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RESUMO

Este trabalho ¢ uma andlise sobre como a Disney aplica seus principios institucionais, bem
como sua missdo, visdo e valores, identidade, narrativa e storytelling em seu Instagram, mais
especificamente, no perfil Disney Parks. Iniciamos percorrendo primeiramente o significado e
referéncias de autores sobre os conceitos citados acima, se encaminhando para um breve
resumo das histérias da empresa, destrinchando um pouco mais seus principios institucionais,
e por fim, analisando, com base nos conceitos apresentados como sdo aplicados em suas
postagens. O trabalho trata-se de uma pesquisa bibliografica, com um estudo de caso sobre o
perfil Disney Parks, no qual tem como objetivo abordar um pouco do dia a dia nos parques da

empresa, e os servicos e novidades oferecidos neste nicho.

Palavras-chave: Principios Institucionais. Disney. Instagram.



ABSTRACT

This paper is an analysis of how Disney applies its institutional principles, as well as its
mission, vision and values, identity, narrative and storytelling on its Instagram, more
specifically, on the Disney Parks profile. We begin by first looking at the meaning and
references of authors on the concepts mentioned above, moving on to a brief summary of the
company's history, unraveling its institutional principles a little further, and finally, analyzing,
based on the concepts presented, whether or not they are applied in its posts. The paper is a
bibliographical research, with a case study on the profile of Disney Parks, which aims to
address a little of the day-to-day life in the company's parks, and the services and innovations

offered in this niche.

Keywords: Institutional Principles. Disney. Instagram.
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1. INTRODUCAO

A Disney ¢ uma das marcas mais conhecidas mundialmente, tanto pelo seu portfolio
diversificado e entretenimento, como também pelos seus principios institucionais marcantes, €
que tornou-se o sonho de muitas pessoas fazer parte de alguma forma deste meio magico.
Portanto, este trabalho tem como objetivo analisar a aplicacdo dos seus principios, incluindo a
missdo, visdo e valores, bem como sua identidade e narrativa, no contexto das redes sociais,

com foco no perfil do Instagram "Disney Parks".

A escolha de fazer um estudo sobre algo relacionado a Disney, vem de uma paixao
pessoal pela marca, e um acompanhamento da mesma ha muito tempo, no qual o interesse em
saber mais sobre ela foi crescendo gradualmente. Ademais, abordar especificamente o perfil
que aborda o dia a dia dos parques, além de ir de encontro com o interesse pela marca, mas
também pelo sonho de conhecer os parques e fazer parte do publico que acompanha as

postagens para ter um “gostinho” de como ¢ o mundo mégico fisicamente.

Com o mundo digital, as redes sociais ganharam for¢a no século XXI, fazendo com
que as mesmas sejam uma extensao fundamental das marcas, permitindo gerar conexdes com
diversos publicos e fas. Logo, sabendo dos principios da Disney, que sdo bem marcantes em
suas acgoes, o trabalho visa investigar se esses comportamentos refletem também no meio

digital, mais especificamente, nas postagens realizadas no perfil Disney Parks.

Para isso, o trabalho sera estruturado em trés partes principais. No capitulo 2, sdo
inicialmente apresentados os conceitos tedricos relevantes relacionados aos principios
organizacionais recorrendo a uma pesquisa bibliografica os termos e o papel das relagdes
publicas na missdo, visdo e valores, como também na identidade de uma organizagdo e na
constru¢do de uma narrativa e storytelling. Ap6s isso, no terceiro capitulo, sera abordado um
resumo da histéria da Disney, desde antes do Mickey até os dias atuais, mostrando como esta

seu ecossistema, que vai desde informagao, até ao entretenimento, seja ele fisico ou digital.

Por fim, no quarto e ultimo capitulo, seréd feita uma andlise detalhada das postagens do
Instagram, do perfil Disney Parks, utilizando de observacdo empirica e teoria. Este estudo nao
apenas contribui para a compreensdo da estratégia digital da Disney e da sua comunicagao
com seu publico que ama os parques, mas também oferece insights valiosos sobre o papel dos

seus principios institucionais na comunicagdo por meio das redes sociais.
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2. CONSTRUINDO A MISSAO, VISAO E VALORES

Uma organizacao, seja privada ou publica, ¢ composta por frases e palavras
fundamentais que a nortelam em seu negocio e inspiram a tomada de decisdes. Essas
diretrizes sdo a missdo, a visdo e os valores.

Logo, segundo Santos (2024, p.72) as organizagdes podem ser entendidas como
sistemas abertos, no qual a comunicagdo tem um papel fundamental na condi¢do de existéncia
de toda e qualquer organizac¢do. E para que a comunicagdo exista, ter a missao, visao e valores
bem definidos fazem toda a diferenca.

Santos (2022, p.211) ainda afirma que quando se fala em narrativas
histérico-organizacionais, fatores como valor agregado e utilidade fazem parte das empresas,
estando incorporadas automaticamente a elas. Entretanto, tais aspectos constituem a missdo e
a moral da narrativa que as empresas buscam o tempo todo evidenciar por meio das suas
comunicagoes.

Logo, conceituando esses termos que estdo intrinsecos e que permeiam empresas por
todo o mundo, a missdo pode ser definida como a razdo de ser da organizagdo, procurando
sempre definir quem ¢ ela, o que ela faz, como desempenha seu papel e para quem ela esta
voltada.

A missdo ¢ fundamental em nortear o negocio. Porém, ndo apenas de forma interna, ou
seja, para os seus colaboradores, mas também externamente, para seu publico alvo e clientes.
Segundo Oliveira (2009. p.5) , “a missdo clara e definida pode demonstrar ao publico que a
organizagdo possui um direcionamento e, assim, imprimir confianga, na relagdo com clientes
que saberdo o que encontrar na empresa’.

Para que ela seja eficaz, segundo o ebook publicado em 2019 chamado “Missao,
Visdo, Valores - O que sdo e para que servem?”, feito pela organizacio GPTW (Great Place
to Work), ela ndo pode causar dividas ou desconfortos, se ndo, pode gerar um efeito contrario
ao desejado, desunindo a equipe e trazendo uma ma reputacao interna. (2019, p.5)

Além disso, segundo o guia “Missdo, visdo, valores (classico)”, feito pelo Movimento
Empreenda (s.d, p.1), a missdo ndo deve focar em definir o produto ou servico que ela presta
de acordo com o seu contrato social, mas sim, evidenciar o que ela pode oferecer de
beneficios com seus produtos ou servigos ao seu publico-alvo. Deve contemplar também o
que a empresa considera ético, e consequentemente sua cultura que ¢ expressada

cotidianamente pelos colaboradores.
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O profissional de Relagdes Publicas ¢ um dos principais agentes quando o assunto ¢
missdo, visdo e valores. Segundo a professora Margarida Kunsch, no livro Planejamento de
Relagdes Publicas na Comunicagao Integrada (2003, p.251), o RP tem como funcao zelar pelo
lado institucional, possibilitando com que as pessoas tragam seus valores e ideais para dentro
das organizagdes, pois sdo por meio deles que as estratégias das empresas acontecem, fazendo
com que a mesma se responsabilize socialmente.

Além disso, o profissional de Relagdes Publicas possui a fung¢do de ajudar as
institui¢oes a definir e modificar - se necessario - a sua missao, auxiliando em construir uma
ou fazer com que a existente atinja tanto seus colaboradores, quanto publicos externos,
refor¢cando o posicionamento da empresa.

Ja a visdo pode ser definida como uma forma de enxergar o futuro, abordando como a
empresa se vé futuramente. Entretanto, ¢ importante ressaltar que a visao nao possui tempo
definido, diferenciando-se de uma meta, por exemplo, que ¢ colocado um prazo para
conclui-la.

A visdao organizacional reflete principalmente no colaborador, que segundo
Scorsolini-Comin (2012, p. 330), “ [...] ndo se realiza facilmente, o colaborador tem a ilusao
de que deve continuar trabalhando para isso, dedicando-se e buscando formas para a sua
ocorréncia.”

Deve conter também uma linguagem simples - para ndo gerar duvidas ou mas
interpretagdes - ¢ que seja facil de memorizar, sendo algo que ndo pode se esgotar, € sim um
guia a longo prazo para a empresa. Além disso, de acordo com a organizacdo GPTW (2019,
p.7), visdes poderosas sdo estaveis — elas ndo flutuam de acordo com tendéncias, tecnologias
do momento ou mudancas de mercado.

Segunda Kunsch (2003, p. 253),

A area de relagdes publicas tem um papel importante no sentido de ajudar as
organizacdes a contemplar todos esses aspectos no conceito de visdo de uma
organizacdo, tornando-o publico e convertendo-o em elo comprometedor
para atingimento do que foi idealizado ou proposto.

Logo, o RP! além de traduzir as mensagens contidas na visdo, buscando engajar os
colaboradores e traduzir em suas comunicagdes, faz com que as a¢des tomadas pela empresa

sejam coesas ¢ alinhadas com o que se espera do futuro e como ela ird cumprir sua missao.

'Sigla utilizada para se referir ao profissional de Relagdes Publicas
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Por fim, os valores s3o o que a organizacdo considera essencial para que seus
objetivos sejam alcancados, sendo uma espécie de filosofia que deve ser seguida pelos
colaboradores. Segundo Scorsolini-Comin (2012, p. 330), os valores devem responder as
seguintes questdes: “O que elas consideram como importante? Quais os seus principios? Em
quais aspectos estdo pautados o seu trabalho e a sua intervengao?”

O foco da missdo e da visdo, como dito anteriormente, ¢ delinear a empresa de forma
estratégica, atuando na forma de negdcio e posicionamento da marca. Portanto, os valores
dizem respeito a ética da empresa, sendo quais comportamentos ela concorda e quer que
sejam seguidos. O RP neste caso, segundo Kunsch (2003, p. 272), deve ser responsavel por
fixar e consolidar os valores.

O guia do Movimento Empreenda (s.d, p.2), possui um quadro no qual representa um
teste para verificar se a empresa possui uma missdo, visdo e valores bem definidos, veja

abaixo:

Figura 1 - Teste de validagdo de missdo, visdo e valores

1. A Missdo esta genérica demals? OSim OMaEo sei ' 'O MNao, estd bem definida!

2. A Missdo serviria para outro negdcio bem diferente? OSim OON&o sel O Mo, 56 para minha empresal
3. A Missdo apresenta o beneficio da atuagdo da empresa? ON3o [OM3o sei « 1OSim. Isso estd bem claro!

4, Colaboradores e parceiros consideram a missao inspiradora? ONdo ONao sei O Sim. Boa/6tima identificacdo.
5. Colaboradores consideram a missdo desafiadora? ONio ONaosel . ,0Sim. Boa/dtima identificagdo.
6. E facil comunicar a missdo para colaboradores, parceiras e clientes? OON3o OMao sei O Sim. Facil entendimento.

7. Ha, pelo menos, um objetive bem definido na Visdo? ONao [OONao sel O Sim. Estd bem claro!

8. AVisdo & mensuravel? OnNdo  ONio sei O Sim. Tern indicadores e metas.
9. Colaboradores consideram a Visio Inspiradora? ON3o [DONao sel 0 5im. E inspiradora.

