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RESUMO

Magia, encantamento e imaginacdo sao denominag¢fes que, certamente, nao
remetem ao ambiente empresarial e toda sua burocracia. Exceto quando falamos da
Disney, que € uma marca mundialmente famosa e reconhecida pelas incriveis
experiéncias ofertadas aos seus clientes e convidados. Na Disney, tudo é téo
fantastico e exemplar, que muitas vezes ela ndo é vista como uma empresa. Empresa
gue, conseguiu tornar-se referéncia no atendimento ao cliente, utilizando o marketing
e 0s seus desdobramentos como estratégias de encantamento e oferecendo
experiéncias sensoriais totalmente magicas e cativantes ao seu publico. Neste estudo,
sera investigado quais sdo 0os métodos e estratégias desenvolvidas e utilizadas pela
Disney, que a consagraram como uma das marcas mais poderosas do mundo e como
ela se tornou uma referéncia mundial em exceléncia de atendimento e customizacao
de experiéncia do cliente, sob o olhar do Marketing, do neuromarketing, da percepcéo
e do branding sensorial.

Palavras-chave: Referéncia de Atendimento. Estratégias de Marketing. Experiéncia

do Cliente.

ABSTRACT

Magic, enchantment, and imagination are denominations that, certainly, do not refer to
the business environment and all its bureaucracy. With the exception of when we are
talking over Disney, which is a worldwide famous and recognized brand for the
astonishing experiences offered to its customers and guests. At Disney, everything is
so fantastic and exemplary that, very often, it is not even seen as a company. Company
that managed to become a reference in customer service for making use of marketing
and its deployments as a strategy of enchantment by offering sensory experiences
totally magical and captivating to its audience. In this study, it will be investigated which



methods and strategies are developed and applied by Disney, which have established
it as one of the most powerful brands in the world and how it has become a world
reference in service excellence and customer experience customization, under the
gaze of Marketing, neuromarketing, perception and sensory branding.

Keywords: Service Reference. Marketing strategies. Customer Experience.

INTRODUCAO

Segundo o boletim anual do Mapa de Empresas divulgado no site do
Ministério da Economia, temos 18,1 milhdes de empresas ativas no Brasil. Sendo que,
s6 no primeiro semestre deste ano, ja foram abertas 359 mil empresas no pais
(BRASIL, 2021). Esses numeros evidenciam que, mesmo diante de um cenario
pandémico, onde os desdobramentos politicos e sociais trouxeram grandes impactos
para o ambiente econémico, a atividade empreendedora voltou a crescer no Brasil.

E importante destacar que essa crescente abertura de novos negocios esta
diretamente relacionada a recente transformacdo digital que o pais vivencia. A
digitalizacdo da economia € uma das estratégias subsidiadas pelo governo que tem
resultado em um ambiente econémico altamente competitivo (BRASIL, 2018). Isso
porque, cada vez mais 0s novos empreendedores tém acesso a iniciativas inovadoras
e recursos tecnologicos: aplicativos, plataformas de e-commerce e marketplace, que
transformaram a busca saudavel pela captacdo, atencao e fidelizacdo de um publico
de clientes, em uma busca altamente acirrada.

Segundo Wood Jr. (2009), as organizacfes precisam estar preparadas e
adaptadas para lidar com a velocidade com que as mudancas sociais, econdmicas,
politicas e tecnolégicas ocorrem. A sua capacidade de adaptacdo e acompanhamento

de tais mudancas, € um fator determinante para a sua sobrevivéncia no mercado, pois

Os consumidores tornam-se mais exigentes, um nimero cada vez maior de
competidores chega a cada dia ao mercado, o ciclo de vida dos produtos
reduz-se, a for¢a de trabalho requer novo tipo de tratamento, a velocidade
torna-se fundamental. A cada dia, ouvimos falar de novas empresas que se
reestruturam ou passam por profundas mudancas. (WOOD JR, 2009, p. 5).

Percebe-se que, cada vez mais, as empresas de diferentes segmentos,
ramos e dimensdes tém se preparado para lidar com as mudangas do macroambiente,
buscando conceitos, metodologias e estratégias eficazes e que permitam a
diferenciacdo dos seus produtos e servigos a fim de fidelizar os seus clientes e garantir
a ocupacao do seu espaco no mercado, obtendo vantagem competitiva. Além disso,

muitos fatores tém se mostrado fundamentais nessa busca pela diferenciacdo e



competitividade no mercado. Um desses fatores € a mudanca no comportamento dos
consumidores, pois conforme Solomon (2016, p. 59) observa, “mudancas sutis no
ambiente do consumidor podem mudar comportamentos”.

Para Kotler e Keller (2012, p. 3):

As empresas que deixam de monitorar atentamente seus clientes e
concorrentes, de melhorar continuamente suas ofertas de valor e estratégias
de marketing ou de satisfazer seus funcionarios, acionistas, fornecedores e
parceiros de canal nesse processo, correm o alto risco de ndo alcangar os
resultados desejados.

Deste modo, os autores observam que mesmo diante de um mercado
extremamente saturado pela alta competitividade, é possivel encontrar novas formas
de conquistar os clientes buscando o incremento de receitas e a vantagem competitiva
sustentavel. Isso porque, através do monitoramento do comportamento do seu publico
de clientes, é possivel tracar estratégias, combinando duas variaveis essenciais para
0 sucesso de uma empresa: satisfacéo e fidelizacdo dos seus clientes.

Kotler e Keller (2019, p. 139) também complementam que:

Empresas inteligentes medem a satisfacdo dos clientes com regularidade
porque esse € o segredo para reté-los. De modo geral, um cliente altamente

satisfeito permanece fiel por mais tempo, compra mais a medida que a
empresa lanca produtos ou aperfeicoa aqueles existentes, fala bem da
empresa e de seus produtos, d4 menos atencdo a marcas e propagandas
concorrentes e € menos sensivel ao preco.

Um exemplo de empresa inteligente e reconhecida mundialmente por sua
alta taxa de aceitacédo e fidelizacédo, sendo referéncia em exceléncia de atendimento
e customizacao da experiéncia do cliente, com dezenas de livros publicados sobre o
tema, é a The Walt Disney Company, objeto de estudo desta pesquisa.

A questao a ser explorada neste estudo é conhecer como a marca Disney
foi construida e quais sdo as principais acfes de conquista e fidelizacdo de clientes
praticadas em seus filmes e parques. Também serd explanado como a Disney
correlaciona as suas estratégias com os fundamentos da Administracdo do Marketing,
voltadas especialmente para o estudo do comportamento do consumidor, branding e
percepcao sensorial e neuromarketing.

Evidencia-se assim, a relevancia do tema abordado, pois de acordo com
Chiavenato (2007, p. 216), “o cliente € imprescindivel para a empresa se manter no
mercado e o atendimento ao cliente € um dos aspectos de maior importancia do
negocio”. Entéo, para vencer um cenario de alta competividade no mercado e alcancar

0 sucesso tao sonhado, Kotler e Keller (2012) compreendem que as organizagdes



precisam entender e conhecer tdo bem o seu publico de clientes que, os seus produtos
ou servigos conquistem os clientes e se vendam sozinhos.

A metodologia utilizada para a construgéo deste estudo qualitativo foi a
pesquisa bibliogréafica, com a observacao e compreenséo de estudos publicados em
livros, artigos cientificos e obras bibliograficas relevantes e que envolvem conceitos
importantes da Administracdo do Marketing e da Neurociéncia. Também foi observado
perspectivas e olhares de autores que participaram da construcdo e do crescimento
da The Walt Disney Company, colaborando com o desenvolvimento dos seus métodos
e estratégias que permitiram que a Disney se tornasse referéncia em atendimento ao

cliente e a maior empresa de entretenimento do mundo.

1. REFERENCIAL TEORICO

1.1 O Marketing e o processo de decisdo de compra

Os autores Kotler e Keller (2012) compreendem que existem perspectivas
distintas sobre o conceito de marketing. Enquanto a perspectiva gerencial, direciona
0 marketing para a superficialidade do esforco de vendas, a perspectiva social integra
e atende perfeitamente ao propoésito de conhecimento e analise do comportamento do
consumidor: “marketing € um processo social pelo qual individuos e grupos obtém o
gue necessitam e desejam por meio da criacdo, da oferta e da livre troca de produtos
de valor entre si” (KOTLER e KELLER, 2012, p. 6).

Sob este olhar, nota-se que, para que as organiza¢cdes compreendam como
a tomada de decisdo de compra funciona e consigam criar demandas de valor e que
atendam aos desejos e satisfaca as necessidades do seu publico, € fundamental que
0 seu foco de atuacdo seja direcionado principalmente, para o monitoramento do
comportamento do consumidor, através da centralizacdo e gestdo de seus clientes,
pois os autores observam que, “as empresas centradas nos clientes conseguem
desenvolver relacionamentos com eles, e ndo apenas com produtos; sdo hébeis em
engenharia de mercados, e ndo apenas em engenharia de produtos” (KOTLER e
KELLER, 2012, p. 135).

Entende-se que dentro das organizagbes que visam lucro, as vendas
assumem um papel primordial. Deste modo, a gestéo de produtos, embora relevante,

necessita ser equilibrada, conforme observado por Kotler e Keller (2019, p. 37):



A missédo de qualquer negdcio é fornecer valor ao cliente, sem abrir m&o do
lucro. Uma empresa somente vencera se ajustar o processo de entrega de
valor e selecionar, proporcionar e comunicar um valor superior para
consumidores cada vez mais informados.

Em economias marcadas por miscigenagao de povos e culturas, onde os
individuos possuem diferentes gostos, preferéncias e critérios Unicos de compras,
acredita-se que, as organizacdes sao vistas como concorrentes inteligentes, quando
entregam a sua oferta para mercados muito bem segmentados e definidos. Esse
pensamento serviu de inspiracdo para que o marketing também fosse pensado e
praticado como um processo do planejamento organizacional. Ao invés de reforcar
apenas o “produzir’ e o “vender”, a entrega de uma demanda que agregue valor ao
consumidor também virou um pré-requisito extremamente importante para 0 sucesso
da organizagéo e fidelizacao do seu publico. (KOTLER e KELLER, 2019).

Mas, antes de buscar entender quais sdo as necessidades e 0s desejos
dos clientes, é preciso que as organizacbes compreendam 0 que sdo esses dois
fatores, como eles funcionam e de que forma exercem influéncia no comportamento
do consumidor.

