplifica: eu ndo vendo Disney, eu vendo a realizacdo de um sonho. Para
Roberts (2004), muitas vezes tal lealdade ndo podem ser quantificadas, bem como

nao podemos determinar sua natureza, este tipo de fidelidade apenas existe.

Figura 22 - Storytelling e experiéncia iniciado na infancia

Fonte: The Walt Dlsney Company (2016)

Muitas criancas possuem a experiéncia (FIGURA 22) de ir aos parques da
Disney e conhecer os personagens das suas histérias favoritas, acreditamos que tal
processo contribui para o desenvolvimento de um futuro individuo fiel & marca. No
gue se refere a este tipo de interacdo, Gade (1998) sugere que a lealdade tende a
se tornar maior conforme o pequeno consumidor vai crescendo, além de estar

relacionado também com a quantidade de produto e servigos adquiridos por tal.

Tuchtenhagen (E1) acredita que o storytelling vinculado as experiéncias séo
fundamentais, pois auxiliam a ilustrar de forma mais ludica a mensagem que a
organizacao deseja passar aos consumidores, além de auxiliar na manutencéo, bem
como a prospeccdo de novos seguidores. Nesse aspecto, 0s entrevistados
concordam, pois para Porto (E2) esta € a melhor maneira de demonstrar valores e a

Disney faz isso frequentemente.
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O processo de contar histérias é embasado em experiéncias de
relacionamento humano, e proporciona o (re) conhecimento muatuo entre os
individuos (MACHADO, 2004). Para Cogo (2012), a contacado de historia pode
manifestar e desenvolver a imaginacdo, e até mesmo gerar um deslocamento de
realidade, permitindo assim, estimular conexdes e processos criativos. Conforme
explana Matos (2010, p. 47 apud COGO, 2012, p. 112) sobre: “aparentemente
ingénua, simples e encantadora, € poderosa porque sutil [...] ela cria ou reata lacos
sociais e afeto, porque reatualiza na comunidade a experiéncia da unidade, do

destino comum de todos o0s seres sobre a terra”.

A atencdo aos detalhes (FIGURA 23) estd presente em todos os
empreendimentos da Disney, este comportamento é inerente dos animadores devido
a arte, e esta € uma tradicdo mantida até hoje, com isso, contribui-se para (DISNEY
INSTITUTE, 2011, p. 53): “a busca de um espetaculo interrupto é uma forga
impulsionadora na organizacdo. A historia € um conceito repetido por todos no Walt

Disney Word”.

Figura 23 — Detalhes do Parque Magic Kingdom iluminado

Fonte: Getty Images (2016).

Podemos observar certa obsessdo da parte da The Walt Disney Company
para que o parque funcione minunciosamente bem (FIGURA 23). Esta visdo atua

como um grito de guerra na organizacao, objetivando criar a felicidade para todas as
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pessoas, independente de suas idades e por isto ocorre em toda a parte (DISNEY
INSTITUTE, 2011). Porto (E2) enfatiza a grande atencédo aos detalhes ao afirmar:
consegue te encantar sempre [...] a quantidade de detalhes que tem num parque

que tu vai l& 7 ou 8 vezes e sempre vai ver algo diferente.

Conforme o Disney Institute (2011), a organizagcdo nao considera apenas 0s
recursos fisicos para a realizacdo do espetaculo, ha muitas participacdes dos
membros do elenco, estas operacbes comecam has proprias nomenclaturas
utilizadas (QUADRO 12). Conforme Lipp (2014), a razdo pela qual os funcionarios
sdo chamados de membros do elenco, é porque apds o ingresso na The Walt
Disney Company eles fazem parte do espetaculo, bem como o termo de publicos
para convidados. A Disney ndo se refere a estes apenas como numeros de
participagdo, pois mantém a organizagdo com o intuito de serem entretidos e buscar
a alegria, e os tratar apenas como unidades é seria uma atitude desumana, afinal

estes sdo seres humanos (LIPP, 2014).

Quadro 12 — Vocabulario préprio da Disney

Membros do elenco Funcionérios
Convidados Visitantes/Consumidores
Apresentacdes Trabalhos
Fantasias Uniformes
Imagineers Engenheiros/Projetistas

Fonte: Elaborada pela autora com base em Disney Institute (2011).

A construcdo de um proprio vocabulario para a organizacdo (QUADRO 12)
reflete em um dos valores que o fundador se preocupava, que era sempre se manter
em contato com as pessoas e buscar os compreende-las, uma das frases mais
famosas de Walt Disney, que auxilia no esclarecimento destes: “vocé pode sonhar,
criar, projetar e construir o lugar mais maravilhoso do mundo, mas € preciso pessoas

para tornar o sonho realidade” (LIPP, 2014, p. 156).

Ao que se refere a possibilidade dos consumidores possuirem sentimentos

pelas organizacdes, assim como sentem por outras pessoas de sua convivéncia, por
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exemplo, 0s entrevistados expressam pontos de vistas distintos. Enquanto
Tuchtenhagen (E1) acredita que devido a personificacdo das marcas este vinculo
emocional € viavel e faz com que as pessoas se identifiquem com elas, mesmo que
por vezes, ndo seja conscientemente, elas possuem um amor, apego e carinho e
esses aspectos auxiliam na construcdo de uma lealdade a marca. No entanto, para
Porto (E2) esta relacdo ndo se compararia com o vinculo entre humanos, mas é
possivel possuir uma forte relacdo de lealdade, mas esta ocorre justamente pelos
relacionamentos estabelecidos com individuos, como funcionarios, por exemplo.
Entretanto, Roberts (2004) é enfatico ao afirmar que os consumidores amam as

marcas, e estes sdo capazes de protege-las com “unhas e dentes”.

Segundo Lindstrom (2007), a Disney possui um alto nivel no que se refere a
apropriacdo de linguagem, pois tudo esta contextualizado e conectado ao reino da
fantasia, dos sonhos e da magia, estas palavras ndo surpreende os consumidores
que ja estiveram hospedados em alguma propriedade da organizacdo, pois 0S
membros do elenco sempre estdo receptivos desejando aos convidados “tenha um
dia magico” (IBIDEM, 2007, p. 62).

Segundo o Disney Institute (2011), os fundamentos de Walt Disney ainda séao
atuais e visam guiar a organizacao para 0 sucesso, sao eles: desenvolver o melhor
produto que puder, conceder treinamentos eficazes para um atendimento
excepcional e aprender com as experiéncias. Os valores introduzidos pelo fundador
foram/sédo essenciais, e desde os treinamentos a Disney visa “transmitir um espirito,
sentimento, uma ligagdo emocional”’, um exemplo desta aplicacdo € que durante a

recepgdo dos novos funcionérios toca-se Hakuna Matata (LIPP, 2014, p. 34).

Porto (E2) e Tuchtenhagen (E1l) acreditam que o fundador Walter Elias
Disney (FIGURA 24) foi fundamental para tornar a organizacdo o que ela é
atualmente. Conforme Tuchtenhagen (E1): Walt Disney ele como pessoa,
empresario, cartunista, roteirista, editor, dublador enfim em tudo era realmente um
homem muito visionario, e que acima de tudo ela colocava as pessoas em primeiro

lugar.

Porto (E2) também lembrou de que acerca das questdes de negdocio Walt nao
compreendia sobre gestdo financeiras, e quem o auxiliava era o seu irméo Roy,

reconhece que em relacdo a valor empreendedor, inovacdo, motivacéo, além de ser
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um exemplo de lider; contribuiram para tornar a The Walt Disney Company o que é
hoje. A entrevistada (E2) ainda retrata uma experiéncia enquanto estava fazendo o
curso no Walt Disney Word:
na Disney, as vezes tu escuta alguns depoimentos de funcionarios
gue dizem que as vezes parece que o Walt esté vivo, pois a fala dele

€ tao forte para os funcionarios novos que estdo chegando, porque o
Walt, Walt, Walt, os instrutores até esquecem que ele ja morreu.

Figura 24 — Estatua de Walt no Magic Kingdom

Para Walt (FIGURA 24) era evidente a importancia das pessoas para a
construcdo do seu sonho, por isso sempre procurou cultivar os talentos do seu
elenco, bem como os manter inspirados, pois, ele sabia que para atingir 0 sucesso
em longo prazo necessitava da motivacdo dos membros do elenco todos os dias
(DISNEY INSTITUTE, 2011).

Para tanto, Walt contratou Van France um professor emeérito que veio a fundar
a Disney University, criada sete anos ap0s a abertura do Walt Disney World, com o
intuito de auxiliar na tarefa de construir “O lugar mais alegre da Terra” (LIPP, 2014,
p. 16). As palavras de Walt para Van foram (IBIDEM, p. 16): “precisamos que vocé
transforme um grupo heterogéneo de californianos, sem nenhuma experiéncia

empresarial, em produtores do ‘Sonho Disneylandia™.

Em relacédo aos beneficios da marca que possui personalidade bem definida,
Porto (E2) afirma estar relacionada aos valores, raizes, ligadas a esséncia da

organizacdo, a entrevistada cita palavras dos gestores do Disney Institute, durante
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um dos cursos: ndo sabemos a nossa missao decor, mas a gente sabe 0 que a
gente tem que fazer é magia, todo mundo sabe. Segundo Oliveira (2007), estes
aspectos correspondem a esséncia da marca, bem como o comportamento da
mesma.

No entanto, Tuchtenhagen (E1) nos aborda de outra maneira esta questéo,
ele afirma que a principal vantagem de possuir estas caracteristicas definidas é
guando estas sdo transpostas para 0s seus publicos contribuindo na percepcéao,
sendo, assim, quando o consumidor esta prestes a adquirir esse produto ira saber
se ha identificagdo com os valores. Podemos constatar tal afirmagéo, pois conforme
Lindstrom (2007), a ligagdo entre marcas e consumidores sdo criadas através de
informacBes obtidas pelos sentidos, que fornece uma sinergia sensorial e
posteriormente uma alianca com 0s mesmos.

Durante a construgdo havia sido concentrado altos valores e tempo na
construcdo do projeto, que de acordo com os criticos seria um fracasso financeiro.
Van acreditava que o0s especialistas estavam enganados, e por isso se
comprometeu a auxiliar na construcao do sonho de Walt (LIPP, 2014). E apesar das
grandes criticas ao empreendimento, Walt dizia: “eu prefiro acreditar no publico”
(DISNEY INSTITUTE, 2011, p. 36).

Segundo Lipp (2014), a educacado € indispensavel e ja esta introjetada na
cultura da Walt Disney Company. Este fato se constitui, pois sempre foi ministrada
de forma criativa, se tornando consistente, afinal sempre que se pode a organizagao
se remete a satiras e brincadeiras, pois sendo o préprio fundador Walt: “a diversao
nao é inimiga do aprendizado” (IBIDEM, 2014, p. 37).

Conforme Marty, o aposentado vice-presidente do Conselho de Administracao
da Walt Disney Imagineering, comentou em entrevista que Walt ndo fez com que a
histéria da empresa fosse o0 aspecto mais importante da organizagdo, mas fizeram
esta se manter viva, ele tinha um pé no passado e outro no futuro, e utilizou a
historia para construir a ponte para o futuro (LIPP, 2014). No entanto, 0S processos
para chegar onde a organizacdo chegou ndo foram simples como ir até uma loja e
comprar pé magico e sair espalhando por todos os lados, o sucesso da Disney esta
relacionado a conceitos empresariais inovadores criados em conjunto com a
dedicacdo de todos que trabalham em prol do objetivo de perpetuar o sonho de
Walter Elias Disney (IBIDEM, 2014).
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Identificamos que os fatores que compdes as histérias sdo necessarios a
construcdo de narrativas que encantem o0s espectadores, bem como 0s principais
aspectos como personagens e cenarios, e até mesmo os detalhes das cores e sons
utilizados dentro dos empreendimentos da Disney, além de alguns aspectos que
foram fundamentais para o sucesso da organiza¢do. No entanto, se faz necessario

compreender ainda mais a organizacdo no ponto de vista das lovemarks.
4.4 A DISNEY NA PERSPECTIVA DAS LOVEMARKS

De acordo com pesquisas, ao se pronunciar o nome Walt Disney Company é
evocado nas mentes de diversos consumidores associa¢gdes que estao relacionadas
com magia, criatividade, encantamento e imaginacdo; sabe-se que a organizagao
detém diversos empreendimentos considerados como uma extensdo da marca, e
mesmo sendo considerados outra dimenséo, ainda assim formam uma grande fatia
do patrimdnio organizacional. A empresa é formada por cinco areas de negdcio. Sao
elas: redes de midia, estadios de entretenimento, parques e resorts, produtos de
consumo e internet/marketing direto (DISNEY INSTITUTE, 2011).