10. Colaboradores consideram a Visdo desafiadora? ONio DONdosel . OSim.E desafiadora.

11. A lista de Valores tem varios itens desnecessarios? OSsim ONEo sel O Nao. Sdo itens importantes!
12. A lista de Valores é inspiradora? ON3o OOMNaEo sei O 5im. E inspiradora.

13. A lista de Valores pode ser praticada por todos na empresa? ON3o [OMao sei « '0OSim. Em todos os cargos.
14. A lista de Valores pode ser usada no processo seletivo? ONdo ONao sei 0O Sim. Junto com outros critérios.
15. A lista de Valores pode ser usada na avaliagdo dos colaboradores? ONao CIN&o sel O Sim. Junto com outros critérios,

Fonte: Movimento Empreenda, s.d.

2.2. Formas de atuacdo do RP na comunicacdo organizacional

O Relagdes Publicas tem o poder de transformar o que normalmente sdo adjetivos em
acdes e mensagens que atinjam colaboradores, stakeholders e clientes, buscando fortalecer
tanto a integridade e reputa¢do da marca, quanto a constru¢do de uma cultura organizacional
solida.

Segundo Franca, (2008, p.61),

A divulgacdo dos principios operacionais ¢ dos valores da empresa faz parte
do enfoque estratégico da agdo da comunicagdo perante seus publicos,

PaARraABENS!
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porque constitui um objetivo a ser atingido de maneira permanente e a longo
prazo.

Em suma, ainda segundo Franga (2008), o profissional de RP deve agir como um
“consultor” da organizacdo, além de pautar seu trabalho missdo e visdo, defendendo sempre
os valores da empresa. Faz parte da rotina de um RP buscar meios para conseguir o apoio da
opinido publica, e sustentar a intera¢do da organizacdo com os seus stakeholders.

De acordo com Dreyer (2021, p.26), o profissional de RP tem como propdsito
construir a reputacdo da organizagdo por meio da interacdo, que tem o poder de dar
visibilidade e confianga entre os atores sociais. E para isso, ter um posicionamento bem
definido em suas comunicagdes, fortalece este proposito.

Segundo Margarida Kunsch (2006, p.4) no artigo Planejamento e Gestao Estratégica
de Relacdes Publicas nas Organizagdes Contemporaneas, ela diz que com tantas tecnologias
vigentes no cenario atual, com mudangas constantes, acaba se tornando um verdadeiro desafio
para as empresas cumprirem o que defendem. Sendo assim, cabe ao RP gerir a comunicagao,
e atuar como um importante agente para que a triade seja cumprida.

Havendo isso bem estabelecido, ¢ por meio de canais de comunicacao que busca-se
construir a confianga entre publico e organiza¢do. Se hd um planejamento de comunicagio
integrada dentro da empresa, se torna consequentemente mais facil difundir com coeréncia o
que a empresa acredita, pois sdo a partir desses pressupostos - existentes ou nao - que se cria
esta forma de comunicar.

Dreyer (2021, p.103) afirma que os profissionais de relacdes publicas tém como
funcdo reduzir a visdo, os valores e a missdo das organizagdes em agdes como: programas,
projetos e campanhas que além de trazerem beneficios aos publicos - internos e externos -

tragam também resultados para a organizagao.

Tornando-se rotineiro dentro das organizacdes, de acordo com Fernandes (2024, p.52),
os programas instituidos pelos RPs objetivam primeiramente consolidar e criar consciéncia
interna sobre missdo, visdo e valores, facilitando o relacionamento entre gestores e equipes.
Se bem construidos para dentro da empresa, automaticamente refletirdo de forma positiva

para fora dela.

Sdo delineamentos como estes que devem fazer parte do dia a dia, ndo sendo apenas
responsabilidade da éarea de recursos humanos e dos lideres, e sim de todos que atuam na

corporacao. A comunicagdo, por exemplo, tem o papel de difundir, por meio de comunicados
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internos ou externos, a missao e a visdo. Ja o resto dos colaboradores devem seguir os valores

da empresa e aplica-los no seu cotidiano.
Segunda Kunsch (2006, p.6),

A questdo da funcdo estratégica de relagdes publicas estd intrinsecamente
ligada ao planejamento e a gestdo estratégica da comunicagdo
organizacional. O setor deve atuar em conjunto com outras areas da
comunicacdo, numa capitalizagdo sinérgica dos objetivos e esforcos globais
da organizagdo. Trata-se de participar da gestdo estratégica da organizagao,
assessorando a direc¢do na viabilizagdo de sua missdo e de seus valores.

Assim como fala a organizagdo GPTW (2019), a lideranga corporativa tem como
funcdo inspirar os seus respectivos times, € nao deve deixar o objetivo da organizagdo se
perder de vista. Mas deve comecar com o lider, pois se 0 mesmo nao sabe no que a empresa
acredita, como ir4 passar adiante?

Portanto, deve ser algo cascateando, do lider aos seus liderados, sendo reforgados
diariamente. Utilizar da comunicacao interna, por meio de comunicados sobre os pilares que a
empresa usa como mantra, workshops e palestras, estar na fala do CEO e demais figuras
importantes, fazem total diferenga, pois inspiram os demais e automaticamente fixando no
imagindrio dos individuos.

Dreyer (2021, p.138) também afirma que estd no escopo do RP, e que ¢ necessario
entender que a comunicagao institucional permeia todas as areas, € também agrega valor para
os clientes, se correlacionando com as perspectivas financeiras da empresa, sendo
fundamental ndo apenas para o nicho da comunicag¢do, mas para o todo.

Portanto, segundo Santos (2022, p.42) ao narrar-se a histéria da organizacao,
evidenciam-se as origens € 0s principios organizacionais, que sdao fundamentais para
correlacionar a identidade e singularidade a organizacdo com as quais os diferentes publicos
podem, por sua vez, identificar-se.

Logo, os trés pilares citados acima, missdo, visdo e valores, sdo primordiais para que a
comunicacdo de uma organizagdo seja efetiva, pois ela quem vai balizar todos os
comunicados e posicionamentos feitos por ela. Todas t€ém como objetivo uniformizar o

discurso e fortalecer sua identidade.
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2.3. Fortalecendo a identidade por meio da missdo, visdo e valores

Fazendo parte também quando o assunto ¢ organizagdes € 0s principais termos que as
permeiam, temos a identidade, que pode ser definida como o que a faz diferente das outras,
sendo a sua marca - literalmente - seja no mercado ou que faz um individuo reconhecé-la
apenas por um atributo.

A identidade também ¢ tida como algo ambiguo, que ¢ fixa mas estd em constante
transformagdo. Mas para melhor explicar, ela ¢ algo que tem sua base solida e estabelecida,
porém, estd sujeita a transformacdes de acordo com o contexto que esta inserida, como ¢ o
caso do rebranding, por exemplo. Mudam-se cores, logos, mas a esséncia continua a mesma.

Assim como explica Jacques (1996 apud Ferreira, 2016, p.37),

No ambito organizacional, a identidade pode ser definida pelos atributos
considerados centrais, distintivos e duradouros da organizagio. E necessario
considerar, porém, a condicdo de processualidade da identidade: ela
constitui-se por meio de identificagdes, constitui-se como processo, ou seja,
esta em constante transformacao.

Sendo assim, o profissional de Relagdes Publicas tem como papel atuar na construgao
de identidade e também em sua manutengdo. Areas como gestdo e contengdo de crises,
comunicagdo interna, relacionamento com a imprensa € monitoramento da satisfacdo do
publico, sdo pilares essenciais que norteiam e medem como esta a identidade organizacional.

A soma da triade - missdo, visdo e valores - ¢ o que forma a identidade. Empresas de
sucesso costumam possuir todos bem definidos e alinhados com todas as esferas do negocio,
sendo o cerne da identidade institucional. Saber o proposito da empresa em que se atua, e
incorporando os valores, ¢ um dos caminhos para o sucesso, segundo Machado (2009, p.24).

Além de orientar tudo que envolve a empresa, a triade ¢ responsavel pela manutencgao
da identidade organizacional, ou seja, se algum deles sofre mudancas ou ndo estdo sendo
seguidos, impactara diretamente na identidade.

Em um mercado globalizado e competitivo, ter sua propria identidade e sustenta-la
virou essencial, mas um desafio. Atrair a confianca do consumidor em meio a tantas propostas
diferentes parece ser impossivel, mas nao é. A missdo, visdo e valores sao ferramentas
poderosas para construir relagdes duradouras. Mas a sua base ¢ a comunicacdo, como as
organizagdes estdo criando esta interagdo com o seu publico, e aplicando o que acreditam e

prezam no seu modo de agir.
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A memoria atrelada a identidade tem grande potencial de fazer com que além de
tornar uma marca conhecida, também faz com que ao ver simbolos, frases e imagens, por
exemplo, traga uma lembranca - e que seja positiva - facilitando com que fique no imaginario
das pessoas.

Logo, o ato de criar memorias e utilizar isto a favor do seu negocio, ¢ chamado de
"memoria organizacional”, que ¢é responsavel por fortalecer elementos como confianga entre
parceiros, legitimidade e que pode também nortear a comunicagdo, por meio das experiéncias
que a propria organizagdo busca criar para permanecer no imaginario.

Segundo Nassar e Cogo (2011, p.57),

Somos um turbilhdo de lembrangas aberto por algum dos nossos sentidos.
Uma narrativa com as digitais de memorias, marcadas por identidade, por
experiéncias, organizadas a partir de determinado ritmo, de um estilo, de um
acervo de palavras, habilidades, técnicas e cultura.

Evidencia-se entdo que, para se ter a memoria organizacional, ¢ necessario construir
uma narrativa que forme - entrelacada com um storytelling que mexa com as emogdes - sendo
ela o ponto chave para consolidar a missdo, visao e valores, e também fortalecer a identidade.
E por meio das narrativas criadas, sejam individualmente ou coletivamente, que as pessoas se
sentem parte de algo e se identificam, criando aprego por uma organizacao, se tornando algo

que deve ser usado a favor das institui¢des.

2.4. A utilizagao das narrativas e storytelling na comunicagdo organizacional

As narrativas podem ser definidas como um conjunto de historias, que constroem
memorias, seja no ambito individual, coletivo ou empresarial. Em um mundo com tantas
historias sendo contadas ao mesmo tempo, se torna dificil escolher em qual direcionar a sua
atencdo. Contar histérias vém como um reacdo as tecnologias, que produzem mais
informacodes do que os individuos estdo preparados.

J& o storytelling, mesmo se diferenciando da narrativa, ambos se complementam. Seu
papel € essencial na constru¢do das marcas, pois € por meio dele que conexdes sdo criadas,
através do emocional do publico-alvo e de mensagens-chave. Para exemplificar melhor, no
contexto empresarial, ao invés de apenas propagar o produto ou servico, busca-se criar um

vinculo com os consumidores, por meio de sentimentos e experiéncias.
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A diferenga entre ambos os conceitos, € que a narrativa ¢ o ato de organizar historias
ou eventos de maneira coesa. Ja o storytelling, busca relacionar-se com o lado emocional. Os
dois conceitos se interligam, sendo a narrativa “o que” esta sendo contado, e o storytelling o
“como”.

Logo, como diz Castro (2013, apud Castro, 2024, p.2), “storytelling ¢ um conceito de
comunicagdo através do qual se conta uma historia utilizando determinadas técnicas
organizadas em um processo consciente que possibilita articulacdo de informagdes em um
determinado contexto e com fim desejado”.

