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Resumo: Na era atual, o marketing de experiéncia tornou-se essencial devido as mudancas na
oferta de produtos e servicos, alinhadas as demandas dos consumidores. Nesse sentido, este
estudo teve como objetivo analisar como a Disney utiliza o marketing de experiéncia em sua
proposta de branding a partir da percep¢do de estudantes de uma escola técnica do Estado de
Sdo Paulo. Por meio de um estudo de caso sobre a Disney a partir de fontes bibliogréficas e, a
posteriori, de uma pesquisa de campo, foram coletados dados via Google Forms, resultando em
55 respostas de alunos dessa escola técnica. Os dados apontaram uma visdo predominantemente
positiva da experiéncia Disney, mesmo entre aqueles que nunca visitaram os parques. O sucesso
do Branding da Disney é atribuido a sua atencdo aos detalhes e habilidade em encantar.
Estratégias incluem personagens iconicos, storytelling, tematizacdo de parques, estimulos
sensoriais, atendimento de exceléncia e o foco recente em representatividade. Apesar dos
achados positivos, este estudo € um ponto inicial, sugerindo pesquisas futuras com abordagem
qualitativa para uma analise mais profunda, explorando, por exemplo, desafios e oportunidades
do marketing de experiéncia no ambiente digital e seu impacto no branding da Disney.

Palavras-chave: Marketing de Experiéncia; Disney; Branding; Percepcdo de alunos;
Storytelling.
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Abstract: In the current era, experience marketing has become essential due to changes in
product and service offerings, aligned with consumer demands. In this context, this study aimed
at analyzing how Disney uses experience marketing in its branding proposal based on the
perception of students from a technical school in the State of Sdo Paulo. Through a case study
based on bibliographic sources on Disney, and subsequently, a field research, data was collected
via Google Forms, resulting in 55 responses from students of this technical school. The data
indicated a predominantly positive view of the Disney experience, even among those who have
never visited any the parks. Disney's branding success is attributed to its attention to details and
ability to enchant. Strategies include iconic characters, storytelling, park theming, sensory
stimuli, excellent customer service, and a recent focus on representation. Despite the positive
findings, this study is a starting point, suggesting future research with a qualitative approach
for a deeper analysis, exploring, for example, challenges and opportunities of experience
marketing in the digital environment, and its impact on Disney's branding.

Keywords: Experience Marketing; Disney; Branding; Student Perception; Storytelling.

1. Introduciao

O marketing desempenha um papel fundamental na expansao das empresas e no impulso
das vendas. Nesse sentido, o martketing, para Manchon (2015), ¢ um campo de investigacao e
planejamento focado em estratégias para promover o crescimento empresarial e potencializar a
venda de determinado produto.

De acordo com Santos et al. (2009), o marketing tem sua existéncia reconhecida a partir
de 1900, e tornou-se uma pratica e area de conhecimento a partir do desenvolvimento do
comeércio e de uma econdmica especifica e propicia.

Ao longo dos anos, o marketing tem passado por diversas transformagdes e se adaptado
a diferentes cendrios. Atualmente, o foco estd no consumidor, com uma abordagem integrada
online e offline, promovendo uma interagdo mais humanizada com as marcas. O avango
progressivo do marketing levou as organizacdes a aprimorarem suas estratégias de
comunicagao e relacionamento com os clientes, buscando se adequar as demandas atuais. Esse
relacionamento se tornou essencial para alcangar resultados positivos, que incluem a aquisi¢ao
de novos clientes, bem como a retencdo e fidelizagdo dos clientes existentes (MOCHIZUKI;

SANTOS, 2022).
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A retencdo de clientes ¢ uma ferramenta valiosa para o avango de uma empresa. Como
Gongalves (2007) menciona, aproximadamente 65% das transa¢des comerciais sdo oriundas de
clientes recorrentes, e nao de novos. Além disso, Souki (2006) destaca que € cinco vezes menos
custoso manter os clientes ja adquiridos do que buscar novos.

Para isso uma ferramenta muito valiosa ¢ o marketing de experiéncia, uma importante
estratégia para conquistar e fidelizar clientes utilizando emocgdes e estimulos sensoriais.
Conforme destacado por Sargi e Mattos (2015) o marketing de experiéncia, ou marketing
experiencial (ME), ¢ um conceito dentro do campo do marketing que tem como objetivo
oferecer aos consumidores experiéncias sensoriais € emocionais. Larocca et al. (2020) discorre
que o ME tem sido aplicado em diversas areas como, por exemplo, no varejo, no branding e no
marketing de eventos e turismo.

O Marketing de Experiéncia também tem um papel fundamental no branding de uma
marca. Nesse sentido, Martins (2009) afirma que o branding compreende as estratégias
relacionadas a gestdo das marcas. Essas estratégias, quando implementadas com conhecimento
e habilidade, elevam as marcas para além de seu aspecto econdmico, tornando-se parte da
cultura e exercendo influéncia sobre a vida das pessoas.

