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RESUMO

Marketing € uma serie de decisbes que vdo da concepcdo do produto ou servico e
definicdo de seu publico-alvo a comunicacdo interna e externa da empresa, tomadas
sempre com o foco na parte final da negociacgéo, o cliente. Para conquista-los e manté-
los, a Disney fixa suas praticas em cinco passos: atendimento, elenco, cenério, processo
e integracdo. Este conjunto baseia todo o marketing da empresa, que, criando
experiéncias Unicas e memoraveis, tem como objetivo final encantar e fidelizar o
cliente, trazendo em cada momento uma experiéncia magica de proximidade com a
marca. Através de uma pesquisa bibliografica, exploratoria, documental e de carater
qualitativo, pretende-se obter um maior entendimento de como as decisdes de cenario
contribuem para as experiéncias excepcionais que a empresa gera em seus clientes, o
que resulta em uma fidelizacdo com uma taxa de retorno altissima de 70%.
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MARKETING
Do inglés Market, que significa mercado, o Marketing acabou por se tornar uma

palavra demasiadamente usada, muitas vezes com um significado errébneo. Apesar de
fazer uma promocdo ou anunciar em certas midias fazerem parte do marketing, ele é,
segundo Gioia (2006, p. 5),

Um conceito bem mais amplo do que a simples divulgacdo de uma
ideia, pessoa ou produto. O marketing envolve uma série de
atividades, que vao da concepgdo de um produto por uma empresa até
sua entrega e seu consumo e descarte pelo cliente.

O entendimento completo dessa definicdo pelas empresas permite o

desenvolvimento de estratégias mais acertadas para alcancar e manter seus clientes.
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Superando suas expectativas, pode, com a satisfagdo obtida, criar entre eles um
relacionamento com base em uma lealdade.

Latente (envolvimento alto e recompensa baixa), inercial (envolvimento baixo e
recompensa alta) ou premiada (envolvimento e recompensa altos), a lealdade gera, com
maior ou menor intensidade, um desejo de retorno.

Slongo e Liberali (2004) definem que o relacionamento é baseado em satisfag&o,
confianca e comprometimento. Como relacionamento implica, por definicdo, mais de
um, e o bom relacionamento é aquele em que ambas as partes querem estar nele, é de
extrema importancia para a empresa fazer com que o cliente a procure, a deseje, queira
relacionar-se com ela.

A concorréncia, cada vez mais forte, criou um cliente mais exigente visto que,
para ganha-lo, os concorrentes tentam sempre oferecer um melhor negdcio. Portanto,
quer sejam produtos ou servicos, apenas qualidades de série ndo sdo mais suficientes
para atrai-lo — e, principalmente, manté-lo. Consumidores e possiveis clientes s&o
atingidos por comunicacbes de diversas empresas todo o tempo, e nem sempre as
publicidades por si sdo decisivas. Fatores como produtos, servicos e publicidade
segmentados, criados para atender as expectativas, necessidades e desejos de um target
podem ser um diferencial para alcancar a tdo sonhada fidelidade dos clientes.

Especificamente com relagdo a servicos, ndo ha nada propriamente tangivel ou
visivel para ser medido, ou até mesmo comparado, e vemos, com Las Casas (2006, p.
17), que servico é “uma transagdo [...] cujo objetivo ndo esta associado a transferéncia
de um bem”. Ou seja, todos os atos e pequenos esforcos da marca (que é entdo
representada por seus colaboradores, comunicacdo externa e PDV) no momento de
interacdo com o cliente — que pode ser curto ou ndo, dependendo do tipo de servico
prestado — estdo sujeitos as percepcdes e expectativas do cliente. Os padrées do
relacionamento também ficam mais frageis nesse patamar, com a satisfacdo tdo
subjetivada a percepcdo do consumidor, 0 que demanda uma cautela maior quanto as

suas peculiaridades e expectativas.

COMPOSTO
Para ajudar a colocar o marketing em pratica, McCarthy criou 0 composto

mecardologico, ou marketing mix, que é formado por 4 Ps: Produto, Preco, Promocao e
Praca. Esse composto, porém, parece guiar as empresas a acdes para 0 mercado, e nao

com o foco na formagdo de um relacionamento com o cliente. Devido a essa outra
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perspectiva, temos ao invés dos Ps os Cs: Cliente, Custo, Comunica¢do e Comodidade
ou conveniéncia.