Dois autores muito citados nos estudos do marketing dissertam sobre o

conceito de necessidades e desejos de uma forma clara:

Necessidades humanas sao situacfes de privacdo percebida. Elas incluem
necessidades fisicas basicas de comida, roupa, abrigo e seguranca;
necessidades sociais, de pertencer a um grupo e de afeto; e necessidades
individuais de conhecimento e autoexpresséo. Os profissionais de marketing
ndo criam necessidades, elas sdo elementos basicos da condi¢do humana.
(KOTLER e ARMSTRONG, 2015, p. 5).

Desejos séo a forma que as necessidades humanas assumem quando sao
moldadas pela cultura e pela personalidade individual. (...) Os desejos sao
moldados por uma sociedade e descritos em termos de objetos que satisfardo
necessidades. Quando apoiados pelo poder de compra, os desejos tornam-
se demandas. (KOTLER e ARMSTRONG, 2015, p. 5).

No entanto, se as necessidades séo definidas como elementos basicos da
condicdo humana, Kotler (2000, p. 43) complementa que, nem sempre o cliente é

consciente ou declara explicitamente qual € a sua necessidade, pois

Compreender as necessidades e 0s desejos dos clientes nem sempre é uma
tarefa facil. Alguns consumidores tém necessidades das quais nao tém plena
consciéncia. Ou ndo conseguem articular essas necessidades. Ou entdo
empregam palavras que exigem alguma interpretacao



Para uma analise mais assertiva sobre como buscar a satisfacdo dos
desejos e das necessidades com entregas de demandas que agregam valor aos
consumidores, Kotler e Keller (2012) distinguiram as necessidades em cinco tipos:

I) Necessidades declaradas: o consumidor declara o que ele precisa;

i) Necessidades reais: o consumidor declara o que realmente ele precisa;

i) Necessidades néo declaradas: o consumidor espera receber algo que

ele precisa, porém ndo declarou de forma explicita,;

iv) Necessidades de algo a mais: o consumidor quer algo a mais, além da

sua necessidade;

V) Necessidades secretas: o consumidor necessita de algo que esta

relacionado com a forma em que é visto pela sociedade.

1.2 A percepcéo influenciando o comportamento do consumidor

Na perspectiva de Solomon (2016, p. 6), o comportamento do consumidor
€ designado como “o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias
para satisfazerem necessidades e desejos”. Logo, é mais do que uma simples relacéo
de troca. E um processo continuo, movido pela satisfacdo dos desejos e das
necessidades de um publico consumidor, que apresenta preferéncias distintas e
moldadas por uma mix de interesses, opinides, grupos e culturas.

Paco Underhill (1999), concorda que os consumidores compram produtos
e adquirem servicos para satisfazer suas necessidades, desejos e impulsos. Porém,
ressalta que, a maior ignorancia das grandes organizacdes esta em ndo conhecer
profundamente o seu publico de clientes.

Ja Kotler e Armstrong (2015), observam que a pratica do “bom marketing”
€ essencial para o sucesso das organizac6es e uma forma eficaz de combater a falta
de conhecimento sobre como o consumidor se comporta. Pois, as empresas bem-
sucedidas sao extremamente voltadas para acdes de marketing e comprometidas com
0s seus clientes.

Deste modo, Kotler e Keller (2012) compreendem que satisfazer apenas as
necessidades declaradas dos consumidores nao é o suficiente para que as empresas
consigam direcionar as suas ofertas ao mercado e obter vantagens competitivas. 1sso
porque, as necessidades sdo extremamente dinamicas e as pessoas tém inimeros

desejos e sentem diferentes tipos de necessidade a todo momento.
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Mas, os consumidores ndo s&o impulsionados a compra apenas pela
satisfacdo de suas necessidades. Kotler e Armstrong (2015) observam que a deciséo
de compra € fortemente influenciada por caracteristicas pessoais, sociais, culturais e
psicolégicas. Obviamente, algumas dessas caracteristicas sdo incontrolaveis e as
organizagdes nao possuem poder de influéncia sobre tais fatores. No entanto, para
gue gestdo do cliente seja praticada de maneira eficaz, € essencial que todas elas
sejam identificadas, compreendidas e levadas em consideracdo no processo de
construcao do relacionamento com os clientes.

Embora todas as caracteristicas citadas sejam extremamente importantes
para a analise e entendimento do comportamento do consumidor, 0s autores
destacam que as caracteristicas psicologicas sdo as mais relevantes no processo de
escolha e de compra, pois sofrem fortes influéncias de quatro importantes fatores:
motivacao, percepcao, aprendizagem e crencgas e atitudes.

O primeiro fator € a motivacao. Kotler e Armstrong (2015) explicam que as
pessoas tém diferentes tipos de necessidades a todo momento. Sentem necessidades
biologicas relacionadas ao estado fisiologico como sentir fome ou sede. E, em adicéo,
sentem necessidades psicologicas que sédo causadas pela caréncia de estima ou falta
de reconhecimento. Tais necessidades passam a se tornar um motivo ou motivacao
guando atingem um certo grau de intensidade pois, pessoas motivadas estdo sempre
prontas para agir: “um motivo (ou impulso) € uma necessidade suficientemente forte
para fazer com que a pessoa busque satisfazé-la” (KOTLER e ARMSTRONG, 2015,
p. 159).

Os autores Kotler e Keller (2019), observam que a percepcéo € o fator
psicologico mais relevante para o marketing, porque esta diretamente relacionada ao
comportamento real do consumidor. Segundo eles, a percepcéo € a forma com que
as pessoas recebem, organizam, interpretam e sentem, de forma individual, o fluxo
de informacdes sensoriais recebidas través dos cinco sentidos: visdo, audicéo, tato,
olfato, paladar. E, a maneira como a percep¢ao se manifesta nos individuos é muito
dependente da relacdo que os estimulos fisicos possuem com o ambiente e com 0s
aspectos internos e sentimentais de cada pessoa. Como exemplo, 0s autores citam
gue “uma pessoa pode perceber um vendedor que fale depressa demais como
agressivo e falso; outra pode vé-lo como inteligente e prestativo. Cada uma reagira de
forma diferente a esse mesmo vendedor” (KOTLER e KELLER, 2019, p. 179).



Deste modo, os autores compreendem que os clientes tém diferentes tipos
de percepcdes porque sofrem influéncia de trés estagios: atencao seletiva, distorcao
seletiva e retencao seletiva.

a) Atencdo seletiva: a maioria dos estimulos recebidos sdo descartados e
somente os estimulos que tém relacdo com uma necessidade atual séo
percebidos pelo consumidor.

b) Distorcéo seletiva: a forma com que o consumidor interpreta alguma
informacdo é estimulada de uma forma que reforce aquilo que ele ja
acredita.

c) Retencdo seletiva: o consumidor se recorda apenas dos aspectos
positivos de uma determinada marca conhecida, retendo informacdes
relevantes de marcas concorrentes.

A decisao de compra também sofre fortes influencias de valores centrais
dos consumidores, com base em suas crencas e atitudes. As crencgas sao adquiridas
durante o processo de aprendizagem (experienciacdo de uma acao) e sao definidas
como “um pensamento descritivo que uma pessoa tem em relacéo a algo. As crencas
podem ser baseadas em conhecimento, opinido ou fé verdadeiras e podem ou nao,
ser acompanhadas de carga emocional” (KOTLER e ARMSTRONG, 2015, p. 161).

As atitudes, sdo definidas pelos autores como fatores psicolégicos que
‘compreendem as avaliagbes, os sentimentos e as tendéncias relativamente
coerentes de uma pessoa com relacdo a um objeto ou ideia. As atitudes fazem com
gue as pessoas gostem ou ndo das coisas, aproximando-se ou distanciando-se delas”
(KOTLER e ARMSTRONG, 2015, p. 162).

1.3 O processo decisorio de compra

E fato que, todos os fatores psicolégicos examinados neste estudo s&o
relevantes e desempenham um papel fundamental na tomada de decisdo de compras
dos consumidores. No entanto, para compreender a fundo esse processo decisorio, é
preciso levar em consideracao que ele se inicia muito antes do ato da compra e tém

consequéncias a longo prazo, conforme observam os autores:

Alguns consumidores fazem compras passivamente e podem decidir por uma
aquisicdo com base em informag¢des ndo solicitadas que encontram no curso
normal dos eventos. Reconhecendo esse fato, os profissionais de marketing
devem desenvolver atividades e programas que atinjam os consumidores em
todas as etapas de decisdo. (KOTLER e KELLER, 2016, p. 185).



Estudiosos do marketing desenvolveram um “modelo de etapas” para
melhor compreensdo desse processo decisorio de compras. Neste modelo, Kotler e
Keller (2019) mencionam que, antes de realizar uma compra, 0s clientes enfrentam
cinco etapas que sdo denominadas como: reconhecimento do problema, busca de
informacdes, avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e comportamento pos-

compra.

FIGURA 1 — Modelo das cinco etapas do processo decisorio

™

Reconhecimento Avaliacéo de Deciséo de Comportamento
do problema informacoes alternativas compras pos-compra

Busca de

S

FONTE: adaptacéo de Kotler e Keller (2019)

Mas, durante o processo de compra, 0os consumidores podem néo passar
por todas as etapas mencionadas ou entdo, podem até finalizar o processo decisorio,
porém as vivenciando de maneira inversa e desconsiderando qualquer tipo de ordem
cronologica.

Kotler e Keller (2019) definem as etapas do processo decisério como:

a) Reconhecimento do problema: é o inicio do processo decisério. Para
realizar uma compra, é preciso reconhecer que existe uma lacuna a ser
preenchida, que pode ser representada por um problema ou pela
satisfacdo de um desejo ou necessidade.

b) Busca de informacdes: antes de comprar, € preciso buscar e examinar
informacgdes relacionadas ao produto ou servico que sera adquirido.
Essa busca possui dois niveis (atencédo elevada e busca ativa de
informacgbes) e as informacdes sdo divididas em grupos de fontes
(pessoais, comerciais, publicas, experimentais). Cada grupo exerce
uma influéncia diferente no comportamento do consumidor.

c) Avaliacdo das alternativas: € a maneira com que o cliente processa e

forma julgamentos conscientes e racionais, de todas as informacdes
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que foram recolhidas durante a busca de informac¢des. Nao ha um
padrdo de avaliagdo, toda a andlise é realizada de forma individual.

d) Decisdo de compra: ao analisar as alternativas, é preciso ter
preferéncias entre marcas e entdo, nasce a intengdo de compra. Essa
intencdo acompanha cinco subdecisdes: decisdao por marca, por
revendedor, por quantidade, por ocasido e por forma de pagamento. Tal
decisdo ndo segue padrdes e recebe interferéncias de dois fatores
capazes de mudar a intencdo e a decisdo de compra: a atitude dos
outros e as situacdes imprevistas.

e) Comportamento pés-compra: ap0s a compra, 0s clientes podem
receber informacgdes relevantes e favoraveis de outras marcas, criando
uma necessidade de buscar coeréncia entre suas escolhas de compra.
Essa dissonéncia o levara a ficar mais atento e buscar informacgdes que
gue apoiem a sua decisédo.