Sendo assim, relacionando ao contexto de organizagdes, Simoes e Gorjdo (2014, p.6)

dizem que:

O storytelling organizacional permite a expressdo de uma visao partilhada do
futuro por parte da empresa e dos seus stakeholders. Estes tornam-se mais
receptivos as mensagens corporativas se entenderem os seus contetidos como
coerentes e atractivos (ligada ao core business de cada organizagdo esta a
necessidade de se expressarem deliberadamente junto dos seus publicos
envolventes).

Portanto, ¢ por meio desta pratica que se torna possivel através da comunicacio contar
historias, que estdo diretamente ligadas com a triade citada anteriormente - missdo, visdo e
valores - e também com o fortalecimento da identidade corporativa.

Mas, para esta pratica funcionar, Castro (2024, p.3) diz que o ponto chave ¢ a
consisténcia. Ter todas as suas mensagens chaves sendo transmitidas em seus sites, redes
sociais, marketing e comunicagdo interna, ajuda a solidificar a percepc¢ao do publico perante a
marca, construindo uma relacao de confianca mutua.

Pensando em um contexto atual, as pessoas sao protagonistas dentro dos seus locais de
trabalho, e ndo h4 mais o conceito de emissor e receptor - que ndo existe a muito tempo - €
sim uma multiplicidade de agentes que participam da comunica¢do. Quando se fala em
narrativas empresariais, ndo ha mais coeréncia em se afirmar que existe o que a empresa
comunica para o colaborador ou publico, por exemplo. Mas sim, uma participagdo na
construcao de historias, onde as pessoas trazem suas proprias experiéncias e percepgoes. As
pessoas sdo as proprias historias das organizacdes.

Com tantas informag¢des rodando os diversos meios de comunicagdo ¢ redes sociais
que grande parte dos individuos possuem acesso, sdo poucas as mensagens que realmente
causam algum efeito e que tem o poder de modificar o comportamento ou pensamento de

alguém.
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Sendo assim, segundo Castro (2024, p.2), “E a contar historias que transmitimos
conhecimentos, valores e experiéncias. As historias t€ém o poder Unico de ativar areas do
cérebro associadas as emogdes, tornando-as uma ferramenta poderosa para influenciar o
comportamento € a percepgao’.

As narrativas no ambito empresarial sio uma poderosa ferramenta de confianca.
Assim como cita Cogo (2016, p.39), “Se as pessoas de uma organiza¢do nao participam na
conformag¢ao das narrativas e se as narrativas nao tém sentido, ndo funciona o modelo de
negocio”

Outro ponto que vale destacar, ¢ que antes de se pensar em produtos, propagandas,
metas e lucro, por exemplo, deve-se enxergar as pessoas como alvo principal, levando em
consideragdo os seus sonhos, vontades e percepgdes, pois sdo esses atributos que acabam
permanecendo na mente dos consumidores.

Logo, humanizar as relagdes ¢ importante, pois ¢ por meio delas que os individuos se
sentem a vontade para trazer suas historias e contribuigdes para dentro das empresas,
fortalecendo o vinculo tanto com os seus colegas, quanto com o local de trabalho, resultando
em uma contribuicdo mutua, reconhecendo a empresa como um organismo Vvivo.

Trazer essas multiplas percep¢des ¢ essencial para aumentar o repertdrio de
linguagem, simbolos e agdes, pois assim, € possivel alcangar mais pessoas, ao invés de focar
apenas em algo que se queira contar, inibindo possibilidades de gerar afei¢do com outros
aspectos e publicos.

Mas como colocar em a¢ao a missado, visao, valores, fortalecimento da identidade e
trazer as narrativas para dentro das empresas, fazendo com que esses aspectos reflitam para
fora dela? Cogo (2016, p.55) traz que “E por isso que o desafio dos lideres visionarios é
oferecer uma historia que construa a mais confiavel sintese do passado, revisite-o com luz das
questdes presentes, deixe aberto o espaco para eventos futuros e permita contribuigdes
individuais pelas pessoas do grupo.”

Olhar para todas as frentes, entender as licdes que foram obtidas, trazé-las para o
presente e incluir no planejamento do futuro, ¢ um dos meios de fazer com que uma
organizagdo consiga colocar todos esses atributos em pratica, sem deixar de olhar para o
principal, as pessoas. Entretanto, optar por mudangas continuas ¢ algo que deve-se atentar,
pois pode ser um impeditivo para a consolidacdo da memoria, ja que junto a ela somam-se
varias outras, no qual o individuo acaba se tornando mera parte do negdcio, € ndo um agente

de relevancia.
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As narrativas e o storytelling estdo ligados diretamente as emogdes, sendo além de
historias, mas agentes que possibilitam a identificagdo com personagens e simbolos criados
pela instituicio. E saber que as empresas podem ser narrativizadas, e sendo por meio da
memoria que atributos da organizacdo como a marca, o produto, a mensagem estdo ligados
aos nossos sentidos. Segundo Marcondes Filho (apud Castro, 2024, p.2), “A comunicagdo s6
acontece quando existe afeto e afetar significa comover, provocar uma modificagdo, mexer
com os sentidos e os sentimentos”. Logo, evidencia-se que o afeto ¢ um agente poderoso para
a comunicacao.

Ha diversas formas de "narrativizar" uma empresa, podendo utilizar-se de diferentes
formas de estratégia, mas independente do modo, o intuito ¢ sempre se comunicar, e achar
uma forma de transmitir, disseminar e solidificar sua missdo, visdo e valores a sociedade.

No artigo Narrativa e Comunicagdo Organizacional, Santos e D’Almeida (2017,
p.295), citam as pesquisas de ciéncias de gestdo por Giroux e Marroquin (2005), que abordam
as diferentes perspectivas que as narrativas podem ser aplicadas no contexto organizacional.
Uma delas ¢ a interpretativa, sendo utilizada para compartilhar representacdes, significacdes e
mesmo refletir a cultura empresarial, seja internamente ou externamente.

Utiliza-las desta forma, mostra o poder de engajamento contido nelas, pois € por meio
delas que fica evidente o compromisso que a empresa tem. Além disso, podem expressar
também a responsabilidade de certa instituicdo, € suas respectivas contribuigdes para o bem
comum e da sociedade. Assim como Santos ¢ D’Almeida (2017, p.297,) citam a narrativa de
beleza para a L’Oréal, a saude para a Danone e a agua e a vida para a Suez.

O autor Cogo (2016, p. 72-73), aborda uma pesquisa realizada pelo professor Paulo
Nassar, em 2006 na Escola de Comunicagdes e¢ Artes da Universidade de Sao Paulo. A
pesquisa estda baseada em diversos prémios da midia tradicional, como Exame e Valor
Econdémico, no qual abordam as maiores e melhores empresas da época. De acordo com
Nassar, os estudos revelaram que 86,6% dessas empresas ja tiveram algum tipo de
relacionamento e iniciativa com a historia empresarial, mas que apenas 49,6% tém projetos
estruturados.

Além disso fica evidente também que as empresas com projetos estruturados, possuem
uma espécie de museu para abordar o histdrico da empresa, ou até mesmo vao pelo lado mais
simples, a contacao de historias. Tais agdes sdo de extrema importancia, pois mostram a linha
do tempo, seus erros e acertos, o seu perfil, que reflete muito em quem ¢ a organizagao,

gerando entdo confianca.
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Cogo (2016, p. 73) cita também um artigo de Nassar para o portal Terra, no qual o
professor diz que “no contexto atual para as empresas e instituigdes, a memoria é reputacao”.
Sendo assim, mais organizagdes t€ém tomado a frente utilizando de uma comunicagdo mais
humanizada e sua linha do tempo como forma de se comunicar e fidelizar o seu publico.

E ao falar de fideliza¢do de publicos, citar marcas que sd30 memoraveis, € que mesmo
com o passar dos anos continuam em alta, sdo grandes utilizadoras de praticas como
narrativas e storytelling. E € por meio delas que nascem as “lovemarks”, que segundo o site
Rock Content, “¢ um conceito utilizado no Marketing para se referir a uma marca que ja
conseguiu gerar um bom nivel de confianga e comprometimento entre seus clientes e que por
isso permanece em suas lembrancas e ¢ recomendada a outros potenciais clientes”.

E para uma marca chegar a esse nivel, ¢ um processo continuo que inicia em seus
objetivos e como eles sdo comunicados a sociedade. Atributos como slogan, posicionamento,
missdo, visdo e valores, e muito mais, fazem com que a marca represente 0 negocio como um
todo, diferenciando-se de seus concorrentes por sua identidade unica.

Mas em meio a tanta concorréncia, anuncios € informag¢des rolando ao mesmo tempo,
€ necessario gerar uma percepgao de valor, fazendo com que ela permanega fixa na mente dos
seus clientes. Segundo uma matéria publicada pelo veiculo o Globo, o tempo de concentracao
das pessoas na era digital ¢ menor do que de um peixe, revelando que segundo o estudo feito
pela Microsoft em 2015, diz que o nivel de aten¢do caiu de 12 segundos para oito em apenas
uma década, entre 2000 e 2013.

Logo, tal fato traz de volta ao storytelling, que mostra que para uma empresa
realmente ter a aten¢do que deseja, deve mirar nos sentimentos positivos que ird causar, € nas
experiéncias que ira proporcionar. Assim como afirma Castro (2024, p.6), “Num cenario no
qual as emocdes influenciam na tomada de decisdao do consumidor no ato de compra, a
estratégia que se guia pelas narrativas dispde de um momento de maior envolvimento por

parte do publico.”
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3. THE WALT DISNEY COMPANY

O presente capitulo foi baseado na matéria de Rafael Battaglia para o portal
Superinteressante em 2023, e também de acordo com o filme Walt Antes do Mickey, de 2015.
Walter Elias Disney nasceu em 5 de dezembro de 1901, em Chicago, mas passou boa parte de
sua infancia em uma fazenda em Marceline, nos Estados Unidos. Desde pequeno sempre foi
apaixonado por desenhar, passando os dias copiando e colorindo cartoons do jornal. Foi por
meio do seu talento em arte que sabia que seu futuro seria desenhando.

Com seu pai doente, Walt e sua familia se mudaram para Kansas City, onde ele queria
alimentar o seu sonho, e passou a fazer dois turnos entregando jornais para poder pagar seu
curso de artes. Sua habilidade em desenhar sempre esteve presente, mesmo quando se alistou
para ir para a Primeira Guerra Mundial, passava a maior parte do tempo desenhando nas
laterais das ambulancias - atuava na Cruz Vermelha na época.

Assim que retornou da guerra, conseguiu um emprego em um estidio de arte, onde
aprendeu sobre técnicas de animagdo. Mas tempo depois, em 1921, ele e um grupo de amigos
criaram a Laugh-O-Gram Studio, que era responsavel por produzir curtas para o cinema local.
Mesmo fazendo sucesso, Walt ndo teve lucro o suficiente para manter o negdcio, e acabou
falindo em 1923.

Mesmo com os negoécios ndo indo bem, Disney ndo desistiu, e se mudou para
Hollywood, onde conseguiu uma parceria para comercializar sua obra - famosa até hoje - O
Pais das Maravilhas de Alice. Foi nessa mesma época, que junto ao seu irmao Roy Disney
que eles fundaram o Disney Brothers Studio.