O produto, que também inclui os servicos, se antes era concebido pela empresa
para ser vendido, agora é criado para que o cliente o escolha, buscando “agregar valor a
partir da necessidade do consumidor” (ZENONE, 2011, p. 50). O pre¢o ndo mais visa
apenas gerar lucro a empresa, mas passa a ser analisado como um custo varidvel de
acordo com o0s gostos e expectativas dos clientes. A promoc¢édo, uma forma de se fazer
notar e reconhecer pelo cliente, de convencé-lo a realizar uma compra, &, entdo, uma
forma de aumentar a percepcao de valor da empresa diante do cliente. Por fim, a praca,
que também era tratada como distribuicdo — uma série de fatores como processos,
estruturas e gestdo de distribuicdo —, nessa nova concepcao € vista como comodidade,
ou conveniéncia, ou seja, a disponibilidade do produto deve ser onde e quando seja mais

comodo para o cliente.

PONTO-DE-VENDA (PDV)
A forma de exposicdo do produto é de extrema importancia para o fechamento

do ciclo de venda. O produto pode até ser bem anunciado, mas se ndo estiver disponivel
na loja, ou ainda bem exposto dentro dela, todo o esfor¢o de comunicacdo e marketing
para fazer com que o produto tenha sido notado e desejado foi em véo.

Além disso, a compra por impulso (ndo planejada, vem acompanhada de
sentimento de urgéncia e necessidade de acdo rapida), ou ainda as compras parcialmente
planejadas (sabe-se o produto, ndo a marca) e ndo planejadas (ndo se sabe produto ou
marca) sdo fortemente influenciadas por esse fator, que afeta 85% dos consumidores
brasileiros em seu processo de deciséo. (GIOIA, 2006)

O PDV € um material promocional, de decoracdo de ambiente de vendas, para
exposicao, que funciona como divulgacdo e embalagem, influenciando e enviando mais
uma mensagem ao cliente antes da escolha do produto. Quiosques em supermercados e
festas, decoracdes de gondolas e em lojas de departamento e eletrénicos sdo alguns dos
tipos de PDVs.

Em se tratando de servicos, 0 conceito se expande, ja que ndo ha produto para
ser exposto, promovido ou embalado. Quando o cliente estad na loja, muitas vezes ele
ndo entende completamente o servico ou mesmo a necessidade dele, de forma que o
melhor posicionamento do servico ndo mais &€ uma localizagdo, mas cabe aos

mediadores em questdo ajudar o cliente na finalizac&o da venda.
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Em Marketing de Servigos, o autor explica que apesar da aparente auséncia, 0
que ocorre é apenas uma adaptagdo, quando diz:

O escritdrio de uma organizacdo prestadora de servigos, a aparéncia
de seus vendedores e a eficiéncia e desempenho de fatores embalam

os servi¢os da mesma forma que o “orelhdo” pode embalar servicos de

comunicacdo. Portanto, os servicos podem ser embalados desde que
adaptados as suas necessidades de embalagem, como qualquer outro
produto. (LAS CASAS, 2006, p.83)

Quando temos algo sujeito as percepcbes do cliente, as mensagens antes da
escolha passam a ser enviadas por toda a estrutura da empresa, de forma que decoracgéo

e fardamento, entre outros, sdo meio, midia e mensagem.

DISNEY — HISTORICO
The Walt Disney Company, ou apenas Disney, para 0s “mais intimos” e

sonhadores, cria sonhos desde o dia 16 de Outubro de 1923, com As aventuras de Alice,
e em 1937 levou isso a um novo patamar ao produzir Branca de Neve e os Sete Andes,
o conto de fadas transformado no primeiro longa metragem completamente animado. O
filme nédo foi o primeiro dos muitos 6scares de Walt Disney, mas foi especial por ter
sido uma estatua de tamanho normal com mais sete de tamanhos menores.

Mickey Mouse, simbolo da empresa até hoje, foi criado em 1928, inspirado
pelos “companheiros” de trabalho de juventude de Walt, pequenos camundongos que se
aglomeravam junto aos papeis e eram pegos e mantidos em pequenas gaiolas sobre as
mesas. Lancado primeiramente como cartoon, e dublado pelo préprio Walt, o ratinho
logo virou mania nos Estados Unidos e foi envolvido em outras midias como livros,
quadrinhos, propagandas e produtos.

