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RESUMO

Sendo a atividade de eventos um dos mais relevantes meios geradores de vinculos
entre as pessoas e a hospitalidade um processo de interacdo social, que busca a
harmonizacao das relagcbes humanas, o estudo em questdo inclui a analise da
sinergia de ambas as conceituacdes focadas na area corporativa como forma de
intensificar os esforcos de marketing e comunicacdo e consequentemente obter
maior participacdo no mercado competitivo do século XXI.

A proposta da adaptacdo de uma gestdo empresarial que ha mais de 75 anos
consegue se manter fortalecida mundialmente, a das organizacdes Disney, visa criar
um diferencial no processo de organizacdo de eventos corporativos, tendo como
referencial seus quatro pilares — Sonhar, Acreditar, Ousar e Fazer — orquestrados
pelo capital humano, vital para a execucdo dos acontecimentos especiais e que
seréo refletores da cultura de hospitalidade que |hes foi ofertada.

A aplicabilidade desse modelo adaptado foi comprovada em um evento de porte
médio de uma empresa no ramo de celulose e papel, no ranking entre as cem
maiores companhias brasileiras, demonstrando sua eficacia e eficiéncia na
realizacdo de uma acdo memoravel sob a ética dos convidados e dos préprios
membros da equipe organizadora.

Palavras-chave: Eventos, Hospitalidade, Gestdo Disney, Mercado Corporativo,
Capital Humano.



ABSTRACT

As the events activity is one of the most relevant ways to generate links between
people and hospitality in a social interaction process that searchs for human relations
harmony, the study in question includes the synergy analisys of both concepts
focused in the corporative area as a way intensify the marketing and communication
efforts and, as a consequence, to get major participation in the twenty first century
competitive market. The adaptation proposition of a business management that has
been keeping its worldwide power for more than

75 years — the Disney organization — visa the creation reference its four pillars —
dreaming, believing, daring and doing — scored by human capital, vital for the
execution of special happenings that will be the reflectors of the hospitality culture
offered to them. The appliance of this adapted model was proved in a medium size
event in a company in the field of paper and pulp, which is among the ten top
companies in Brazil, showing its efficacy and efficiency when it was considered a
memorable action by the guests and the members of the organization team.

Key-words: Hospitality, Events, Disney’s Style, Corporate Market
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INTRODUCAO

A admiracao pelo mundo encantado de Disney iniciou-se de forma comum e
habitual: desde pequena a familiarizacdo com os personagens do mundo da fantasia
tornaram minha infancia mais alegre e cheia de histérias. Em 1998, minha
realizacdo profissional ganhou status com a prestacdo de servicos para a Walt
Disney Company do Brasil, por meio de jobs de organizacao de eventos.

A partir desse momento, aprofundei meus estudos sobre o mundo de
Disney, sob a ética da administracdo empresarial, realizando diversos cursos para a
compreensao da exceléncia empresarial da organizacao americana, que ha muito
tornara-se referéncia universal para outras empresas, dos mais diferentes
segmentos econémicos.

Participagbes em cursos, seminarios e workshops internacionais sobre o
Estilo Disney se tornaram freqglientes e compulsérias, sempre buscando sua real
funcionalidade no cenério institucional, onde sempre atuei.

Ao ter a oportunidade de realizar um evento de grandiosidade e
complexidade singulares, me esforcei para que 0 mesmo concentrasse o maior
numero possivel de especificidades da filosofia Disney, ampliando meus conceitos a
toda a equipe, responsavel por sua concretizacao.

Ao término do evento, de forma nada estimulada, um dos convidados, que
representava um dos maiores distribuidores clientes da empresa anfitrid/promotora
do evento exclamou para um dos diretores como forma de congratulacdo pelo
acontecimento especial, a seguinte sentenca:

“Parabéns ! O evento parece coisa da DISNEY !”

A sinergia tinha sido alcancada: eventos e o estilo Disney tinham se fundido,
tornado-se explicitamente visivel, percebida e sentida.

Ao me candidatar para o programa de mestrado em Hospitalidade da
Universidade Anhembi Morumbi, o projeto de pesquisa ja estava em ebulicdo em
minha mente, necessitando averiguar a relagdo do tema escolhido com o objeto de
estudo do curso: a hospitalidade.