Entretanto, a carreira de Walt ainda ndo estava consolidada, e em 1928 o empresario
foi para Nova York para renegociar seu contrato com a Universal, mas que ndo teve sucesso,
pois além de Disney ter um lucro minimo dentro desta parceria, a empresa havia chamado
seus animadores para produzir os desenhos por conta propria, pagando-os mais.

Desolado e sem perspectiva, voltando para casa rascunhou um novo personagem, que
foi batizado como Mickey, que estrelou em seu mais novo curta "Plane Crazy”, em 1928. O
personagem foi um sucesso, mas foi com o curta Steamboat Willie, que tinha som
sincronizado, que a empresa foi verdadeiramente notada, pois a tecnologia utilizada - primeira
animacao com som sincronizado - era novidade no mundo dos cinemas, iniciando-se assim,

uma jornada que ainda iria render muitos frutos.



22

Figura 2 - Primeiro filme do Mickey
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Fonte: IMDb, s.d.

3.2. Do Mickey em diante

Apds o sucesso com a Mickey, Walt Disney quis ir além, e comegou a investir em
longas metragens. Mesmo a imprensa desacreditando e chamando o projeto de “A Loucura de
Disney”, o empresario langou o filme “Branca de Neve”, em 1973, que teve o custo de US$
31,4 milhoes - em valores atuais.

Apobs seu langcamento, se tornou um marco na histéria do cinema, e na sequéncia
foram produzidos filmes como Pinoquio e Fantasia em 1940, Dumbo em 1941 e Cinderela em
1950. Entretanto, o mercado ndo estava tdo animador, por conta da Segunda Guerra Mundial e
concorrentes como Warner Bros e MGM, Walt foi se distanciando cada vez mais da produgao
de filmes e curtas, e passou a focar em outros projetos.

Como sempre foi fissurado em animagdes ¢ a sensacdo que elas traziam para o
publico, o empresario pensou “porque ndo fazer um parque que traga a mesma experiéncia do
filme?”. E assim foi feito! Em Anaheim, foi fundada em 17 de julho de 1955 a Disneyland. O
primeiro dia do parque nio teve a melhor inauguracdo, pois por conta do clima quente do
local, o chao - que ndo estava 100% seco - acabou derretendo, fora a superlotacdo e

brinquedos quebrados. Porém, isso ndo foi o suficiente para impedir o sucesso do parque.
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Figura 3 - Walt Disney na inauguragdo da Disneyland

Fonte: G1, 2015

Animado com sua nova empreitada, Disney queria expandir seu feito, e por ndo ter
mais espago na cidade de Anaheim, comprou um enorme terreno em Orlando, Florida.
Entretanto, infelizmente Walt ndo conseguiu ver a finalizagdo do seu projeto, pois acabou
falecendo em 1966, aos 65 anos de cancer no pulmao, devido ao seu grande vicio em cigarros.

Roy assumiu o projeto, e inaugurou o Magic Kingdom em 1 de outubro de 1971.
Porém, 2 meses apds a abertura, Roy veio a falecer também. Mas o projeto continuou
ganhando forma. Em seguida, os executivos da época queriam expandir - para além dos
Estados Unidos. Consequentemente foram inaugurados o parque EPCOT (Experimental
Prototype Community of Tomorrow) em 1982, Tokyo Disneyland em 1983, Hollywood
Studios em Orlando em 1989, Disneyland Paris em 1992, Disney’s Animal Kingdom em
1998, a Tokyo DisneySea e Disney California Adventure em 2001, Hong Kong Disneyland
em 2005 e a Shanghai Disneyland em 2016. A empresa migrou para os parques aquaticos

também, com o Typhoon Lagoon inaugurado em 1989, e o Disney 's Blizzard Beach em 1995.
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Figura 4 - Parques Disney Orlando (Animal Kingdom, Magic Kingdom, Epcot e Disney’s Typhoon Lagoon)

Fonte: Grupo Dicas, s.d

Voltando para o ano de 1983, mesmo com o sucesso dos parques que existiam na
época, pelo fato do entdo CEO, Ron Miller, ter deixado as animag¢des de lado, a empresa
voltou a ir mal nos negécios, o que pediu uma repaginada da empresa, e surgiu-se o desafio:
langar uma animagao por ano.

E foi com essa nova postura da empresa que sucessos como A Pequena Sereia (1989),
A Bela e a Feraem 1991, Aladdin em 1992 e O Rei Ledao em 1994, mostravam a nova fase da
empresa. E ndo focaram apenas nas animagdes, mas também na melhoria e construgio de
novos parques - como mostrado acima - além de abrirem uma editora de livros.

Continuando a saga de investimento, em 1995 a Disney inicia no mercado televisivo, e
posteriormente, nos anos 2000, iniciou a compra de empresas como Pixar, Marvel, Lucasfilm
e 21st Century Fox. Detentora de direitos dos maiores sucessos, em 2019 estreia nos Estados
Unidos a plataforma de streaming Disney+, que juntou todos os sucessos da companhia.

Sendo assim, atualmente a Disney possui um ecossistema divido em trés nichos, sendo
eles: Disney Entertainment, ESPN e Disney Experiences, sendo compostos respectivamente

por:
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Figura 5 - Eixos de negdcio Disney - Disney Entertainment, ESPN e Disney Experiences
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Fonte: Site The Walt Disney Company

Cada unidade de negbcio possui suas caracteristicas, mas todas se interligam no
mesmo proposito: entreter pessoas, de todas as idades, com os mais diversos contetidos. O
Disney Entertainment tem todo o portfolio de entretenimento, incluindo o streaming. A ESPN
¢ responsavel pelos conteudos de esportes. J& o Disney Experiences € onde se concentra todas
as historias, personagens e franquias da empresa, através de parques, resorts, cruzeiros e
produtos de consumo.

Entretanto, apds um periodo conturbado devido a Pandemia de Covid-19, novos
streamings surgindo, a porcentagem de pessoas que assistem canais tradicionais na televisao
caindo, novos publicos com novos ideais vindo a tona, fizeram com que a Disney tenha que
enfrentar um novo desafio: se manter no mercado de entretenimento que ela mesma criou,
mesmo com um portfélio imenso, como citado acima,

E fato que a empresa fez e ainda faz parte da infincia de milhares de pessoas, entio
manter o publico fiel, e fidelizar novos, ndo ¢ uma tarefa facil. Mas por meio da comunicagao
que a empresa vem tentando, trazendo suas mensagens-chaves, cultivando sua cultura que ¢

transmitida nos parques, nos filmes e curtas, e em tudo que se propde a fazer.
3.3. Missao, visdo e valores da Disney

Ao procurar pelos principios organizacionais da empresa, em seus sites oficiais nao ha

informagdes claras e definidas, apenas sobre a sua missdo. De acordo com o site The Walt
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Disney Company “A missdo da The Walt Disney Company ¢ entreter, informar e inspirar
pessoas ao redor do mundo por meio do poder de uma narrativa incomparavel, refletindo as
marcas icOnicas, mentes criativas e tecnologias inovadoras que fazem da nossa a principal
empresa de entretenimento do mundo” (em tradugao livre).

J& a visdo e valores da companhia, ndo foram encontrados em seus sites ou relatorios,
como citado anteriormente. Portanto, foram definidos a partir das fontes a seguir. De acordo
com o site Revista do Empreendedor, em uma matéria escrita por Pedro Pires em 2018, sua
visao ¢ “ser um dos principais produtores e fornecedores mundiais de entretenimento e
informacao”.

Ainda de acordo com a mesma fonte, os valores da empresa sdo “inovagao, qualidade,
comunidade, storytelling, optimismo, respeito”. Pesquisando em outras fontes, como o site
Canvas Business School, e também segundo a imagem abaixo feita por Cleber Paiva em
2016, o core da empresa reflete em proporcionar magia em todas as suas frentes, entreter e

realizar tudo com respeito e baseado no seu storytelling.

Figura 6 - Missao, visdo e valores Walt Disney

Fonte: Cleber Paiva em 2016

A cultura da empresa ¢ um dos alicerces principais para fundamentar o storytelling.

Mostrando sua eficiéncia, de acordo com o livro produzido pelo Disney Institute em 2011, a
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empresa produziu seu proprio linguajar, que além de refletir a magia que esta presente em sua
cultura organizacional, e que auxilia também na imersao dos colaboradores no meio Disney.
Veja abaixo:

Tabela 1 - Linguagem Disney

Atracées: brinquedos ou shows Fantasia: uniforme

Membro do elenco: funcionarios Audicao: entrevista

Convidado: Cliente Apresentacio: trabalho

Bastidores: por tras das cenas Anfitrido: funcionario da linha de frente

Fonte:Disney Institute, 2011, p.69

Sendo assim, fica evidente, de acordo com o quadro acima, que ter sua identidade
representada nas pequenas coisas, € ainda sim aplicar o que a organizagao acredita em seus
diversos pilares, ¢ 0 que impulsiona o sucesso de uma marca, assim como sera abordado nos

proximos topicos.

3.4. Aplicagao dos pilares organizacionais na pratica

Por meio de todo o storytelling que a empresa construiu ao longo dos anos, tal
conteudo, assim sendo um de seus valores, ¢ aplicado em todas as suas frentes, seja no ambito
organizacional ou no de experiéncias. Segundo Castro (2024, p.9), a empresa transmite
valores como a magia, a imaginacdo e a familia utilizando do storytelling na sua
comunicagdo, principalmente.

Com tantas informagdes circulando, assim como j& foi citado neste trabalho, as
pessoas estdo em busca de algo que crie conexdes, que sdo construidas por meio das
narrativas, que evidenciam a trajetdria que a empresa, através de atos simples, mas de grande
valia. Entretanto, “A compreensdao dos tempos da “economia da atengdo” ¢ que ndo ¢
suficiente ser uma organizagdo competente e solida; também ¢ fundamental agitar as células

cerebrais - e aquecer os coragdes dos publicos” (Cogo, 2016, p. 38).

Mas porque as narrativas contadas e vendidas pela Disney chamam tanta atencdo?

Segundo Taylor et al (2002 apud BRUSAMOLIN; MORESI, 2008, p.48)

Investigaram por que algumas narrativas sdo mais efetivas que outras, sendo
que a estética da historia pode ser selecionada segundo os seguintes
aspectos: sentimento de significado — a intuicdo do ouvinte tende a acreditar
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na histéria; conectividade — a historia desperta ressonancia no ouvinte, que
viveu experiéncia semelhante; apreciada por si mesma — a historia ¢
agradavel e por isso aceita pelos ouvintes, que reduzem seus filtros criticos e
possiveis questionamentos.

Logo, o conteudo para todas as idades e o conforto em assistir a um filme que remete a
um momento vivido na infancia, ou filmes atuais que trazem grandes reflexdes, como
Divertidamente 2, sdo meios poderosos que Walt desenvolveu ao longo de sua vida, deixando
um legado que foi continuado e aplicado em todas as frentes em que a empresa atua. Assim
como cita Cogo (2016, p.101), “O cérebro armazena mais facilmente histdrias, contos, relatos
de experiéncia, porque, além de evocarem emocgoes, possibilitam a identificagdo com os
personagens ou com sua trajetoria.”