O branding cria diferenciagdo. As diferencas nos resultados entre marcas sao
influenciadas pelo "valor agregado" atribuido a um produto como resultado de atividades de
marketing anteriores. Esse valor pode ser criado de véarias maneiras para uma marca. O valor
da marca ¢ usado para interpretar estratégias de marketing e avaliar o seu valor. H4 varias
maneiras de manifestar ou explorar o valor de uma marca para beneficiar a empresa, seja por
meio de aumento de receitas, seja pela reducdo de custos ou ambos (KELLER, 2013). Essa
estratégia faz com que a marca fique penetrada em suas mentes, fazendo com que os individuos
se lembrem de seus produtos, indiretamente, tornando a marca atraente ¢ memoravel (AAKER,
1996), o que aumenta o consumo ¢ a busca pelos produtos dessa determinada empresa, uma vez
que os consumidores encontrardo com mais facilidade os produtos e servigos que desejam ao

lembrar de marcas nas quais confiam na qualidade e consisténcia (KELLER; KOTLER, 2019).
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Na visdo de Sulz (2019), branding refere-se a administragdo das estratégias relacionadas
a marca de uma empresa. Envolve um planejamento duradouro e a criagao e supervisao dos
componentes da sua identidade visual, visando refor¢car a imagem da empresa na mente dos
clientes. Em esséncia, o Branding se baseia na ideia de que uma marca deve ser cuidadosamente
planejada, organizada, administrada e divulgada. Todas essas etapas, inerentes a gestdo de
marca, estdo encapsuladas nesse conceito.

Uma marca emocional estabelece um vinculo implicito com os individuos, permitindo
que a empresa formule estratégias mais focadas e precisas para o consumidor. Quando o autor
citado se refere a "emocional”, ele destaca uma marca que cria uma relacao profunda e continua
com seus consumidores, comunicando-se de maneira a tocar seus sentimentos e percepgoes
(GOBE, 2010 apud FERNANDES, 2014). Girardi (2018) destaca a Disney como um exemplo
proeminente de marca emocional, sobretudo na forma como integra narrativas a realidade.

A Disney, uma multinacional renomada por suas produgdes cinematograficas e parques
tematicos, utiliza amplamente taticas de marketing experiencial e estimulos que evocam
emocodes. Contrariando a percep¢do comum, Nader (2009) destaca que a Disney ndo se dedica
apenas a um publico jovem. Além de ser uma poténcia em entretenimento, a Disney também ¢
vista como um pilar no ambito do desenvolvimento pessoal e profissional. Ela serve de exemplo
para muitas empresas ao redor do mundo, tanto em gestao empresarial quanto em administra¢ao
de pessoal.

A magica que a Disney proporciona em seus parques estd presente em cada detalhe
cuidadosamente planejado. Tomaszewski (2019) menciona que, a partir da inauguracao do
primeiro parque — a Disneylandia —, a empresa se estabeleceu como um espetaculo a parte. Ela
se refere aos seus funciondrios como "anfitrides" e aos visitantes como "convidados" ou
"hospedes". Essa abordagem centrada na experiéncia do espetaculo € potencializada pela
habilidade da Disney de trazer suas aclamadas producdes audiovisuais para o mundo real,
imergindo os visitantes em seus universos encantados.

Segundo Girardi (2018), a chance de interagir pessoalmente com personagens que antes

estavam confinados a desenhos, filmes e livros nos parques da Disney possibilita ao publico
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formar novas interpretagdes, vinculos e vivéncias. Além disso, essa intera¢ao aguca sensagoes
e evoca emogdes profundas nos visitantes.

Portanto, o triunfo dos parques Disney nao se limita apenas as suas atragdes, mas
também a integracdo com outros produtos da empresa, como suas produgdes cinematograficas,
que possuem seu proprio encanto. Parma (2009) observa que os filmes da Disney t€ém como
objetivo alcancar a pureza e a inocéncia inerentes em cada individuo. Para o criador da marca,
essa pureza ¢ uma marca registrada da infancia e persiste em todos, mesmo a medida que
evoluem para a idade adulta.

A vista disso, este artigo teve como objetivo analisar como a Disney utiliza o marketing
de experiéncia em sua proposta de branding a partir da percep¢ao de estudantes de uma escola
técnica do Estado de Sao Paulo. Para tal, as proximas segdes se encarregardao de apresentar os
métodos para o alcance do objetivo apresentado, os resultados e discussdes e, por fim, as

consideragdes finais deste estudo.

2. Método

A presente pesquisa se caracteriza, inicialmente, por ser do tipo bibliografica. Fonseca
(2002) discorre que a pesquisa bibliografica ¢ uma etapa fundamental em qualquer trabalho
cientifico, envolvendo a andlise de referéncias tedricas disponiveis em fontes escritas e
eletronicas, como livros, artigos cientificos e paginas de websites. Essa fase inicial permite ao
pesquisador compreender o que ja foi estudado sobre o tema em questdo. Vale ressaltar que
existem pesquisas cientificas que se baseiam exclusivamente na pesquisa bibliografica, com o
objetivo de reunir informagdes e conhecimentos pré-existentes relacionados ao problema que
esta sendo investigado.

A pesquisa em questdo € bibliografica por consultar fontes escritas e eletronicas, como
sites e artigos cientificos. Seu objetivo foi reunir conhecimentos pré-existentes sobre o

marketing de experiéncia da Disney. Esta abordagem permite a compreensao profunda do tema
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e alinha-se a defini¢do dada por Fonseca (2002). Assim, os métodos e propositos descritos
validam sua classificagdo como pesquisa bibliografica.

Além disso, esta pesquisa também se configura por ser de campo. Marconi e Lakatos
(2007) afirmam que a pesquisa de campo ¢ aquela utilizada com o objetivo de conseguir
informagdes e/ou conhecimentos acerca de um problema, para o qual se procura uma resposta,
ou de uma hipdtese, que se queira comprovar, ou, ainda, descobrir novos fendomenos ou as
relagdes entre eles. Isso envolve a observagdo direta de eventos e fendmenos a medida que
ocorrem naturalmente, a coleta de dados relacionados a esses eventos e o registro de variaveis
que sdo consideradas relevantes para uma analise posterior.