Tuchtenhagen (E1) define lovemarks como as marcas que assumem uma
personificacdo. Sendo assim, é possivel ver nas marcas caracteristicas humanas no
qual os consumidores acabam por se identificar, gerando um ponto de contato,
como se fosse um amigo, uma outra pessoa. No entanto, Porto (E2) traz outra
perspectiva, pois considera aquelas que primordialmente conseguem atender 0s
aspectos basicos gque a organizacdo tende a oferecer, mas o amor ocorre pela
superacdo da expectativa, da surpresa, pelo modo no qual se comporta, pela
inovacdo e organizacdo. Conforme Martins (1999) admite que para gerar
envolvimento com o publico, a marca demonstra personalidade. Certificando tais
aspectos, Gobé (2002) evidencia que as marcas gue conseguem construir 0s
vinculos emocionais sdo aquelas que conseguem se conectar com 0S Seus

consumidores.

Ao decorrer do estudo, percebemos que a The Walt Disney Company
comecou através das historias contadas pelos filmes e desenhos, no entanto, pelo
desejo de seu fundador acabou excedendo este aspecto se transpondo aos parques
de diversdes, e posteriormente se superou mais uma vez, ao invés de obter somente

um local de diversdo, conseguiu fazer deste o lugar de onde as pessoas



105

transformam sonhos em realidade. Roberts (2004, p. 91) remete ao Memorial a Walt
Disney na entrada da Disneyland, em Anaheim, Califérnia:
a todos que vém a este lugar felizz Sejam bem-vindos. A
Disneylandia é sua terra. Aqui a idade revive memoérias agradaveis
do passado e a juventude pode saborear o desafio e a promessa do
futuro. A Disneylandia é dedicada aos ideais, aos sonhos e aos fatos

marcantes que criaram a América do Norte... com alegria de ser
fonte de alegria e inspiracdo para o mundo.

Kotler (2010) cita que, além do foco em entretenimento, a Disney também
acessa as criangas através das vendas de produtos de consumo, mas em relacéo
aos parques, a empresa enfrenta alguns desafios em relagdo ao bem-estar do
consumidor, especificamente: a obesidade. A organizagdo possui este problema
incorporado ao seu negdécio, entretanto, a Disney Consumer Products?’ (DCP) vem
tentando mudar os habitos alimentares das criancas com a colaboracdo dos seus
parceiros, para contribuir no desenvolvimento de uma melhor consciéncia em
relacdo a saude entre criancas e seus responsaveis. A DCP definiu um conjunto de
diretrizes internas com o FDA?® (Food and Drug Administration), estas consistem e
esbocam uma férmula para que os fraqueados da Disney produzam também
alimentos saudaveis. Atualmente, a empresa faz parte e contribui para a solugédo da
obesidade (KOTLER, 2010). O autor explana mais sobre as estratégias da Disney:

a iniciativa da empresa € uma estratégia para antecipar as
tendéncias emergentes de consumidores conscientes em relacéo a
saude. A melhor estratégia consiste em envolver os futuros
consumidores: as criangas. Estabelecer com elas uma conex&o
desde cedo ajudara a Disney a captar o futuro crescimento do
mercado maduro (KOTLER, 2010, p. 141-142).

Segundo a concepcao de Martins (1999), a Disney se enquadra no arquétipo
chamado de ludico. Neste ocorre a personificacdo de fundamentos e identifica-se
com personagens do universo infantil. Partindo deste pressuposto, Roberts (2004, p.

18) sugere que as grandes ideias podem surgir de qualquer lugar, no entanto

27 DCP € o segmento de negocios da Walt Disney Company que os personagens das historias a vida
através de produtos fisicos e experiéncias digitais, desde brinquedos e roupas até aplicativos, livros e
jogos de console (DISNEY CONSUMER PRODUCTS AND INTERACTIVE MEDIA, 2016, traducdo
nossa).

28 FDA é uma agéncia do departamento da saude e dos servicos humanos dos EUA (FDA, 2016,
traducdo nossa).
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tendem a emergir sempre préximo ao limite, como em lugares que n&o

compreendem o significado da frase “ndo pode ser feito” (ROBERTS, 2004).

Para Lindstrom (2007), desde o inicio da Disney na década de 50, a
construcédo da marca envolve aspectos bem maiores do que somente logotipo, afinal
uma parte desta se baseia em cancbes e outras palavras que diretamente nao
remetem ao nome, a associacao destas ndo possui custo algum e a organizacao se
tornou proprietaria de algumas delas (GRAFICO 1), sdo elas: “seja bem vindo ao
nosso reino dos sonhos — o lugar onde a criatividade e a fantasia andam juntas

espalhando sorrisos e magia a cada geragao” (IBIDEM, 2007, p. 62).

Gréfico 1 — Palavras que remetem & marca Disney
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Fonte: Elaborado pela autora com base em Lindstrom (2007, p. 62).

O estudo feito pelo BrandSense demonstrou (GRAFICO 1) que em torno de
80% da populacdo mundial assimila tais palavras com a Disney, afinal esses termos
sao introduzidas com frequéncia na comunicacao da organizacdo. Sendo nas letras
de mdusicas, durante as narrativas, textos ou o Canal Disney, geralmente ndo se
perde a oportunidade de criar conexdes fortes entre: “Disney e Magia, Disney e
Fantasia, Disney e Sonhos” & perdida, com isso a torna um local onde tudo é
possivel, os sonhos se tornam realidade e a magia acontece (LINDSTROM, 2007, p.
62).
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Em relagdo aos fatores que tornam a Disney uma marca emocional, Porto
(E2) define que devido ao segmento do negdécio ndo ha como ndo ser amavel, em
seguida, outro fator importante é que esta tem o potencial de transformar sonhos em
realidade. Além do mais, a entrevistada (E2) salienta, que a empresa esta sempre
se aperfeicoando continuamente, além de um trabalho de pesquisa intenso para
criar novas estratégias que contribuem na experiéncia dos convidados. Com isso,
proporcionam aos clientes memdrias sensoriais, que se mantém ativas na mente e
acabam por construir vinculos mais fortes com os consumidores (LINDSTROM,
2007). Segundo Gobé (2002), outro aspecto significativo é a capacidade de escutar
as pessoas com a finalidade de desenvolver melhorias para seus mundos, bem
como entender suas necessidades emocionais e desejos. Esta é a chave do
sucesso (GOBE, 2002).

Enquanto, para Tuchtenhagen (E1) as narrativas dos filmes sdo comparadas
a acontecimentos do dia a dia das pessoas, tanto as partes tragicas como as
engracadas e também o almejado final feliz (FIGURA 25). Além do mais, a Disney
ndo vende s6é magia e também esperanca, e apesar de se remeter a um universo
paralelo, os contos se assemelham ao nosso mundo em questido de sentimentos e
na busca constante de um local melhor. Os autores Bettelheim (1980) e Gottschall
(2012) certificam tal afirmacédo, pois admitem que humanos sdo seres de historia,
sendo assim, possuem alto potencial emocional. De acordo com o referido autor
(1980), os contos de fadas por si possuem o intuito de fornecer significados e uma
melhor compreensdo do mundo em que as pessoas vivem, bem como apresentam

possiveis solugdo para problemas da vida humana.
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Figura 25 — Branca de Neve e o Principe Encantado
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Fonte: The Walt Disney Company (2016)
Como tantas outras histérias, os contos de fadas sdo capazes de tocar as
pessoas em todos 0s aspectos de suas vidas (GOTTSCHALL, 2012). Neste aspecto
(FIGURA 25), consideramos as representatividades do amor nas narrativas, ao
encontrar o principe encantado, bem como o desejado final feliz. Esses se tornam
incentivos que evocam emocgdes, pois geralmente os telespectadores buscam tais
momentos para 0 seu proprio mundo. Fazendo com que estas sejam

representatividades coletivas (JUNG, 1977).

A marca da organizacdo se faz tdo presente e forte que o Disney Institute
(2011) sugere que ao questionar para uma pessoa que vive em uma importante area
urbana, podendo estar em qualquer lugar do planeta sobre Walt Disney, é provavel
gue irdo associar esta ao nome de um personagem, filmes e até mesmo os parques

tematicos.

Para Aaker (2007), uma das praticas frequentes da Disney sdo 0s programas
de licenciamento, cujo personagens anteriormente esquecidos pelos publicos tém a
possibilidade de voltar a tona, alguns exemplos sao O Rei Ledo, a Branca de Neve,
Aladdin e o Pinéquio; acBes como esta oferecem visibilidade aos personagens, bem
como para a marca em questdes financeiras e auxiliando na construgcéo de valores.
O referido autor (IBIDEM, 2007, p. 58) ainda complementa:
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a maioria dos simbolos e personagens aparece primeiramente em
um filme ou programa de TV que nao deixa duvida que é produzido
pela Disney. A associacao inicial é entdo reforcada pela presenca em
parques temdticos, videos, itens vendidos nas lojas Disney e
promocdes — a maioria das quais vincula os personagens e os
simbolos ndo apenas a marca-made, mas também a outros
personagens e simbolos Disney. Dessa forma, o vinculo com a
Disney é continuamente reforcado (LINDSTROM, 2007, p.58).

Conforme Lindstrom (2007), a organizagcdo conseguiu incorporar 0S seus
personagens na estrutura da sua matriz, o Walt Disney Studios em Burbank,
Califérnia, durante o passeio pelo local € possivel observar diversas estruturas
peculiares como, estatuas, ruelas e até mesmo rua com o nome do Mickey (FIGURA
26) e do Dunga. Estratégias como essas sao utilizadas com o intuito de alavancar a
marca, tornando-a onipresente, e o resultado final reflete consecutivamente no
fortalecimento no perfil desta (IBIDEM, 2007).

Figura 26 — Avenida do Mickey

"

Fonte: Glass Slipper (2016).

Dentre caracteristicas mais reconhecidas e populares dos parques tematicos
da Disney, estd a aparicdo dos famosos personagens da Disney, além da
possibilidade de poder ser fotografado com eles. Estas aparicbes ocorrem desde
1955, quando a Disneylandia foi inaugurada, e desde entdo € uma parte importante
da experiéncia com os convidados (DISNEY INSTITUTE, 2011). Conforme explicou
Tuchtenhagen (E1), para ele quando crianca havia o desejo de poder conviver com
0S personagens, de encontrar o Mickey e estar com todos os demais personagens

em um mesmo ambiente.
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A atencdo aos detalhes é evidente nos aspectos da organizacdo. Podemos
afirmar que a Disney assim como o seu fundador era/sdo obcecados por detalhes,
Walt era conhecido por estas questdes e cuidava para que todos tivessem a mesma
atencdo (DISNEY INSTITUTE, 2011). Conforme Lipp (2014, p. 21), muitos dos
convidados ndo percebem esta compulsdo da Disney e quais 0S aspecto
considerados em cada espetaculo, por exemplo, todas as calcadas na Disneylandia
sao curvas possuindo o formato no angulo de 90°C, esta projecéo foi baseada na

maneira na qual as pessoas se movimentam.