E relevante considerar que, o caminho pelo qual o cliente percorre as
etapas do processo decisorio de compras depende de muitos outros fatores, pois nem
sempre os consumidores processam as informacdes coletadas ou tomam as suas
decisbes de forma coerente e racional (KOTLER e KELLER, 2019). Ha& também,
muitas questdes emocionais e cognitivas que sdo compreendidas de melhor forma e
explanadas pela neurociéncia e em especial, pelo neuromarketing, conceitos que

serdo explanados a seguir.

1.4 Neurociéncia: desvendando o cérebro

A neurociéncia € observada por Purves et tal (2010, p. 1) como “uma vasta
gama de questdes acerca de como se desenvolve e se organiza o sistema nervoso
no homem e nos animais, e de como ele funciona para gerar um comportamento”.

Amthor (2017), define a neurociéncia de modo mais simplista e objetiva:
um estudo do sistema nervoso, focado no funcionamento do cérebro, que € a estrutura
mais complexa do universo.

Bear, Connors e Paradiso (2008), relatam que é natural que homem tenha
curiosidade sobre como os sentimentos, as emocdes, as memoarias e os aprendizados
se manifestam no corpo humano. Todos estes mistérios inerentes ao cérebro humano
comecaram a ser desvendados recentemente pela neurociéncia, que € uma disciplina

muito jovem e contemporéanea, visto que a Sociedade de Neurociéncias (associacao
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de neurocientistas profissionais e norte-americanos) foi fundada somente em 1970.
Entretanto, os autores reforcam que o estudo do cérebro € algo muito mais antigo,
tanto quanto a prépria ciéncia.

Tieppo (2019) complementa que todos os aspectos ja desvendados até
agora sobre o campo da neurociéncia sdo muito provisorios, pois este estudo se
encontra em uma grande jornada e apesar de todos 0s avanc¢os ja adquiridos sobre a
tematica, ainda ha muito o que ser desvendado e compreendido, pois

Conseguimos entender com clareza muitos dos processos que antes eram
completamente ignorados e temos uma visdo bem melhor daqui desse
patamar sobre a neurociéncia. No entanto, ainda ha muito a escalar, tantos
mistérios a serem respondidos, estamos longe do topo da montanha, mas em
uma rapida e instigante evolucéo. (TIEPPO, 2019, p. 4).

O enceéfalo (chamado inadequadamente de cérebro) é o principal 6rgao do
sistema nervoso e também é composto pelos nervos e pela medula espinhal. E
extremamente potente e complexo e todos os aspectos da vida humana sao
controlados por ele. Todas as manifestagcdes de emocgdes, de sentimentos, a maneira
de falar, de pensar, de agir e de compreender dependem de atuacao direta do cérebro.
Pode-se incluir também o0s comportamentos, as memorias, 0s desejos, as
percepcdes, as motivacdes e até mesmo, a propria identidade do ser humano
(TIEPPO, 2019).

Amthor (2017) descreve que, além do sistema nervoso central (formado
pelo encéfalo, nervos e medula espinhal), existe o sistema nervoso periférico, que é
formado por neurbnios sensoriais e motores e 0 sistema nervoso autbnomo, que é
responsavel pelos processos corporais. Todas essas divisbes do sistema nervoso
estdo associadas as func¢des dos neurdnios, que sdo as células especializadas em
processar informacdes.

Sobre os neurénios, Tieppo (2019, p. 63) reforca que:

Alguns neurdnios s&o receptores que transformam estimulos sensoriais em
mensagens capazes de serem processadas pelo cérebro, outros conectam
neurdnios e outros estimulam musculos e glandulas. Atuando em conjunto,
0s neurbnios permitem que um individuo se comporte de maneira bastante
complexa, levando em consideracdo informacdes do ambiente externo e
interno (dentro do corpo).

No entanto, Amthor (2017) complementa que, o sistema nervoso, tanto do
homem, quanto dos animais, possui sete tipos de células funcionais, observadas da
seguinte maneira:

a) Neurdnios sensoriais: sdo responsaveis por informar ao cérebro, sobre

o funcionamento do ambiente externo e interno.
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b) Neurdnios motores: séo responsaveis pelas contracbes dos musculos e
mediagcdo dos comportamentos.

c) Neurdnios de comunicagcdo: sao responsaveis pela transmissao de
sinais de uma determinada &rea do cérebro para outra.

d) Interneurdnios ou associativos: responsaveis por extrair e processar as
informacdes sensoriais, comparando-as com as memdarias para planejar o
comportamento.

e) Mielina: € uma membrana plasmatica que envolve o axbnio de alguns
neurdnios e onde ocorre 0s impulsos nervosos elétricos.

f) Astrécitos: sdo células em formatos de estrelas que fornecem suporte
metabolico para os neurdnios e formam barreiras hematoencefalica, que
impedem ou dificultam a transmissdo de substancias do sangue para o
sistema nervoso.

g) Micréglia: séo as Unicas células imunes que residem no cérebro. Sao a
primeira linha de defesa imunologica do 6rgao e responsaveis pela limpeza

de células mortas e agentes infecciosos.

FIGURA 2 — Recepcéo sensorial e células glias
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FONTE: adaptacao de Tieppo (2019)

LeDoux (1996, p. 19) observa que o cérebro humano possui cerca de 10

bilhdes de neurbnios que séo interligados e defende que:

embora as correntes elétricas internas e as trocas quimicas entre essas
células realizem certos feitos surpreendentes e complicados, a criagdo das
nossas emocdes destaca-se como uma das faganhas mais desconcertantes
e espantosas.
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Bear, Connors e Paradiso (2008), relatam que as emoc¢des sdo muito
valorosas para a vida humana e sem elas, a vida seria extremamente vazia e sem
significado, pois a expressdo das emocdes tem uma grande representatividade na
significagdo do ser humano. Portanto, no préximo capitulo, sera abordado a base
neural das emoc¢bBes e sua relacdo com a construcdo da memoria e do

comportamento.

1.5 O cérebro emocional

Amthor (2017, p. 295), define que as emog¢des sao “uma maneira pela qual
0 cérebro pode comunicar a saida de uma associacdo neural para controlar o
comportamento que nao € exprimivel como uma regra”.

Tieppo (2019) explica que, ao longo do processo evolutivo, o sistema
emocional foi o primeiro a ser desenvolvido. Pois, tanto 0 homem, quanto os animais
precisam ser capazes de antecipar suas acdes ao perceber situacdes que dependam
de respostas comportamentais. Nos mamiferos, as informacdes olfatérias se tornaram
prioritarias e determinantes ao longo do processo construcdo dos comportamentos,
permitindo que os animais utilizem o olfato como o principal detector de nuances do
ambiente. J4 para os humanos, embora sejam mamiferos, 0 processo € um pouco
diferente. A autora menciona que, “até temos um olfato relativamente apurado, mas
desenvolvemos muito bem outros sentidos como a audicao e, principalmente, a visao,
gue nos auxiliam fortemente na detecgdo de perigo e nas mudangas do ambiente”
(TIEPPO, 2019, p. 168).

Portanto, quando uma situacdo fortemente marcante ou estressante é
detectada pelo cérebro, o sistema emocional reage criando memdrias, conforme

observado pela autora:

Toda situacao de forte emocao fica gravada mais fortemente na memoria e
as memorias emocionais possibilitam que o sistema nervoso reconhecga a
situac&o e se antecipe nas respostas. E como se fossemos construindo um
catalogo de possibilidades, um manual de como agir em cada situacao
(TIEPPO, 20186, p. 168).

Deste modo, a autora compreende que, quando as memarias emocionais
sdo provenientes de situacdes vividas anteriormente, € comum que essa experiéncia
esteja intimamente ligada ao sistema emocional, estimulando que, em situacdes
semelhantes e posteriores, o cérebro tome decisfes que o proteja ou o beneficie de

acordo com as emoc0es vividas nas situagcdes que foram extremamente marcantes.
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Tieppo (2019) também reforca que as emocdes sdo elementos poderosos
e determinantes sobre como o ser humano pensa, age e reage em todos 0s momentos
da sua vida. Elas fazem parte do processo de raciocinio para uma tomada de decisao
e ndo ha como dissocia-las, pois, a razdo e emoc¢ao sao inseparaveis. O renomado
neurologista Anténio Damasio, considera as “interfaces existentes entre o sistema
emocional e as areas corticais do nosso cérebro como extremamente influentes na
construgdo do comportamento e da tomada de decisdo” (TIEPPO, 2019, p. 176).

A autora também cita que:

Damaésio enfatiza que devemos valorizar as emocdes na construcéo de nosso
comportamento, a ponto de sugerir uma modificagdo na maxima cartesiana
para “Sinto, logo existo”. Tal seria a importancia da emocgéo para os seres
humanos. De fato, somos muito mais movidos pela emoc¢éo que pela razéo,
fazemos muito mais coisas de maneira automatica do que conseguimos fazer
regidos pela consciéncia e racionalidade (TIEPPO, 2019, p. 176).

Para Amthor (2017), € comum relacionar a consciéncia como a principal
condutora do grande espetaculo que acontece dentro do cérebro. No entanto, ela é
responsavel apenas por uma pequena fragcdo do que acontece la dentro. A maior parte
do processamento neural é feito pelo subconsciente, que apenas alcanca a
consciéncia em situacdes bem especificas.