Pouco tempo depois, ao iniciar as primeiras disciplinas do curso, ja nao tinha
mais dldvidas e as indagacdes cessaram, pois hospitalidade encontra em eventos
campo fértil para sua efetiva aplicabilidade, afinal a atividade engloba o trabalho de
um grupo de pessoas para atingir outro grupo de pessoas, de forma nao
mecanicista, mas sim acolhedora e essencialmente humana. Afirmacdes estas que
serdo avaliadas no decorrer desse trabalho.

Em janeiro de 2005 realizei pesquisas, leituras e observacao de campo na
sede dos bastidores da Disney, em Anaheim, Califérnia, EUA e meus horizontes se
ampliaram e amadureceram, originando um verdadeiro equilibrio das vantagens e
desvantagens dessa organizacdo empresarial mundialmente conhecida. Essa
imersao — rica de andlises, avaliacbes e fatos reforcou a tese que perfeicdo nao
existe, porém sua eterna busca é que nos impulsiona a galgar novos rumos.

Essa prerrogativa também esta plenamente inserida na area de Eventos, cujo
dinamismo de cada edicdo € uma nova preciosidade na bagagem de cada
participante e do préprio Organizador Profissional de Eventos - OPC.

O estudo da hospitalidade na gestdo de eventos esta no inicio, mas
pressupde-se que sera um percurso impressionantemente inovador e visionario,
formando um universo no qual o homem € o centro das atengdes e sensibiliza-lo
pode gerar momentos magicos ou tragicos, depende apenas de nossos esforgos, de
nossos poderes em apresentar lhe um imaginario concreto de realizagdes.

Encantamento, surpresa, realizacdo, inovacdo sdo algumas das palavras
envolvidas na “magia” Disney de gestdo de negdcios e que sera apresentada na

Otica de eventos guiando-se pelas quatro forcas matriciais de sua cultura.

A abordagem do estilo Disney confere aos projetos idealizados por seu
conglomerado premissas especificas (sonhar, acreditar, ousar e fazer) traduzidas
pela economia das experiéncias e necessarias ao mundo corporativo na fixacao de

imagem, seja institucional ou promocional de algum produto ou servigo.

O reconhecimento desse estilo de gerenciamento extrapola o mercado
turistico e torna-se referéncia para outros segmentos da economia, que buscam
diferenciais competitivos para a obtencédo de resultados mais expressivos, por meio

de vinculos com seus consumidores.



Eventos e hospitalidade encontram-se nesse trabalho como instrumento de
comunicagéao dirigida na busca de uma maior humanizacao das relagdes sociais no

século XXI.

O movimento internacional conhecido como globalizagdo, derrubou as
barreiras geogréaficas e elevou o nivel de competicdo entre as empresas, gerando
uma maior preocupagao em superar as expectativas dos consumidores no intuito de
conquista-los e até mesmo criar aspectos diferenciais entre os diversos prestadores
de servicos.

O segmento de eventos na virada do milénio foi considerado um dos grandes
impulsionadores do desenvolvimento sécio-econémico mundial e por isso ha um

constante investimento em sua estruturacéo e consolidacao como negdcio.

Comprovadamente por meio de pesquisas elaboradas pela Embratur —
Instituto Brasileiro de Turismo — e entidades de classe, o turismo de eventos é a
vertente de maior projecdo de ganhos para o Brasil, seja do ponto de vista social ou
financeiro. Um dos segmentos de maior investimento na utilizacdo de eventos como

instrumento estimulador de suas atividades é o corporativo.

A escolha da atividade de eventos justifica-se por estar em franco
desenvolvimento, contribuindo para a economia brasileira, com o representativo
percentual de 3,1% do PIB (produto interno bruto), segundo o | Dimensionamento
da Industria de Eventos no Brasil, em 2002, com dados base 2001, coletados em
120 cidades do pais, por iniciativa do FBCV&B (Férum Brasileiro dos Conventions

Visitors & Bureau) em parceria com o Sebrae.

A infra-estrutura adequada ao que se propbe deve ser uma condi¢do
irrefutavel para iniciarmos um processo de qualidade em hospitalidade no mercado
de eventos — construcdo de centros de convencgdes e congressos adequados,
acompanhamento tecnoldgico, malha aérea e terrestre diversificada, meios de
hospedagem, sinalizacdo, seguranca, enfim sdo apenas alguns itens a serem

considerados e que ndo serdo comentados especificamente nesse trabalho.