Ao explicarem os vinculos emocionais que as pessoas sentem pelas marcas,
Porto (E2) enfatiza a questdo de manter-se surpreendendo os publicos, pois assim,
0 processo de envolvimento se torna mais facil. Com isso é possivel gerar uma
conexdo mais forte a cada momento, dificil de se dissolver, e quanto melhor a
entrega das expectativas, mais leal o cliente se torna. Segundo Tuchtenhagen (E1),
esta relacdo acontece devido a sensacdo de pertencimento que a organizacao
oferece, seja a uma tribo, um nucleo, como um grupo que gosta das mesmas coisas
e dividem um ideal, podendo ser esses, valores e até mesmo status. De acordo com
Roberts (2004), o que os individuos consomem nédo sdo somente objetos, estes dao
significado as suas vidas; na medida que este explana histérias propicia o
sentimento de pertencimento coletivo (MATOS, 2010). Para tanto, Gobé (2002)
sugere que as marcas cada vez menos pertencem as empresas, mas Sim aos

consumidores.

As estratégias da Disney sao norteadas pelos seus valores organizacionais.

Estes sdo 0 que determinam o sucesso da empresa, se definirmos um termo que

abrangesse a este aspecto de Walt seria “atualizando”, pois este é capaz de

explanar a ininterrupta busca pela perfeicdo, que auxilia em manter a relevancia e

competitividade da Disneylandia (LIPP, 2014). O Disney Institute (2011, p. 8) afirma
gue nenhuma decisdo € tomada ao acaso:

técnicas de liderancga, praticas de gestdo de pessoas, detalhes de

processos e ambiente. Cuidados que sdo estudados, planejados e

integrados ha mais de meio século sobre a visdo e valores de uma

empresa que satisfaz e encanta de forma sustentavel geracfes de
clientes.
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Segundo Lipp (2014, p. 135): Walt era enfatico em seu desejo de “perceber o
que as pessoas estdo pensando”. Dentre os investimentos mais pertinentes da
Disney estd as pesquisas, a Guestology (FIGURA 27), termo utilizado para pesquisa
de cliente que visa descobrir quem sao estes e compreender 0 que esperam e
procuram, estas sao realizadas frequentemente, pois acreditam que como as
pessoas mudam ao decorrer do tempo, 0 mesmo ocorre com suas expectativas e
anseios ao longo dos anos; as técnicas utilizadas para tanto sdo: “levantamentos,
postos de escuta, grupos de foco, estudos de utilizacdo, e 0 mais importante, o
feedback que dao aos funcionarios”. (DISNEY INSTITUTE, 2011, p. 57). Sdo os
fatores psicograficos os mais investigados, pois este demonstra indicativos como o
gue querem, pré-conceitos e quais emocdes vivenciam, com isso, o Disney Institute
estabeleceu quatro indicativos: necessidade, desejos, esteredtipos e emocoes.
(IBIDEM, 2011).

Figura 27 — Os principios da Guestology
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Necessidades Guestology Estereotipos

Fonte: Elaborada pela autora com base em Disney Institute (2011).

Conforme os principios da Guestology (FIGURA 27), as necessidades sao o
ponto de mais facil identificacdo, que podem ser respondidas com perguntas, como
0 que os convidados precisam; os desejos ndo estdo tdo em evidéncia, pois revelam

guestdes mais profundas e a medida que vao se descobrindo, tornar-se mais
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compreensivel e ganha forma o perfil do consumidor; estereétipos compdem as
preconcepcdes de cada cliente, enquanto as emocodes se referem aos sentimentos
dos consumidores ao entrarem em contato com a marca (DISNEY INSTITUTE,
2011).

Conforme Lipp (2014), uma das estratégias utilizadas para revigorar 0s
estudios e os demais negécios da empresa era fomentar uma cultura voltada a
criatividade, inovacao e responsabilidade. Outra pratica da organizacédo é a criacao
de culturas locais ao invés de uma Unica para toda a organizacao, pois quanto maior
mais dificil é fazer que esta faca sentido para todos, enquanto as mais centralizadas
permitem a conexao mais agil com os funcionarios e por consequéncia fortalece o
senso de responsabilidade, bem como o engajamento com a unidade em que atua
(DISNEY INSTITUTE, 2011). A introducéo desta cultura empreendedora logo trouxe
boas recompensas para a Disney, como 0 sucesso da A Pequena Sereia, em 1989
(LIPP, 2014).

Os valores originalmente incluidos por Walt e perpetuados pelos demais
funcionarios refletem diretamente nas acbes dos membros do elenco em qualquer
nivel da organizacdo. Isto € possivel devido a forte cultura de que as acbes e
palavras podem transmitir mensagens e conter significados que levam a uma
devocgéo e fidelidade (LIPP, 2014).

Os sentidos também contribuem para sustentar o espetaculo aos convidados
(QUADRO 13), pois as pessoas ao vivenciarem os locais e estes contribuem para a

formacao de impressdes através da visédo, audicdo, olfato, tato e paladar.

Quadro 13 — Os sentidos

O Walt Disney Word foi projetado para propiciar visdes
prazerosas e divertidas para onde quer que os convidados

Visao R A )
olhem. No entanto, o que se vé e 0 que vocé nao vé, da janela
do quarto no hotel ou qualquer outro ponto da propriedade é
meticulosamente planejado.
Audicso Os sons sdo causados por vibracdes com variacdes infinitas de

tom, timbre e volume.
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Olfato Os cheiros sao utilizados para ajudar a criar mema@rias magicas.

O tato € levado em consideracdo em calcadas, atracdes, hotéis,

LG restaurantes e em toda propriedade.

H& mais de 300 restaurantes servindo uma ampla variedade de

Paladar . . .
alimentos e os cardapios mudam de acordo com o cenario.

Fonte: Elaborada pela autora com base em Disney Institute (2011).

Conforme o Disney Institute (2011) no que se refere aos sentidos (QUADRO
13), a visdo compde cerca de 70% dos receptores sensoriais, sendo assim o fator
mais importante para a transmissdo dos cenarios, por exemplo, se algo pretende
comunicar diversdo usa-se cores vivas, no entanto, se a mensagem for no ambito da

aventura a opcao é por cores mais carregadas de acdo e empolgacao.

As campanhas de marketing e relacbes publicas articuladas corretamente
propiciaram aos convidados curiosidade em torno da Disneylandia de Toquio (TLD),

bem como por todo o Japédo e a comunidade internacional (LIPP, 2014).

Sobre o papel das Relac6es Publicas neste contexto, Tuchtenhagen (E1)
acredita que a atividade é mais do que somente auxiliar nos momentos negativos da
organizacdo, mas sim na manutencdo e até mesmo prevencdo de um dano
negativo. Sendo assim, fundamental, pois ndo é somente os consumidores que
enxergam as lovemarks, mas todos os publicos envolvidos, como funcionarios,
terceirizados e stakeholders, auxiliando assim a desenvolver uma marca forte.
Conforme Oliveira (2009), o objeto de estudo das relacdes publicas sdo os
relacionamentos. Além de os promover e administrar, bem como mediar possiveis
conflitos que podem surgir (KUNSCH, 2009). De acordo com Grunig (2009) as

relacdes publicas se estende por todas as fun¢des da comunicacéo.

No entanto, Porto (E2) destaca como o profissional de Relacbes Publicas
pode contribuir, relacionando com o storytelling, através do entendimento o que a
organizacdo deseja transmitir. Além, dos demais aspectos da comunicagdo devem
ser planejados e pensados. Afinal, atualmente, as marcas estdo em constante
observacdo. Admitindo que esta atividade € fundamental, bem como saber o que a

empresa é, 0 que deseja transmitir e como isso ira atingir os seus publicos, afinal
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estes sdo diversos e entendem sobre inUmeros temas. Segundo Dornelles (2012),
conhecer a empresa e compreender tendéncias contribuem para elaboragfes das
estratégias. Para tanto Kunscsh (2009) certifica que devem ser respaldadas em
pesquisas e planejamentos, com o intuito de encontrar métodos para lidar coma
opinido publica e sobre a reacdo dos publicos mediante tomadas de decisdes da

organizagao.

Segundo o Disney Institute (2011), os convidados que transitam pelos
parques como o Magic Kingdom (FIGURA 28) e conforme vao se locomovendo entre
as terras, estes possuem uma experiéncia chamada de cross dissolve, esta
expressao veio emprestada dos estudios, sendo essa estratégia utilizada durante a
troca de cenas dos filmes. Em 1996, os imagineers explicaram como se aplica aos

parques tematicos:

~

um passeio da Main Street a Adventureland é uma distancia
relativamente curta. Mas o visitante vivencia uma enorme mudanca
no tema e na histéria. Parque a transicao seja ininterrupta, h4 uma
fusdo gradual de folhagens, cor, som, musica e arquitetura tematica.
Até a sola dos pés sente uma mudanca no calgamento que diz
explicitamente que algo novo esta por vir (DISNEY INSTITUTE,
2011, p. 105).

Figura 28 — O parque Magic Kingdom

Fonte: Getty Images (2016).

Seja animado ou inanimado, ambos possuem capacidade de comunicar algo
aos consumidores, e ndo somente possuem mensagens, bem como séo capazes de
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influenciar estes. O que se deseja transmitir através dos cenarios podem mudar as
percepcbes em relacdo a aspectos como servicos e produtos; sendo assim,
consideramos este como um fator necessario para a sustentacédo das historias que
estdo sendo contadas (DISNEY INSTITUTE, 2011).

Os filmes de sucesso podem incentivar a fabricacdo de outros produtos ou
servicos, como musicais ou areas internas, ou as chamadas terras dentro dos
parques tematicos, no entanto, o inverso também pode acontecer, por exemplo, se
uma atragao obter grande aceitacdo dos convidados, pode este ser um catalisador e
instigar novos filmes de acéo (LIPP, 2014).

Segundo o G1 (2015), devido a alta bilheteria do filme Frozen, que relata a
histéria de duas princesas obteve tamanha aceita¢éo de seus publicos que foi criado
no parque uma atracdo especial para esta narrativa, ela € chamada de Frozen Ever
After, onde os convidados passam pelos reinos e cendrios vistos nos filmes, além de

ser possivel também encontrar as protagonistas Elsa e Ana.

Os personagens ndo estdo presentes somente durante as producdes e nos
ambientes, estes sdo mundialmente famosos e também se concentram em capas e
paginas de manuais de treinamentos (LIPP, 2014). Em um dos manuais da empresa
Walt escreveu:

0 que vocés fazem aqui e o modo como agem € muito importante
para toda a nossa empresa. Somos mundialmente conhecidos por
nossas atividades de entretenimento para toda a familia. Aqui na
Disneylandia, pela primeira vez, oferecemos ao nosso publico
mundial um atendimento individualizado. Cada agédo de vocés (e
minha também) é um reflexo direto de toda a nossa empresa.
Portanto, é de vital importancia que tenhamos pleno conhecimento
de nossas responsabilidades, particularmente nossa

responsabilidade pelo relacionamento com o convidado e por sua
seguranca (LIPP, 2014, p. 93).

A Disney busca compreender a experiéncia do ponto de vista do convidado,
ou seja, entender quais sdo suas necessidades, anseios e desejos e utilizar todos os
segmentos do negocio, como o design, com o intuito de gerar experiéncias
sensoriais para todos; gerenciar o cenario e todos os aspectos que se referem as
experimentacfes dos convidados sdo de suma importancia para a organizacgao.

Uma exemplificagdo disto é que os imagineers da Disney sdo conhecidos por



116

usarem protetores de joelhos para que possam engatinhar pelos parques, assim
eles possuem uma maior percep¢ao do ponto de vista de uma crianca, ou seja, tudo
faz a diferenca (DISNEY INSTITUTE, 2011).

Para Lindstrom (2007) a musica tem a capacidade de evocar o passado, bem
como provocar lembrancas e transportar as pessoas para outros locais e tempos, e
estas sdo caracteristicas onipresentes na Disney World, pois os efeitos sonoros
estdo presentes e sdo previamente planejados e cuidados minuciosamente em todo
0 parque. Segundo o autor: “todo o ambiente é projetado para conquistar o coragao

das criangas e despertar a crianga dentro dos adultos” (IBIDEM, p. 84).