Nesse sentido, alinhando-se a defini¢do dada por Marconi e Lakatos (2007), esta
pesquisa ¢ de campo por buscar informagdes através da observagdo direta de eventos e
fendomenos naturais. Este método foi utilizado para analisar a percep¢ao dos estudantes sobre o
marketing de experiéncia da Disney, coletando dados relevantes para analise subsequente.

Marconi e Lakatos (2007) afirmam que universo ou populagdo ¢ o conjunto de seres
animados ou inanimados que apresentam pelo menos uma caracteristica em comum. A amostra,
conforme os autores, ¢ composta por uma parcela convenientemente selecionada do universo
(populacgao).

Neste estudo, o universo corresponde aos alunos da Escola Técnica Estadual (ETEC)
Dr. Geraldo José Rodrigues Alckmin de Taubaté, que compartilham a caracteristica comum de
serem estudantes da mesma instituigdo, totalizando 164 alunos, 55 mulheres ¢ 79 homens.
Optou-se por utilizar uma amostragem do tipo nao-probabilistica, que, de acordo Freire (2021),
trata-se de uma escolha deliberada dos elementos que comporao a amostra, de acordo com
critérios e julgamentos estabelecidos pelos pesquisadores.

Diante disso, 55 alunos participaram da pesquisa e a coleta de dados foi realizada no
ano de 2023. O instrumento de coleta de dados que une perguntas abertas e fechadas, foi
elaborado utilizando a plataforma Google Forms e foi distribuido a coordenagdo dos cursos,
bem como aos representantes de classe, para que eles o compartilhassem com suas respectivas

turmas. Vale ressaltar que apenas os alunos maiores de idade foram convidados a participar
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deste estudo, e todos os participantes tinham a opc¢do de escolher ndo responder a qualquer

pergunta especifica ou o questionario completo, caso assim desejassem.

3. Resultados

3.1. A Disney, seus produtos e parques

De acordo com Alves (2018), na atualidade, a Disney e suas subsididrias, estio em
diferentes segmentos de entretenimento, isso ocorre desde seus famosos parques até canais de
televisdo. No cenario global, a Disney ¢ amplamente reconhecida por valorizar profundamente
o relacionamento com seus clientes. Esse compromisso ¢ observado em diversos aspectos da
empresa, desde o processo de selecdo de colaboradores até nuances como o olhar e a postura
de todos os envolvidos, desde o zelador até os altos executivos (ARUANA FILHO, 2021).

A jornada de crescimento da empresa comecou na década de 1920 e, atualmente, ela se
posiciona como um dos maiores impérios de midia e entretenimento do mundo. Somente na
Florida, a Disney emprega 65 mil "membros do elenco" (termo que a empresa usa para se referir
a seus funcionarios), o que a destaca como a maior empregadora em um unico local nos EUA.
A The Walt Disney Company segmenta sua primazia em entretenimento familiar em cinco
categorias distintas (SANTIAGO; LIMA; SA, 2013).

De acordo com Salomdo (2020), a Disney atualmente ostenta um extenso portfolio,
contendo mais de 180 empresas licenciadas que oferecem ao mercado uma variedade de mais
de 25.000 produtos. Estes englobam categorias variadas, desde vestimentas, brinquedos e
eletronicos até publicagdes, produtos alimentares, itens de higiene, material de escritorio e
artigos para celebragdes. Tal variedade de produtos evidencia o vasto alcance e a continua
popularidade da marca em distintos segmentos do mercado consumidor.

A empresa teve um aumento de receitas nos canais domésticos € nos parques € resorts nos
EUA. Para o terceiro trimestre de 2022, a receita dos canais domésticos aumentou para $5.7

bilhdes, e os parques e resorts domésticos tiveram uma receita excepcional. J4 na frente
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internacional, a receita foi de $1.5 bilhdo para o mesmo trimestre. Além disso, a seg¢do de
Parques, Experiéncias e Produtos gerou $7.4 bilhdes em receita (FORBES, 2022).

Segundo Torres (2014), assim como ha uma conexao com os personagens da Disney, os
produtos também se integram a essa relacdo. Eles s3o lancados em alinhamento com
festividades ao longo do ano, fazendo com que as residéncias dos consumidores se encham de
itens tematicos relacionados a celebragdes como Natal, Dia das Bruxas, Ano Novo, A¢ao de
Gragas, aniversarios e outros eventos sazonais. Nesses contextos, personagens iconicos como
Mickey e seus amigos frequentemente figuram e adornam embalagens e mercadorias.

Desde seus emblematicos parques até sua extensa variedade de mercadorias, a Disney
sempre se sobressaiu por seu empenho em estreitar lacos com seus consumidores € em
proporcionar uma experiéncia encantadora em cada contato. Ao se expandir ao longo dos anos,
a Disney solidificou sua posi¢do como um dos principais impérios de entretenimento e midia
ao redor do mundo. Atualmente, ela ndo somente encanta com suas narrativas, mas também
adorna residéncias com itens alusivos a festividades e personagens queridos, marcando
presenca didria nas rotinas das pessoas. Essa mescla de inovagdo artistica e diversidade de
produtos ilustra a continua adoragdo e alcance mundial da marca Disney.

Para melhor entendimento dessa gama de produtos e servicos oferecidos, foi separado pelos
autores trés frentes de atuacdo da Disney que vem ganhando forca e destaque no mercado

globalizado nos ultimos anos: 1) e-commerce; ii) filmes e streaming; e, ii1) parques.