A exceléncia do acolhimento, do atendimento caloroso e da inovagao de
servicos compdéem um conjunto de extrema relevancia para a hospitalidade na
gestdo de eventos, tornando-se um grande diferencial competitivo das empresas

que o empregam, gerando resultados de encantamento e satisfacéo.



Para balizar esse estudo, ainda pouco difundido no pais, foi escolhido um
icone da prestacao de servicos mundial: a gestdo empresarial Disney.

Construido por Walter Elias Disney, o império Disney, o maior conglomerado
da area de entretenimento do mundo, lider do show business e da diversao
representa uma forte referéncia para empresas prestadoras de servicos, que tem
nao sé nas primeiras impressoes, no contato inicial, mas em todo o processo da
formacdo, venda e poéds-venda do produto, nesse caso entendido nao
exclusivamente como objetivo fisico, mas também, um conceito, uma idéia ou

imagem.

Um completo conjunto de conceitos permeiam o modelo Disney, sendo citado
muitas vezes como exceléncia Disney, Esses conceitos “magicos” sdo aplicados na
realidade das organizagdes Disney, recorrendo principalmente a pulverizacao
destas por meios de seus colaboradores, motivando-os a ter orgulho da empresa da
qual sao integrantes, investindo constantemente em suas capacitacoes, realcando
suas competéncias, pois na crenca herdada de Walter Elias Disney, os funcionarios
sS40 nossos primeiros clientes e devem ser reconhecidos como tal, com atencdes
especiais e valorizagbes que os transformem no mais legitimo representante da

cultura de acolhimento Disney.

A propria conceituacao desse time interno, chamado de elenco, nos induz a
trabalhar com cenarios que concentram na forma ludica a personificagao de atitudes
e atos que visam atingir a superacao das expectativas dos consumidores de seus

produtos.

A andlise dos quatro principios (sonhar, acreditar, ousar e fazer) da filosofia
Disney sao alvos do estudo, sendo inseridos nas quatro fases de um projeto de um
acontecimento especial (concepcao, pré-evento, evento e pds-evento), projetando
os beneficios de sua utilizagao nos resultados finais.

Nesse trabalho também ¢é salientado o benchmarking da gestdao empresarial
Disney aplicado no mercado de eventos nacional, por intermédio de um estudo de
um evento bem sucedido de médio porte relacionado a esfera corporativa, com
objetivos claramente institucionais de consolidagédo de imagem e seu encantamento

difundido pés-evento.

Relacionado ao curso de hospitalidade, o enfoque dessa pesquisa, além de



possibilitar informagdes reais consolidadoras da importancia da hospitalidade
comercial no atual mercado capitalista que rege a economia mundial, agrega novos
insights impulsionadores de uma nova conscientizacdo da relevancia da
humanizacédo das relacdes sociais na realizacdo de eventos, ou seja, por meio da
criagdo de vinculos sociais mais aproximativos, iniciando-se com a propria
valorizacdo de seu staff, resultando em reflexdes que podem gerar quebras de
paradigmas, inovagdes e aperfeicoamento do segmento de eventos utilizados pelas

empresas como meio de comunicacao e de relacionamento.

E o questionamento central a ser desvendado nesse material questiona sobre
quais dos quatro principios da gestdo administrativa Disney — Sonhar, Acreditar,
Ousar e Fazer — seria 0 mais importante e se os mesmos podem proporcionar

hospitalidade ao publico-alvo.
As questdes pressupostas da pesquisa que serdo avaliadas sugerem que:

Entre os quatro principios que regem o estilo Disney, o fazer € a base da

hospitalidade na gestao de eventos corporativos.

Quando geramos hospitalidade para o publico interno — colaboradores,
membros da equipe de um evento — estaremos consequentemente garantindo a

hospitalidade para o publico externo — convidados.

Como objetivo geral pretende-se fomentar uma maior compreensdo da
relevancia da hospitalidade inserida no segmento de eventos, referenciado pela
area de interesse corporativa, por meio do estudo de uma real aplicabilidade de
conceitos e técnicas de um dos modelos de prestacdo de servicos mais
comentados de todo o mundo: a gestdo Disney, buscando avaliar se essa pratica
realmente pode ser considerada como um diferencial no relacionamento entre

organizacao e consumidores, intermediado pelos colaboradores.