A Disney possui a capacidade de retirar as pessoas de suas vidas e leva-las
por um mundo de magia e experiéncias, aonde h& encantamento e empolgacédo por
todos os lados (DISNEY INSTITUTE, 2011). Os brinquedos, bem como as fantasias
dos personagens tem um proposito, este € reduzir as inibicées, pois auxiliam os
convidados a terem uma boa primeira impresséao, afinal um membro do elenco que
ao mostrar um boneco do Pato Donald possui um grande poder e instantaneo de
relacdes publicas (LIPP, 2014).

Quando nos referimos as criancas que olham o Mickey em tamanho real pela
primeira vez, ou aos adolescentes que se divertem nos brinquedos de acéo, e até
mesmo 0s pais que ao retornarem de um dia cansativo encontram personagens de
pelicia esperando na cama de seus filhos, sdo momentos como estes que
consideramos magico, e que sdo capazes de criar vinculos entre a marca e o
consumidor, assim cada detalhe contribui para o indice de 70% de retencdo de
clientes do Walt Disney World (DISNEY INSTITUTE, 2011). Os dados da pesquisa
de opinido demonstram que os consumidores valorizam as experiéncias propiciadas

e este é o principal motivo para que voltem com tanta frequéncia (LIPP, 2014).

Segundo Pine e Gilmore (1999 apud DISNEY INSTITUTE, 2011), estas
experiéncias proporcionadas durante toda a visitagdo aos parques se encerra apos o
término do espetaculo, no entanto, o valor desta tem o poder de permanecer nas
memorias dos convidados envolvidos. Dentre outras expressdes utilizadas para
propiciar estes momentos estao: o alto contato, o alto espetaculo e a alta tecnologia.
A primeira se refere as oportunidades que os consumidores possuem de participar,

fazer escolhas e até mesmo interagir com o elenco, o que auxilia na criagdo de
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vinculos mais intimos com a organizacdo; o segundo representa as apresentacdes
memoraveis, esta deve estar devidamente ligada ao cenario; em terceiro representa
aspectos técnicos e processos?® que propiciam atendimento com velocidade,

precisdo e competéncias.

Conforme Lindstrom (2007), ao passar dos tempos algumas marcas adquirem
caracteristicas sensoriais, que no caso da Disney esta é um par de orelhas pretas
semicirculares. Walt (1996 apud DISNEY INSTITUTE, 2011, p. 97) quando

guestionado sobre o sucesso da Disney respondeu:
nao ha segredo algum na nossa abordagem. NOs nos mantemos
avancando — abrindo novas portas e fazendo coisas novas — porque
somos curiosos. E a curiosidade continua nos levando a novos
caminhos. Estamos sempre explorando e experimentando [...]
chamamos esse processo de imagineering — a combinagdo de

imaginacéo criativa e do conhecimento técnico (DISNEY INSTITUTE,
2011, p. 97).

Os lideres morrem e os produtos podem se desgastar com o tempo, e até
mesmo os mercados mudam ao decorrer dos anos, as novas tecnologias se tornam
velhas e sdo inseridos e criados novos conceitos, no entanto, a esséncia e ideologia
de uma organizacao sobrevivem e devem ser utilizadas como fonte de orientacdo e
inspiragdo (DISNEY INSTITUTE, 2011). Ambos o0s entrevistados quando
guestionados nao tiveram duvida sobre a Disney ser uma lovemark, para eles a
marca € amada em todos os sentidos e por diversos publicos, Tuchtenhagen
acrescenta que até pode haver as pessoas que admiram, e estas estariam a um
passo atras daqueles consumidores que ama, mas jamais conheceu alguém que a

detestasse.

29 Os processos, no sentido mais amplo, sédo uma série de a¢gdes, mudangas ou fungdes combinadas
para produzir um resultado. Eles combinam recursos humanos (elenco) e fisico (cenario) de varias
maneiras para produzir diferentes resultados (DISNEY INSTITUTE, 2011, p. 123).
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5 CONSIDERACOES

Mediante o comportamento dos publicos e a busca por conexdes que facam
sentido as pessoas, estas querem de fato algo que toque suas mentes, almas e
coracOes. Oferecer somente produtos e servigcos Uteis que apenas possuem o intuito
de gerar lucro para a organizacdo e 0s seus acionais ja ndo sdo o suficiente para
conquistar a lealdade e fidelidade dos clientes. As exigéncias destes solicitam
experiéncias agradaveis e que se venham a se manter na mente por um longo

periodo apos o contato com a marca.

Referente ao primeiro questionamento proposto por este estudo, no qual
visamos compreender porgue as pessoas Se apaixonam por marcas, identificamos
ao nos concentrarmos aos conceitos e estudos realizados, que aspectos como
identidade e personalidade transformam meras marcas e as tornam mais humanas,
demonstrando assim seus valores, principios e esséncia. Com isso, gera-se
identificacdo e consequentemente vinculos pautados em emocdes positivas e

sentimentos que esta é capaz de gerar aos publicos ao relacionar-se.

A personificacdo das marcas, além de permitir o contato humanizado com os
consumidores, como se tais organizacfes obtivessem um espirito, faz com que a
relacdo estabelecida entre ambos ndo seja retrégada, burocratica e engessada. Os
contatos que se fazem a partir desta mudanca podem ser pautados como 0 amor
entre amigos, constitui-se uma amizade. Causando assim, no consumidor uma
sensacao de pertencimento, de estar incluso em uma causa, engajado a um valor, a

uma ideologia.

Em relacdo a contribuicdo da atividade de Relacbes Publicas, bem como suas
estratégias para a construcao destes relacionamentos ndo convencionais pautados
pelas emocdes e dificeis de conquistar, no entanto, quando o adquirimos se torna
douradora e gera mais do que uma mera frequéncia de aquisicéo referente a aquela
marca, e sim se obtém com estes esforcos consumidores verdadeiramente
apaixonados e devotos, capazes de a defender para outros publicos e até mesmo
converter outros individuos para que adotem tal organizacdo como preferéncia,

podendo as tornar amavel para outros publicos.

Ainda em decorréncia ao segundo objetivo, podemos afirmar que a atividade

de Relacdes Publicas € essencial a construgcdo de vinculos emocionais e
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encantamento, pois este profissional tem a capacidade de compreender os publicos
e fazer assim, com que a organizacdo adote medidas estratégias que possam
auxiliar na melhor experiéncia possivel, e como visto ao decorrer deste trabalho, sdo
estas que ficam e fortalecem as emocdes geradas nas relacdes entre consumidores
e marca. Tais lembrancas ficardo permanentemente inseridas na mente dos

individuos evocando sensacfes passadas causando assim a sensagdo de nostalgia.

Com o exercicio de discussdo empirica, a partir das praticas da The Walt
Disney Company, percebemos que seria impossivel dissociar as historias dos filmes
com as experiéncias dos parques. Podemos admitir que a Disney ao decorrer dos
seus anos de existéncia passou de uma experiéncia passiva para ativa, onde €&
possivel ser o personagem e entrar em contato com tudo aquilo que se conhecia por
meios como a televisdo ou livros. Possibilitando assim, que os seus consumidores

sejam protagonistas e participantes ativos.

O papel do storytelling nesta organizacdo, bem como as demais histérias,
além de gerar encantamento, auxilia na construcdo na personalidade de criancas a
partir dos valores que 0s personagens arquétipos das narrativas transpassam ao
viverem em um mundo distinto com situacdes semelhantes ao mundo dos humanos,
e experimentarem emocbes como de amor, alegria, tristezas, aprendizado e na
busca do eterno final feliz, ou viveram felizes para sempre retratado pelos contos de
fadas.

Em relacdo a este, vimos que o storytelling auxiliar na construcdo de
relacionamentos afetivos entre a marca e consumidores, devido ao seu alto
potencial de gerar compreensdao mutua e &agil do que se deseja transmitir aos
publicos, podendo ser mensagens relatando valores ou apenas narrativas que
geram identificacdo por aproximarem mundos distintos, mas que em detalhes séo

semelhantes ou por evidenciar o universo no qual se deseja estar.

No que se refere as experiéncias, estas possuem a capacidade de
potencializar o aprendizado e a evocacdo dos sentimentos primeiramente
estimulados pelo storytelling, e retém a capacidade de tornar tais histérias,
narrativas ou contos de fadas presentes na mente dos publicos. A partir disso,
acreditamos que aqueles ja vivenciaram tal integracdo, sempre a levardo na

lembranga. Pois, partirmos do pressuposto que quando o amor pela marca vem
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sendo cultivado através dos anos de maneira passiva e poder usufrui-la de maneira
ativa, remete a palavras, como: magia, encanto, paixdo, desejo e ndo menos

importante, a realizacdo de um sonho.

Ainda sobre o que se refere ao terceiro objetivo, que pretendia investigar
como a Disney encanta seus consumidores, e faz com que este vinculo perpetue por
diversas geracfes. A partir dos estudos sobre os procedimentos que a organizacéo
adota compreendemos que, a obsesséo pelos detalhes faz com que as experiéncias
com os convidados sejam inigualaveis e impecaveis. Nada se passa despercebido
ou nao foi pensando por alguém da organizacdo, impedindo assim que algum
problema os pegue desprevenidos. Afinal, tudo € pensando e repensado diversas
vezes em diversas perspectivas como, por exemplo, a partir da visdo dos adultos e

das criangas.

Outro fator que contribui para a Disney se tornar o que atualmente € o fato do
grande investimento em compreender os seus publicos através de pesquisas e
treinamento dos membros do elenco. Com a énfase em pesquisa, é possivel moldar
o perfil dos consumidores, bem como o que eles pretendem ao procurar a marca,
seja para assistir um filme, consumir algum produto como uma boneca, ou até
mesmo passar o final de semana em um resort. Ao identificar o que o publico espera
€ possivel oferecer o que ele busca, com isso a Disney, desde 1923, vém

surpreendendo em tudo que oferece, a partir da inovacéo e melhoria continua.

Apontamos sobre o fundador desta companhia para dar seguimento ao que
ela é atualmente, Walter Elias Disney possuia por si s6 um espirito inovador,
empreendedor e encantador, foram com estas caracteristicas que a Disney seguiu
mesmo apdés a sua morte. Além, da forca motivadora dos membros do elenco
empenhados em tornar o sonho de Walt realidade. Sendo assim, certificamos que os
valores transpostos pelo criador do Mickey Mouse se perpetuaram e atualmente esta

intrinseco na cultura de todo o império Disney.

Podemos considerar a contribuicdo deste estudo para as novas tendéncias de
relacionar-se com o0s publicos, visto que 0os mesmos buscam estar emocionalmente
conectados com as organizacdes. Percebemos que o profissional de Relacdes

Publicas devido a sua esséncia é capaz de criar estas relagbes pautadas em

sentidos. Além de perceber o grande potencial do storytelling para conectar-se aos
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individuos devido a seu contexto historico e psicolégico de aprendizado. A Disney
cComo organizagdo tem muito a ensinar parar os profissionais da comunicagao e
demais empresas, pois possui praticas e exemplos de relacionamento com o0s
publicos surpreendentes, além das demais acfes promovidas de manutencédo de

marca.

Esperamos que este estudo auxilie os estudantes, profissionais e
organizacdes a pensarem em seus publicos ndo meramente como numeros de
relatérios, mas como seres humanos munidos de emoc¢les e sentimentos que
gostam da sensacado de pertencer. Além de demonstrar que o storytelling é um
meétodo eficiente de se criar tais relacionamentos, e quando estes agregados a
experiéncias que os publicos podem vivenciar se potencializa de forma exponencial,

gerando lembrancas que podem se perpetuar na vida do individuo.

A magia ndo esta presente somente em grandes organizacfes que retratam
universos inexistentes pautados em bem ou mal, princesas, princeses, vildes e
animais surreais. Acreditamos que o “pd magico” ndo se compra, e se sai
espalhando pelas organizacoes, ele estd em cada um de nds, seres humanos,
profissionais da comunicagdo, que precisam se reinventar ao se comunicar com 0S
seus publicos de uma maneira menos comercial, adicionando assim o coracao

naquilo que fazemos. Para isso, recomendamos nunca pare de acreditar.
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APENDICES

APENDICE A - Roteiro de entrevista realizada com Lucas Tuchtenhagen.