Para Tieppo (2019), quando uma pessoa se deixa levar pelas emocoes, as
suas acOes passam a ser guiadas pelo subconsciente, pois as emocfes Sao
involuntarias, rapidas e incontrolaveis. Deste modo, suas a¢fes sao expressadas de
forma automatica e com estimulos momentaneos que foram padronizados pelo
cérebro ao longo da vida. Tais padrées induzem uma pessoa a agir de acordo com a
sua aprendizagem e com suas experiéncias e nao, necessariamente, a agir

racionalmente, no formato em que ela deseja, pois

Desde as mais simples como falar algo, abrir uma gaveta, sorrir para um
colega, mover uma parte do corpo - as mais complexas como resolver ter um
filho, comprar uma casa, mudar de cidade, abrir um negdécio. Como
precisamos de agilidade dado o numero de decis6es que tomamos, em
grande parte das vezes, acabamos decidindo de forma inconsciente, o que
significa em anuéncia com nossa vontade, mas sem ter a consciéncia
(TIEPPO, 2019, p. 170-171).

Por fim, LeDoux (1996) afirma que os avancos nos estudos sobre o
comportamento e o funcionamento do sistema nervoso resultou em uma estrutura
conceitual e metodolégica que permite o aprofundamento dos aspectos mentais e dos

fatores cognitivos e psicologicos relacionados ao processamento de informacdes.
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Tais estudos permitiram o avanco da aplicacdo dos conhecimentos sobre
as emocg0es, o sistema nervoso e o comportamento humano em diversas areas. Uma
delas € o marketing, que sera aprofundado a seguir, através do estudo e compreensao

do neuromarketing e suas estratégias.

1.6 Neuromarketing: entendendo o cognitivo

Para Peruzzo (2015), a neurociéncia busca preencher uma enorme lacuna
existente no marketing, que é a incapacidade de compreender o estado inconsciente
dos consumidores. Aliado a Chavaglia, o autor define o neuromarketing como:

Unido dos ecossistemas, neurociéncia e marketing, com o objetivo de
mensurar os estados mentais conscientes e inconscientes do consumidor,
transformando esse conhecimento em bens de consumo que curem,
provisoriamente, a insatisfacdo do cliente, gerando um estado de fidelidade
circunstancial (PERUZZO, 2015, p. xxii).

Mas, Dooley (2012) observa que n&do existe um consenso universal sobre
como exatamente o neuromarketing € definido, pois ha quem utiliza o termo para se
referir a analise do marketing através de tomografias cerebrais e também ha quem se
apropria do termo para explicar o comportamento dos consumidores.

Peruzzo (2015), refor¢ca que o neuromarketing s6 comecou a ser abordado
e utilizado de forma mais simples, mais pratica e didatica ap0s os autores Patrick
Renvoisé e Christophe Morin, observarem que, teoricamente, os consumidores
possuem trés cérebros. Sendo eles:

¢ New brain (cérebro novo): responséavel pelas informacoes l6gicas e
racionais;

e Middle brain (cérebro intermediario): responsavel por processar as
emocodes e 0s sentimentos;

e Old brain (cérebro velho): responsavel pela tomada das decisdes.

Portanto, de acordo com esta teoria, o autor conclui que os consumidores,
supostamente, se comportam por meio de um cérebro que pensa, um cérebro que
sente e um cérebro que decide.

A partir dos avancos tecnolégicos e do desenvolvimento da neurociéncia,
Paredes (2020) alega que os objetivos do marketing comecgaram a ser alcancados
através de caminhos cientificos. Pois, de fato, o neuromarketing é uma ciéncia que

contempla a utilizagéo de ferramentas poderosas e métodos neurocientificos capazes
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de coletar imagens e sinais relacionados as atividades cerebrais humanas,
mensurando os desejos, 0s impulsos e as motivacdes de compras dos consumidores.

O autor também relata que,

Através de neurométricas e biométricas podemos obter respostas diretas do
cérebro e do corpo aos estimulos do marketing e da publicidade. Dessa forma
€ possivel medir os niveis de atencéo e retencdo da mensagem, monitorar
emocdes negativas e positivas em relagdo a uma marca, produto, ou andncio
publicitario, em busca de uma melhor aceitacéo pelo consumidor (PAREDES,
2020, p. 4).

A neurométrica e a biométrica sdo definidas por Paredes (2020) como
classificagdes das principais tecnologias utilizadas pelo neuromarketing, focadas no
monitoramento das interagdes corporais e neuroldgicas, que permitem analisar e
compreender o comportamento humano e a sua relagdo com o consumo, por meio de
neuroimagens captadas atraves de algumas técnicas, como: analise de expressoes
faciais, respostas galvanicas de pele, eletrocardiografia, eletroencefalografia (EEG),
ressonancia magnética funcional (FMRI), magnetoencefalograma (MEG) e entre
outros métodos.

O autor ainda compreende que, a utilizacdo dessas tecnologias permite
examinar e avaliar diferentes tipos dos aspectos cognitivos. Tais como: a percepcao,
a atencdo, a motivacao, o engajamento e 0S processos emocionais e as suas relacoes
com as reagdes corporais.

Ignacio (2020) argumenta que a compreensdo dos aspectos cognitivos €
essencial para dar relevancia a mensagem que uma marca guer repassar ao seu
publico consumidor, pois muitos ruidos interferem e prejudicam o processo de
retencdo de informacgfGes dos consumidores, que sdo estimulados diariamente por
uma infinidade de comunicacdes e publicidades.

Sendo assim, Lindstrom (2012) justifica que as grandes marcas Ssao
poderosas porque aprenderam o quanto € importante se manterem vivas na mente

dos consumidores e observa que,

Apresentar um produto ou servico visualmente em um anuncio ndo é
suficiente. Vale incluir um som, como uma musica, ou palavras e simbolos
poderosos. A combinacao dos estimulos visual e auditivo oferece um impacto
do tipo "2 + 2 = 5". Vale ainda mais acionar outros canais sensoriais (paladar,
tato, olfato) para realcar o impacto total (LINDSTROM, 2012, p. 13).

O autor também reforca que os sentidos sdo muito importantes para que
0s consumidores compreendam o mundo a sua volta e sao cruciais no desempenho
do comportamento e no funcionamento das emocdes. A seguir, sera abordado quais

S&o0 0s conjuntos de percepcgdes sensoriais que envolvem uma marca.
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1.7 Branding sensorial
De acordo com Lindstrom (2012, p. 8), os cinco sentidos tém relacéo direta

e imediata com as emocgoes, pois

nossos valores, sentimentos, emogdes, memorias estdo armazenadas no
cérebro. Compare esse sistema humano de arquivamento com um antiquado
gravador de video, que grava em duas faixas separadas, uma de imagem,
outra de som. Os seres humanos tém pelo menos cinco faixas - imagem, som,
cheiro, gosto e toque. Essas faixas contém mais informac¢des do que se
imagina e elas tém existéncia direta e imediata em nossas emog¢des. Podem
avancgar ou retroceder a vontade, e até demorar em um determinado ponto.
Quanto maior for o nimero de faixas em que gravamos uma experiéncia,
melhor sera a lembranga que teremos dela.

O autor explica que “as bibliotecas de nossa meméria comegam a acumular
material desde o segundo em que nascemos” e complementa que “do momento em
gue acordamos ao momento em que vamos dormir, 0S animos, 0s sentimentos e até
0S produtos que povoam nossas vidas sdo continuamente impressos em noOSSO
gravador sensorial de cinco faixas” (LINDSTROM, 2012, p. 14).

Lindstron (2012) também observa que os consumidores experimentam,
praticamente, todas as formas de compreensdo do mundo através dos sentidos, que
séo o elo de ligacdo com a memoria e tocam diretamente as emocodes relacionadas
ao presente e ao passado. O autor alega que as grandes marcas tém conseguido
utilizar esse vinculo emocional e incorporar 0os cinco sentidos em suas acoes, para

gerar fidelidade com o seu publico consumidor, pois

O fato é que cada um dos nossos sentidos esta inerentemente interconectado
com os outros. Saboreamos com o nariz. Vemos com os dedos e escutamos
com os olhos. Contudo, assim como podemos identificar uma marca por meio
de uma garrafa quebrada, também podemos quebrar os sentidos para
construir e gerar uma conexao positiva entre nds, consumidores, e as marcas
de que gostamos (LINDSTROM, 2012, p. 73).

Dooley (2012) concorda que, na busca pelo sucesso, as grandes marcas
devem abarcar cada um dos sentidos humanos para que 0os consumidores consigam
reconhece-las. O autor apresenta uma pequena lista de elementos sensoriais que
geralmente sdo utilizados por essas marcas e acrescenta que, a constancia é o

segredo para construcédo de reconhecimento.

Visao — logo, design de produto, cor(es), fonte tipografica,;

Audi¢do — musica, sons do produto;

Paladar — sabor do produto, brindes/presentes comestiveis;

Odor — aroma do ambiente, aroma do produto;

Tato — forma e superficie do produto, materiais de marketing, superficies do
ambiente (DOOLEY, 2012, p. 50).
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FIGURA 3 - Os cinco sentidos utilizados pelas marcas

Quais sdo as cores,
logo e design da
marca? \

Quais sao as formas, /
texturas e superficies |
do produto ou do ‘
ambiente?

| Quais sdo os sons e
. trilhas sonoras da
marca e do produto?

Quais 550 0Ss aromas
do ambiente ou do
produto?

Quais sao os
sabores do produto?
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Tais elementos sensoriais, muitas vezes, estao relacionados a pratica de
publicidades e mensagens subliminares que, segundo Lindstrom (2016, p. 42), sdo
definidas como: “mensagens visuais, auditivas ou sensoriais que estdo um pouco
abaixo do nosso nivel de percepcao consciente e que s6 podem ser detectadas pela
mente subconsciente”. No entanto, o autor reforca que esta pratica ndo € bem vista
pela sociedade, pois as mensagens subliminares podem constituir uma pratica injusta
e enganosa, visto que elas permitem que os clientes selecionem certos bens ou
servigcos ou alterem seus comportamentos de forma totalmente inconsciente.

Mas, apesar de o tema nao ser considerado tdo apropriado no mercado,
Lindstrom (2016, p. 43) observa que as publicidades subliminares funcionam de uma
forma assustadora e sao “muito mais predominantes do que as pessoas imaginam.
Afinal, no mundo atual, excessivamente cheio de estimulos, inUmeras coisas passam
despercebidas pelo nosso radar consciente todo dia”.