Ja os objetivos especificos incluem: a andlise da filosofia empresarial aplicada
nas organizag¢des Disney, aspectos evolutivos do mercado de eventos aplicados no
mundo corporativo, por meio de uma abordagem cronolégica da utilizacao desse
instrumento como impulsionador de negécios, avaliagdo da sinergia entre o
mercado de eventos e o estudo da hospitalidade na atualidade, buscando a
demonstracao de sua compatibilidade multi-disciplinar, analise de oportunidades de

adaptacgdes dos conceitos e crencas Disney no segmento de eventos corporativos.



A aplicacdo de um modelo de gestdo Disney em recursos humanos na area de
eventos é um outro objetivo especifico, possibilitando uma nova esfera na
edificacdo conceitual do segmento, otimizando os esforcos do grupo de

profissionais envolvidos na agao.

Para o revelar desse trabalho, dividiu-se em quatro capitulos inter-

dependentes, com teores conceituais e conectivos.

No primeiro capitulo desse trabalho - Eventos & Hospitalidade — é abordada a
existéncia da co-relacao entre a atividade de eventos e hospitalidade, avaliando as

premissas que ratificardo ou retificardo sua sinergia e afinidades.

Para o desenvolvimento desse estudo sdo apresentadas conceituagcdes e
contextualizagdes de ambas as &reas, inicialmente isoladas e posteriormente
agregadas. Em funcdo da prépria caréncia informativa da area de eventos na
comunidade académica, foi formatada uma narrativa evolutiva desse segmento, que

possibilita uma compreensao mais ampla da atividade e sua relevancia social.

No segundo capitulo — O Estilo Disney de Gestao - a abordagem é centrada
no conglomerado Disney, fornecendo informacdes relacionadas aos aspectos
histéricos da formacgéo da cultura corporativa, por intermédio da vivéncia emocional
e profissional de seus lideres-fundadores, da gestdo administrativa particular
representativa da companhia, regida por quatro pilares — sonhar, acreditar, ousar e
fazer — e a constante valorizagao do capital humano na organizacdo, demonstrando
sua crenca na definicdo, capacitacdo e desempenho dos papéis de cada
colaborador.

Esse capitulo permite a familiaridade com uma ampla gama de conhecimentos
sobre as organizacdes Disney possibilitando o entendimento do patamar alcancado
e mantido apdés 75 anos de fundacao, além da esfera particular de conduta dos
diversos negécios que permeiam o reconhecimento da preciosidade no
investimento da relacdo primaria entre corporacao e publico interno (funcionérios)

para o éxito no atendimento as necessidades do publico externo (consumidores).

No terceiro capitulo - A Gestdo de Eventos Orientada pelo Estilo Disney no
Cenério Corporativo - sdao avaliadas as transformacdes ocorridas no cenario
corporativo no inicio do século atual, que demandaram uma nova postura e

estratégias empresariais para sua continuidade no mercado e satisfacdo dos



clientes. Entre essas inovacdes, encontra-se o instrumental de Eventos e sua busca
para atingir a coletividade segmentada de forma diferenciada, que contribua com a

permanéncia do vinculo ja existente ou estimule sua criacao.

O poder da marca na geracao de posicionamento comercial é apresentado
demonstrando seu interface com a nova ordem econémica mundial: a Economia

das Experiéncias, também chamada de Economia dos Sentidos.

Esses preceitos baseados nos estudos de dois pesquisadores norte-
americanos sao considerados os novos regimentos da relacdo empresa-clientes no

inicio do século XXI.

A questao da fidelizacao é abordada como resultante do somatério de agdes
mercadoldgicas e administrativas, destacando um fluxograma inspirado na teoria da
reciprocidade.

No quarto capitulo, o conteudo é todo focado no estudo de caso de um evento
corporativo, que ao implantar premissas da gestdao Disney em seu planejamento e
execucao, demonstrou sua viabilidade pratica, além de avaliar a eficiéncia e eficacia
de um modelo de gestdo de valorizacdo dos recursos humanos em eventos

baseado nos pilares da corporacédo norte-americana analisada.

Nesse material além de um descritivo sumarizado do acontecimento especial
sdao apresentados a andlise das pesquisas qualitativas realizadas para esse

propésito especifico.

Os métodos cientificos, que visam sedimentar a ndo pratica de uma pesquisa
empirica, inicia-se com a propria pesquisa bibliografica, visando o respaldo teérico e
analitico das producdes até entdo existentes, sendo considerada como exploratéria.