1 - Cone um pouco sobre sua trajetéria profissional/académica...
2 - Qual a sua experiéncia com as lovemakrs?
3 - Como vocé define as marcas que sdo amadas/lovemarks?

4 - Qual o beneficio de uma marca que possui uma identidade e personalidade bem
definidas para o desenvolvimento de vinculos emocionais?

5 - E possivel criarmos sentimentos pelas marcas, assim como temos por outras
pessoas?

6 - Como vocé explicaria o vinculo emocional que as pessoas tém pelas marcas?

7 - Vocé acredita que o storytelling e as experiéncias sdo fundamentais neste
processo?

8 — Defina Rela¢des Publicas e qual a contribuicdo da atividade de Relacbes
Pulblicas para a construcao das lovemarks?

9 - Vocé considera a Disney uma lovemark?

10 - Quais sdo os principais pontos que a tornaram uma marca amavel?
11 - Como a Disney trabalha o despertar deste encantamento?

12 - Porgue o amor por esta marca se perpetua por diversas gerages?

13 - Os valores da marca e do Fundador Walt Disney foram fundamentais neste
ponto?

14 - Qual a contribuicdo da integracao entre historia e experiéncia (filmes e parques)
para o sucesso da marca?

15 - J4 aconteceu alguma situagcédo negativa na Disney e como foi administrada pela
organizacao?
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APENDICE B — Transcricdo da entrevista realizada com Lucas Tuchtenhagen.

1 - Conte um pouco sobre sua trajetoria profissional/académica...

Eu sou graduando, estou me formando este semestre pela PUCRS no curso
de administracdo com énfase em Marketing. Eu trabalho com o turismo desde os 15
anos, comecei guiando grupos e como auxiliar de guia, depois passei por diferentes
graduacdes até realmente me encontrar na administracéo e resolver empreender no
turismo. Em agosto de 2012, eu abri a TAG que € uma agéncia de intercambios e
viagens, no ano de 2014, além de também nos tornamos uma operadora de viagens,
e comegamos as operagdes com 0s grupos para a Disney em 2013.

No nosso segundo ano de empresa, comegcamos a operar esses grupos,
entdo hoje, contamos com quatro saidas anuais para a Disney, onde levamos desde
familias, adolescentes para viver esta experiéncia magica do mundo Walt Disney.
Também trabalhamos com a parte de educacdo internacional, que sdo o0s
intercAmbios e o turismo. Entao séo dois vieis: 0 educacional e o de lazer — este que

€ mais o nosso foco.

2 - Qual a sua experiéncia com as lovemakrs?

Tenho algumas marcas que carrego com carinho comigo, outras nem tanto,
mas fui comecando a aprender sobre elas, por exemplo, eu era anti-apple, onde
tudo era Samsung ou LG, qualquer coisa que nao fosse Apple. Eu acreditava que
eles estavam querendo te transformar em um... Porque tudo que tu tinha que ter era
da marca, se tu tinha um Iphone, precisa ter um Apple TV, ter um Imac, tudo para
sincronizar tem que ser da Apple, assim como o carregador, e tudo tém que ser
deles, e tu vira refém da marca, até eu ter o meu primeiro Apple, meu primeiro
Iphone e acabei descontruindo tudo. Hoje, eu realmente sou muito fiel a
“‘macazinha”. Isso porque eu realmente vi todos os atributos e qualidade do produto,
servico que esta atrelado nele e faco questdo de ter um investimento um pouco
maior para ter o beneficio e a sensa¢éo de estar presente.

Hoje, sou muito a favor da Apple e tudo isso fui construindo ao longo do
tempo, ndo foi amor a primeira vista, faz média um ano e a Apple ja possui uma boa

trajetéria. Mas a minha marca top um € a Disney, e isso vem desde 0s anos de 1991
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e 1992, quando comecei a entender os desenhos e sempre fui apaixonado por
parques de diversoes.

Ao longo do tempo, fui sabendo que a Disney tinha os parque e etc, em 1995
as minhas primas fizeram 15 anos e viajaram para a Disney, entdo eu vi 0s videos
delas 14 e que queria ir para a Disney, eu precisava e era algo que realmente de
querer estar la e ver o Mickey e todos 0s personagens que eu gostava no mesmo
lugar, porque contemplava toda a magia dos filmes que eu gostava e incluia a minha
paixao pelos parques de diversoes.

Entdo isso vai crescendo contigo no teu dia-a-dia, vai cada vez mais te
apaixonando, até que hoje em dia eu trabalho com isso, eu falo: “eu ndo vendo
Disney, eu vendo a realizacdo de um sonho”. E muito gratificante e gosto muito.
Também existem marcas que ndo consumo, mas admiro muito o trabalho e uma
delas é a Coca-Cola, por exemplo. Existem sim, linhas de pensamentos contra os
refrigerantes, mas fico olhando e analisando a marca e acho eles demais, imagina
gue num produto, nhuma garrafa pet com um liquido escuro, tu abre essa garrafa e
pronto, sai a felicidade.

As campanhas sdo muito envolventes e hoje em dia existem até marca de
roupa da Coca-Cola, as pessoas comprar capinhas de celular da Coca-Cola, e acho
isso muito fantastico, porque as pessoas utilizam até as letras e fonte para escrever
outras coisas e isso ja remete a Coca-Cola. Nao digo que sou um consumidor e um
amante da marca, mas sou um grande admirador da construcdo que eles fizeram.

Acredito que esta é uma das marcas top of mind de sucesso.

3 - Como vocé define as marcas que sdo amadas/lovemarks?

Hoje a marca assume uma personificacdo, ela assume valores e
caracteristicas humanas e isso faz com que as pessoas acabem se identificando
mais, como se fosse alguém proximo a elas e ndo algo como almejado, sdo marcas
amigas, sdo pessoas amigas, Sado pessoas proximas é como se realmente essas

marcas assumissem uma personificagdo. Eu as vejo como pessoas.

4 - Qual o beneficio de uma marca que possui uma identidade e personalidade
bem definidas para o desenvolvimento de vinculos emocionais?
As marcas que possuem esses itens bem definidas, elas acabam auxiliando

na visdo que o consumidor/usuario vai ter para identificar com os valores ou néo. Ter
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estes itens bem definidos é um beneficio para a marca, no momento que ela vai
conseguir atrair consumidores que estdao realmente de acordo com os valores e
crencas dela. Em contra partida, também eu acredito que é bom para elas e facilita
para o consumidor identificar aquilo que ele quer, e o0 que ele ndo quer, e que fecha
comigo ou n&o fecha comigo, por exemplo. E estes dois lados, ter isso bem definido

é bom para a marca e bom para o consumidor. E uma troca de ganha-a-ganha.

5 - E possivel criarmos sentimentos pelas marcas, assim como temos por
outras pessoas?

Com certeza, é como falei antes. Para mim, hoje as marcas possuem uma
personificacdo e isso faz realmente com que as pessoas se identifiguem com elas,
talvez ndo conscientemente, mas elas criam um amor, apego e carinho e realmente
uma lealdade de defender tal marca, como se fosse defender um amigo. Esses sao
os chamados heavy users, apaixonados. Eu acredito nisso. Uma marca bem

trabalhada consegue criar esse poder.

6 - Como vocé explicaria o vinculo emocional que as pessoas tém pelas
marcas?

E complicado definir um vinculo emocional com uma marca. Quando o vinculo
é forte, entra nessa questdo de amor e uma sensacado de pertencer. A palavra é
pertencimento, a pessoa tem o sentimento de pertencer a algo, a uma tribo, um
ndcleo e se identificar com pessoas que gostam da mesma coisa, que dividem um
ideal e algo em comum, seja valor, status ou seja 0 que for, iISSO gera uma sensacao

de pertencimento.

7 - Vocé acredita que o storytelling e as experiéncias sado fundamentais neste
processo?

Sim, isso ajuda a ilustrar, as vezes de uma forma mais ladica aquilo que uma
marca quer passar e atinge mais os consumidores. O nivel de abrangéncia com um
storytelling bem contado, por exemplo, bem amarrado que possui realmente uma
mensagem, o foco que a empresa quer passar, € fundamental e auxilia na

manutenc¢ao e criacao de novos seguidores.
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8 — Defina Relagbes Publicas e qual a contribuicdo da atividade de Relagdes
Publicas para a construcdo das lovemarks?

Relacbes publicas sdo conseguir se relacionar e comunicar com todos os teus
stakeholders, como clientes, fornecedores, funcionarios, com todos os agentes
envolvidos pertencentes aquela organizacdo. Eu vejo as relagdes publicas nisso, e
auxiliando as organizagfes ndo s6 em momentos para ajudar a comunicar aquela
“‘bomba”, mas também na manutengcdo de uma imagem de um dano negativo que a
marca pode ter no futuro. Construir uma imagem e ao mesmo tempo socorrer a
empresa quando a imagem for denegrida.

A contribuicdo da atividade € fundamental. Se for parar para pensar nas
lovemarks, porque ndo é somente o consumidor e o usuario final que deve “comprar
a marca”, porque as relacdes publicas trabalham intensamente com os stakeholders
e para desenvolver uma marca forte, ela ndo pode estar s6 com o cliente, mas sim
como todos os fornecedores e com todos os envolvidos, para que esses se sentam
pertencentes a esse nucleo, esse acontecimento e essa marca.

Por exemplo, uma lovemark como a Apple, até o fornecedor que faz o
microchip tem que estar ciente, como “eu estou produzindo isso para o melhor
telefone”, porque cria essa sensacao de pertencer e etc... Até 0 mesmo amor que 0
cliente final, que tem aquele desejo de pertencer aguela marca e aquilo tudo. Sendo
assim, o profissional de rela¢des publicas € muito importante para trabalhar nesse

ciclo, no centro da marca e ir atraindo todas as outras pontas.

9 - Vocé considera a Disney uma lovemark?

Com certeza. Eu enxergo isso de duas maneiras. Uma delas sédo as pessoas
gue amam mesmo, que possuem um carinho especial e tem este sentimento de
pertencer. E tem as pessoas que admiram, sdo aqueles que estdo a uns dois passos
atrds de quem ama. Mas ndo enxergo alguém que odeio, ou seja, contra e que
tenha coisas negativas. Ainda ndo conheci ninguém, mas se conhecer a gente vai la

e trabalha e se planta aquela sementinha.

10 - Quais sao os principais pontos que atornaram uma marca amavel?
Quando a pessoa se sente tocada e identificada com a marca. Entéo,
pegando toda a historia, inclusive a histéria de vida do Walt Disney, por exemplo,

gue nem todos que ama a marca conhece, mas se pegarmos as histérias dos filmes
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sdo coisas que acontecem no nosso dia-a-dia, tanto as partes tragica como as
engracadas, como o final feliz aonde o bem sempre vence o mal. Além disso, ela
vende também a esperanca, ndo so a magia.

Entdo, quando a Disney consegue tocar e achar este vinculo, porque a
considero uma marca muito abrangente, ela trabalha com muitos aspectos também
da atualidade e de um mundo paralelo, mas esse mundo se assemelha ao nosso
mundo em questao de sentimentos, desejos e de viver em algum lugar melhor. Qual
crianca ndo sonha em ser uma princesa, encontrar um principe encantado, fazer
parte de uma realeza, morar em um castelo ou até mesmo ter super-poderes, iSso
acaba encantando uma crianca aonde ela cria um mundo de fantasia e € ali que a
Disney comeca a plantar a sementinha dela, e vai crescendo ao longo da vida.

Tanto que hoje em dia, a Disney ela ndo possui somente desenhos animados,
mas filmes que possuem mais agéo, que acompanha o crescimento da vida de um
individuo. Por exemplo, comeca com os desenhos da Branca de Neve, Cinderela,
Dumbo, Pinéquio até ir a outros filmes, as séries, mas sempre no mesmo contexto
de magia e etc, aonde tu vai criando o vinculo. Até mesmo o0 surgimento de canais
de televisdo, como o Disney Channel.