Todos esses outros meios de renda permitiram a Disney realizar os seus projetos:
primeiro, uma escola de animacdo, fundada em 1923, e, segundo, o ganhador do oscar,
Branca de Neve, que, com 800 quildmetros de papel e um or¢camento que ultrapassou
US$ 1 milh&o, foi chamado de “a loucura de Disney” (SOUKI, 2012, p. 122).

Com mais uma novidade em tecnologia, em 1940 foi lancado o longa Fantasia,
que havia sido gravado em mudltiplos canais de audio e reproduzido com o sistema
Fantasound, que funcionava com varias caixas de som que reproduziam o som de um
microfone respectivo.

Apesar da novidade promissora e ganhadora de Oscar pelo trabalho inovador

feito no filme, as circunstancias ndo estavam a favor da Disney. Era Segunda Guerra



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XV Congresso de Ciéncias da Comunica¢do na Regido Nordeste — Mossord - RN — 12 a 14/06/2013

Mundial, a tecnologia era cara e, para sua reproducdo de forma correta, cada cinema
deveria ter o sistema, o que impossibilitou a dispersdo do filme em varias salas de
cinema.

Anos mais tarde, em 1960, o filme foi relancado e considerado um classico da
animacdo. Uma sequéncia ao filme foi langada em 1999, chamada de Fantasia 2000, e
foi, também, um grande sucesso.

Continuando com o desenvolvimento de novas formas de encantar o cliente, em
1955 foi inaugurado o primeiro parque da Disney, Disneyland Resort, a Disneylandia,
em Anaheim, Califérnia. Na primeira semana, mais de 170 mil convidados vieram ao
mundo da fantasia conhecer o primeiro parque completamente tematico. Era uma
viagem interativa por todas as criacdes prévias de Walt Disney, além de ser o entdo
maior complexo de diversdes do planeta.

As inovagdes ndo paravam e ainda em 1955 o Clube do Mickey Mouse foi para
a televisdo. Apos isso, novos filmes e atragBes foram langados, e em 1969 a primeira
parada fora dos parques foi realizada em Chicago. Depois, em 1971 o Walt Disney
World Resort foi inaugurado na Flérida com dois hotéis e um parque, 0 Magic
Kingdom.

Desde a década de 1920 a empresa cresceu e estd hoje entre os maiores
conglomerados de midia e entretenimento do planeta, e, sé na Florida, conta com 65 mil
membros do elenco (funcionarios, na lingua da Disney), o que a torna a maior
empregadora em um Unico local dos Estados Unidos. The Walt Disney Company divide
essa exceléncia em entretenimento familiar em cinco segmentos.

A base da empresa, The Walt Disney Studios, conta com estudios de animacéo
que incluem Disney, Pixar, Marvel e Dreamworks, duas gravadoras, uma produtora e
um grupo de teatro que produz eventos como Disney on Ice, Disney Live! e Disney on
Broadway.

Com mais de cinquenta e cinco anos, Parks and Resorts jd conta com cinco
complexos turisticos (trés deles situados fora dos Estados Unidos) que totalizam onze
parques tematicos e 43 hotéis, uma linha de cruzeiros com quatro navios, onze clubes de
férias e um clube de aventuras.

Representando a Disney no ramo das midias, Media Network, & uma série de
emissoras de TVs aberta e fechada e radio, editoras e plataformas digitais, dentre elas os
canais Disney, ABC e ESPN, além da Disney Publishing Worldwide, maior editora de

livros e revistas infantis do mundo.
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Com linhas de produtos de todas as franquias da empresa, Disney Consumer
Products, possui linhas de vestuério, brinquedos, decoracdo, livros, alimentos e até arte,
entre outros, e também os portais de compra e a rede de lojas nos Estados Unidos,
Europa e Japdo.

Responsavel pela tecnologia e interagcdo, Disney Interactive desenvolve 0s jogos
e outros gadgets para criangas, familias e fas da Disney através de todas as plataformas
digitais de midia, dentre elas aplicativos moveis, video games, mundos virtuais e, por
fim, mas ndo menos importante, o portal Disney.com.

Se comegou com um rato, hoje a Disney distribui magia pelo mundo todo, seja
pelos filmes, desenhos animados, shows live action ou pelos milhdes de convidados
(clientes, na linguagem da Disney) que visitam os complexos todos 0s anos.