Esse levantamento englobando fontes documentais foi realizado no decorrer
do ano de 2004, no qual agrupei inUmeros materiais - livros, apostilas, publicacdes
periddicas, etc.) que ja tinha em meu poder, em funcdo de cursos e atividades
relacionadas com o tema Disney e também da area de eventos, sendo esse
processo investigativo primordial para a formatacdo mais segura do projeto de

pesquisa.

A inspiragdo para o desenvolvimento dessa dissertagdo agrupou teorias de
quatro assuntos distintos: eventos, cultura Disney, administracdo e hospitalidade,



qgue foram analisados ao final de forma associativa.

No universo de eventos, até pouco tempo atras, a bibliografia da atividade era
restrita a poucos titulos. O quadro alterou-se no final do século XX quando o
mercado académico e profissional foi brindado com uma dezena de titulos
especificos, cuja atividade era abordada minuciosamente, fornecendo dados e
orientagbes técnicas encadeadas visando uma real otimizacdo dos esforgos para a

realizacdo de um evento de sucesso.

Ha um questionamento constante com relacao a conceituacado de eventos, ja
que em muitas ocasides o termo virou sinbnimo para qualquer fato e/ou situacao
ocorrida na vida humana, razdo pela qual os livros de Meirelles(1999), Nakane
(2000), Giacaglia (2003) e Zanella (2003) sao importantes obras que trazem em
seus primeiros capitulos a visdo mercadolégica ampla do assunto, permitindo um
nivelamento conceitual do termo e facilitando o desenvolvimento de uma linha

reflexiva, sendo o alicerce para a compreensao da atividade.

Temas como a atuacédo do OPC — termo em inglés, ja convertido para o idioma
nacional como Organizador Profissional de Eventos — as areas de convergéncia
(turismo, comunicacao e marketing) e classificacao dos eventos, incluindo os tipos,
que segundo Nakane (2000) incluem mais de 50 possibilidades (congresso,
workshop, feira, simposio, saldo, exposicdo, mostra, comicio, painel, conferéncia,
palestra, coloquio, estudo de caso, olimpiadas, torneio, jornada, campeonato,
desfile, visitas empresariais, excursdo,convencao,aula inaugural, aula magna,
lancamento de produto, inauguracdo, pedra fundamental, noite de autdgrafos,
festas tematicas, festas sociais, debate, mesa-redonda, assembléia, férum,
seminario, plenaria, encontro, concentracao, video-conferéncias, showcasing, leilao,
roda de negocios, brainstorming, vernissage, festival, concurso, passeata, sarau,
entrevista coletiva, reunido, curso, happy hour, gincana e ceriménias funebres) sao
os destaques desde prélogo do universo de eventos.

A multiplicacao da bibliografia da area de eventos é decorrente, todavia, pelo
interesse académico que vem incentivando estudos de pds-graduacdes (latu-sensu
e stricto sensu) sobre o assunto e suas ramificacdes, que apds suas defesas em
bancas tornam-se obras de referéncias bibliogréaficas.

O livro Organizacdo e Gestao de Eventos oriundo de conhecimentos de



autores australianos - Allen et al (2003) - apresenta a amplitude de beneficios
alcancada pela atividade para os seus promotores — aqueles que investem na
realizacdo dos acontecimentos especiais, além de reforcar questdes relacionadas

ao planejamento dos mesmos.

Como o objetivo principal desse trabalho ndo engloba somente a reflexdo do
negocio de eventos, as leituras escolhidas foram formadoras de uma andlise

conceitual sobre a atividade e sua importancia para a sociedade.

Para a construcdo da narrativa evolutiva de eventos a leitura de livros
relacionados a gastronomia e cultura foram essenciais para esse estudo, doravante
nao existir uma obra que compile de forma plena os aspectos histéricos associados
aos acontecimentos especiais. Os titulos de Strong (2004) e Flandrin et al (1998)
apresentaram subsidios vitais para essa formatacdo parcial dos principais

elementos que constituem a retérica cronoldgica de eventos.

As autoras Mathias (2001) e Canton (2002) em suas obras especificas sobre
eventos — frutos de trabalhos académicos - enfatizam o desenvolvimento da
realizacdo de eventos ordenados segundo a sucessdo do tempo, acompanhando a
escalada de progresso da humanidade.

Esse conteudo torna-se primordial para averiguacdo que a atividade de
eventos remonta dos mais antigos tempos e esta intrinsecamente fundida com os

propositos de relacionamento humano, assim como a propria hospitalidade.