Sobre o tema, o autor também faz a seguinte reflexao:

Pense na musica de Gershwin que esta tocando na loja de roupas enquanto
procuramos um novo e elegante terno de verdo — é claro, podemos ouvi-la,
mas estamos distraidos demais para registrar conscientemente o fato de que
ela estad tocando. E as letras mildas na embalagem chamativa de um
produto? Estdo bem na frente dos nossos olhos, mas estamos
superestimulados pelas cores brilhantes, a tipografia sofisticada e o texto
sagaz para realmente |é-las. E quanto aos aromas que sao borrifados em
cassinos, cabines de avibes, quartos de hotel e carros que acabaram de sair
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da linha de montagem? (Odeio ter de dizer isto a vocé, mas aquele sedutor
cheiro de carro novo sai de uma lata de aerossol.) Essas ndo séo mensagens
essencialmente subliminares? N&o poderiamos dizer inclusive que, com
tantos andncios na tevé e nas revistas, e pop-ups na internet que solicitam
constantemente a nossa atencdo, essas mensagens também se tornaram
subliminares, no sentido de que quase néo as registramos? (LINDSTROM,
2016, p. 43).

Contudo, Dooley (2012, p. 74) explica que uma pesquisa realizada pelo
psicologo Robert Zajoncas, demonstrou que as exposi¢cdes subliminares com a
presenca de elementos familiares contribuem para que os consumidores se sintam
melhores e mais confortaveis com a exposicdo, mesmo que nao estejam conscientes.
Isto é possivel porque a mente processa tais elementos com mais facilidade. Sendo
assim, o autor defende que, se a familiaridade gera uma rapida aceitacao, “ndao € um
grande salto sugerir que a exposi¢cdo inconsciente a simbolos de marcas poderia
funcionar do mesmo modo.”

Aléem dos elementos sensoriais, Dooley (2012, p. 75) observa que “as
marcas nao se constroem sozinhas” e argumenta que o sucesso esta diretamente
ligado a contratacao de funcionarios genuinamente entusiasmados e que demonstrem
paixao pela marca, pois

Seus consumidores podem perceber quando uma equipe trabalha com
paixdo, mesmo que nao notem conscientemente. A linguagem corporal, 0s
padrdes do discurso e outras pistas deixardo seus clientes confiantes ao
sentirem que a pessoa com quem estéo falando verdadeiramente acredita no
seu produto (DOOLEY, 2012, p. 75).

Gracgas a ressonancia magnetica, Lindstrom (2012, p. 85) argumenta que,
ja é possivel identificar em que medida os sentidos humanos estao entrelacados e
contempla que, quando as informacdes sensoriais s8o muito bem calibradas, “uma
fragrancia pode nos fazer ver, um som pode nos dar agua na boca e uma imagem
pode nos ajudar a imaginar sons, gostos e sensacdes tateis.”

Lindstrom (2012, p. 170) também relata que “a industria do entretenimento
estd indo fantasticamente bem no departamento do branding sensorial” e menciona
gue a Disney esta dentre as 200 maiores marcas mais valiosas do mercado (segundo
a Interbrand) e ocupa o terceiro lugar de um ranking composto por 20 marcas de maior
exceléncia sensorial e que conseguem explanar todos 0s pontos de contato sensoriais
dos seus consumidores, gerando emocdes e criando lealdade & sua marca. Como ela

consegue tirar vantagem competitiva desse seu potencial, sera abordado a seguir.
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1.8 O Império Disney

A The Walt Disney Company, empresa pioneira na industria de animacéo
e gigante no mercado do entretenimento, nasceu em outubro de 1923 e foi fundada
pelos irméaos Walter Elias Disney e Roy Oliver Disney. Inicialmente, chamava-se
Disney Brothers Cartoon Studios e deu vida aos grandes e famosos personagens do
cinema mundial (CARVALHO, 2020).

Institute (2011) relata que, Walter Elias Disney foi capaz de realizar todos
0s seus sonhos. Sob a sua direcdo, a Disney Studios tornou-se lider mundial em
animacdes e 0 seu parque teméatico, conhecido como Disneylandia, foi a
concretizacdo da sua vida pessoal e o principal responsavel pela marca Disney ser
referéncia em entretenimento familiar em todo o mundo. No entanto, de acordo com
Michael Eisner (ex diretor executivo da Walt Disney Company), apesar do enorme
sucesso, a The Walt Disney Company € uma empresa que vive em constante

construcao e observa que,

Se vislumbrassemos a empresa na virada do milénio, teriamos em m&os um

retrato da terceira maior empresa de midia do mundo, formada por cinco

grandes areas de negécios: redes de midia, estudios de entretenimento,

parques tematicos e resorts, produtos de consumo, internet além de

marketing direto (INSTITUTE, 2011, p. 16).

Segundo Kotler e Armstrong (2015), por volta de 1980, a Disney montou
um grupo de planejamento estratégico forte e muito preparado para guiar e orientar o
crescimento da empresa. Tal grupo transformou a The Walt Disney Company em um
enorme conjunto de negocios de midias e entretenimento integrado, que permite que
a marca promova os “seus filmes de forte apelo familiar, de forma integrada, nos
parques tematicos da empresa, em seus canais de TV e em suas lojas” (KOTLER e
KELLER, 2019, p. 51) na tentativa de aumentar suas receitas e seus lucros com 0s
personagens dos seus filmes.
Kotler e Keller (2019, p. 37), consideram que “a missdo de qualquer negocio

é fornecer valor ao cliente, sem abrir mao do lucro”, observa-se entédo, que a Disney
tem exercido sua missao com muita maestria, pois o retorno dos seus investimentos
€ bastante expressivo. Segundo o Institute (2011), desde 1945 o crescimento anual
das suas receitas atinge cerca de 16% e nos ultimos 15 anos, as acdes da marca
registraram um retorno de 24%. Todo esse sucesso financeiro é atribuido a magia,

gue é a principal energia que movimenta a Disney.
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FIGURA 4 — Unidades de negdécio da The Walt Disney Company
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No entanto, a “magia ndo é uma palavra muito usada no mundo corporativo.
Ela ndo é listada nos balancos patrimoniais” (INSTITUTE, 2011, p. 17), mas mesmo
gue nao seja possivel quantifica-la, ndo quer dizer que a magia nao exista e que néo
exerca um papel fundamental e muito poderoso na Disney. O Institute (2011, p. 18)
cita que, para os clientes, a magia é vista como “uma fonte de encantamento e prazer’
e argumenta que,

é féacil ver os efeitos da magia nos negdcios, particularmente em um lugar
como o Walt Disney World. Basta observar os convidados. A crianca que vé
0 Mickey pela primeira vez, em tamanho natural e pessoalmente; o
adolescente que acaba de sair da queda livre de 13 andares do The Twilight
Zone Tower of Terror; ou 0s pais que voltam ao hotel depois de um longo dia
e encontram um Ursinho Puff de pellcia com biscoitos e leite esperando
pacientemente na cama pelos filhos. Cada um desses é um momento magico
no qual o vinculo entre o cliente e a empresa é forjado e fortalecido.

Mas, é relevante considerar que a Disney ndo proporciona magia e boas
experiéncias apenas em seus parques tematicos. De acordo com Kotler e Armstrong
(2015), a marca também proporciona emocdes, sonhos, lembrancas e experiéncias
encantadoras através de filmes e animacfes. E, apesar dos inUmeros personagens
desenvolvidos ao longo dos anos, o Mickey Mouse é considerado como o simbolo e
a identidade da marca, precursor de tudo o que Walt Disney se esforcou, desde o

momento em que comecou a desenhar (NADER, 2019).
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1.9 O Marketing do Mickey Mouse

Quando Walt Disney mencionou que “se vocé consegue sonhar, consegue
fazer. E lembre-se: tudo isso come¢ou com um sonho e um rato” € porque, de fato, a
popularidade da Disney teve inicio com o Mickey Mouse. E, de acordo com Nader
(2019, p. 63), Walt Disney “havia criado um personagem que conquistara diretamente

0 coracdo — e a veia humoristica — dos espectadores”, pois

Era exatamente isso que o Mickey fazia. Era tdo inocente, tdo bem-
intencionado, e, contudo, tdo aventuroso e valente, que cativava todos os
coracdes. Muito significativo era o fato de que o Mickey falasse com a voz do
Walt Disney; portanto, os dois tinham muito em comum. Ambos eram
destemidos, resolutos, e, também alegres e despreocupados (NADER, 2019,
p. 63).

Compreende-se que, a relacdo entre criador e criagcdo era tdo proxima e téao
semelhante que existia um sentimento paternal muito forte entre ambos. Nader (2019),
relata que, para Walt Disney, o comportamento do seu personagem tinha que ser
aceito por todas as faixas etarias do seu publico, refletindo valores solidos e que eram
esperados pelos seus espectadores. Deste modo,

Walt providenciou para que honestidade, confianca, lealdade e respeito para
com as pessoas constituissem a esséncia da personalidade e do carater de
Mickey. Os mesmos principios que ele apoiaria dentro da companhia e que
serviram de pilares, mais tarde, para a formacao do grande empreendimento
Disney (NADER, 2019, p. 64).

Nota-se que Walt Disney sempre esteve focado em ofertar demandas que
agregassem valor e satisfizesse as necessidades do seu publico consumidor, atraves
do monitoramento de comportamentos. Tais elementos sdo primordiais e compdem o

conjunto de conceitos centrais do marketing, definidos por Kotler e Keller (2019, p. 11)

O marketing pode ser visto como a identificacéo, a criagdo, a comunicagéo,
a entrega e o monitoramento do valor para o cliente. A satisfacdo reflete os
julgamentos comparativos de uma pessoa sobre o desempenho percebido de
um produto em relac@o a suas expectativas. Se o desempenho ndo atinge
as expectativas, o cliente fica decepcionado. Se o desempenho alcanca as
expectativas, o cliente fica satisfeito. Se o desempenho supera as
expectativas, o cliente fica encantado.

O Mickey Mouse nasceu em 1928 e na figura inicial de um camundongo.
“Ficou mais famoso que qualquer imperador, mais amado que qualquer rei. Alguém
que se tornou mais conhecido que qualquer personagem da Histoéria” (NADER, 2019,
p. 57).

Ingénuo, puro, honesto, galanteador, travesso e sagaz. Esses foram os
principais tragos escolhidos para a composi¢cao da personalidade do famoso ratinho.

Charles Chaplin foi a sua inspiracdo. Walt Disney desejava que seu personagem fosse
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entendido em qualquer idioma e que a mensagem da marca fosse transmitida por
meio das emocgdes, pois naquela época o cinema ainda era mudo (NADER, 2019).