Essa magia se espalha ainda mais na Flérida, Estados Unidos, onde fica o Walt
Disney World Resort, 0 maior destino turistico do mundo (quatro parques tematicos,
dois aquaticos, centro de vida noturna e mais de 20 hotéis, com inumeros quartos,
restaurantes e lanchonetes), que funciona todos os dias da semana, 0 ano inteiro, e pode
ter, em um dia, centenas de milhares de pessoas em suas terras, o que resulta em cerca
de 55 milhdes de visitantes todos os anos.

Os parques foram criacdo de Walter Elias Disney, que, apesar de s ter
conhecido o Disneyland, na Califérnia, conseguia muito bem ver a Fantasyland e a
Main Street sobre os pantanos e jacarés que antes faziam parte do cenario dos 121 mil
quilémetros quadrados que mais tarde seriam o complexo da Flérida.

Criados para alegrar criangas e adultos durante o ano todo, 0s parques deveriam
ser limpos, organizados e, principalmente, ambientes familiares. Tinham que estar
sempre em crescimento e com novidades, seja uma nova atracdo ou uma nova area.
Desde o inicio, foram como uma adicdo aos filmes, ja que estes, quando prontos,
acabam, mas as areas do parque podem estar em constante transformacdo para melhor
atender e encantar o convidado.

Dentre as mais recentes novidades do mundo do camundongo, temos a nova
Fantasyland no Reino Magico, que leva os convidados aos mundos de Bela e Ariel, e
conta com tecnologia atualissima para a criagdo de Lumiere, o candelabro falante do
filme da Fera. A nova area traz, ainda, uma grande novidade no setor de bebidas, j& que
la foi aberto o primeiro restaurante do parque que serve bebidas alcéolicas, 0 Be Our
Guest tem uma carta de vinhos com bons rotulos franceses, para compor mais uma vez

0 ambiente.
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Os complexos sédo, ainda hoje, um lugar para realizar sonhos e provar que a
magia realmente existe para todas as idades. Um mundo mégico onde qualquer menina
pode ser uma princesa, e todo menino pode viver as suas maiores aventuras. Além
disso, a exceléncia de atendimento da Disney a coloca em patamares altissimos: a
empresa tem uma taxa de retorno de 70%, e seus hotéis, uma taxa de ocupacdo de 95%

durante todo o ano.

MAGIA
Todo esse encantamento, 0s sonhos e as memorias sdo criados com magia, fator

ao qual a empresa atribui grande parte do seu sucesso. Na verdade, ao desvendamento
da magia pratica, que ¢ a capacidade de “encantar as pessoas, retira-las de suas vidas
estressantes ou ocupadas demais e conduzi-las por experiéncias repletas de
encantamento e empolgagdo”. (Michael EISNER, em entrevista a Suzy WETLAUFER,
“Common sense and conflict”, na Harvard Business Review de jan./fev. 2000, apud.
DISNEY INSTITUTE, 2011, p. 18)

Apesar de ndo ser um item palpavel, contar na contabilidade das empresas ou
estar nos discursos de grandes empresarios, ela leva a Disney a patamares cada vez mais
elevados nos padrdes internacionais e nas expectativas dos clientes, ja que magia faz
parte da cultura da empresa e pode ser vista varias vezes ao dia, em qualquer parte do
complexo, seja numa crianga que tira uma foto com seu personagem favorito ou nos fas
de rock que ouvem os maiores sucessos do Aerosmith na fila para a montanha-russa.

Todos os membros do elenco, logo ao entrarem na Disney, passam por um
treinamento chamado Disney Traditions, que 0s ensina os principios da magia, como
reconhecé-la e replica-la. Prémios internos sdo distribuidos para os membros que fazem
um Momento Magico, ou seja, fazem uma pequena acdo, relativamente simples, para
tornar a experiéncia de um cliente mégica, que podem ser através de pequenos broches,
menc¢des no jornal interno de circulacdo diaria da empresa, ou pequenos bilhetes dos
superiores.

No livro “O jeito Disney de encantar os clientes”, do Disney Institute, com
versdo no Brasil pela Editora Saraiva em 2011, a magia € destrinchada em cinco partes:
a magia do atendimento, do elenco, do cenario, do processo e da integracéo.

Apesar de soar estranho ao primeiro som, “guestologia” nada mais € que
conhecer e entender os clientes, na linguagem da Disney. Neologismo derivado de

guest, que quer dizer convidado, essa ciéncia entra como base para a magia do
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atendimento quando permite tomar decisdes com base nas necessidades, desejos,
percepcOes e emogOes dos convidados. Segundo essa ciéncia, todo atendimento deve ter
um tema, que guia todas as acdes do elenco, e alguns padrBes, que servem como
pardmetros para como concretizar o tema.