Entdo, ela vai criando vinculos em diferentes momentos da vida de uma
pessoa, entdo, isso ela consegue fazer muito bem, o despertar do interesse de
gostar de ser um amante da marca, como a manutencao dele ao longo da vida, de

criar o desejo e de se satisfazer somente quando realizar este desejo.

11 - Como a Disney trabalha o despertar deste encantamento?

Comeca na primeira infancia, ela comeca realmente nos filmes, desenhos e
personagens, no contato televisdo e telespectador, livro e crianca, ela comeca a
plantar a sementinha na pessoa enquanto telespectador e comeca a fazer parte e
entrar pra dentro das histérias no momento em que se comeca a trabalhar o
imaginario e a fantasia, aonde “sim, aqui tu é possivel ser um pirata, principe
encantado, princesa que consegue lancar um raio que congela tudo e tem um
melhor amigo que um boneco de neve”.

Entdo, ela trabalha muito bem, porque as crian¢gas tem uma mente mais
aberta e pura, ndo fértil, mas sim pura, eles trabalham bem este desenvolvimento.
Quando a crianga vai crescendo e tiver a oportunidade de conhecer um parque é

onde ela vai vivenciar essa magia, de se vestir como uma princesa, de estar em um
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castelo encantado, estar em contato com todos aqueles personagens que ela
idolatra, ou que ela vai realizar mais adianta, mas ela faz o que eu chamo de
manutencdo, esse contato diario presente, € como tu entrar numa loja de roupas
como a Renner, tu encontra camisetas de princesas e super-herdis Disney, um
material escolar, como uma caneta e estd ali a Disney, € uma marca que esta
presente em tudo, uma capa de caderno, na roupa, vestuario, adesivo, ima,
souvenir, livro e televisdo. E uma marca que se faz presente em diversos meios de

comunicacao e na vida, em todos os momentos e etapas.

12 - Porque o0 amor por esta marca se perpetua por diversas geracdes?

Quando a marca consegue criar um acompanhamento na vida. Por exemplo,
tu vai crescendo e as coisas vao mudando, e a marca também vai mudando, mas de
diferentes formas, ela continua com aquele mesmo amor e carinho, mas ela vai
acompanhando o teu crescimento emocional e racional.

No entanto, quando ela ndo acompanha ela gera uma sensacao de nostalgia,
aguela marca que se fez presente num momento muito importante na tua vida, mas
ela ndo consegue te acompanhar, mas em determinado momento aquilo surge e tu
se lembra, como aquela musica, cheiro, lembranca, ou até mesmo quando em “tu
lembra quando a gente era pequenos, a nossa geragao tinha tal desenho” e tu
lembra “eu adorava aquele desenho”. Parece que todo aquele amor, lealdade e
carinho que teve em determinado momento da vida, volta com tudo.

De chegar ao fato de ir pro YouTube pesquisar alguma coisa e querer reviver
aquele momento bom. Este é um bom exemplo de marca que ndo te acompanha,
mas estava la presente porque foi plantada essa sementinha e de alguma forma ela

te marcou.

13 - Os valores da marca e do Fundador Walt Disney foram fundamentais neste
ponto?

Com certeza. O Walt Disney ele como pessoa, empresario, cartunista,
roteirista, editor, dublador enfim em tudo era realmente um homem muito visionario,
e que acima de tudo ela colocava as pessoas em primeiro lugar. Isso fez total
diferenca, porque ele conseguiu colocar os seus valores pessoais para valores de

uma marca de forma global.
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Se o Walt Disney hoje fosse outra pessoa que nédo fosse o Walter Elias
Disney, talvez ndo fosse o mesmo poder e poténcia que € hoje, ndo teria se
perpetuado e ndo seria a Disney. Eu com certeza afirmo isso que a pessoa, 0

criador e o idealizador foi fundamental para a criagdo do que temos hoje.

14 - Qual a contribuicdo da integracdo entre historia e experiéncia (filmes e

parques) para o sucesso da marca?

Toda. O filme trabalha com a questdo da imaginacéo, onde tu te imagina, tu
esta como telespectador e fica te imaginando fazer parte daquilo e no momento que
tu consegue colocar isso pra dentro de um parque é como se realmente tu estivesse

dentro daquele livro.

Os cenarios séo iguais, a magia, a musica que vai entrando e te contagiando,
sao as sensacdes do tato de poder encostar naquilo que tu viu na TV e no sonho, é
poder falar com o teu personagem, com a princesa que havia enxergado dentro da
televisdo, se passa de telespectador para um personagem da histéria, o teu
imaginario se torna real. Uma coisa acaba complementando outra, e uma desperta o

desejo para a outra.

N&o necessariamente que o0 desejo comeco nos livros, pelos filmes e se
realize no parque, mas ele pode comecar no parque e tu querer saber mais sobre
esta historia, e depois que se regressa da experiéncia e vivéncia num pargue, acaba
se aprofundando um pouco mais naquela histéria que viu, mas nédo tinha tanto
conhecimento assim. Entdo, realmente as vejo como complementares e

inseparaveis. Nao ha como desvincular uma da outra.

15 - J4 aconteceu alguma situacdo negativa na Disney e como foi administrada

pela organizagcédo?

J& aconteceu, ndo s6 com passageiros dos grupos, mas de ver situacdes de
pessoas passando mal no parque, como desmaiando, e do nada simplesmente de
uma porta aleatdria, que tu nem sabia que era uma porta, sai uma equipe de
paramédicos que socorre a pessoa, que colocam numa maca e levam ela pra tras
do pargque para socorrer e a magia continua como se nada tivesse acontecido. Eu sé
vi porque aconteceu na minha frente, se ndo provavelmente teria passado

despercebido, foi rapido, agil e discreto, e eu tenho certeza que aquela pessoa que
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passou mal foi muito bem atendida no backstage. A magia continuou ali e isso acho

que é muito fantastico.

Outra questdo muito interessante, € que nunca se vé um funcionario da
Disney chegar numa loja para trabalhar, eles possuem entradas diferenciadas, onde
fica fora do campo de visdo do guest (convidado), e entram por tuneis e as portas
sao de correr, entdo quando vocé vé elas ja estdo na loja trabalhando, entdo nunca
vé ninguém chegando para trabalhar, batendo o ponto e a troca de turno, as
pessoas simplesmente ja estdo 14, elas apenas surgem. Ja tive incidentes que um
pouco denegriu a imagem, eu mesmo fiquei muito chateado com a situagéo, por
exemplo, estavamos na fila de um brinquedo em torno de 1h30 era em Julho, em
alta temporada e o brinquedo era muito disputado, esse brinquedo veio a fechar
temporariamente por problemas técnicos e 0 nosso grupo optou por ficar ali

esperando, porque quando voltasse a funcionar nés ja estariamos esperando na fila.

Porém, a Disney resolver evacuar a fila, ou seja, todos eram obrigados a sair,
isso significava que eu havia perdido em torno de 1h de parque esperando por uma
atracdo que ndo iamos fazer, e que se eu quisesse fazer depois, eu teria novamente
que ficar no minimo 1h, porque este tempo havia sido desperdicado e ndo tem como
voltar atrds e reaproveitar novamente, entdo foi uma situacdo muito mal conduzido,
afinal eles poderiam ter dado os cupons — isso é normal na Disney, mas o
atendimento daquele funcionério foi que nédo fazia parte, mesmo tendo explicado a
situacdo, ele simplesmente disse que ndo e se estivesse me sentido incomodado
era para procurar o centro de relacionamento com os clientes. Totalmente fora do

contexto Disney, foi uma situacgéo isolada.

Apos, fui no centro e reclamei do funcionario afirmando que néo era
condizente com o jeito Disney de ser e toda aquela situacéo, e o proprio funcionario
do Guest Relationship, prontamente nos deu tickets para que pudéssemos regressar
na atracdo quando ela voltasse a abrir novamente. Eu sei que eles possuem um
grande treinamento, mas ali eu senti uma dissonancia e fiquei um pouco

preocupado, mas este de fato foi um caso isolado.
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APENDICE C - Roteiro de entrevista realizada com Cristiane Porto.

1 - Conte um pouco sobre sua trajetoria profissional/académica...

2 - Sempre gostou da Disney, por exemplo, desde pequena?

3 - E possivel criarmos sentimentos pelas marcas, assim como temos por outras
pessoas?

4 - Qual a sua experiéncia com as lovemakrs?
5 - Como vocé define as marcas que sdo amadas/lovemarks?

6 - Qual o beneficio de uma marca que possui uma identidade e personalidade bem
definidas para o desenvolvimento de vinculos emocionais?

7 - Como vocé explicaria o vinculo emocional que as pessoas tém pelas marcas?

8 - Vocé acredita que o storytelling e as experiéncias sdo fundamentais neste
processo?

9 - Defina Relagdes Publicas e qual contribuicdo da atividade de Relagcbes Publicas
para a construcao das lovemarks?

10 - Vocé considera a Disney uma lovemark?

11 - Comente sobre a visita aos bastidores...

12 - Quais sdo os principais pontos que a tornaram uma marca amavel?
13 - Como a Disney trabalha o despertar deste encantamento?
14 - Porque o amor por esta marca se perpetua por diversas geracdes?

15 - Os valores da marca e do Fundador Walt Disney foram fundamentais neste
processo?

16 - Qual a contribuicdo da integracao entre historia e experiéncia (filmes e parques)
para o sucesso da marca?
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APENDICE D — Transcri¢do da entrevista realizada com Cristiane Porto.

1 - Conte um pouco sobre sua trajetoria profissional/académica...

Sobre os ultimos 20 anos... Eu trabalhei os ultimos 10 anos no grupo Zaffari, e
0s 10 anos anteriores ha PUCRS, eu comecei como funcionéria, depois fiz mestrado
e mudei o meu contrato para professora. Sempre trabalhei com disciplinas na area
de marketing, ou de pesquisa, ou de gestdo de servico para diversos cursos da
administracdo, naquela época havia outros cursos ali como secretariado, e também
dava consultoria a empresas nessa area.

Quando trabalhava ainda na PUC, comecei a prestar consultoria ao Zaffari e
com outras empresas, e aos poucos foi me demandando mais, até em funcao deste
olhar do Zaffari para os servicos, atendimento, que era a minha area de estudo e
aquilo foi me encantando, entdo eu sai da PUC e larguei as outras empresas que eu
atendi e comecei a atender somente o Zaffari, e depois nos ultimos quatros anos eu
tinha relacdo de funcionaria, assinei a carteira e fiquei com eles. O meu trabalho 14
sempre foi na area de atendimento, endomarketing, e toda essa relacdo do
funcionéario e o servico prestado para o cliente, pois o Zaffari investe muito nisso e
esta muito relacionado com a cultura deles, valores e tal.

Em um determinado momento, eu sempre estudei muito a Disney e 0s
bastidores. Quando eu comecei a estudar, na minha pés-graduacédo, foi que eu
comecei a me ligar que tudo referenciava a Disney, e eu comecei a me interessar
por aquilo, qualquer livro que tu |é fala sobre a Disney. Em 2007, eu fiz um curso do
Instituto Disney aqui em Porto Alegre, no Plaza, era um curso de um dia e veio um
instrutor do Instituto Disney, era uma consultoria de S&o Paulo que trazia e eu vi que
era tudo o que eu queria. Comecei a buscar os livros, pesquisar, estudar, estudei a
biografia do Walt Disney, e ndo conhecia a Disney, nunca havia ido visitar, a
primeira vez que eu fui foi em 2010. Eu tinha aquele receio meu Deus, eu vou
chegar |4 e ndo vai ser isso, e ao contrario, quando tu chega la € muito melhor.

Com este olhar de servico e de trabalho € encantador, tu ndo acredita que
eles conseguem fazer aquilo, e entdo eu propds para o Zaffari, eu trabalhava nos
recursos humanos, que a gente usasse a Disney como benchmarking, como modelo
para o Zaffari, pois se perdeu muito daquele atendimento passado e aquela

dificuldade de mostrar para os gestores que, “olha ndo pode comparar com o0s
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concorrentes do varejo, porque esses nao vao nunca ser igual ao Zaffari em termos
de servigo”. Entao ficava naquela coisa, “Ah Chris, mas nés somos melhores do que
eles” entdo eu disse, “mas isso ndo serve, tem que se comparar com VOCés mesmos
e com outros servigos de qualidade”. Entao tivemos essa ideia, e os levamos para a
Disney 20 gerentes, entdo, o meu trabalho no Zaffari sempre foi focado nisso e nos
altimos anos também.