Mas, de acordo com Lindstrom (2012, p. 39) “a graga do entretenimento
cinematografico vem da combinacéo de audio e video” e o visionério Walt Disney n&do
pensava diferente. Nader (2019) cita que, a chegada do filme sonoro (lancado pela
Warner Bros) deixou Walt Disney totalmente entusiasmado, pois ele ndo admitia que
0 Mickey fosse visto e nao fosse ouvido. “Eu estava aflito porque, com a chegada do
cinema falado, os desenhos animados ndo interessariam a mais ninguém. E eis que
aplico o som e todo mundo se apaixona pelos bonecos que falam”, disse Walt Disney,
segundo Nader (2019, p. 59).

O primeiro desenho sonoro estrelado por Mickey Mouse, chamado de
Steamboat Willie (Vapor Willie), foi lancado em 1928 e dublado pelo proprio Walt
Disney. A sonorizagdo passou por alguns contratempos, mas ficou perfeita e a obra
foi um sucesso estrondoso e fortemente aclamada pelo publico e pela midia, entrando
para a histoéria como uma das primeiras animacdes sincronizadas, com uma dublagem
e com trilha sonora do mercado de entretenimento (NADER, 2019).

Sobre a obra, Glaber (2016, p. 186) complementa que:

Com escassos seis minutos de acao, tinha pouca narrativa — essencialmente
Mickey, nos paroxismos da paixdo musical, festeja em um barco a vapor e
transforma tudo que vé em instrumento musical: uma cabra em um érgao a
manivela, uma lata de lixo em um tambor, um conjunto de panelas em sinos
tubulares, e os dentes de uma vaca em xilofone.

FIGURA 5 — Steamboat Willie, primeiro desenho animado sonorizado e estrelado por Mickey Mouse
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FONTE: Adaptacdo do Website Pinterest (2021)

Apébs o0 enorme sucesso de Steamboat Willie e com a conquista do som
(primeiro elemento sensorial explorado pela Disney) em suas animacgdes, Walt Disney
entendeu que precisava capacitar a sua equipe para que as trilhas sonoras fossem

colocadas em primeiro plano em todos os seus filmes e séries (NADER, 2019).



24

Portanto, nota-se que, Walt Disney aprendeu o caminho para o sucesso e observou o
guanto era essencial ofertar experiéncias sensoriais que tocassem as emocoes do
seu publico. Pois, segundo Lindstrom (2012), a combinacéo de estimulos sensoriais
causa muitos impactos nos consumidores, sempre vale a pena incluir um som, uma
musica, ou palavras e simbolos que alcancem os sentimentos e as emocoes.

Porém, mesmo com a batalha do som ganha, Nader (2019, p. 69) relata
gue Walt Disney nédo estava satisfeito. A falta de cor em suas producdes era algo que
o deixava muito intrigado. “Walt queria cores porque as flores tinham cores e também

y

tinham rosto. Qualquer crianga sabia disso.” Para Lindstrom (2012), em mundo
desprovido de cores, oferecer experiéncias sensoriais € um enorme desafio para as
marcas. Percebe-se entdo que, Walt Disney estava disposto a inovar para encarar tais
desafios e continuar encantando o seu publico por meio de ofertas de experiéncias.
De acordo com Nader (2019), o primeiro desenho animado com cores de
Walt Disney, foi lancado em 1932 e sem a figura do Mickey Mouse. Chamado de
Flowers and Trees (Flores e Arvores), a obra retrata o romance entre duas arvores.
Somente em 1935, Mickey Mouse estreou em um desenho animado e totalmente
colorido, chamado de The Band Concert (O Concerto da Banda), que segundo Glaber

(2016, p. 275) assim como Steamboat Willie, a sua estreia foi um enorme sucesso:

Gilbert Seldes, escrevendo para a Esquire, derramou-se em elogios a
propdsito do primeiro desenho de Mickey em cores, The Band Concert (O
concerto da banda), dizendo que “nenhum entre as duzias de trabalhos
produzidos na América ao mesmo tempo em todas as formas de arte pode
comparar-se a este”, e The Nation glorificou Mickey como “o supremo
movimento artistico do cinema”.

FIGURA 6 — The Band Concert, primeira animagéo colorida estrelada por Mickey Mouse

FONTE: Adaptacao do Website IAD (2021)

De fato, a introducdo de cores em seus desenhos animados trouxe novas

perspectivas aos estudios e ao mundo do entretenimento. Para a Disney, possibilitou
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0 nascimento de muitos outros personagens famosos que foram retratados em figuras
coloridas. Tais como: Pateta, Pluto, Pato Donald e Tico e Teco.

Nader (2011) considera que o Mickey Mouse se tornou um icone do século
XX desde a sua criacdo. Ja Glaber (2016), relaciona o ilustre camundongo como um
personagem super-heréi e vencedor. A representacdo das suas formas graficas foi
comparada por Ernest Trova (célebre escultor) com a logotipo da Coca-Cola e até
mesmo, com a suastica nazista, simbolos muito marcantes na memodria dos
consumidores.

No entanto, conforme observado pelo Blog LEN (2019), o personagem
passou por algumas transformagdes ao longo dos anos para assumir caracteristicas
mais humanizadas, com o intuito de deixa-lo mais atraente para as criangas e para 0s
adultos. Houve alteracdes em sua face, principalmente em seus olhos para deixa-los
mais expressivo. Suas linhas de contorno foram arredondadas e ganhou tracos mais
infantis, remetendo ao formato de bebés.

Sobre as transformacdes, Kotler e Keller (2019, p. 339) compreendem que:

Os personagens de marca representam um tipo especial de simbolo de
marca — aquele com caracteristicas humanas que, por sua vez, aumenta a
simpatia e identifica a marca como interessante e divertida. Os consumidores
podem formar relacionamentos mais facilmente com uma marca quando ela
tem a presenga de um ser humano ou de outro personagem.

Portanto, nota-se que, tais transformacdes realizadas em Mickey Mouse
faziam parte de uma estratégia de marketing para buscar proximidade com o publico

e estreitar relacionamentos.

FIGURA 7 — A evolucéo do personagem Mickey Mouse ao longo dos anos
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FONTE: adaptacao do Website Pinterest (2021)

Deste modo, observa-se que, a criacdo e histéria do camundongo Mickey
Mouse estd diretamente relacionada ao nascimento, posicionamento da marca e

introdugdo do branding sensorial na The Walt Disney Company. Tais atributos
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sensoriais utilizados em suas primeiras animagfes foram fundamentais para a
consagragao da marca e atualmente, sdo melhor explorados e observados por meio
das experiéncias ofertadas nos parques tematicos.

No entanto, antes de investigar mais a fundo sobre o tema, é necessario
conhecer de onde veio a inspiracdo para a construcdo dos cenarios e personagens
gue encantam os clientes que visitam aos parques da Disney. De acordo com Institute
(2011), os filmes sao os principais responsaveis por todo esse encantamento que
envolve os parques tematicos. Como eles emocionam os clientes e colaboram com o

sucesso da marca Disney, sera abordado a seguir.

1.10 A Magia dos Filmes

Para Lindstrom (2018), todas as marcas de sucesso possuem histérias
para contar. E com a Disney ndo poderia ser diferente, visto que a marca ¢ famosa
por suas fabulas e contos de fadas. E, conforme Kotler e Armstrong (2015) observam,
a Disney cria sonhos e lembrancas através dos seus filmes para gerar experiéncias
para os seus clientes.

Dooley (2012) considera que o cérebro humano possui afinidades com as
histérias de forma totalmente intrinseca, pois ao ouvir as experiéncias vividas por outra
pessoa, ele é capaz de imagina-las, como se estivesse as vivenciando. Deste modo,
percebe-se que a Disney combina tal afinidade cerebral com as suas historias para
mexer com a imaginacao de seus clientes desde a sua infancia.

E evidente que a Disney escolheu a infancia como campo de atuac&o, pois
€ nesta fase que os consumidores comecam a desenvolver um fator psicolégico muito
importante para o marketing. De acordo com Tieppo (2019, p. 213), este fator

primordial é a atencao seletiva, pois

N&o nascemos com as habilidades que nos permitem manter o foco, controlar
0s impulsos e fazer planos, tomar decis@es, corrigir a rota. Nascemos, sim,
com o potencial para desenvolvé-las. No entanto, isso s6 ocorre dependendo
de nossas experiéncias desde a primeira infancia até o inicio da vida adulta.

Tieppo (2019) também relata que, uma crianca é capaz de dirigir sua
atencéo para estimulos que lhe sdo importantes e que facam sentido ao ambiente em
gue ela esta inserida. Deste modo, durante o seu processo de desenvolvimento, a
vivéncia das suas experiéncias lhe ajudara a selecionar quais assuntos merecem a

sua atencgao.



27

Glaber (2016) relaciona que a Disney infantilizou a sua cultura e removeu
0 perigo dos contos de fadas para que suas producdes se tornassem mais populares
e mais relacionadas a ilusdo roméantica de “‘uma vida sem problemas”. Seus filmes
promovem valores sentimentais, para criangas que, certamente, irdo crescer em
mundo complexo, moderno e tragico. De modo que, seus melhores e mais
consagrados desenhos animados — Branca de Neve e os Sete Andes, Pindquio,
Bambi e Dumbo — retratam sobre “o processo de afirmac¢éo de uma crianga no mundo,
do processo de superar obstaculos para se tornar aquilo que ela ou ele querem ser
“(GLABER, 2016, p. 15), remetendo a fantasia e a imaginacao.

Giroux (1995) concorda que a Disney desempenha um papel fundamental
na formacao da identidade individual do seu publico infantil e observa que, 0os seus
filmes sdo uma combinacgdo de encantamento e inocéncia. Suas narrativas auxiliam
as criancas a entenderem quem sao, reconhecerem a sociedade que estéo inseridas
e a compreenderem o que significa construir um mundo de fantasia e diversédo na fase
adulta.

O uso de formas estéticas brilhantemente desenhadas, personagens
amaveis e convidativos, sequéncias de partituras musicais e efeitos sonoros séo a
‘cola” emocional que a Disney costuma utilizar em seus filmes para gerar
experiéncias. Os vildes, herois e heroinas, os castelos encantados das princesas,
loucas e objetos domésticos dancantes e musicas alegres, sao representacoes de
toda a magia e fantasia que a marca explora da cultura infantil, conforme observado
por Giroux (1995).