A Disney entende que uma das grandes razfes para ter a altissima taxa de
retorno que tem é o elenco, que estd na linha de frente lidando com o cliente. E, para
manté-lo magico, a empresa empenha-se na criagdo e execucdo de culturas de
apresentacdo especificas para cada local, além de padrGes para toda a organizacéo.
Essas culturas sdo uma série de comportamentos, termos e valores relativos a empresa
que sdo passados a novos membros quando incorporados.

Ao passear pela Disney, percebe-se que todos os detalhes sempre contam a
mesma histdria, e é ai que reside a magia do cenario, na ideia que “tudo faz diferenga”
(DISNEY INSTITUTE, 2011, p. 30), que é o cuidado com todas as pequenas coisas.
Além disso, a mensagem sendo transmitida deve estar em coesdo com o tema e 0s
padrdes de atendimento.

Todo processo tem pontos de combustdo, e ao submetermos centenas de
milhares de pessoas a eles todos os dias, eles acabam por ficarem mais inflamaveis.
Dentro da magia do processo, a Disney prevé quatro fatores: ajustes de processo,
controle do fluxo de convidados, comunicagdo clara entre elenco e convidado para
solucdo de problemas, e atencdo especial ao atendimento dos que ndo se encaixam no
processo comum de atendimento.

Por fim, a magia se completa com a integracéo, ou seja, cada um dos pontos —
elenco, cenario e processo — se encaixa e, juntos, se fundem na busca do tema e dos
padrdes de atendimento, criando, assim, um sistema completo.

Como resultado de toda essa exceléncia na criacdo da magia, temos uma
experiéncia de qualidade excepcionalmente alta para o convidado, 0 que aumenta as
chances de fidelizacdo e criacdo de um bom relacionamento empresa-cliente.

Assim como o complexo de marketing, esses cinco itens sdo todos de extrema
importancia e trabalham interligados e em conjunto para uma boa experiéncia do
cliente, que possa ser refletida em satisfacédo, lealdade e confianca.

Por ser o plano de fundo de todas as situagdes ocorridas na Disney, a magia do
cenario merece uma atencdo especial, focada em como o bom trabalho de PDV

contribui para a criagdo, no cliente, de experiéncias magicas.
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A MAGIA DOS CENARIOS
Quando se trata de Disney, o PDV deixa de ser um material de exposi¢éo e passa

a fazer parte de todo o processo de compra, como integrante do produto/servico que esta
sendo vendido, jA que na verdade muitas atracfes sdo passeios pelo cenério, e 0s
cenarios por si so ja sdo atracfes, como o Castelo da Cinderela, no Magic Kingdom.

Essa transformacao coloca, também, o ponto-de-venda, como fator decisivo néo
mais em compras por impulso ou ndo planejadas, mas em compras totalmente
planejadas, que sdo as que se sabe exatamente o produto e a marca.

Entendemos, porém, que apesar de aparentemente similares, cenério e ponto-de-
venda ndo sdo sinénimos. Enquanto PDV € um artigo de decoracéo e exposicéo, cenario
¢ “onde quer que os clientes se encontrem” (DISNEY INSTITUTE, 2011, p. 30), “inclui
0 ambiente, os objetos no ambiente e os procedimentos que elevam a qualidade do
ambiente” (DISNEY INSTITUTE, 2011, p. 30).

Mais que qualquer outra coisa um emissor silencioso, 0 cenario transmite ao
cliente uma constante mensagem, seja sobre a limpeza, a receptividade ou a seriedade
da empresa, entre outros. Comunicacao essa que deve concordar com tema e padrfes de
atendimento, além de sustentar e estender o espetaculo que estiver sendo criado.

Sabendo que o tema do atendimento da Disney ¢ “Criamos felicidade
proporcionando o melhor entretenimento para pessoas de todas as idades, por toda
parte” (DISNEY INSTITUTE, 2011, p. 45), e essa felicidade é baseada no mundo da
fantasia, nas histérias em que os sonhos se realizam, todos os detalhes do parque sdo
devidamente pensados para que essa “crenga na fantasia e na historia que esta sendo
contada” (DISNEY INSTITUTE, 2011, p. 91) seja extremamente verossimil. Desde 0s
prédios e fantasias aos pequenos detalhes como azulejos e macanetas, tudo esté la para
que os convidados sintam-se imersos nesse “filme vivo” (DISNEY INSTITUTE, 2011,
p. 22) que participam ao interagir nele.