Portanto, fica claro que ao observar sua missdo, visao e valores, e identidade ligada a
magia que a empresa sustenta em tudo que se propoe a fazer - como iremos ver a seguir - esta
diretamente ligada aos sonhos das pessoas, buscando evidenciar que elas sdo compreendidas,
proporcionando momentos de alegria e desconexdo com a realidade, algo dificil de se
encontrar nos dias atuais. Logo, toda sua estratégia estd ligada ao emocional do seu publico,

por meio do storytelling.

3.5 O jeito Disney de encantar os clientes

A Disney tem uma equipe robusta de colaboradores, sendo mais de 55 mil “membros
do elenco”, nome dado aos seus funciondrios, e que servem milhdes de “convidados” - nome
dado aos clientes - todos os anos, segundo o livro O jeito Disney de encantar os clientes,
escrito pelo Disney Institute (2011, p.17) no qual ird basear este topico até a analise de caso. E
a funcdo dos membros do elenco ¢ uma so: oferecer magia aos seus clientes.

Como dito anteriormente, a empresa visa ter entretenimento para todos os publicos e
idades. Ir aos parques da Disney ndo deve ser apenas algo para as criancas, mas para os Seus
pais também, por exemplo, tornando-se um assunto antes, durante e depois da viagem.

Atengdao aos detalhes ¢ o que faz o sucesso da empresa, em todas as suas
comunicagdes e agdes. A empresa possui cinco postulados, que os guiam em suas agdes,
assim como os comportamentos organizacionais - que também estdo presentes nos cinco que

serdo citados a seguir - e que facilitam as tomadas de decisdes.
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3.6. A magia do atendimento

A magia do atendimento, primeiro passo citado no livro, tem como proposito “Criar
felicidade para pessoas de todas as idades, por toda parte” (Disney Institute, 2011, p.28). Ter
um atendimento de exceléncia é o que faz a empresa crescer e se destacar das demais. E por
meio da comunicacdo com o cliente que a empresa oferece, que as pessoas sabem o que
esperar da organizacao - o melhor em entretenimento.

Assim como a imagem abaixo, e como foi dito no capitulo anterior, ¢ primordial
manter seus comportamentos organizacionais, ¢ ndo mudar sua esséncia, como evidenciado

no quadro abaixo.

Tabela 2 - A evolugdo do tema do atendimento da Disney

Ano Tema de atendimento Significado

1955 Nos criamos felicidade. Nos primordios dos parques
tematicos, trabalhando com base
na heranga dos filmes, a felicidade
era identificada como o “desejo”
que os convidados buscam
realizar. O pronome “nés” fazia
referéncia ao elenco, como equipe.

1971 Nos criamos felicidade A inclusao da palavra “melhor”
proporcionando o melhor em reconhecia a existéncia de um
entretenimento familiar. mercado e de concorréncia em

uma época turbulenta.

1990 Criamos felicidade Nos anos 1990, a Disney ja
proporcionando o melhor em reconhecia a enorme diversidade
entretenimento para pessoas de da populacdo de convidados
todas as idades, por toda parte. potenciais, no que estava se

tornando um mercado mundial.

2001...e além Nos criamos felicidade. A Disney continua a monitorar as
mudangas e necessidades dos
convidados. Apesar de o tema do
atendimento continuar a evoluir,
até certo ponto ele continua o
mesmo.

Fonte: Disney Institute, 2011, p.49

Por fim, comportamentos como cortesia, tratar todos como se fossem VIP; seguranca:
saber que ¢ uma empresa feita para toda familia e que nada de ruim ird acontecer; espetaculo:

um padrao elevado em suas agdes, tornando desde o basico até acdes fora do comum,
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extraordinarias; eficiéncia: agir e evitar ao maximos percalgos, fazem parte do eixo de

atendimento da empresa.

3.7. A magia do elenco

Ter um quadro de funcionarios competentes e que disseminam as suas mensagens €
fundamental. Mas proporcionar o mesmo internamente ¢ o que contribui para que reflita
externamente. Segundo o Disney Institute (2011, p.66), quando os candidatos a membros do
elenco entraram no escritorio da empresa, as macanetas sdo parecidas com a do filme “Alice
no Pais das Maravilhas”, paredes e tetos tematicos de diversos filmes da empresa, contribuem
para que os candidatos entrem no clima, e queiram disseminar a cultura da organizacao,

mostrando como a empresa valoriza o seu elenco.

Figura 7 - Escritorio Disney no Brasil

Fonte: Vocé RH, 2023 Fonte: Vocé RH, 2023

Tal fato mostra como criar uma narrativa e storytelling dentro do ambiente de trabalho
potencializa a disseminagdo do que a empresa acredita, se tornando até mesmo um sonho para
muitos, e de atuar em um lugar que € possivel se identificar com os valores e propdsitos.

Ter diretrizes que guiam as agdes facilitam no dia a dia, pois sempre que houver
davida em como agir, basta se basear nos principios que a empresa acredita e agir como tal,

assim como mostra o quadro abaixo:
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Tabela 3 - Diretrizes do Walt Disney World para o atendimento ao convidado

Faca contato visual e sorria!

e Comece e termine cada contato e comunica¢do com o convidado com contato visual direto e um
SOITiSO Sincero

Cumprimente e de boas-vindas a cada e todo convidado.
e Use o cumprimento apropriado com cada convidado com quem vocé fizer contato.
"Bom-dia/tarde/noite! *
"Bem-vindo!"/*Tenha um bom-dia.
"Como posso ajudar"”

e Faca que os convidados se sintam bem-vindos com um cumprimento diferenciado especial em cada
area.

Busque o contato com o convidado

e E aresponsabilidade de cada membro do elenco procurar convidados que precisem de ajuda ou
assisténcia.
Ouga as necessidades dos convidados
Responda a perguntas
Ofereca assisténcia (por exemplo: tirar fotos da familia)

Proporcione imediata recuperacio do atendimento
e E aresponsabilidade de todos os membros do elenco tentar, na medida do possivel, solucionar
imediatamente uma falha no atendimento ao convidado antes de se tornar um problema de
atendimento ao convidado.

e Sempre descubra a resposta para o convidado e/ou encontre outro membro do elenco que possa
ajudar o convidado.

Mantenha linguagem corporal apropriada o tempo todo
e [ responsabilidade de todos os membros do elenco exibir uma linguagem corporal de disponibilidade
quando estiver no palco.
Aparéncia atenciosa
Boa postura
Expressao facial apropriada

Preserve a experiéncia '""magica" para o convidado
e Sempre se concentre no positivo, em lugar de regras e normas.

e Conversas sobre problemas pessoais ou sobre o trabalho na frente dos nossos convidados sdo
inaceitaveis.

Agradeca cada e todo convidado
e Estenda a cada convidado sinceros agradecimentos na conclusdo de cada transagao.
e Ofereca a cada convidado um agradecimento ou expressdo de apreciacdo quando ele sair da sua area.

Fonte: Disney Institute, 2011, p.74

Ademais, ter a missao, visao e valores disseminadas localmente, de acordo com cada
personalidade da regido e do negdcio, mas que reflita o que ¢ dito globalmente pela empresa ¢é

fundamental. Segundo o Disney Institute (2011, p.78),
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Uma cultura de apresentagdo ¢ um conjunto de comportamento, trejeitos,
termos e valores especificos a cada local que direcionam e melhoram o papel
de um membro do elenco em qualquer espetaculo particular. As culturas de
apresentagdo sao desenvolvidas e cultivadas pela gestdo e pelo elenco dos
resorts ¢ parques do complexo Walt Disney World. Cada cultura de
apresentacdo inclui missdo, visdo e valores de apresentagdo proprios (que
sdo0, ¢ claro, alinhados ao tema e aos padrdes de atendimento de todo o
resort).

Fica evidente como a empresa valoriza a cultura tanto global, como local, como o

quadro abaixo, que mostra os valores de um de seus resorts, que possui como tema o Havai.

Tabela 4 - Os valores do resort Polynesian da Disney

ALOHA: No6s amamos incondicionalmente nossos colegas do Elenco e os nossos convidados.
EXEMPLOS DE COMPORTAMENTOS: Eu me interessarei pelos meus trainees e outros membros do
elenco como individuos além do trabalho. Eu cumprimentarei cada convidado e membro do elenco com
cordialidade e sinceridade.

EQUILIBRIO: Buscamos a estabilidade ¢ a vitalidade na nossa vida pessoal e profissional.
EXEMPLOS DE COMPORTAMENTOS: Eu organizarei o meu dia para realizar tudo ¢ me aterei ao meu
plano. Ajudarei outros que precisem de ajuda se eu terminar antes

CORAGEM: Seguimos nossas crengas com forga ¢ determinacao.

EXEMPLOS DE COMPORTAMENTOS: Eu acompanharei cada convidado insatisfeito ou problema até a
sua conclusdo. Eu darei feedback honesto e solidario, orientarei os outros e aceitarei a orientagdo e o feedback
dos outros.

DIVERSIDADE: Nés buscamos, valorizamos e respeitamos as diferengas no nosso Elenco.
EXEMPLOS DE COMPORTAMENTOS: Eu respeitarei e buscarei conhecer a diversidade do Elenco e dos
convidados. Traduzirei informagdes importantes para membros do elenco que s6 falam a minha lingua nativa.

HONESTIDADE: Lidamos uns com os outros de maneira sincera e direta.

EXEMPLOS DE COMPORTAMENTOS: Eu devolverei todos os objetos encontrados e incentivarei os
outros a fazer o mesmo. Serei fiel a mim mesmo e admitirei quando estou errado ou preciso de ajuda.
INTEGRIDADE: Agimos de acordo com as nossas palavras e crengas.

EXEMPLOS DE COMPORTAMENTOS: Eu serei uma figura exemplar positiva o tempo todo e seguirei as
diretrizes departamentais. Eu substituirei a negatividade e a critica por uma atitude positiva.

KINAOLE: Prestamos um atendimento impecavel ao nosso convidado.
EXEMPLOS DE COMPORTAMENTOS: Eu me manterei informado ¢ atualizado sobre novas informag¢des
e procedimentos. Realizarei o meu trabalho no maximo da minha capacidade.

MEA HO' OKIPA: Nos recebemos e entretemos os nossos convidados com cordialidade e generosidade.
EXEMPLOS DE COMPORTAMENTOS: Eu sorrirei e iniciarei conversas com convidados e membro do
elenco e usarei seus nomes. Eu apresentarei meus trainees aos meus colegas do Elenco e lhes mostrarei a
propriedade. Eu farei de tudo para que cada convidado seja especial com toques e interagdes pessoais.
Ajudarei e buscarei atender qualquer necessidade ou solicitagdo dos convidados para que eles se sintam em
casa.
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OHANA: Nos tratamos uns aos outros como membros da familia, apoiando, incentivando e ajudando.
EXEMPLOS DE COMPORTAMENTOS: Eu incentivarei e motivarei os outros para fazer com que o nosso
Elenco e convidados se sintam especiais. Serei um recurso acessivel para ajudar os meus trainees e meus
colegas do Elenco

ABERTURA: No6s compartilhamos informagdes abertamente.

EXEMPLOS DE COMPORTAMENTOS: Eu farei de tudo para me comunicar com pessoas que falam
outras linguas. Eu darei o devido reconhecimento aos meus trainees e colegas do Elenco quando um trabalho
for bem feito.

RESPEITO: Nos tratamos os outros com atengdo e consideragao.