3.1.1. E-commerce

Em 2017, a Disney lancou duas inovadoras experiéncias de compras que reimaginam o
varejo tanto no espago de e-commerce quanto nas lojas fisicas. No ambito do e-commerce, a
nova plataforma shopDisney.com oferece uma variedade sem precedentes de produtos Disney,
Pixar, Star Wars e Marvel, abrangendo categorias como moda, acessorios, brinquedos e artigos

para casa (DISNEY, 2017).
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No ano de 2021 a empresa confirmou o fechamento de uma porcentagem de suas lojas
fisicas, tanto nos Estados Unidos quanto em outros paises. A época, a empresa anunciou que
fecharia pelo menos 20% de suas lojas fisicas até o final do ano de 2021, para focar no e-
commerce. Em um relatorio separado, foi mencionado que a Disney fecharia 30% de suas lojas
na América do Norte (FILHO, 2021).

A 1ideia € proporcionar uma experiéncia de e-commerce mais integrada e focada na
franquia através da plataforma shopDisney, complementada por uma integracdo maior com os
aplicativos Disney Parks e plataformas de midia social. A Disney pretende oferecer uma gama
de novos produtos e colaboracdes artisticas em sua plataforma de e-commerce, visando atender
as expectativas dos consumidores em um mundo cada vez mais digitalizado (DISNEY, 2021).

De acordo com Perez (2022) a empresa também estd explorando o e-commerce em sua
plataforma de streaming Disney+, com o lancamento de um teste que permite aos assinantes do
Disney+ comprar mercadorias exclusivas. Esta ¢ uma maneira de expandir o e-commerce para
além das plataformas tradicionais e integra-lo com outras ofertas digitais da Disney.

Outro ponto destaque da atua¢do comercial digital da Disney na América Latina ¢ a
escolha do Brasil como pioneiro na implementacdo do e-commerce Disney Festas, que, em
parceria com a Kalunga, aposta na venda de artigos para festas no pais.

Antes da introducao do Disney Festas, os negdcios online e as lojas fisicas locais
aproveitavam a demanda por tais itens tematicos. No entanto, com a conveniéncia e a
experiéncia de adquirir produtos diretamente personalizados pela Disney, ¢ plausivel que o
cenario se transforme, levando essas outras empresas a enfrentarem desafios e possivelmente
perderem mercado (GUIMARAES, 2023).

A estratégia de marketing da Disney, com foco na transi¢do para o comércio eletrdnico
e parcerias estratégicas no Brasil, representa uma resposta proativa as mudangas no ambiente
comercial, consolidando sua posi¢do como lider no mercado de entretenimento.

Em 2023, a Disney anunciou uma reestruturacao estratégica com foco em criatividade,
responsabilizando lideres criativos globalmente e visando o crescimento sustentado e a

rentabilidade de seu negocio de streaming. A empresa agora se divide em trés segmentos:
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Disney Entertainment, ESPN e Disney Parks, Experiences and Products. Essa reestrutura¢ao
permite controle operacional e responsabilidade financeira completa aos lideres de cada
segmento para desenvolvimento criativo, marketing, tecnologia, vendas e distribuigdo,

almejando eficiéncias empresariais globais (DISNEY, 2023).

3.1.2. Filmes e Streaming

A Disney conta com uma vasta colecao de filmes que veiculam mensagens especificas
para os variados segmentos de publico da empresa. Isso abrange desde producdes focadas em
adolescentes — como o filme "Prom" de 2011, langado no Brasil sob o titulo "A melhor festa
do ano" — até animacgodes destinadas a criangas de varias idades, exemplificadas por classicos
como "Cinderela" de 1950, passando por "Up Altas Aventuras" de 2009 e chegando ao recente
"Elementos" de 2023. Neste contexto, ¢ crucial sublinhar a abordagem de segmentacdo de
mercado, conforme delineado por Westwood (1996). O autor destaca que clientes diversos tém
requisitos variados e nao necessariamente buscam os mesmos produtos ou vantagens. Assim, a
segmentagao permite as empresas uma introspecg¢ao acerca dos mercados onde realmente atuam
e onde potencialmente deveriam marcar presenca.

A Disney tem demonstrado claramente sua estratégia de segmentacdo geografica nos
anos recentes, desenvolvendo animacdes que destacam a cultura de diferentes paises. Em
"Encanto" de 2021, a histéria gira em torno da familia Madrigal, situada na regido cafeeira da
Colombia; "Viva — A Vida é uma Festa" de 2017 tem sua narrativa centrada no M¢xico;
enquanto "Rio" de 2011, que narra a jornada de uma arara-azul, tem como cenario o Brasil.

Cada pais e sua respectiva cultura delineiam padrdes de consumo particulares, assim
como acontece em diferentes regides, cidades ou até bairros. Levando em conta essas nuances,
uma empresa pode optar por direcionar estratégias de marketing especificas para satisfazer as
demandas de uma determinada area (RIBEIRO; FLEURY, 2006).

Segundo Carnielli (2020), a Disney ¢ mestre na arte do storytelling, envolvendo todos

em suas narrativas através de suas inumeras produgdes no cinema. A companhia ¢ um icone
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quando se trata de éxito na aplicacdo do storytelling, cativando a audiéncia através de seus
filmes e estabelecendo lagos emocionais duradouros.