Os cenérios da Disney, portanto, ndo sdo apenas as propriedades fisicas. Sites,
sistemas de atendimento via telefone e lojas, aléem de moveis, talheres e pratos, arvores
e jardinagens em geral, e, claro, as atracdes, entre outros, fazem parte. Tudo que
contribua para o entretenimento do cliente, que possa influenciar em sua experiéncia, ou
ainda alterar a imagem da empresa, 0 sentimento de confianga e, principalmente, a
lealdade e o desejo de retornar sdo contados como tal.

Com tantos fatores para alterarem a percepcdo do cliente, a atencdo aos detalhes

tem que ser mais que redobrada, alem de fazer parte da cultura da empresa. Uma coisa
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simples como um membro do elenco fantasiado na parte errada do parque ja afetaria
fortemente a imagem de fantasia na mente do cliente. Para isso foi criada toda uma
“cidade” subterranea, uma rede de tdneis com espacos para o0 elenco descansar, trocar
de fantasias, se alimentar, além de se movimentar por todo o parque sem que sejam
Vistos.

Para que essa magia fique intacta, os parques e hotéis sdo construidos de forma a
manter o mundo “real” de fora, seja através de decoragdes, painéis ou pelo
posicionamento dos predios. Na Disneylandia, na California, foi construido um muro de
terra em volta da propriedade para separa-la do que estava do outro lado e fazer com
que os convidados se sintam no mundo criado por Disney.

Toda essa magica e detalhes ndo sdo criados a toa ou por qualquer um,
imaginacdo é levada ao nivel de ciéncia na Disney. Os imagineers (“engenheiros da
imaginacdo”) sdo responsaveis pela engenharia criativa, pelo design e criacdo dos
parques, hotéis e atracOes, entre outros, e pelos cuidados com todos 0s pequenos
detalhes e efeitos especiais. Tamanha a atencdo a todos esses fatores que, entre a
concepcao e a abertura ao publico, uma atracdo leva de trés a quatro anos.

Cores, iluminagdes, cheiros e texturas, entre outros, ndo séo deixados de lado
durante a criagdo. Uma preocupagao com o0s cinco sentidos tem como objetivo cativar o
cliente do maximo de formas possiveis, aproveitando as oportunidades que cada sentido
oferece para criar um espetaculo melhor.

O uso de cores variadas, cada uma com sua funcgéo; desfiles cujos sons “se
movimentam” junto com ele; cheiros especificos que se relacionam a boas memorias,
como pipoca e pées quentinhos; respingos de agua para intensificar as experiéncias das
atracdes, especialmente nas em 3-D; cardapios diversificados que variam de acordo com
a area do parque. Ao se comunicar — e agradar — através de todos os sentidos, a Disney
alcanga um atendimento de qualidade.

Para manter-se dentro do tema e dos padrbes de atendimento da Disney, 0s
imagineers seguem o lema Se vocé puder sonhar, pode fazer, e uma lista de
mandamentos chamada “Os dez mandamentos do Mickey”, que guiam o processo
através de fatores como foco e conhecimento do publico-alvo, organizagéo da ideia e da
mensagem e trabalho na identidade visual do que esté sendo criado.

Uma das situa¢fes em que o cendrio envia uma mensagem ao convidado é na
entrada do Magic Kingdom, que foi projetada para simular a experiéncia de entrar em

um cinema: vocé passa por catracas e entra em um lobby a céu aberto, passa por tuneis
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com posteres “anunciando” as atra¢des do parque no dia e, ao sair deles, independente
da hora, encontrara carrinhos com pipocas “recém-saidas do forno”. Todos esses
detalhes contam, juntamente, uma mesma historia: que a experiéncia no parque sera
como vivenciar um filme.

Desenhados para criar no convidado uma boa experiéncia, 0s parques S&o
“arquitetados” em torno de um grande entroncamento, que permite que os convidados
circulem entre as areas separadas de forma mais rapida. Ao caminhar entre areas
vizinhas, os convidados podem sentir, em poucos metros, vegetacao, decoracdo, cheiro
e até o tipo de calcamento se misturarem e se separarem para que a transi¢do entre elas
seja suave e ininterrupta.