Breder (2013) relaciona que as princesas mais lembradas da Disney, como
Branca de Neve, Cinderela e Aurora sdo um reflexo da ideia conservadora de mulher-
ideal e sdo inspiracao para muitas jovens que se identificam com suas personalidades,
sonhos e aspirac6es amorosas. Os elementos utilizados pela marca para emocionar

0 seu publico feminino sao:

As princesas mais belas (a ponto de despertar a inveja das madrastas),
amigas dos animaizinhos das florestas (sempre 0s companheiros da princesa
solitéria), que cantam com vozes doces e, principalmente, as mais passivas,
esperando seus principes salvadores, com o beijo que as despertard ou
devolvera o sapatinho perdido no baile (BREDER, 2013, p. 32).

Giroux (1995) também relaciona alguns exemplos de filmes que foram
lancamentos de alto padrdo e que evidenciam como a Disney tem construido sua

cultura de alegria e de inocéncia para as criangas, envolvendo as emocdes, mas
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também relacionadas a cultura do consumo. Por exemplo: A Pequena Sereia (1989),
A Bela e a Fera (1991), Aladdin (1992) e O Rei Leao (1994).

FIGURA 8 — Representacéo da magia e da fantasia nos filmes da Disney
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FONTE: adaptacdo do Website Pinterest (2021)

O autor também observa o quanto o0 entretenimento esta diretamente
relacionado com o intelecto, uma vez que, uma serie de imagens e sons passam pelas
memaorias e mobilizam os desejos, estimulam a imaginacao a procurar representacoes
das suas esperancas e dos seus sonhos. Os filmes da Disney dao certo porque
proporcionam gue, tanto as criancas, quantos os adultos, tenham contato com um
mundo divertido e repleto de aventura.

No entanto, conforme Kotler e Keller (2019, p. 171) afirmam, “muitos
produtos de sucesso da Disney voltados para o publico infantil estdo associados a
suas franquias famosas de TV ou cinema”. Para os autores, a Disney € uma das
marcas que utilizam as midias para alcancar o publico infantil e influenciar o seu poder
de decisdo de compras, através dos seus produtos licenciados, que representam a
marca através dos personagens lancados em seus filmes. No entanto, Kotler (2012)
relata que, além do estrondoso sucesso no ramo do entretenimento, a marca também
consegue se destacar e ter lucros consideraveis no mercado de produtos de consumo,

especificamente voltados para o publico infantil, pois

A Disney € o maior franqueador de personagens do mundo: Mickey Mouse,
Pato Donald, Ursinho Pooh e varios outros. Esta confortavelmente a frente
de outras empresas com personagens famosos, como a Warner Bros e a
Nickelodeon. Recentemente, a Disney adquiriu um de seus concorrentes, a
Marvel Comics, por US$4 bilhdes, para fortalecer sua posi¢do no mercado de
licenciamento de personagens (KOTLER, 2010, p. 111)

Kotler e Keller (2019) ressaltam que a Disney também promove seus filmes
em seus parques tematicos e consegue transformar o intangivel em tangivel, criando

fantasias e experiéncias sensoriais e afetivas em todos os cantos. A seguir, a magia
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dos famosos e mais sonhados parques e empreendimentos da The Disney Company
serd desvendada. Prepare-se!

1.11 A Magia dos Parques Tematicos

No site da The Walt Disney Company, a unidade de negdcio denominada
como “Parques, experiéncias e produtos da Disney” € identificada como o coracéo da
organizacdo, que da vida as historias e aos personagens da marca, por meio de
parques tematicos, resorts, cruzeiros, experiéncias de férias e produtos de consumo.

O primeiro parque da companhia foi o Disneyland Resort, inaugurado em
1955. No entanto, quando, em 1950, Walt Disney mergulhou em sua criagédo, se
concentrou intensamente na experiéncia dos seus convidados, pois teve uma ma
experiéncia durante alguns passeios dominicais a parques de diversdes daquela
época, com suas filhas. Enquanto ele as esperava nos brinquedos, observava o
comportamento e as reacfes dos clientes e se perguntava como a experiéncia dos
parques poderia ser melhorada (INSTITUTE, 2011).

A resposta para a indagacdo de Walt Disney foi criar um parque de
diversdes totalmente novo no mercado e intensamente focado na experiéncia dos
seus clientes. Institute (2011, p. 20) narra que, Pine e Gilmore, autores renomados e
especialistas em “economia da experiéncia”, consideram que a Disney é “exemplo de
uma notavel encenadora de experiéncias” e observam gue o0s pais costumam levar os
seus filhos aos parques da Disney para criarem experiéncias compartilhadas e
memorias afetivas, que fardo parte da roda de conversa familiar durante muitos anos.

Atualmente, além do Disneyland Resort e Walt Disney Word localizados
nos Estados Unidos, as experiéncias da Disney podem ser encontradas em outros
paises: Disneyland Paris (Franca), Tokyo Disneyland (Japao), Hong Kong Disneyland
e Shangai Disney Resort (China), Aulani — Disney Resort e SPA (Havai).

Institute (2011, p. 18) observa que,

Vocé pode ir a qualquer lugar no mundo e ver isso em acao. (...) Se vocé
olhar para o rosto das pessoas, vera que a Disney ainda sabe como encantar
as pessoas, retird-las de suas vidas estressantes ou ocupadas demais e
conduzi-las por experiéncias repletas de encantamento e empolgacéo.

Walt Disney afirma que, projetou 0s seus parques para que fossem um
ambiente profundamente familiar: “Serd um lugar para as pessoas sentarem e
descansarem; mées e avOs podem cuidar das criangas pequenas que brincam. (...)

Quero que seja muito calmo, bonito e convidativo” (GLABER, 2016, p. 688). No
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entanto, como bom empresario, também aproveitou 0 espago para aumentar as suas
receitas, visto que os jardins dos parques foram cercados por lojas, onde os produtos
licenciados da Disney séo vendidos até hoje, conforme observado por Glaber (2016).

Institute (2011, p. 20) relata que, os especialistas Pine e Gilmore também
consideram que, a atualidade esta presenciando uma nova era chamada de economia
de experiéncia. “Produtos e servicos ndo passam de acessorios para envolver o
cliente nesta nova era. Os clientes querem experiéncias memoraveis e as empresas
devem se tornar encenadoras de experiéncias”.

Deste modo, nota-se que a Disney conseguiu desvendar a “magia” e
coloca-la em prética através de ofertas de valor e experiéncias em seus parques. De
acordo com Institute (2011), a marca esta cada vez mais perto de reproduzir todas
essas acOes de encantamento com muita perfeicdo. Comecando por seus clientes,
gue sdo tratados como convidados durante as visitas aos parques e por seus
funcionarios, que sédo considerados como membros do elenco e responsaveis por
todas as acbes de encantamento. Todas as experiéncias magicas que Ssao
reproduzidas pelo elenco, sdo chamadas de “p6 de magica” e acontecem desde o
momento em que os convidados chegam aos parques, até a momento em que eles
voltam para casa.

Assim como um espetaculo, Institute (2011) relaciona que a magia da
Disney acontece nos palcos e é identificada através da reacdo provocada nos
convidados. Os detalhes que proporcionam uma reproducao impecavel da magia, séo
chamados de bastidores, que na verdade, sdo 0s processos, os detalhes e o ciclo de
atendimento de qualidade, que é a referéncia da marca e o inicio de um circuito que
envolve alguns dos principais conceitos do marketing: as percepc¢des, as emocdes, as
necessidades e os desejos dos convidados.

o Institute (2011) também relata que, o ciclo de atendimento de qualidade
da Disney proporciona aos convidados, um atendimento totalmente pessoal e
excepcional, que supere todas as suas expectativas. Observa-se que a marca tem
praticado o monitoramento e analise do comportamento dos seus convidados,
conforme Kotler e Keller (2012) recomendam. Deste modo, a marca tem conseguido
agregar valor as experiéncias dos seus convidados e superar qualquer tipo de
expectativa, pois conhece a fundo quais sdo as necessidades e 0s desejos do seu

publico.
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Institute (2011) também destaca que, na Disney, ha um termo préprio para
definir a arte de conhecer e entender os clientes. A “guestologia” é o que faz o ciclo
de atendimento girar e da direcionamentos sobre quais sao o0s ajustes e as melhorias
gue os processos de atendimento precisam para que o desempenho da magia seja
melhorado. Em resumo, € o monitoramento do comportamento dos convidados.

Walt Disney foi atencioso com os detalhes dos seus projetos desde a época
em que reproduziu seus primeiros filmes e animacdes. Institute (2011) relata que essa
atencao foi mantida e se tornou uma tradicdo dentro da Disney. A atencdo aos
detalhes é utilizada até hoje, em todas as suas unidades de negécio e no mesmo nivel

de intensidade de Walt, especialmente em seus parques tematicos e resorts, pois

Vocé a vera nas portas dos quartos do hotel, que tém dois olhos magicos: um
na altura normal e outro na altura dos olhos de uma crianca. E também nos
intervalos regulares de oito metros entre as latas de lixo — os designers do
parque descobriram exatamente a distancia que uma pessoa média
carregaria lixo antes de joga-lo no chdo. Observe essas latas de lixo enquanto
passa de uma area a outra do Reino Magico: vocé percebera que o design
muda para refletir o tema de cada area (INSTITUTE, 2011, p. 23).

No entanto, conforme Dooley (2012) observa, nenhuma marca se constroi
sozinha e 0 seu sucesso sempre esta ligado a genuina paixao que seus funcionarios
demonstram pela marca. Observa-se que, na Disney néo é diferente. De acordo com
Institute (2011), a marca considera que o0s seus funcionarios sdo os ativos mais
importantes da organizacdo e ha mais de 40 anos tem mensurado 0s impactos que o
seu elenco tem causado nas experiéncias dos seus convidados. Michael Eisner (ex
diretor executivo da Walt Disney Company) considera que “nada define com tanta
visibilidade os parques da Disney como a cordialidade e o comprometimento dos
nossos membros do elenco ao longo dos anos e a apreciacdo que os convidados
sentem pelo modo como sao tratados” (INSTITUTE, 2011, p. 26). Todo o elenco é
preparado por meio de programas de orientacfes que preparam os funciondarios para
se apresentarem seguindo um padrao de aparéncia e de comportamento em cada tipo
de cenario.