A auséncia de um trabalho amplo sobre essa narrativa evolutiva € sem duvida
alguma, uma lacuna que necessita ser analisado e preenchido pelo proprio
mercado, que acaba se condicionando as poucas informacgdes relatadas em
recortes das obras peculiares, ja citadas acima, tendo em vista que esses dados
colaboram na elaboracdo de um pensamento cientifico, promovendo maior
credibilidade e maior equanimidade da atividade, que apesar de seu éxito atual,

ainda nao galgou essa categoria.

Outro tema que foi pesquisado intensamente, tendo em vista, ser a tbnica do
mestrado em si, é a hospitalidade.

Os titulos que foram organizados pelos docentes que compdem O corpo
educacional do curso de Mestrado da Universidade Anhembi Morumbi tornaram-se

leituras obrigatérias para a iniciacdo de uma compreensao basica sobre o assunto e



incentivando a descoberta de outros pensadores e pesquisadores.

Gotman (2001),Lashley & Morrison (2004), Mullins (2004), foram livros que
acrescidos aos demais possibilitaram um cenario diversificado sobre o tema,
demonstrando a nao paralisia na abordagem multi-facetada que a area de
hospitalidade demanda, em fung¢éo de sua pluralidade conceitual e pratica.

O livro de Godbout (1999) sobre o preceito da dadiva € uma das leituras que
serviram para uma analogia da reciprocidade existente entre empresa x colaborador

x cliente, sob a ética da hospitalidade.

Outro titulo de Godelier (2001), sobre o dom também serviu como

embasamento para o desenvolvimento dessa analogia.

Outro assunto cerne dessa pesquisa engloba a supremacia empresarial alcancada
pelos negécios da Walt Disney Company, sendo necessario a investigacao

profunda de suas bases historicas e de seus principais articuladores.

A leitura da trilogia de Nader (2002) pontua os principais fatos relacionados a
identidade corporativa da Disney, iniciada com a visionaria percepcao de seu
principal fundador, Walter Elias Disney, seu empreendedorismo e personalidade
que foram transferidos para o negécio. Aspectos relacionados a gestdao da empresa,
apdés 75 anos de sua fundacdo e o registro da grandiosidade dos nichos
mercadoldgicos explorados pela Disney na atualidade sao itens também

apreendidos dessas leituras.

Como a Disney é uma organizagao empresarial originaria dos Estados Unidos
tornou-se essencial a leitura de titulos provenientes de autores norte-americanos,
para uma articulacdo de maior riqueza em detalhes e maior verossimilhanca com a

cultura enraizada da corporacgao.

Entre os titulos selecionados os de maiores destaques sao os elaborados pelo
casal Greene (1998) que recebeu a aprovacao da filha mais velha de Walter Disney,
que liberou o acesso a documentos e registros preciosos sobre a vida do homem
que iniciou a trajetéria de sucesso da Disney, pelo jornalista Stewart (2005),
lancamento do Udltimo semestre e que esta provocando polémicas pela
disseminacao do estilo implantado por Michael Eisner, o homem que retomou o
crescimento do império Disney, que estava estagnado até meados da década de

80, apds fracassadas sucessbes familiares. O ingresso de Eisner em 1984



possibilitou a reversao do quadro deficitario e contabilizou os maiores ganhos de
imagem e rendimentos acionarios de toda a histéria do grupo.

O livro lancado em comemoragao ao aniversario da Disney organizado por
Smith (2002) também tornou-se uma bussola condutora do desenvolvimento do
capitulo 2.

Para balizar o estudo corporativo das premissas que regem o estilo Disney o
livro-chave é o de Capodagli (1997) que afluéncia pela apresentacao de um modelo
de exceléncia organizacional e os principios gerenciais que se originaram pelos
valores humanos de seu fundador, exemplificando-os pelos quatro pilares Disney:
Sonhar, Acreditar, Ousar e Fazer.

Outro importante livro para essa fase € o de Connellan (1998) que aborda
caracteristicas pincadas dos bastidores da Disney, revelando as principais
estratégias que tornaram a corporagdo empresarial como um das mais poderosas e
rentaveis do mundo, entre as quais destacam-se a identificacdo e o
acompanhamento da concorréncia e a valorizacdo do elemento humano e o

trabalho em equipe.

No segmento administrativo as leituras escolhidas estao relacionadas em um
primeiro grau ao ramo do entretenimento e lazer, com énfase aos livros de Trigo
(2003) e Watt (2004) que trazem uma abordagem econdmica e social sobre essa
industria-fendmeno, tdo predominantemente caracteristica do final do século XX e
inicio do seculo XXI.