O termo "storytelling" abrange diversas utilizacdes. Recentemente, ele vem ganhando
destaque em vdrios setores corporativos. Sejam eles empresarios, publicitarios, jornalistas,
politicos ou outros profissionais que precisam transformar uma ideia em realidade, todos
reconheceram o impacto das narrativas para capturar a atengao das pessoas. Além de captar a
atencao, eles entenderam que, para fortalecer a ligacao entre a marca e o consumidor, € essencial
também emocionar e tocar seus coragdoes (OLIVEIRA; CASTAMAN, 2020).

As plataformas de streaming proprias tém se tornado cada vez mais populares no universo
do entretenimento. De acordo a Forbes (2022) a empresa, em relagdo aos servicos de streaming,
reportou receitas de $5.1 bilhdes, mas com uma perda operacional de $1.1. bilhdo para o terceiro
trimestre de 2022.

Nesse cenario, a Disney, como gigante do setor, apresentou ao mundo o Disney+. Em seu
site oficial, a empresa fornece um panorama completo sobre o que os usuarios podem esperar
do servico. Entre os destaques estdo: uma experiéncia de visualizagdo inica; um vasto acervo
de contetidos das renomadas Disney, Pixar, Marvel, Star Wars e National Geographic; o recurso
Groupwatch, que possibilita assistir em grupo com amigos € entes queridos; opcao de baixar
conteudos em até 10 dispositivos diferentes; acesso a mais de 300 titulos em qualidade 4K UHD
e HDR; possibilidade de transmissao simultanea em até 4 aparelhos sem acréscimo no valor; e
o diferencial da tecnologia IMAX Enhanced, que oferece ao usudrio uma experiéncia visual
semelhante a vivenciada nas telas IMAX, mas no conforto de sua residéncia..

E bem conhecido que a Disney nunca para de buscar inovagdes, sendo frequentemente
elogiada por isso. Lederman (2023) enfatiza que essa caracteristica se manteve firme até mesmo
durante a pandemia de Covid-19. Com o lancamento do Disney+, que rapidamente conquistou
mais de 100 milhdes de usudrios em apenas 16 meses, a Disney brilhou ndo s6 pelas suas
capacidades tecnologicas avancadas (como resolucdo 4K, suporte a HDR e Dolby, e

versatilidade em diferentes aparelhos) mas também por suas taticas inventivas.
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Além do Disney+, a Disney tem outras cartas na manga no universo do streaming, como o
Star+, voltado ao publico mais maduro com conteudos que extrapolam o universo infantil, e
também uma parcela no Hulu.

Em um cenario que se transforma rapidamente e com uma competigao feroz, a Disney se
posiciona como um marco de inovacdo e variedade. Oliveira (2021) destaca que ¢ essencial
compreender a experiéncia do cliente, identificar e analisar a eficdcia da estratégia adotada. Por
meio do Disney+ e do Star+, a Disney ndo sé ostenta um crescimento expressivo de assinantes,
mas também entrega experiéncias de lazer singulares para uma ampla gama de espectadores.
Este talento de se adaptar e atender a distintos publicos mostra que a Disney segue liderando

no mundo do streaming, estipulando novos niveis de exceléncia e diversidade.

3.1.3. Parques

Ao passear pela Disney, percebe-se que todos os detalhes sempre contam a mesma historia,
e ¢ ai que reside a magia do cendrio, na ideia que cada detalhe faz a diferenga (DISNEY
INSTITUTE, 2011).

A firmeza com que os parques da Disney se estabelecem ¢ algo notavel. Por décadas, a
Disney consolidou-se como uma gigante no setor de entretenimento e turismo, erguendo
parques tematicos ao redor do globo que se tornaram simbolos de encantamento e alegria. Seu
compromisso continuo com exceléncia, avanco e criagdo de aventuras envolventes forjou uma
reputacdo robusta. Adicionalmente, o carinho e a lealdade que os admiradores tém pela Disney
apenas amplificam sua estatura, assegurando que seus parques se mantenham como destinos
prediletos para quem, independentemente da idade ou origem, deseja experiéncias magicas e
memoraveis.

O relatério Global Attractions Attendance Report 2022, divulgado pela Themed
Entertainment Association (TEA) and the Economics practice at AECOM (2022), apontou o
impacto da Covid-19 em parques e resorts em todo o mundo, ressaltando que no periodo pos-

pandemia, a Oriental Land Company, detentora do Tokyo Disney Resort, demonstrou um
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compromisso sélido com investimentos em seus parques. Um exemplo notavel disso foi a
inauguracao, em 2022, da atragao "Enchanted Tale of Beauty and the Beast".

O portal oficial do Tokyo Disney Resort destaca uma atracdo onde os visitantes sao
transportados em xicaras encantadas que se movimentam ao som da emblematica cangao de "A
Bela e a Fera". Nesse passeio, os participantes sao guiados por diversas cenas que remontam o
enredo do classico animado. E uma experiéncia cativante que proporciona aos entusiastas a
chance de mergulhar no universo fascinante de Bela e a Fera, vivenciando um momento
marcante que mescla melodia, encanto e contacdo de historias de maneira inteligente e
planejada, aproveitando o poder do marketing experiencial. Como mencionado por Oliveira
(2021), as organizacdes contemporaneas reconheceram que a jornada de compra provoca
emocdes que transcendem simplesmente obter um produto ou servigo, resultando em uma
gratificagdo profunda para os clientes.

A visita aos parques da Disney ¢ enriquecida por sua competente equipe de vendas, que se
destaca ndo so pelo vestuario, mas principalmente pela oferta de jogos e brinquedos que
cativaram o coragdo das criangas. Conforme citado no site oficial do Disney Springs (2023),
um prestigiado centro comercial localizado no cora¢do da Disney em Orlando, os visitantes sao
calorosamente encorajados a descobrir uma vasta gama de produtos com o selo Disney.