Glaber (2016) narra que os parques tematicos foram pensados como
cenarios por Walt Disney, pois era necessario haver uma transi¢do entre a realidade
externa e a fantasia existente dentro dos empreendimentos, transportando seus
convidados para outro mundo. O autor relaciona que a organizacdo e harmonia do
parque permite que os visitantes se sintam bem, porgue nos parques nao existem

dissonancias e nem contradi¢cdes, pois
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O layout e 0 modo pelo qual os visitantes eram sutilmente dirigidos as suas
destinacdes, a limpeza, a eficiéncia com que as multiddes eram colocadas
em fila para esperar 0 passeio nas atrac¢des, o clima, até mesmo os ruidos
do parque — tudo contribuia para um sentimento de absoluto bem-estar
(GLABER, 2016. p. 752).

Os cenarios dos parques da Disney respondem tanto pelo aspecto fisico,
guanto pelo aspecto psicolégico do atendimento ofertado aos convidados. Institute
(2011, p. 77) observa que “todas as organizacdes, independentemente de estarem ou
nao cientes disso, transmitem mensagens a seus clientes por meio dos cenérios nos
quais operam”. Na Disney, os cenarios animados influenciam os clientes e alteram as
suas percepcdes e comportamento de compras em relagdo aos produtos vendidos.
Em suma, o cenario € um ambiente onde o atendimento é realizado aos convidados
e todos os objetos e procedimentos inseridos nesse ambiente sé&o levados em
consideracao.

Lindstrom (2016) compreende que muitas marcas utilizam alguns elementos
sensoriais para transmitir mensagens ao seu publico. Percebe-se que a Disney se
beneficia da pratica do marketing subliminar em seus parques, pois muitos elementos
gue compdem os cenarios dos parques estdo relacionados aos cinco sentidos

humanos, conforme relacédo abaixo:

TABELA 1 - Elementos sensoriais que compde os cenarios dos parques da Disney

OS COMPONENTES DO CENARIO

* Projeto arquiteténico
 Paisagismo

* lluminagcao

» Cores

* Sinalizacao

* Design de orientagéo no piso
* Textura da superficie do piso
* Pontos de referéncia e placas de orientagao
* Detalhes internos/externos

» Musica/som ambiente

* Cheiros

» Experiéncias tateis

» Sabores

FONTE: Institute (2011)

Institute (2011) complementa que, tais elementos sensoriais que compdem

0s cenarios dos parques, permitem gue novas histdrias sejam contadas, a medida que
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os convidados transitem entre suas inimeras atra¢des. Na entrada do Magic Kingdom
(Reino Encantado), as paredes dos tuneis sdo cobertas de pdsteres que anunciam as
atracdes que os convidados encontrardo naquele local, remetendo ao cenéario de um

cinema. O autor também observa que:

Ao sair dos tlneis, mesmo de manha cedinho, vocé sente o cheiro de pipoca
feita na hora, em carrinhos posicionados perto da saida dos tuneis. A
experiéncia de entrar no parque foi projetada para lembrar os convidados do
prazer de entrar em um cinema. Ha a bilheteria e a catraca, o lobby, os
corredores que levam as salas de exibicdo com pésteres apresentando as
proximas atracfes e até mesmo a pipoca (INSTITUTE, 2011, p. 82).

Dentro do Magic Kingdom, até as transicées dos cenarios sdo cheias de
elementos sensoriais que permitem que os convidados vivenciem gradualmente a
mudanca do tema da historia. As folhagens, os sons, as cores, as musicas e toda a
arquitetura tematica passam por uma espeécie de transicdo dimensional. Até a sola
dos pés dos convidados sentem as mudancas do cenario e os aromas do ambiente
complementam a experiéncia de transi¢cdo, conforme relatado por Institute (2011).

Outro exemplo de experienciacdo relatada pelo Institute (2011) é a atracao
Haunted Mansion, que € uma famosa mansdo assombrada do parque. Na fila de
espera, os convidados passam por um cemitério abandonado que remete a realidade,

com arvores sombrias e plantas selvagens. Além disso,

Dentro da manséo, poeira e teias de aranha sdo vistas por toda parte. Nao é
facil manter esse nivel de desordem. O parque compra poeira em sacos de
dois quilos e meio e a pulveriza pela atracdo com uma espécie de aspirador
de pé ao contréario. As teias de aranha séo feitas com um liquido especial e
se formam por meio de um processo secreto (INSTITUTE, 2011, p. 82).

A Tabela 2, apresentada a seguir, relaciona todos elementos sensoriais
implementados nos parques da The Disney Company. E possivel verificar a influéncia
dos conceitos relacionados ao cérebro emocional, ao branding e percep¢ao sensorial
nas diferentes estratégias listadas abaixo, com o objetivo de maximizar a experiéncia
da Disney e provocar a sensagao de encantamento e “magia” no seu publico

consumidor.
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TABELA 2 — Elementos sensoriais utilizados nos parques da Disney

Elementos Sensoriais Estratégias utilizadas pela Disney

* Cenarios divertidos e com visdes prazerosas;

» Paisagens projetadas com linhas de visao para as janelas
dos quartos dos hotéis;

* Placas de sinalizagdes com a predominagao das cores
Visao roxo e vermelho, que sdo as lembradas com mais
frequéncia, segundo uma pesquisa realizada pela prépria
Disney;

» Utilizacado de cores que remetem ao contexto dos cenarios
e das emocgdes que ele precisa causar nos convidados.

* Vibragdes positivas e com melodias que fixam na mente
dos convidados;

Audicao * Trilha sonora sincronizada e que acompanham aos
desfiles do parque;

* Experiéncias auditivas com sonorizagao 3D no escuro;

* Carrinhos de pipoca estrategicamente posicionados;
Olfato * Aromas agradaveis e memoraveis que trazem lembrancas
as historias dos filmes e das pequenas cidades americanas.

* Respingos e jatos d’agua para intensificar as experiéncias
de algumas atragoes;

* Parques aquaticos e piscinas concentrados no tato;

* Brinquedos que proporcionam a falta de tato ao provocar
quedas livres e em altas velocidades, que intensificam as
experiéncias.

Tato

* Ampla variedade de restaurantes e lanchonetes que
ofertam inimeras experiéncias de degustacdo com
alimentos variados;

» Cardapios que acompanham os cenarios;

* Culinaria global para atender a cultura gastronémica de
todos os seus convidados.

Paladar

FONTE: adaptacao de Institute (2011)

CONSIDERACOES FINAIS

Kotler e Keller (2019) compreendem que, o0 sucesso financeiro de uma
empresa, dependente muito de como ela estrutura e desempenha as suas acdes de
marketing. Deste modo, conclui-se que a marca Disney € um exemplo real de tal
compreensao dos autores. Conforme foi observado neste estudo, as estratégias de
marketing e os aspectos psicolédgicos relacionados as emocgfes e a exploragdo do
branding sensorial, sdo notados em muitos momentos em ac¢fes promocionais da

marca e da propria experiéncia proporcionada nos pargues da The Disney Company.
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Em adicdo, conforme Glaber (2016) menciona, a Disney conseguiu
penetrar a mente dos seus pequenos consumidores e chamar a atencao, de forma
bastante sutil, porque conseguiu reinventar a forma de construir os desenhos
animados e de levar diversdo para 0s seus espectadores. Seus filmes contém
personagens reais e que sao representados de forma artistica, através de desenhos
graficos com formatos suaves, refinados, ousados e muito coloridos. Suas narrativas
séo destacadas pelas fortes emocdes e sentimentalismo. Isso demonstra o refor¢o na
utilizacdo dos conceitos de branding e percepg¢ao sensorial para criar uma experiéncia
de valor para os consumidores.

Ao analisar toda a grandeza do “Império Disney”, percebe-se como a marca
se beneficia ao maximo das oportunidades do marketing e de toda a “experienciagao”
gue os cinco sentidos proporcionam nos clientes que consumem o0s produtos da
marca.

Por meio de estratégias bem elaboradas, a Disney permite que seus clientes
processem as informacgdes contidas em seus cenarios através da visao, da audicao,
do tato, do olfato e do paladar. E assim, criem uma experiéncia de consumo Unica e
formando memorias e percepcdes exclusivas que traduzem para cada individuo, o
gue a palavra “magia” significa.

A criacao de tais memorias e percepcdes permanecem com o0 consumidor e
o influenciam como defensor da marca, de forma talvez até subliminar, a cada vez que
reconhece os elementos da Disney ou as propagandas veiculadas e relacionadas aos
produtos da empresa. Deste modo, todo o0 “encantamento” se enraiza e o consumidor,
tanto pela forca da marca, quanto por suas préprias impressées e memorias
sensoriais, continua a consumir os produtos da Disney ao longo da sua vida, tornando-
se uma “tradicao” ou um “ritual”, que seus filhos ou as suas proximas geracoes
também se tornem consumidores do mundo Disney, perpetuando a for¢ca da marca.

Além de causar emocdes com seus filmes e criar experiéncias sensoriais
em seus parques tematicos, a marca tem um posicionamento forte no mercado. A
Disney procura melhorar os seus produtos, ofertar servicos personalizados e atender
0s seus clientes com exceléncia e qualidade, porque busca identificar quais séo os
desejos, as necessidades e as expectativas dos seus clientes, por meio da analise e
do monitoramento dos seus comportamentos. E ao mesmo tempo, utiliza conceitos
de branding sensorial, neurociéncia e o entendimento das percepg¢des sensoriais para,

de certa forma, “induzir’ o processo decisorio de compra e aumentar 0 consumo de
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produtos e servigcos que compdem todas as unidades de negocio da The Disney
Company.

Todas essas a¢des tém como reflexo, o retorno financeiro que os clientes
trazem para a marca, quando dao preferéncia e adquirem os seus produtos, apos se
emocionarem com as suas histérias, com os personagens dos filmes e se
apaixonarem com as experiéncias e com as acoes de encantamento praticados em
seus parques. Neste sentido, a “magia” existe, mas nao € por acaso e sim, pela
constante aplicacdo dos conceitos apresentados aqui com o objetivo de maximizar a
experiéncia Disney e o sentimento de “encantamento”.

A limitag&o deste estudo deve-se ao fato de os conceitos explanados terem
sido aplicados apenas a Disney e por meio da interpretacao e analise do discurso de
autores que discorreram sobre o tema e em comparagcdo com 0s conceitos teodricos
apresentados. Propde-se entdo, que os achados teodricos possam ser replicados em

outros contextos organizacionais para uma compreensao mais ampla.
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