Para o entendimento da nova economia conduzida pelos sentidos e pela
experiéncia, os livros pesquisados sdo o de Cobra (2000), Kotler (2002) e Drucker
(2001) que teorizam sobre a nova 6tica das necessidades humanas, com o resgate
de vinculos entre seus pares e a tentativa de extravassar a crua realidade com a

transicao temporaria para um cenario de fantasia e encantamento.

Tais condicionantes sbé podem ser concretizadas por intermédio da
sensibilidade do elemento humano, estimulo que encaminhou a leitura dos livros de
Carvalho (2004) e Cullen (2001) ambos relacionados a gestao de pessoas.

A riqueza e pluralidade dos autores escolhidos como preclaros representantes
das idéias e concepcdes pesquisadas nessa dissertacdo tornam-se necessarios

pela simultaneidade de temas correlatos que serdao fomentados no decorrer de toda



extensdo do trabalho. Além disso outros pensamentos relevantes também foram
acrescidos para ratificacdo ou complementacado dos principais referenciais tedricos
desenvolvidos por esse projeto de pesquisa.

Outro propoésito dessa pesquisa, também conceituado como exploratério, foi a
avaliacao do estudo de caso evento Expansao 2003, um acontecimento especial de
uma empresa, que esta posicionada no ranking da revista Exame como uma das
maiores corporacdes executivas no segmento de celulose e papel, que reuniu cerca
de 1.100 convidados em uma de suas unidades fabris, no interior de Sao Paulo,
com o intuito de apresentar as obras e melhorias realizadas apds dois anos de
investimentos na ordem de US$ 250 milhdes.

A definicao para estudo de caso diz que:

E o estudo profundo e exaustivo de determinados objetos ou
situagdes. Permite o conhecimento em profundidade dos processos e
relagdes sociais. (DENCKER,1998, p.127 ).

O objeto do estudo de caso, o0 evento que foi planejado fundamentado nas
matrizes gerenciais da Disney, tende a ser considerado como um elemento
comprobatério e comparativo da teoria e da efetiva pratica de mercado,

referenciando que pode realmente existir sinergia entre ambos.

Nessa fonte exploratoria foram avaliados fontes documentais como fotos,

gravagdes em VHS, projetos e roteiros.

Uma pesquisa qualitativa com roteiro baseado na operacionalidade e
execucdo do evento alvo do estudo de caso, também foi condicionante
metodoldgica desse projeto, possibilitando uma anélise de conteddo mais
abrangente.

A pesquisa quantitativa responde a questdes muito particulares. Ela
se preocupa, nas ciéncias sociais, com um nivel de realidade que
nao pode ser quantificado. Ou seja, ela trabalha com o universo de
significados, motivos, aspiracdes, crenca, valores e atitudes, o que
corresponde a um espagco mais profundo das relagbes, dos
processos e dos fenbmenos que nado podem ser reduzidos a
operacionalizagao de variaveis. (DESLANDES, 1994, p.21).

Com esse conceito firma-se a escolha pela pesquisa dessa natureza nesse

projeto, possibilitando a avaliacdo de um fendmeno humano e social, sem a



formalidade coletada por meio de estatisticas e equacdes.

A determinacado do método qualitativo justifica-se também pela funcionalidade

da escolha objetiva do alvo entrevistado.

Essa forma de coletar dados pressupde a utilizacdo de um fluxograma de
comunicacdo em sua plenitude, pois as respostas obtidas servirdo como
componentes da retroalimentagdo da entrevista, nesse caso semi-estruturada,

oferecendo maior arbitrio no desenvolvimento e absorg¢édo das informagdes.

Foram entrevistados o cliente primario (promotor do evento) - representado
pelo Superintendéncia de Marketing e Vendas, que reporta-se diretamente a
presidéncia e foi a célula estimuladora para a formulacado do evento e membros da
equipe organizadora, composta por mais de trezentas pessoas — entre
colaboradores diretos e indiretos - e de trés categorias hierarquicamente distintas
(coordenacédo, assistente e auxiliar geral). A amostragem desse universo sera

contabilizada com entrevistas praticadas com 05 profissionais.