Sem duvida, no Disney Springs, os clientes encontrarao pegas inesqueciveis adequadas para
todas as faixas etarias. Um dos pontos de destaque ¢ a World of Disney, que ¢ mais do que
apenas uma loja. O espaco ¢ um verdadeiro batl de descobertas com surpresas em cada canto,
desde cartazes de contos misticos até desenhos fascinantes, e at¢ mesmo latas de tinta que, de
forma surpreendente, parecem animar-se. O visitante ¢ calorosamente incentivado a mergulhar
na fantasia ao vasculhar uma ampla variedade de produtos relacionados ao universo Disney,
desde fofos bonecos de pelucia até as emblematicas orelhas da Minnie, bem como parcerias

elegantes com algumas das marcas mais estimadas pelo grupo.
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3.2. Percepc¢ao dos estudantes

3.2.1. Caracteristica sociodemografica da amostra

Apos analisar as respostas, verificou-se que, das cinquenta e cinco respostas referentes
a idade dos respondentes: 63,6% estdo na faixa etaria de 18 a 25 anos, 20% tém entre 26 ¢ 35
anos, 10,9% situam-se na faixa de 36 a 45 anos, ¢ 5% possuem mais de 45 anos.
Com base nas respostas recebidas sobre o género dos participantes, 67,3% das respostas
foram de pessoas do género feminino e 32,7% das respostas vieram do género masculino.
Os resultados sugerem que, mesmo havendo uma presenga numérica superior de alunos do
sexo masculino na institui¢do, quando se trata de envolvimento ou interesse em participar da

pesquisa, o publico feminino mostrou-se mais ativo ou engajado.

3.2.2. Experiéncias com a marca Disney

Com base nas respostas a pergunta fechada "Qual foi o seu primeiro contato com a
Disney?”, a maioria expressiva, representando 61,8%, foi introduzida ao mundo encantado da
marca através de seus filmes. No entanto, ¢ interessante notar que cerca de 23,6% dos
respondentes ndo se recordam exatamente de como se familiarizaram com os produtos e
servigos da Disney. Uma parcela menor, equivalente a 10,9%, teve sua iniciacdo na Disney
gracas a algum membro da familia que os apresentou. E, de forma um tanto surpreendente, 2
individuos, ou 3,6% do total, afirmaram nao conhecerem a Disney.

Estes dados revelam a abrangente presenga da Disney na consciéncia coletiva. A magia
da marca permeia as vidas de muitos, mesmo que alguns ndo consigam identificar o exato
momento de seu primeiro contato. Surpreendentemente, ainda hd quem nao a conhega, embora
esse numero seja infimo. Tendo em vista os avangos tecnologicos € a expansdo da
conectividade, poderiamos supor que praticamente todos estariam familiarizados com a Disney,

especialmente considerando a onipresenga da internet e da televisao.

59



RFGGTI

REVISTA DA FATEC GUARULHOS
Gestdo, Tecnologia & Inovagdo
v. 1, n2 8 (2023)

ISSN: 2448-4458

Contudo, o contexto do acesso a informagao no Brasil é bastante variado. Ainda que
uma grande maioria da populacdo tenha acesso a internet, conforme indicado por Brasil (2022),
ainda existem aqueles que estdo desconectados do mundo digital, seja por barreiras
socioeconOmicas, geograficas ou de outra natureza.

Além disso, a forma como o sinal de televisdo ¢ recebida nas diferentes regides do
Brasil, conforme indicado pela Agéncia Brasil (2018), destaca as disparidades regionais no
consumo de midia. Enquanto nas regioes Norte e Nordeste a televisao aberta ainda domina, no
Sudeste, a TV por assinatura tem uma presenca mais forte.

Essas nuances reforcam a necessidade de considerar as distintas realidades e habitos de
consumo ao analisar a penetragdo e reconhecimento de grandes marcas, como a Disney, no
vasto e diversificado territério brasileiro. Além disso, pode ser que essas pessoas conhecam e
apenas ndo realizem a assimilacdo com a marca. No caso desta questdo, torna-se necessaria a
utilizacao de uma abordagem qualitativa, com o objetivo de descobrir se de fato essas pessoas
nao conhecem devido a falta de acesso a internet/televisao ou por algum outro motivo.

Ao analisar as respostas da questdo fechada "Vocé consome ou ja consumiu algum
produto da Disney?", nota-se que apenas um dos participantes optou por nao responder. Entre
os que responderam, uma vasta maioria, representando 90,7%, afirmou que ja consumiu ou
ainda consome produtos relacionados a Disney. Por outro lado, apenas 7,4% indicaram que

nunca consumiram nenhum item da marca.
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Gréfico 1 - Consumo dos produtos Disney

B Consumiram ™ N3do consimiram

7,40%

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Esse alto indice de consumo realca o impacto e a presen¢a marcante da Disney na vida
dos respondentes, evidenciando sua ampla penetracao no mercado e sua capacidade de atrair
diferentes publicos. Mesmo com essa pequena parcela que nunca consumiu produtos da Disney,
¢ inegavel que a empresa tem uma influéncia significativa na cultura de consumo global.