Um fato curioso € gque, para que nem a quase indestrutivel magia das criancas
seja abalada, os imagineers vestem cotoveleiras e joelheiras e engatinham pelos parques
para que possam vé-los pelos seus pequeninos olhos. Isso fez com que, por exemplo, as
janelas das lojas viessem até mais perto do chdo, para que elas vissem tudo que ha
dentro, assim como os pais.

Os hotéis da Disney também sdo feitos para espalhar magia e fantasia, cada um
com suas placas, decorac¢des, funcionarios e jardinagem, que contam, em cada hotel, a
mesma histdria, e uma diferente em cada um deles, fazendo com que a estadia em cada
um seja uma imersdo em um mundo completamente do outro.

Na Disney, histérias se completam e se combinam formando uma maior, como
na World Showcase no Epcot, que tem em volta do grande lago onde acontece
diariamente o show de fogos IllumiNations: Reflections of Earth pequenas areas
tematicas sobre paises, dentre eles China, Franca, Italia, Japdo e Marrocos.

Essa complementacdo de conteudos também é observada no Disney’s All-Star
Movies Resort, que tem blocos de quartos e recreativos com temas de filmes classicos

como 101 Dalmatas, Fantasia, Toy Story e Herbie.

CONCLUSAO
O PDV, acessorio decorativo de promocdo e exposicdo em lojas, é um fator

determinante no processo decisério do cliente, juntamente com as embalagens.
Chamando — ou ndo — a atencdo para o produto, esse conjunto envia as ultimas
mensagens ao consumidor, que podem influenciar positivamente ou ndo a compra,

desde fazendo-o decidir de ultima hora pelo produto a desistir de vez dele.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XV Congresso de Ciéncias da Comunica¢do na Regido Nordeste — Mossord - RN — 12 a 14/06/2013

J& nos servigos, como ndo ha algo explicito a ser exposto, ou propriamente
embalado, essa comunicacdo passa a ser feita por todo o ponto-de-venda, juntamente
com os funcionarios, seus fardamentos e atitudes. O estado de conservacgédo de todo o
local e a sua decoracdo também influem nessa deciséo.

Mesmo com produtos, de alguma forma a venda em si ainda é um servico e, por
1SS0, as preocupacdes com a “embalagem dos servigos” deve estar presente em todo tipo
de empresa, visto que se deve pensar a comunicacdo de uma forma completa e geral
para “ganhar” o cliente em um mercado com uma concorréncia cada vez mais acirrada.

A Disney, que comegou como uma pequena empresa de animacao na década de
1920, foi se expandindo e, gracas a visao e imaginacdo de Walt Disney é hoje um dos
maiores conglomerados de comunicacao e entretenimento do mundo. Seus patamares de
exceléncia, seja em conteddo ou em atendimento, podem ser visualizados, por exemplo,
pela (altissima) taxa de retorno de 70% e pela (quase inacreditavel) de ocupagdo, 95%
durante todo o ano.

Tendo como tema de atendimento criar a felicidade em todos os seus visitantes,
a Disney tem a magia como um de seus fundamentos, e a divide em cinco partes —
atendimento, elenco, cenario, processo e integracao — que, juntas, explicam seu éxito em
encantar o publico.

O PDV, na Disney, ganha um sentido maior, ja que é visto como cendrio — plano
de fundo para todas as interacdes com o cliente. Processos, pessoas, prédios, utensilios e
decoragdes se incorporam ao ponto-de-venda com o objetivo de enviar uma mensagem
ao convidado, que esteja em coesdo com os temas e padrdes de atendimento.
Lembrando que essa relacdo ocorre ndo apenas em meios fisicos como os parques e
hotéis, de tal forma que os sites e sistemas de atendimento, e, porque ndo, os filmes,
canais de TV e radio e suas programacdes também sdo tratados como tal.

Tratando todos os detalhes com extremo cuidado e importéncia, o
desenvolvimento de novos cenérios é feito com cautela e exceléncia pelos imagineers,
que criam novas atracdes, jogos ou outros locais de interacdo ja pensando desde o
comeco que mensagem se pretende enviar, como e para quem.

Com mensagens coesas focadas em seus convidados desde a concepcédo, a
Disney consegue atender — e, porque ndo, superar — suas expectativas, gerando assim
nos clientes, devido ao comprometimento da empresa, satisfacdo e confianga de que

seus desejos e necessidades serdo atendidos, 0 que gera, entéo, lealdade.
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