EXEMPLOS DE COMPORTAMENTOS: Eu respeitarei as opinides, ideias e sentimentos dos outros. Eu
farei de tudo para evitar influenciar os outros de forma negativa. Eu permitirei que os outros cresgam e
aprendam com seus erros.

Fonte: Disney Institute, 2011, p.80

Como ¢ observado acima, o tema do resort ¢ Havai, logo, palavras do vocabulario
local sdo incluidas, como por exemplo, “Aloha”, que se refere ao comportamento de tratar
todos - convidados e elenco - muito bem. “Kina’Ole” é outra palavra do vocabulario
havaiano, e segundo a tabela, significa prestar um atendimento de alto nivel para o convidado.
Outras palavras como “Mea Ho Okipa” e “Ohana” também estdo na lista.

Pode-se observar também que, além de valores locais, como os citados acima, ha
também valores globais que se interligam com os regionais, como o respeito e a diversidade,
que esta presente em toda conduta da empresa, independentemente do pais ou instalagdo da

organizagao.

3.8. A magia do cenario

Quando se fala em cenario dentro do contexto da Walt Disney Company, ndo se fala
apenas de algo que fica no fundo de alguma imagem ou at¢ mesmo na decoracao das atragdes
dos parques, por exemplo. Logo, ndo ¢ apenas fisico, mas se estende também as outras areas
do negdcio. Os meios de transporte dentro do complexo Disney também sao parte do cenério,
mais especificamente do atendimento aos convidados, segundo o Institute Disney (2011).

“De acordo com a defini¢do, o cenario também inclui os objetos no ambiente. No Walt
Disney World, isso inclui os moveis nos quartos de hotel, os utensilios nos restaurantes, as
arvores e as flores na propriedade e, € claro, as atracdes dos parques” (Disney Institute, 2011,
p.95). Logo, ter todos os elementos conversando entre si, e transmitindo uma mensagem, €

considerado o cenario.
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Os responsaveis por concretizar todos esses feitos sdo os Imagineers, que € a jungdo
de engenheiro com imaginagdo. Ademais, eles foram responsaveis por criar os “Os dez
mandamentos do Mickey”, que sdo premissas - assim como a missao, visao e valores - que
norteiam os comportamentos, de acordo com a identidade e storytelling que a empresa traz,
sendo eles:

1. Conhega o seu publico;
Entre na pele dos seus convidados;
Organize o fluxo de pessoas e ideias;
Crie um “wienie” (um marco visual para orientar e atrair clientes);
Use linguagem visual,
Evite excessos, crie surpresas;
Conte uma histéria por vez;

Evite contradigdes; mantenha a identidade;

Y ® N v bk wN

Cada grama de atencdo proporciona uma tonelada de prazer;

10. Continue assim.

3.9. A magia do processo

As organizagOes estdo sujeitas a mudangas continuas, independentemente do ramo de
seu negocio. E por meio da jungdo de seus principios organizacionais, suas a¢des e saber
aprimorar seus feitos que se constroem e se mantém uma empresa - entre varios outros
fatores. Quando se fala na “magia do processo”, fala-se em transformar essas mudangas em
um resultado final.

Estar atento a essas mudangas, e assim como o livro define, tomar cuidado com a
combustdo, que se assemelha ao conceito de risco a uma organizacdo, e também ao de
explosdo, que tem suas caracteristicas a crise propriamente dita. Logo, saber gerir os seus
processos, € as expectativas dos seus convidados, ¢ fundamental para que se evite explosoes,
as quais dificultam e intensificam as agdes das organizagoes.

Segundo o livro, os processos da Disney para estabelecer uma boa comunicagao entre
convidados e elenco ¢ um tanto quanto complexa. Entretanto, ¢ enfatizado que para fazer uma
comunicagdo efetiva, ndo € necessario ter os meios mais tecnologicos para realiza-14a, apenas
saber com profundidade como tratar os seus clientes. Focar em ser simples, mas memoravel, ¢

fundamental para consolidar sua mensagem.
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Assim funciona também com a missao, visao e valores, que as vezes pode transparecer
algo dificil de se alcancar ou de se implementar nas empresas. Porém, te-las de forma clara e
definida, ¢ o primeiro passo para conseguir consolida-las. Logo, a empresa recomenda ter um
posicionamento bem definido, e comunica-lo de diversas formas, por mais simples que sejam.

Assim como afirma Cogo (2016, p.52)

Além disso, deriva uma reflexdo acerca da disposicdo em ter unidade de
discurso como estratégia essencial para o cuidado com a reputacdo,
desconsiderando que grandes narrativas, como registro linguistico unico,
acabam por inibir, proibir, limitar, dirigir e prescrever de maneira
frontalmente oposta a necessidade polifonica.

3.10. A magia da integracao

Por fim, o ultimo pilar que ensina como encantar seus clientes, e diga-se de passagem
também que ¢ um Otimo meio para utilizar internamente, com os colaboradores e as
comunicagdes que devem ser feitas, se tem a integragdo como palavra-chave.

De acordo com o Disney Institute (2011, p.153),

Integracdo ¢ o processo de reunir todos os elementos do atendimento de
qualidade para criar uma experiéncia completa. Trata-se do passo final
critico do ciclo de atendimento de qualidade. O atendimento de qualidade ¢
definido como prestar atengdo aos detalhes e superar as expectativas. A
integracdo ajuda a identificar com quais detalhes lidar e quais expectativas
superar.

Quando se fala em expectativas do cliente, pode-se relacionar a toda experiéncia que
pretende-se proporcionar, seja interno ou externo. Segundo Las Casas (2005, apud Castro,
2024, p.4) “ Ao adquirir um produto, o individuo associa-o e relaciona a marca a um conjunto
de caracteristicas, com base em informacdes ou experiéncias adquiridas.” Logo, ter o
storytelling amarrado as comunicagdes ¢ integrado com todos os outros processos, faz com
que se tenha o fechamento deste ciclo de comunicagao e persuasao.

Em suma, manter os padrdes de atendimento, como cortesia, seguranga, espetaculo e
eficiéncia - no caso da Walt Disney - adequando-se aos sistemas criados pela propria empresa,
como o elenco, cenario e processos, sa0 mecanismos que garantem o que o publico pode
esperar da organizagdao, sendo um beneficio para eles. Logo, integra-se todos os

comportamentos.
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4. ESTUDO DE CASO: INSTAGRAM DISNEY PARKS

O estudo de caso a seguir, tem como motivacdo principal uma paixdo pessoal pela
marca, desde a infancia. Com o passar dos anos, houve um aprofundamento em pesquisas de
temas sobre curiosidades da marca, e também o interesse em assistir canais no Youtube que
trazem um pouco das novidades semanalmente, com mais frequéncia dos parques e hotéis do
complexo Disney.

Com isso, a vontade de conhecer e estar cada vez mais informada foi aumentando,
buscando conhecer além da fantasia, e sim o que tem por tras dela - como os principios
organizacionais e suas aplicacdes. Logo, justifica-se também a escolha do perfil Disney Parks,
tendo em vista a grande admiracdo e sonho de visitar os parques um dia, além de ser um
portal para acompanhar as noticias e atualizagdes.

A escolha do estudo de caso para investigar como a Disney aplica sua missao, visao e
valores, como também sua identidade e storytelling nas postagens do Instagram, se justifica
por ser algo que estd no cotidiano de seus seguidores, mas que muitas vezes passa
despercebido se a empresa estd ou nao aplicando seus principios institucionais nos seus meios
de comunicagdo . Segundo Luis Mauro Sa Martino (2018), o estudo de caso pode ser definido
como uma pesquisa feita por meio de uma andlise de certa situagdo da escolha do autor, que
responde o objetivo do trabalho. O foco é apenas nesta situagdo, sem tomar como panoramas
acontecimentos externos.

Segundo Diniz (2012, p. 48-51),

O estudo de caso ¢ usado quando se deseja analisar situagdes concretas, em
suas particularidades [...]. O estudo de caso ¢, portanto, uma investigacao
empirico-indutiva, na qual o caso ¢ unidade significativa do todo, a deter a
possibilidade de uma explicagdo da realidade concreta.

No contexto da Disney, a utilizagdo do Instagram como uma plataforma de
comunicac¢do oferece uma oportunidade para verificar como a marca realiza sua comunicacgao
envolvendo seus principios. Assim, a abordagem de estudo de caso permitira identificar
padrdes e insights significativos sobre as praticas de comunicacdo da empresa, contribuindo
para a compreensao do papel das redes sociais, sua interacdo com o publico e transmissao de
mensagens.

Além disso, a escolha pela pesquisa baseada na revisao de referencial tedrico,
complementa o estudo de caso e proporcionando um embasamento s6lido para a compreensao

dos conceitos que norteiam a comunicagdo organizacional, como a triade missdo, visdo e
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valores, como também conceitos de identidade, narrativas, storytelling e o papel do RP nesta
situagao.

A revisdo da literatura permite situar a pesquisa tanto no contexto académico quanto
servir de fonte confidvel sobre o tema, enriquecendo a discussdo. Segundo Gil (1991, p. 28),
“A principal vantagem da pesquisa bibliografica reside no fato de permitir ao investigador a
cobertura de uma gama de fendmenos muito mais ampla do que aquela que poderia pesquisar
diretamente”.

A Walt Disney, ao manter os padrdes rigorosos, como citados anteriormente, se
alinham a sua missdo, de proporcionar experiéncias magicas e de ser a lider em
entretenimento, assim como retratada em sua visdo. Ademais, seus valores sempre estdo
presentes em todas as suas atitudes, como o respeito, inovagao e qualidade, sao refletidos nao
s0 em seus padroes de atendimento com o publico, mas também com seus colaboradores.

Ter todas as suas premissas conectadas com suas acdes, reforcam a proposta da marca,
ndo tratando as expectativas do publico como algo superficial, mas sim como um
compromisso que esta no dia a dia da empresa.

Quando se fala na identidade, fica evidente como a empresa se baseia na magia ¢ na
criacdo de momentos que irdo durar para sempre. Desde o elenco, até os cendrios
proporcionados em todas as unidades de negodcio, contribui para uma imagem positiva e que
se diferencia de outras empresas de entretenimento.

Tal identidade ndo ¢ apenas visual, mas também emocional, pois busca criar conexdes
com seus publicos, garantindo que suas interagdes reflitam em seus valores centrais, gerando
confianga . Para Gade (1998 apud Castro, 2024, p.5) “a lealdade as marcas aumenta conforme
a idade e vai sendo influenciada desde a infancia pela quantidade de produtos adquiridos.
Quanto maior for o consumo, maior sera a tendéncia a lealdade.”

Logo, ¢ por meio do storytelling que a empresa sustenta todo o seu negdcio, pois
busca conectar todo o seu portfolio com as experiéncias, sentimentos, ¢ produtos que possui.
Quando a organizacao possui uma rede social para se comunicar, para ser eficaz ¢ necessario

transmitir suas narrativas. Assim como afirmam Cogo e Nassar (2011, p.10),

As narrativas sdo eficientes meios de interagdo, pois comunicam, fornecem e
transmitem informacodes. Esse ato esta encontrando uma nova forma e novos
objetivos na midia tecnologizada. Ndo interessam mais s as qualidades do
produto em si, como argumento para a venda, mas interessam também criar
uma narrativa em que a trajetdria da organizagdo seja inspiradora e crie
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conexdes que podem desencadear relacdes, € por conseguinte, amparar
negocios.