Das 54 respostas obtidas na questdo fechada “Caso tenha respondido ‘Sim’ na ultima
questdo, quais desses produtos/servi¢os da Disney voc€ consome ou ja consumiu?”’, na qual
podia-se marcar mais de uma opc¢ao, 38% responderam que consomem ou ja consumiram o
servigo de streaming da Disney; 64,8% responderam que ja consumiram filmes em
DVD, cinema ou aluguel de filmes em plataformas online; 42,6% refere-se as pessoas que ja
consumiram os canais de TV; o numero de consumidores de produtos de vestuario da marca
apresentou o percentual de 38,9%; 13% dos participantes foram aos parques da Disney; e
apenas 3,7% da amostra ndo consumiu nenhum produto da marca. Como podemos verificar por

meio do Grafico 3.
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Grafico 1 — Dados referentes aos servicos proporcionados da Disney

B Streaming M Canaisde TV
B Filmes em DVD, cinema ou aluguel de filmes B Vestuario

B Parques B Nenhum

64,80%
38 9% 42,60%
,97%

38,90%
13%
N
I

Fonte: Elaborado pelos autores (2023).

Uma grande parcela de pessoas respondeu que consomem ou ja consumiram o Servigo
de streaming da Disney, o que sugere que a plataforma esta se tornando bastante popular entre
os consumidores atualmente, visto que a Disney, assim como outras empresas que possuem
servigo de streaming em seu catalogo, tem investido muito neste nicho. Segundo CNN Brasil
(2023, p.1) “[...] a Disney superou suas proprias metas, atraindo mais de 100 milhdes de clientes
no mundo para os servi¢os Disney+, Hulu e ESPN+.”

Ao examinar as respostas relacionadas a experiéncia dos participantes com produtos e
servicos da Disney, percebe-se uma tendéncia majoritariamente positiva. Das 52 respostas, uma
porcao expressiva, representando 71,2%, classificou suas experiéncias com os produtos da
Disney como "muito boas". Adicionalmente, 17,3% dos respondentes avaliaram sua
experiéncia como "boa". Uma menor porcentagem, equivalente a 11,5%, foi mais neutra em
sua avaliacdo, considerando suas experiéncias nem boas € nem ruins.

E relevante destacar que nio houve qualquer feedback negativo, uma vez que ninguém
classificou suas experiéncias como ruins ou muito ruins. Esse resultado sugere um alto nivel de
satisfacdo dos consumidores com os produtos e servicos da Disney, demonstrando que a
empresa tem sido eficaz em proporcionar experiéncias de qualidade a seus clientes. A auséncia

de feedback negativo também pode indicar que a Disney mantém um padrdo de exceléncia
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consistente em suas ofertas, resultando em um alto grau de confiabilidade e aprovagdo entre os
consumidores.

Na questao aberta “Caso ja tenha consumido produtos e servicos da Disney, vocé os
recomendaria? Por qué?” foi recebido o total de 33 respostas por extenso. Em suma, as respostas
indicam que os participantes recomendam os produtos e descrevem como motivos a qualidade
e variedade dos produtos, a sensacao de magia e encanto, a nostalgia e credibilidade da marca.
Somente uma das respostas foi negativa, opinando que a marca perdeu a magia e tem foco
exclusivamente no lucro.

A qualidade foi o item mais mencionado pelos participantes como motivo para
recomendar os produtos e servigcos da Disney. Entre as respostas ¢ possivel perceber como essa
opinido se manifesta em diferentes 4reas, como a exceléncia dos filmes da Disney, e a
durabilidade e capricho dos produtos de vestuario. Essa énfase na qualidade destaca a percepgao
positiva que os consumidores tém em relacao aos produtos da marca, e indicam que os produtos
atendem de forma satisfatdria as expectativas dos clientes.

A magia e o encanto também foram citados, ressaltando a capacidade da empresa de
criar experiéncias imersivas e impactantes para seus clientes. A percep¢do de que os produtos e
servicos da Disney sdo capazes de trazer magia a infancia das criangas e tratar de temas
importantes para o desenvolvimento, demonstra o poder das narrativas e o condao da marca em
cativar o publico.

A mencao da variedade de produtos e servigos oferecidos pela Disney indica que a marca

consegue atingir uma ampla gama de gostos e interesses. Essa diversidade permite que a Disney
conquiste diferentes segmentos de mercado e se conecte com diversos publicos.
A sensagdo de nostalgia mencionada pelos participantes sugere que a Disney € capaz de criar
vinculos emocionais duradouros com seus consumidores, recordando memdrias positivas de
suas infancias, e assim tornando-se alvo de pensamentos saudosos e possivelmente desejosos
de reviver essas emocgoes.

A credibilidade da Disney também ¢ um fator que influencia a recomendacgao dos

participantes, o que indica que a reputacdo da marca é apreciada, provavelmente por sua
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consisténcia e inovacdo ao longo dos anos, por meio de producdes de sucesso, parques
tematicos e uma presenca global sélida.

Quanto a Unica visdo negativa, que afirmou que a marca perdeu a magia e possui foco
exclusivo no lucro, pode ter relacdo com estratégias da empresa que sdo percebidas como
excessivamente comerciais. Contudo, ¢ importante ressaltar que as empresas buscam o
equilibrio entre lucratividade e satisfagdo do cliente, e a percepg¢ao individual pode variar com
base em experiéncias e expectativas pessoais. Nao € possivel determinar com certeza o motivo
dessa percep¢do, mas uma pesquisa qualitativa, novamente, poderia definir a causa desses
resultados com maior precisao.

Em relagdo a questdo sobre se algum produto, anuncio ou producdo audiovisual da
Disney falava especificamente com o participante, 5,7 % disseram que sentiam isso o tempo
todo, 32,1% responderam que sentiram isso algumas vezes, 18% responderam que sentiam isso

quando eram criangas ou mais novos, enquanto 43,4% ndo lembram de terem sentido isso.