Agora eu e mais uma professora estamos desenvolvendo um curso da pos-
graduacdo de extensdo, e queremos fazer este curso no verdo apenas para as
mulheres empreendedoras, bem nesta questdo de atendimento sempre olhando
para a Disney, olhando este modelo que eles tém de gestdo, que é algo simples se
tu for olhar como ferramenta e metodologia, mas a diferenca € que eles colocam em
pratica. Entdo, a minha trajetéria € bem nesta area. A minha graduacdo foi em
administracdo, na época eu fiz a graduacdo em Pelotas, depois eu fiz pos-
graduacédo em gestdo empresarial e mestrado em marketing na PUCRS.

2 - Sempre gostou da Disney, por exemplo, desde pequena?

N&o, quando era crianga morava no interior e nem sabia 0 que era a Disney.

3 - E possivel criarmos sentimentos pelas marcas, assim como temos por
outras pessoas?

Eu ndo sei se seria exatamente como temos pelas pessoas, mas com certeza
€ possivel, tu consegue criar esse vinculo de lealdade que algumas marcas
trabalham muito bem, porque tem marcas que trabalham com aquela troca mais
transacional, que tu vai la uma vez e eles ndo se importam se tu vai voltar de novo,
se importam se vai alguém, mas ndo necessariamente tu. E existem marcas que
trabalham essa lealdade muito forte.

Entdo, sim, tu cria o vinculo com a marca, tu consegue ser leal aquela marca,
isso existe, eu vi muito isso muito forte no Zaffari nestes anos, tanto do funcionario
quanto do cliente. Eu escutei N vezes de clientes frases como “esse aqui ndo é o
meu Zaffari, esse ndo é o meu gerente”, entdo € um vinculo muito forte com a
marca, mas se formos parar para pensar, essas marcas sao feitas pelas pessoas,
ele tem aquele vinculo porque o gerente sempre o atendeu daquele jeito, porque 0
menino do agougue escolhia a carne que ele gostava. Entéo, eu acredito que € um

pouco dificil tu conseguir estabelecer essa relagdo com uma marca da qual tu ndo
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tem uma relagdo humana muito forte. As pessoas tem relagdo com a Apple, tem,
mas ndo € essa relagdo afetiva, vamos se dizer assim, € uma relacdo de negdcios,
porque aquele é o melhor produto, € bem de produto e coisa tangivel.

A relacao fidelidade com a marca, quando tém essa lealdade e encanto pela
marca esta muito relacionada ao que tu estabelece com as pessoas. Eu senti isso
muito forte com os funcionarios do Zaffari, aos 75 anos da empresa fizemos um
evento para os jubilados, eram quase 300 pessoas acima de 20 anos de casa, entao
tinhamos funcionarios com 45 anos e temos até hoje. Na verdade tinhamos, porque
nao estou mais l4, mas isso é porque eles colocam o esquilo ha sague da gente.

Entdo, eu realmente acredito que tenha essa relacdo, mas nao sei se eu
compararia com o0 amor que tu tem pelas pessoas, mas tu estabelece aquele vinculo
de vestir a camiseta, tanto funcionario como cliente, esse é aquele ponto de que tu
nao cogita ir em outro lugar, tu ndo cogita outra marca. Por isso, que eu sempre
dizia pra eles, vocés ndo podem ser melhores que alguém, o melhor € uma posicao
relativa a alguma coisa. Pode ser melhor hoje, mas amanha alguém pode ser melhor
do que tu, na mente do cliente tu tem que ser Unico. Ele ndo pode pensar em te
trocar por outra pessoa, ele até pode pensar “ah, existe aquela outra”, mas a minha
é tal, e é aquelas coisas de amor meio americano, que coloca a bandeira dos EUA
em casa. Entdo, essa é a relacdo de fidelidade que realmente existe forte com as

marcas e nao tenho ddvida nenhuma.

3 - Qual a sua experiéncia com as lovemakrs?

Das empresas que eu trabalhei e prestei consultoria, a mais forte foi, sem
davidas, o Zaffari. No tempo que estive na PUCRS ndo notei, mas mais porque o
brasileiro ndo possui esta relacdo com a universidade que se tém na Europa e no
EUA, tu até vé pessoas que amam, mas nao é aquilo.

Fiz trabalhos com o Sicredi, com o Banco Marconi, com agéncias de
propaganda com a Scala e tal, mas em escala de comparac¢do, ndo tem como
comparar, em até quantidade de funcionarios e clientes o Zaffari foi o mais forte. E a
Disney, mas muito longe em uma escala muito maior, mas conheco por fazer cursos
e estudar, ndo trabalhei, entdo é sempre diferente tu olhar de dentro, mas o Zaffari
como qualquer empresa tem os funcionarios que nao gostam, reclamam, falam nas

redes sociais e tal, mas o grande volume, vamos se dizer assim, tem este amor. Os
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lideres eles conseguem arrebanhar aquele pessoal e fazer funcionar e isso é bem

legal.

4 - Como vocé define as marcas que sao amadas/lovemarks?

Eu acho que séo aquelas marcas que primeiro conseguem atender o bésico,
essa € a primeira coisa, conseguem fazer aquilo que se propde, essa seria a linha
de corte, o fazer o minimo, mas o fundamental € ser aguela marca que consegue te
surpreender no jeito de fazer as coisas, na inovagao, na organizacédo. E consegue,
por um lado te surpreender, e por outro fazer isso com consisténcia. Ou seja, fazer
isso sempre. Porque surpreender uma vez, surpreender numa inauguracgao,
surpreender quando tu abre uma loja nova... A Disney poderia surpreender num
desfile uma vez por ano, mas isso ndo acontece, tu vai na Disney e assiste aquele
desfile no Magic Kingdom 30 vezes, e nas 30 vezes o vestido da Cinderella ta
perfeito, eu ficava olhando para a barra e pensava nédo pode ser, tem que estar sujo,
tem que ter uma coisa errada e tu ndo acha alguma coisa errada. Isso é
surpreendente.

Acho que uma marca que é amada, ela se identifica por isso, ela consegue te
encantar sempre. O Walt Disney dizia isso, a quantidade de detalhes que tem num
parque que tu vai la 7 ou 8 vezes e sempre vai ver algo diferente, e ele fazia isso
pela percepcdo da crianga, que a crianca € muito perceptiva, uma crianca vé um
filme 30 vezes e sempre vé uma coisa nova. Enquanto, a gente ndo vé mais, nao
temos essa capacidade.

Entdo, pra mim a marca amada ela tem muito dessas duas coisas, ela
consegue te surpreender e a0 mesmo tempo € consistente, ou seja, ela sempre faz
aquilo bem feito, ela ndo te surpreende pelo lado negativo, quando tu chega ali e 0
café estd frio e ndo deu certo, ou o estacionamento... Essas coisas vao te

desencantando, vamos dizer assim.

5 - Qual o beneficio de uma marca que possui uma identidade e personalidade
bem definidas para o desenvolvimento de vinculos emocionais?

Eu acho que, esse € um trabalho que fiz anos no Zaffari, eu tinha um
treinamento com eles que se chamava cultura Zaffari, e isso é aquilo que eu sempre

dizia pra eles, toda a empresa tem que ter o seu nucleo que seria aquilo que nédo é
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negociavel dentro da empresa. Entdo, pra mim, o que da uma estratégia de uma
empresa sao os teus valores, as tuas raizes, o porque tu faz as coisas daquela
maneira, e sempre trazia em sala o questionamento: “se nao fosse para ganhar
dinheiro, porque que existiria essa empresa, o que vocés podem oferecer?”.

Afinal, ela ndo pode deixar de existir, qual é o diferencial desta empresa, e
isso esta relacionado a como tu faz as coisas, 0 que tu é na tua esséncia, o que tu
acredita e ndo exatamente o que tu entrega. Porque supermercado mesmo, o que tu
entrega é produto, o que diferencia ali ndo sao os produtos, € claro que existe uma
variedade e tal, mas € como as coisas estdo expostas, como as pessoas te
atendem, a tranquilidade que tu tem dentro daquela loja, ndo tem como tu ser uma
lovemark se tu ndo tiver essas questdes dos valores, esséncia e como surgiu muito
bem protegidos e disseminado entre os funcionarios.

Existe muito a moda do, hoje até nem tanto, de fazer a missdo, visédo e
valores, e colocar num quadrinho e nada daquilo serve, nada. Trabalhei 10 anos no
Zaffari e se tu entrar na sala de funcionérios isso nao existe, em nenhum lugar esta
escrito a visdo do Zaffari, e ai tu senta com o gestor e eles vao te dizer: “mas Chris,
isso estd no nosso sangue, ndo precisa escrever’. E € iSSO que precisa, e € a
mesma coisa com a Disney, tu vai fazer o curso com eles e eles vao te dizer “ah, a
gente vai te dizer a misséo, mas a gente vai ler, ndo sabemos a nossa misséo decor,
mas a gente sabe o que a gente tem que fazer é magia, todo mundo sabe”. Entao,
isso € suficiente, esta na esséncia e é transmitido, pelo exemplo das liderancas,

sobre as historias que séo contatas.

6 - Como vocé explicaria o vinculo emocional que as pessoas tém pelas
marcas?

Ela vai te entregando aquilo que tu espera, vai te surpreendendo cada vez
mais, sempre, sempre e sempre. Ndo tem como néo te envolver com aquilo, vamos
dizer assim, € como uma relacdo com o ser humano, tu vai te envolvendo com um
amigo que tu gosta de conviver, e ele te entrega, te atende, entrega as coisas que tu
precisa e o negd6cio é mais ou menos a mesma coisa.

Se for pensar por outro lado, porque tu trocaria? Se aquilo atende as tuas
necessidades e supera as tuas expectativas, tu tem tudo o que tu precisa ali, tu tem

a capacidade de reclamar e ser ouvido, de conversar e ser ouvido, entdo ndo tem
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porque ndo. Acho que isso vai estabelecer um vinculo cada vez mais forte, e cada

vez mais dificil de se desfazer, entdo quanto melhor a entrega, mais leal tu fica.

7 - Vocé acredita que o storytelling e as experiéncias sao fundamentais neste
processo?

150%. Muito, eu estudei bastante storytelling e usava muito nos meus
trabalhos com o Zaffari, a Disney tu vai fazer cursos deles e tu vai ouvir isso sempre,
eles tem o que chama de “cadeia de exceléncia”, e tu ndo vai ouvir falar em nenhum
dos cursos deles sobre os autores de administragdo, nenhum autor. Vai sempre
ouvir falar de algum gestor deles, de um CEO antigo, do Walt Disney, do irmao do
Walt Disney, e eles trazem muito isso.

A nossa melhor maneira de transmitir os nossos valores é contando historias,
eles fazem isso o tempo inteiro. Nos cursos e eles dizem sobre a crianca que deixou
caiu o sorvete, e vai um funcionario e tras outro sorvete. Eles ndo dizem quais séo
os valores deles, eles contam uma histéria e tu vai perceber através de uma historia
quais sao os valores que estao ali, dentro daquela histéria.

Isso também foi algo que tentamos trabalhar com o Zaffari, afinal eles tem N
histérias, vocés apenas ndo contam, mas tem a moca que deu o paozinho pra
crianca, a outra que pegou ho colo para a crianca nao chorar, enquanto a mée fazia
as compras, e tal. Entdo, contar as historias e essa envolver pessoas da Disney
trabalha o exemplo muito forte, e fica disseminando, é a melhor maneira de tu usar
para transmitir valores, transmitir postura e consequentemente manter aquele
atendimento, afinal se tiver contanto uma historia € porque tu quer que aquilo se

replique dentro da organizacéao.

8 - Defina Relacdes Publicas e qual contribuicdo da atividade de Relacdes
Publicas para a construcéo das lovemarks?