Tais narrativas contadas pela Disney ndo trazem apenas entretenimento, mas também
licoes de vida que ficam no imaginario do seu publico. Ao integrar o storytelling em cada
aspecto de suas operagoes, desde atracdes até o atendimento ao cliente, a Disney transforma
momentos simples em experiéncias memoraveis.

E para realizar todos os atributos acima, ¢ necessario ter um Relagdes Publicas para
gerir a comunicagdo, € consequentemente, os canais pelos quais irdo ser perpetuadas as
mensagens. E para difundir informagdes, as redes sociais atualmente sdo uma das melhores

opcoes.

4.2 O poder do Instagram

O Instagram ¢ a 4° rede social mais usada no mundo, com 2 bilhdes de usudrios ativos,
segundo uma pesquisa feita pela RD Station em 2023, publicada em 2024. Logo, ela ¢ um
grande potencializador para as marcas, sendo um caminho para se manter mais proximo de
seu publico, mostrando novidades e como ¢ o dia a dia da marca ou da persona, por exemplo.

Segunda a pesquisa “Digital 2024 Global Overview Report”, publicada pela Meltwater
e a We Are Social, em 2024, as pessoas costumam passar em média 15 horas e 50 minutos por
més no Instagram, sendo a quinta rede social em que os internautas passam mais tempo
utilizando. Logo, isto mostra um grande potencial para que cada vez mais empresas migrem

para a plataforma para se aproximarem de seus clientes. Veja o grafico abaixo:
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Figura 8 - Tempo em que as pessoas gastam nas redes sociais por més
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Fonte: Digital 2024 Global Overview Report

Além das pessoas passarem muito tempo “rolando” o feed do Instagram, ainda
segundo a pesquisa, pessoas entre 16 a 64 anos relataram que o Instagram ¢ a plataforma
preferida, aparecendo até mesmo na frente do TikTok, que vém tendo uma crescente de

usuarios.

Figura 9 - Redes sociais favoritas
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Fonte: Digital 2024 Global Overview Report

A Disney esta presente na plataforma com diversos perfis, desde do o geral da marca,

até outros menores que abordam comidas, os parques - que serd analisado -, ¢ muito mais. A
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empresa ¢ uma das gigantes do entretenimento, e assim como citado acima, ela foi umas das
pioneiras neste mercado. Os parques foram criados por meio de uma demanda vinda do
proprio Walt Disney, que ao ir a parques convencionais, ndo gostava do fato de apenas as
criangas se divertirem, ele queria que todos pudessem brincar juntos. E ndo ¢ novidade de
como sua ideia deu certo.

Nos dias atuais, milhares de pessoas de todo o mundo viajam para ir aos parques da
Disney. O Magic Kingdom, localizado em Orlando, Estados Unidos, ¢ o parque mais visitado
do mundo, com 17,1 milhdes de visitantes em 2022, segundo pesquisa publicada pela CNN
em 2023. Logo, o potencial em mostrar o que o publico pode esperar, as novidades que estdo
a caminho, e muito mais, ao serem publicadas no Instagram ficam muito mais palpaveis. Sem
contar também que até aquelas pessoas que ndo tiverem a oportunidade ainda, podem sentir

um gostinho de como sdo os parques.

4.3 Analise do perfil Disney Parks

A presente analise ira abordar o eixo “Disney Experience”, que como foi retratado
anteriormente, ¢ segmento da empresa que € responsavel pelos filmes, parques tematicos,
resorts, cruzeiros e merchandisings.

O estudo tem como objetivo analisar o perfil oficial da Disney que ¢ dedicado para
fazer postagens de seus parques tematicos, o “Disney Parks”, que atualmente possui 3.1
milhdes de seguidores - em outubro de 2024 - e que publica constantemente agdes que estao
ocorrendo nos parques pelo mundo. De acordo com o site HypeAuditor, especializado em
extrair dados dos perfis do Instagram, o seu engajamento ¢ muito bom, além de sua constancia

ser excelente, como mostra o quadro abaixo:

Figura 10 - Relatorio de dados do perfil Disney Parks no Instagram

Med. curtidas Med. comentarios

54.2K 198

Meédia de visualizagtes Media de posts por semana

523.4K 1 Excelente nivel

Fonte: HypeAuditor, 2024
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Cada vez mais as pessoas utilizam o Instagram para saber informacdes sobre

conteudos que tém interesse. Logo, este crescimento se reflete também no perfil da Disney

Parks, como mostra abaixo:

Figura 11 - Taxa de crescimento do perfil Disney Parks
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Fonte: HypeAuditor, 2024

O perfil também estd constantemente atrelado com outros perfis da marca, que
mostram noticias da Disney em geral, outros atrelados a filmes, havendo um perfil

relacionado a cada nicho da empresa. Logo, o nimero de mengdes e colabs com outros

Instagrams € constante.

Figura 12 - Mengao do perfil em outros perfis nos ultimos 180 dias
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Fonte: HypeAuditor, 2024
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Por fim, a andlise a seguir se baseard em investigar como a empresa, por meio deste
perfil, realiza sua gestdo e coloca a frente sua missdo, visdo, valores, identidade e storytelling,

por meio das acdes relacionadas ao profissional de RP.

4.4. A missao

Assim como retratado anteriormente, a missdo da empresa ¢: “...entreter, informar e
inspirar pessoas ao redor do mundo por meio do poder de uma narrativa incomparavel,
refletindo as marcas icOnicas, mentes criativas e tecnologias inovadoras que fazem da nossa a
principal empresa de entretenimento do mundo.”

A missdo ¢ um forte agente para mostrar para o seu publico externo o que a empresa
se propoe (Ferreira, 2016), o que se bem alinhada com a comunicagao, ¢ por meio dela que
sera comprovado este posicionamento e ideais de uma organizagao.

Ao analisar o perfil do Disney Parks, o perfil faz diversas postagens de agdes de
entretenimento que estdo ou irdo acontecer nos parques. Postagens semanais sdo feitas,
havendo grande constidncia em alimentar a pagina. Segundo Nascimento (2024, p.71), “A
presenca constante no Instagram ndo apenas mantém os consumidores atualizados sobre os
ultimos lancamentos, mas também refor¢a a identidade da marca Disney como uma fonte
confiavel e inovadora no cendrio do entretenimento.”

Atualmente, no periodo em que este trabalho estd sendo escrito, o Halloween se
aproxima, logo, publicacdes relacionadas tomam conta do feed. Imagem de perfil, videos das
famosas “paradas”, comidas tipicas e produtos sdo enfatizados. Ao entrar no perfil, caso vocé
tenha a oportunidade de participar das festas de Halloween que acontecem nos parques neste
periodo, ja conseguira identificar tudo que podera encontrar nesta época. Ou seja, a empresa
busca informar os seus convidados o que estd acontecendo no momento, e quais as proximas

agoes.
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Figura 13 - Layout do feed do Instagram

disneyparks &

Fonte: Instagram Disney Parks, 2024

Logo, fica evidente que, se vocé busca por informagdes, pode encontrar na pagina
acima. Trazer também os personagens iconicos € que sdo a cara da empresa, como o Mickey e
a Minnie, e outros como o Stitch ¢ o Pateta, a carater de Dia das Bruxas, remete a narrativa
dos personagens que estdo no coragdo do publico.

Ao tematizar para a €poca, traz apelo ao storytelling, no qual, por ser uma tradicao as
festas de Halloween nos parques, o publico que acompanha ja espera as novas caracterizagdes
que vao vir, e as novidades ano apos ano.

Suas narrativas incompardveis também estdo presentes constantemente, com
personagens de filmes, as vivéncias que s6 os parques da Disney possuem. A experiéncia se
estende a gastronomia também, pois apresenta variedade, algumas tematicas e que até mesmo
remetem a comidas produzidas nos filmes, como por exemplo, a mais recente sendo os
beignet, do filme “A Princesa e o Sapo”, pois quem nunca viu uma comida nos filmes da

Disney e ficou com vontade?
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Figura 14 - Beignet da Tiana Figura 15 - Beignet nos parques da Disney

Fonte: The Epic, 2021 Fonte: Disney Parks Blogs, 2024

Ao atrelar as experiéncias que sdo proporcionadas nos parques aos filmes,
evidencia-se que uma das estratégias que a empresa utiliza ¢ vender sonhos e mostrar que eles
sao compreendidos e que € possivel transforma-los em algo que faga bem (Roberts, 2004 apud

Castro, 2024, p.5).

4.5 A Visao

Sendo a visdo da empresa: “ser um dos principais produtores e fornecedores mundiais
de entretenimento e informagdo”, ao olhar o Instagram Disney Parks fica claro que este
objetivo ¢ possivel de ser alcangado.

Além de trazer informagdes relacionadas aos parques, fica evidente que
entretenimento ndo iréd faltar. Paradas, atra¢des, encontros com personagens, restaurantes com
os mais diversos pratos, evidenciam que vocé€ ao realizar uma visita, a diversdo serd garantida
para toda familia.

Nos dias atuais, como ja foi abordado anteriormente, as pessoas sao bombardeadas de
informacdes o tempo todo, ¢ de acordo com Nassar e Ribeiro (2012, p.2), “A consequéncia
desse excesso de informacgdes e da atengdo difusa ¢, sobretudo, a escassez de experiéncias, ou
seja, um contexto que ndo permite tempo e espago para sentido e para os afetos.” E sabendo
disso, a Disney busca em todas as suas publicagdes evidenciar que existe um lugar no qual o
convidado podera sentir profundamente toda a magia que cerca os parques, havendo uma fuga
da realidade.

Logo, ao trazer seus novos cruzeiros que estdo a caminho, novas atragdes e pratos que

estdo chegando aos parques, mostra sua expansao € como a visao de inovar sempre, € com
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muita tecnologia envolvida, pode contribuir para atrair cada vez mais convidados para

realizarem as visitas.

Figura 16 - Langamentos publicados no Instagram Disney Parks

disneyparks e disneyland
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Ver original

Fonte: Instagram Disney Parks, 2024

A visdo sendo onde ela quer chegar no futuro como organizagdo, e trazer para o
contexto da empresa de que de fato ela esta olhando para o futuro em todas as frentes, auxilia
em reforgar para o publico que ela estd trabalhando para fornecer cada vez mais
entretenimento e informacao.

Ao mostrar suas novidades nos parques, fica claro que a intengdo ¢ chamar os
convidados a retornarem para futuras visitas, evidenciando que sempre que voltarem,
provavelmente terdo algo diferente para se ver. Segundo D’Almeida e Santos (2017, p.298),
“[...] as organizagdes elaboram e comunicam determinadas narrativas com o intuito de
mobilizar os publicos, incita-los a uma acao, seja ela de consumo, adesdo (compra), no caso

do publico externo [...].”

4.6. Os Valores

Quando se fala nos valores da empresa, que sdo: “inovacdo, qualidade, comunidade,
storytelling, optimismo, respeito”, a Disney busca reforgar em suas publicacdes. Inovacao
com certeza esta presente em suas postagens, assim como dito no bloco anterior, a empresa

sempre busca inovar e mostrar ao seu publico o quanto ela estd pensando em seu
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entretenimento, que esta diretamente ligado a qualidade que todo o seu publico j& espera. Sem
contar a forte tecnologia utilizada em suas atracdes mais recentes.