Grafico 4 - Dados referente as emocoes despertadas pelos servigos Disney

M Sim, o tempo todo Sim, algumas vezes
Sim, quando era crianga/mais novo ' Ndo se lembram de ter sentido isso

5,70%

43,40% 32,10%

18,90%

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Os resultados revelam uma conexdo emocional profunda e duradoura entre os
entrevistados e a Disney, demonstrando a capacidade singular da empresa em criar memorias

que perduram ao longo do tempo. Mesmo aqueles que ndo mantém um relacionamento
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constante com a marca hoje em dia, carregam consigo as recordagdes afetuosas do passado.
Esse fenomeno se estende a varias geragdes, demonstrando o poder intemporal do storytelling
da Disney.

A representatividade tem ganhado cada vez mais destaque na narrativa da Disney,
reconhecendo a importancia de refletir a diversidade e a pluralidade da sociedade em suas
producdes. "Encanto" € um excelente exemplo disso, abordando nuances sutis, mas poderosas,
que sdo notavelmente significativas para o publico. A representacdo de uma protagonista usando
6culos, ou a heroina fisicamente forte, sdo detalhes que podem parecer pequenos, mas tém um
impacto profundo em termos de representacao.

Além disso, a escolha da Disney de escalar Halle Bailey como a nova Pequena Sereia ¢
um marco na trajetoria da empresa em termos de inclusdo e diversidade. A reagdo emocional
das jovens negras ao trailer do filme, conforme mencionado por Porto (2022), ressalta a
importancia de ver a si mesmo representado na tela. Esses momentos de identifica¢do
constroem uma autoestima positiva e fortalecem o senso de pertencimento, especialmente para
as geragOes mais jovens que estdo crescendo em um mundo cada vez mais diversificado.

Quase metade da amostra, porém, ndo se lembra de ter sentido isso. Esse dado pode
sugerir que esses individuos ndo se percebiam refletidos nas representagdes da Disney até
recentemente, principalmente considerando os esfor¢os mais recentes da empresa em criar
producdes com maior representatividade e narrativas emocionalmente envolventes. Outra
possibilidade ¢ que parte deste grupo simplesmente ndo se encaixe no perfil tradicionalmente
alvo da Disney.

Além disso, foi realizada uma pergunta sobre quem ja teria visitado os parques da
Disney. Do total de 55 respostas, 87,3% dos participantes ndo visitaram o parque e 12,7%

disseram que ja tinham visitado.

4. Consideracoes Finais
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A Disney, ao longo dos anos, transformou-se em mais do que apenas uma empresa de
entretenimento; tornou-se uma entidade cultural que permeia o imaginario coletivo de diversas
geracdes. Seus parques, produtos e programas de televisdo ndo apenas entretém, mas também
moldam percepcdes, valores e até mesmo a forma como entendemos o entretenimento. A
capacidade da empresa de se identificar plenamente com o arquétipo ludico demonstra sua
habilidade de tocar o cerne da imaginagdo infantil, tornando-se uma parte indelével das
memorias de infancia de muitas pessoas.

Nao se pode subestimar o papel fundamental do marketing de produto na jornada de
sucesso da Disney. A empresa tem demonstrado um compromisso notavel em desenvolver e
promover produtos relacionados aos seus universos magicos. De brinquedos a roupas, de filmes
a produtos de consumo, a Disney construiu uma vasta variedade de produtos que se tornaram
verdadeiros tesouros para seus fas. Essa estratégia de branding habilmente executada ndo
apenas cria produtos, mas também cria lagos emocionais com o publico. Ela posiciona a Disney
como uma marca que oferece ndo apenas entretenimento, mas uma experiéncia de vida,
nutrindo conexdes profundas com suas narrativas e personagens de forma estratégica e
consolidada através do marketing de experiéncia. Assim, a Disney refor¢a sua presenga como
uma marca de renome, solidificando sua posi¢do de destaque na imaginagdo coletiva de
diferentes geragoes.

No que tange ao consumo de produtos e servigos da Disney, a pesquisa revelou que a
maioria dos participantes ja consumiu ou consome algum produto da marca. Isso inclui desde
games, vestuarios, filmes e canais de TV até os servigos de streaming Disney. A satisfagdo com
os produtos e servigos também ¢ alta, com muitos dos entrevistados avaliando suas experiéncias
como positivas.

A questdo da representatividade tem sido um crescente na abordagem da Disney. A
empresa tem feito esforcos para incluir uma maior diversidade em suas produgdes, tornando-se
mais inclusiva e refletindo melhor a sociedade em suas narrativas. No entanto, apesar da forte
presenga da marca e da satisfagdo geral com seus produtos e servicos, a pesquisa mostrou que

uma minoria, mas significativa, dos entrevistados ndo sentiu que a Disney falava diretamente

66



RFGGTI

REVISTA DA FATEC GUARULHOS
Gestdo, Tecnologia & Inovagdo
v. 1, n2 8 (2023)

ISSN: 2448-4458

com eles. Isso sugere que, embora a Disney tenha feito progressos em termos de
representatividade, ainda ha espago para melhorias. Enquanto empresa lider, cabe a Disney
continuar avang¢ando no cumprimento de seu papel social, assegurando a inclusdao e
representatividade de diversas culturas em sua narrativa. Certamente com sua estrutura e a

flexibilidade proporcionada pelas plataformas de streaming essa distancia possa ser encurtada.
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