Imagina... Até falando nesta questdo de contar historias, a pessoa que fala da
empresa la fora e muitas vezes a representa, o jeito como é dito, o que é dito, ainda
mais hoje isso é de extrema importancia, pois qualquer coisa que a gente diz, ou até
mesmo nado diz, o jeito que mexemos as maos, e tudo isso é avaliado. A
comunicacdo € muito avaliada, seja 0 meio que for, nas redes sociais ou na

televisao.
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E um papel importantissimo numa empresa, para saber o que dizer e como
dizer, por exemplo, a Disney vai te dizer sempre que prefere comunicar demais do
gue ndo comunicar, eles comunicam muito bem, tudo e para todos. A ideia &€ sempre
deixar as pessoas cientes de tudo. E que foi o oposto do que eu vivi no Zaffari, &
uma empresa italiana, fechada, e sempre escutei dos diretores que na duvida a
gente nao fala, pois se empresa fez tal coisa pode sair no jornal, € ndo, mesmo que
sendo um trabalho de Relacfes Publicas quase que passivo.

Entdo, € um trabalho fundamental, pois tu precisa ler a empresa, saber como
a empresa quer que isso va pra fora e tem que saber traduzi-la também, ainda mais
hoje que se tem publicos diversos que entendem de tudo, todo mundo entende de
tudo.

9 - Vocé considera a Disney uma lovemark?

Com certeza, ndo tenho davida. Em todos os sentidos, para as pessoas, para
as criancas, para os profissionais que hoje usam como modelo, para os clientes,
para os préprios funcionarios, mesmo ndo sendo um ambiente facil. Isso a gente
percebe, pois havia muito sofrimento dos gestores no Zaffari, mas hoje a gente lida
hoje muito com a diversidade e a gurizada ndo quer nada e tal, muito dificil, o varejo
é dificil e quando tu vai na Disney é magia, mas € magia para quem esta assistindo.
Ja imaginou colocar uma roupa daquelas no calor de 40°C o dia inteiro, eles nao
param um dia no ano, eles trabalham 365 dias no ano, a Disney nunca fecha. Nao é
assim, e isso foi muito legal, porque eles foram la ver isso e o recrutamento, como
funciona a selecéo, as regras e como sao rigidas.

Entdo, disparado é uma lovemark e para varios publicos, € claro que vai ter
alguns funcionéarios que vao sair de 14 odiando, mas é normal, mas com certeza é

uma marca amada.

10 - Quais sao os principais pontos que atornaram uma marca amavel?
Primeiro, é lidar com a magia e o ramo de negécios em que atuam, néo teria

como nao ser. A segunda é ter transforado sonhos em realidade, bem o que é,

acredito que € uma coisa que ninguém imaginava que poderia ser daquela forma.

Hoje existem outros parques de outras marcas, existe a Universal e tal, mas o que
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foi criado, do jeito que € criado, acho que essa capacidade que o Walt Disney teve
de transformar aquilo numa coisa amigavel e agradavel.

Hoje tu vé adultos que parecem criancas quando estdo na Disney, tem adulto
gue vai sem crianca e vai N vezes, eles dizem isso, eu lembro de no curso perguntar
para ela a primeira vez que fui no curso, sobre porque eles trabalham tanto a
lealdade, que sempre imaginei que vou na Disney uma vez, e depois hao vou mais,
e depois tu vai ver outras coisas, se nao tu vai viajar para lugares diferentes, e ela
ainda respondeu, mas esse é 0 publico do exterior, a maioria do nosso publico é
daqui dos EUA e sdo pessoas que retornam muitas vezes, eles tem pessoas que
moram na regido que possuem o0 passe anual, e vao aos finais de semana passear
com os filhos e tal.

E um trabalho muito forte de encantamento por aquilo ali, o que torna ela
disparado é a questdo de lidar com a magia, e de fazer aquilo muito bem feito e
querer voltar, afinal é exaustivo, tem dias que as pessoas ficam duas horas na fila de
um brinquedo, quem fica acha que nunca vai voltar, mas ela volta. E eles fazem de
tudo para deixar aquilo menos pior, tem atrativos durante a fila, tem o fast pass que
chamam, é um cartdo que tu pega para voltar naquele brinquedo que é muito
concorrido e nao ficar na fila.

Eles vao criando uma série de estratégias para aquilo que esta ruim ser cada
vez melhor, eles tem um trabalho de pesquisa bem forte, que € importante para eles

como marca. Eles trabalham muito a melhoria o tempo inteiro.

11 - Comente sobre a visita aos bastidores...

Durante o curso se vista todo o parque e também os bastidores do Magic
Kingdom e Epcot. Entdo, durante a parte do parque pode tirar fotos e tudo mais, mas
nos bastidores eles ndo deixam, pedem para que tu desligue e guarde o celular. E
ela explicou porque, ndo é que ha algum segredo, € que, por exemplo, € provavel
gue o Mickey esteja sentado, com a cabeca do lado e ele vai estar fumando, e se
vocés levam uma imagem dessas |4 para fora, vocés tiram toda a nossa magia e
encantamento.

Eles prezam muito os valores para eles, e qual é a esséncia e por isso de jeito
nenhum tu pode tirar uma foto dos bastidores, e ela também explica, que como tu
anda nos bastidores o tempo inteiro, e tem uma linha amarela por onde se anda em

cima, ela explica para o pessoal do curso, que aquele € o lugar do funcionario, entao
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se eles ndo cumprimentarem, ndo forem simpaticos e ndo olharem e andem sempre
em filas para ndo atrapalhar, porque aqui € o lugar deles. Entéo, eles estdo o tempo
inteiro correndo, passam com as fantasias gigantescas, alguns te cumprimento,
outros ndo te dao bola e esta certo, porque aquele é o momento deles de descanso.

E eles tém tudo 14, tem correio, tem cabelereiro, tem toda uma estrutura e isso
foi 0 que mais encantou o pessoal do Zaffari, e o grande paradigma para eles
pensarem, pois tinha uma coisa muito humilde, ndo que la n&o seja, porque nédo tem
nada de espetacular, mas é tudo muito bem organizado e humanizado, tem o
servigo que eles precisam. E exemplar o trabalho com os funcionarios.

Eles também passam por um treinamento muito forte, o primeiro € o tradigdes
gue trabalha os valores e depois 0s treinamentos técnicos, até dizem isso, 0 minimo
€ quatro ou seis semanas para ocupar 0 cargo mais simples, e que uma vez um
executivo perguntou para eles, e se eles investem tudo isso e a pessoa nao fica? E

eles dizem, e se ela ficar e a gente n&o investir? Seria pior.

12 - Como a Disney trabalha o despertar deste encantamento?

Tudo, nos minimos detalhes. Se tem uma coisa fantastica € a atencdo aos
detalhes, € impressionante tudo, porque tudo te surpreende. Se tu fica hum hotel
deles, é surpreendente desde a senhora que limpa, a organizacdo, o bilhetinho, o
curso que tu faz. O curso que fizemos teve duracdo de uma semana, e até a comida
tinha formato do Mickey, a sobremesa, o sorvete, tudo que tu faz te remete a eles.

N&o tem, por exemplo, de tu ir na area das princesas e encontrar o Buzz
Lightyear, porque aquela é a area das princesas, o Buzz fica na parte do futuro, na
Future Land, e |4 as lixeiras caminham, sdo rébos, tudo é tematico e tudo é
encantador, sabe, nos minimos detalhes. Inclusive o cracha que tu recebe, se é a
primeira visita tu ganha um boton e se tu coloca aquilo ali e até a pessoa que esta
limpando passa por ti e faz uma festa. Se for para casar, tu também ganha um
boton, entdo séo tantos detalhes que eles pensam em funcé&o das pesquisas, que
tudo te encanta.

As vezes tu para pra pensar, como eles pensaram nisso. Os minimos
detalhes, e até a sinalética das placas séo todas roxas, que o normal das placas de
transito é serem azuis, entdo comecaram a identificar que as pessoas se perdiam

muito quando iam para os parques, porque as ruas de Orlando séo largas. Eles
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comecaram a ver que nos pontos de escutas, as pessoas falavam que estavam se
perdendo, entdo pediram para identificar as placas e resolveram fazer uma pesquisa
de cores. Em uma época, eles enfeitaram os parques com fitas e pedacos de panos
de diversas cores chamativas e durante a saida ou uma caminhada no parque
alguém te perguntava quais eram as cores que tu tinha mais visto. Entdo naquela
pesquisa, identificaram que a cor que as pessoas mais viam era 0 roxo, e hoje as
placas s&o roxas. H4 um cuidado nas minimas coisas. E até encantador para quem
vé. E se perguntam qual € a teoria de administracdo que eles usam, ndo tem algo
referente, eles simplesmente fazem as coisas acontecerem.

A atencdo aos detalhes, com certeza é o que mais conta, tu ndo sai de la

dizendo que tal coisa néo foi legal, muito dificil.

13 - Porque 0 amor por esta marca se perpetua por diversas geragcfes?

O que tu gosta tu transmite, vai passando e qualquer coisa é uma musica e as
demais coisas tu tende a passar para os filhos, também através das historias. Com a
minha filha € assim, eu estou sempre contanto, falando e explicando das coisas que
eu gosto. Entdo, sobre a Disney ela ouve eu falar muito. Ela ja foi duas vezes, mas
na primeira vez ela havia perguntado quantas vezes havia ido, mas na verdade
aguela era a primeira junto com ela. Entdo, ela também tem aquele encantamento e
também conta para as amigas da Disney, o que faz também um pouco de
storytelling.

14 - Os valores da marca e do fundador Walt Disney foram fundamentais neste
processo?

Totalmente. E até um pouco assustador em termos de negdcios, pois a gente
sabe que ele nédo tinha condi¢Bes financeiras, estava sempre falido e era o irméo
gue ajudava e corria atras e tal, mas em relagdo ao valor empreendedor, de inovar,
ver e querer achar alguma solucéo e fazer aquilo € até hoje presente.

Atualmente, se tu vai fazer o curso a primeira coisa que te falam é contar a
histéria do Walt Disney, porque ele criou aquilo e que ele encantava as pessoas, ele
conseguia conduzir as pessoas, motivar, que sao as principais caracteristicas de um
lider. Se tu faz isso tu tem tudo. Quando tu anda no Magic Kingdom durante o curso,

tem uma rua que simboliza uma cidade dos EUA e que quando tu dobra dela, é
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possivel ver a janela da casa do pai do Walt Disney, entdo, € muito relacionado a
historia dos fundadores.

No Zaffari, por exemplo, faziamos todo um trabalho de cultura no qual
demonstravamos os valores do Seu Francisco e da Dona Santina que foram o0s
fundadores, o que acreditavam, as vezes quando vém pessoas do comercial de
outras areas, ficam questionando porque ali € necessario sentar e tomar um café e
nado se pode simplesmente encaminhar por e-mail. Entdo, essas questbes de
compreender e entender as pessoas vem mundo de quem fundou a empresa e se
consegue manter isso, é possivel manter a esséncia.

Na Disney, as vezes tu escuta alguns depoimentos de funcionarios que dizem
gue as vezes parece que o Walt esta vivo, pois a fala dele é tdo forte para os
funcionarios novos que estdo chegando, porque o Walt, Walt, Walt, os instrutores
até esquecem que ele ja morreu. Aquilo fica tdo presente, que as pessoas acabam

até mesmo confundindo.

15 - Qual a contribuicdo da integracdo entre historia e experiéncia (filmes e
parques) para o sucesso da marca?

A integracdo destas duas pontas que sao diferentes € vital, porque se pega
pessoas do exterior que apenas tem contato com os filmes tem um grau de
encantamento, e ainda quando tu vai la e vé eles, como uma Branca de Neve e uma
Cinderela, imagina que tu viu a vida inteira no filma e ao chegar no parque, ela esta
la. Essa questdo da magia ndo tem como associar, pois tu te cria ouvindo aquelas
histérias e coisa bonitas, e da aquela sensacao de estar no filme. A unido das duas

coisas, neste caso, é essencial.