De acordo com matéria publicada no site da MSN Brasil pela autora Vika Rosa (s.d), a
Disney possui sua propria “area 51, em que testa suas tecnologias - algumas delas nunca
utilizadas - para implementar posteriormente nos parques.

Comunidade e respeito sdo pilares que também norteiam suas comunicagdes. Mostrar
que os parques sao para todos, € que o tratamento de cortesia e atencao aos detalhes serd o

mesmo, fica explicito nas postagens, como abaixo:

Figura 17 - Imagem de pessoas com deficiéncia no parque Magic Kingdom

disneyparks
me

Fonte: Instagram Disney Parks, 2024

Além disso, o storytelling esta presente também em tudo que a Disney faz, mas em
seu Instagram, ¢ relatado com encontros de personagens nos parques, que traz todo o apelo
sentimental ao filme que o personagem esta inserido, remetendo a alguma narrativa e vinculo
com uma memoria afetiva.

Os personagens tém um papel muito importante ndo apenas em entreter € encantar os
convidados, mas também em trazerem consigo e suas narrativas ligdes e conexdes. Segundo

Terra (s.d apud Cogo e Nassar, 2011, p12),

[...] histérias de impacto contam invariavelmente com personagens que
carregam em suas ac¢des muito simbolismo. Alguns destes personagens
viram mitos e, ao longo do tempo, suas agdes, ao serem recontadas, vao se
distanciando da realidade efetiva - o que tende a perdurar sdo as li¢des,
valores, dilemas e posicionamentos morais ou éticos dos personagens.
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Na imagem abaixo, podemos ver alguns encontros que transmitem um pouco do que
vemos nos filmes, por exemplo, o companheirismo, a amizade, e principalmente, a magia de

encontrar seu personagem favorito.

Figura 18 - Momentos magicos nos parques

Dﬁblicaq des Publicagbes

Fonte: Instagram Disney Parks, 2024

As imagens acima transmitem tanto alegria, companheirismo ¢ afeto, ou seja,
sentimentos que sao o alvo tanto da empresa, como remetem também ao storytelling. Nos dias
atuais se v€ a necessidade de se criar novas narrativas, e que sejam efetivas de fato, gerando
sentimentos como os descritos, que fixam na memoria de quem vive tais experiéncias (Nassar
e Ribeiro, 2012, p.5).

E por meio dos valores que se orientam os comportamentos tomados pela organizacio
(Movimento Empreenda, s.d, p.1). Portanto, mostrar nas postagens que a lista de principios
que estdo descritas sdo realmente feitas pela empresa, ¢ um meio de consolidar e mostrar na

pratica como funciona.

4.7. A Identidade

O termo identidade, pode estar atrelado a dois fatores, sendo eles: a paridade absoluta,
no sentido de ser igual, ou os aspectos distintivos de alguma coisa, se relacionando como um
conjunto de aspectos caracteristicos (Ferreira, 2016, p.35). Logo, seguir um padrao associado
a marca, ¢ o que traz essa personalidade unica para o Instagram de uma empresa.

E fato que as postagens trazem toda a estética e identidade visual da Disney, com

imagens sempre coloridas e publicagdes que fazem alusdo a algum personagem. A identidade



48

da marca ¢ fortemente ligada a magia e a fantasia, logo, trazer isso como ponto chave, em
seus cendrios encantadores, evocam a nostalgia nos usuarios.
O feed do Instagram mostra também como tanto na descri¢ao do seu perfil, quanto em

seus destaques, a identidade visual € perpetuada, assim como as imagens abaixo:

Figura 19 - Layout tematizado do Instagram Disney Parks

disneyparks ¢ & -

Fonte: Instagram Disney Parks, 2024

Nota-se elementos atrelados a desenhos também, ou seja, nada de foto de pessoas, e
sim desenhos coloridos e que chamam a aten¢do. No destaque recipes, que significa “receitas”
em portugués, a imagem de um rato, que pode remeter ao personagem Remy do filme
Ratatouille - no qual o rato ¢ um chefe de cozinha - traz consigo todo o contexto da animagao
ligada aos destaques da plataforma, dedicado a mostrar pratos que lembram as experiéncias

Disney, para serem reproduzidas aonde desejar.
4.8. Narrativas e Storytelling
O perfil do Disney Parks frequentemente gira em torno de experiéncias nos parques,

sejam de criancas, como ja evidenciadas, mas também de idosos, mostrando que realmente

sdo para todas as idades.
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Figura 20 - Experiéncias para pessoas idosas nos parques

Fonte: Instagram Disney Parks, 2024

Postagens como essas, tem forte apelo sentimental, € mostram como o storytelling esta
vivo nas comunicagdes pois ao ver cenas como essas, 0 apre¢o pela empresa s6 aumenta, pois
causa comog¢ao ao publico.

Ademais, as narrativas em conjunto com os usuarios ¢ reforgada pelas legendas e fotos
que tem o intuito de gerar identificagdo, as quais convidam o publico para interagdo, para que
os mesmos compartilhem suas experiéncias, que s6 a Disney pode proporcionar, aumentando

esta corrente de positividade e magia.

Figura 21 - Publicacdes que visam gerar interagcdo com o publico
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Fonte: Instagram Disney Parks, 2024
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O storytelling esta presente também nas publicacdes quando ¢ abordado algum tipo de
narrativa, seja de uma nova atragdo, algum evento ou até mesmo destacando as diversas
experiéncias disponiveis nos parques. Além disso, ao utilizar-se dos carrosséis, que sao
sequéncias de fotos, e também os destaques, contribui para que a narrativa fique ainda mais
rica, € que a empresa crie uma maior conexao € interagdo com o seu publico. Confira o

carrossel abaixo:

Figura 22 - Carrossel de imagens sobre o filme Viva A Vida E Uma Festa
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Fonte: Instagram Disney Parks, 2024

Esta interagdo com o publico, mostrando por exemplo a cultura mexicana, atrelado ao
filme “Viva a vida ¢ uma festa”, conta uma historia, mesmo que de forma curta, mas que esta
visando conquistar parte de seu publico que gosta ou ¢ da cultura mexicana, gerando

identificacdo. Sendo assim, Santos (2024, p.73) afirma que “A fala organizacional, ou as
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formas pelas quais a organizacgdo interage com o meio, como ela se apresenta e se representa
para a sociedade, podem ser observadas através de seus discursos, seus relatos, mas também

por meio de suas narrativas.”, complementando a ideia colocada.

4.9. O papel do RP

O profissional de RP encontra um papel importante nessa articulacao entre o que vai
ser postado e as mensagens que devem ser transmitidas. E fungdo das relagdes publicas no
mundo globalizado, ter aten¢do aos detalhes e no que o seu publico estd buscando, sejam
produtos ou servigos. (Tomaszewski, 2019).

Logo, sendo o Instagram um meio de comunicagdo com o publico externo, e este
perfil em especifico ser dedicado para mostrar novidades ¢ o dia a dia nos parques por todo o
mundo, logo, cabe ao RP definir seu publico estratégico e conteido por meio desses atributos.

Segundo Kunsch (2003, p. 103) afirma que “na pratica, as relagcdes publicas buscam
criar e assegurar relacdes confiantes ou formas de credibilidade entre as organizagdes e os
publicos com os quais elas se relacionam.” Portanto, proporcionar por meio do Instagram uma
imersdo no dia a dia dos parques e o que hé de novo, faz com que seus seguidores criem mais
confianga na marca e acabem conquistando ou mantendo a fidelidade dos usuarios.

Ademais, o RP tem como objeto de estudo os relacionamentos (Oliveira, 2009), logo,
manter este vinculo com seu publico por meio de plataformas digitais acaba sendo uma das
formas mais vidveis de transmitir suas mensagens. Além disso, sabendo qual o foco que a
empresa deseja comunicar, relacionar este desejo ao criar um storytelling, facilita tanto na
emissao do comunicado, quanto na compreensao do publico.

Portanto, o RP ¢ essencial para consolidar todos esses vinculos emocionais ligados a
magia que a Disney deseja criar - € que consegue muito bem - pois a mesma compreende seus
publicos, e utiliza de estratégias - como as elucidadas acima - para angariar seus seguidores.

Em suma, € por meio das postagens, que fica evidente também que ha a atuagdao de um
relagdes publicas dentro dos parques. Buscando sempre proporcionar uma mensagem positiva
aos clientes, por meio das roupas utilizadas pelos funciondrios e toda a cordialidade que os
visitantes sdo recebidos, fazem parte desta estratégia de comunicar ndo apenas com palavras,
mas com figurinos e gestos. Com todo este aparato, as lembrancas que sdo geradas neste

ambiente viram memorias que ficam para sempre no imagindrio dos individuos.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Em suma, por meio da andlise feita acima, baseada em autores e na investigacao
empirica dos fatos, é possivel concluir que o objetivo do trabalho, que era investigar se a
Disney aplicava seus principios organizacionais em suas postagens no perfil Disney Parks, foi
alcancado. Toda a magia, entretenimento e informacao, que sao pilares importantes para a
companhia, podem ser observados nas narrativas criadas por meio de seus posts.

Além disso, a forma como a Disney interage com seu publico, busca sempre manté-los
informados com o que estd acontecendo nos parques € o que esta por vir, reflete sua
estratégia de engajamento, que vai além da simples promog¢ao de produtos. Ter um perfil
apenas dedicado para os parques tematicos, que estdo presentes em 6 paises, faz com que nao
s6 tenha informagdes, mas também aproxime seu publico da fantasia proporcionada no local.

A utilizagdo de suas narrativas, com elementos visuais atraentes e que estao atrelados
ao emocional de seu publico, reforca o compromisso de proporcionar experiéncias
memoraveis, em dias em que conseguir a atencdo dos individuos tornou-se uma tarefa
complexa. A utilizagdo da estratégia de empregar seus principios em suas agdes também faz
com que seu vocabulario proprio, atitudes que sdo Unicas da empresa, € que representam a
identidade da mesma - que foram evidenciados ao longo do trabalho - facilitam para que o seu
publico absorva-os sem perceber, e estejam cada vez mais imersos no mundo da magia.

Portanto, ao integrar seus principios institucionais em seu perfil no Instagram, a
Disney consegue ndao apenas comunicar suas mensagens, mas manter seu legado que ja ¢ bem
estabelecido no mercado de entretenimento, sendo uma das principais lideres globalmente.
Mostrar que a magia esta presente ndo s6 nos parques, mas em suas comunicagdes, ¢ 0 que
aproxima o publico e os torna ainda mais fiéis.

A pesquisa realizada para este trabalho, abre margem para que muitas outras possam
ser feitas. Investigar se 0 mesmo acontece em outros perfis oficiais da empresa, como o
TikTok que estd em alta, ou até em outros perfis do Instagram que comentem sobre outros
assuntos, como comidas tipicas ou filmes, podem ser analisados.

Por fim, analisar também como a construgdo de narrativas em redes sociais contribui
para identidade e sucesso da marca Disney, € como isso pode ser replicado para outras
empresas de entretenimento, ¢ um caminho para dar sequéncia as pesquisas sobre aplicacao
de principios organizacionais € como as empresas que buscam divertir e informar a sociedade

fazem a sua comunicagdo de forma estratégica.
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