A técnica de observacao in loco ou participativa — tanto nos bastidores Disney
e no evento analisado — é outro fator de verificagdo e levantamento informativo que
possibilitou maior reflexdo analitica sobre o tema, sendo considerado como um
método explanatério e ao mesmo tempo descritivo, ja que todo o acontecimento
especial foi apresentado, demonstrando o fato e sua relagao direta com as matrizes

gerenciais da Disney.

Acrescido a esse método, encontra-se, também, a pesquisa experimental ja
que tive a participacao direta, como coordenadora geral de todo o evento, fato que
me proporcionou uma maior profundidade e interagdo com a equipe. Nesse caso
especifico, uma disciplina mais rigorosa se fez necessaria para que nao existisse
nenhum tipo de parcialidade e assim nédo tivesse comprometimento no registro de

dados e informacdes coletadas.

1- Eventos & Hospitalidade

O homem é um ser social, que necessita viver em comunidade, sendo vital

para sua sobrevivéncia a comunicacdo com seu semelhante.



A palavra comunicacao vem do latim cummunis que traz a idéia de comunhao.
Comunhao significa comungar, participar em comum, transmitir, compartilhar e é
nesse sentido que a comunicacao & entendida por Perez (2002): tornar comum,
fazer saber, estabelecer comunh&o por meio do intercambio de informacgées.

Os veiculos para a efetivacdo dessa transmissao de idéias e informagdes sao
divididos em: linguagem verbal (quando é feita por meio de palavras, seja na
linguagem oral ou escrita), e ndo verbal (Qquando as mensagens sao transmitidas

por intermédio de gestos, do olhar, da maneira de vestir-se, etc.).

Um dos mais significativos e expressivos meios de comunicacdo, que tem
como caracteristica, ser dirigida, ou seja, focada em um determinado grupo de

pessoas, com particularidades afins, é a atividade de Eventos.

A conceituagao de Eventos é ampla e complexa, ndo limitando-se a uma uUnica
definicdo para sua plena compreensao, pois devido a vasta conexado de acdes que
compbem sua estruturacdo e planejamento, atualmente tornou-se cobica de
diversas areas de servicos como Marketing, Administracdo e Turismo, além da
prépria ciéncia da Comunicacdo Social, possibilitando diversas contextualizacoes

totalmente corretas e correlatas.

O epicentro de Eventos é o agrupamento de pessoas reunidas em um
determinado local, ambiente e horario, onde por meio de um planejamento metddico
todos os participantes estardo sintonizados no mesmo interesse, com algo em

comum, pelo menos naquele determinado periodo.
Na conceituagéo de eventos apresentada por Giacaglia (2003, p.3):

Reunides criadas com o fim de ampliar a esfera de relacionamentos
humanos, tanto nas esferas familiares como no trabalho, na escola e
nas atividades de lazer... tem como caracteristica principal propiciar
uma ocasiao extraordinaria ao encontro de pessoas, com finalidade
especifica, a qual constitui o tema principal... e a justificativa de sua
realizacao.

Temos um reforco no sentido integrador, de grande apelo social, no qual as
diferengas humanas sao respeitadas, mas é exatamente na simbiose de seus
interesses em comum, que a atividade de eventos, encontra sua célula para sua

plena compreenséo.



Segundo Meirelles (2003, p.21) evento é:

Um instrumento institucional, promocional, com a finalidade de criar
conceito e estabelecer a imagem de pessoas fisicas, juridicas, de
produtos, servicos, idéias, por meio de um acontecimento
previamente planejado, a ocorrer em um Unico espago de tempo com
a aproximacao entre os participantes, quer seja fisica, quer seja por
meio de recursos da tecnologia.

O elemento humano € a raiz de todo evento, sendo uma atividade que engloba
os esforcos técnicos e recursos materiais oriundos e executados por pessoas cuja

finalidade é satisfazer objetivos do publico-alvo.

Allen et al (2003) definem eventos como celebragcbes especificas e
deliberadamente planejadas, criadas para registrar ocasides especiais e atingir
metas determinadas, sejam elas sociais, culturais ou corporativas.

Conforme Zanella (2003) para uma melhor ordenagdo e produtividade, os
eventos sao apresentados sob inUmeros tipos ou modalidades de acordo com sua
natureza, fator gerador, metas, qualificacbes ou nivel dos participantes,

abrangéncia, local, etc.

Atualmente pode-se contabilizar mais de 60 tipos de eventos, que em muitos
casos apresentam sutis diferenciacées de escopo e estrutura, sendo vital para a
obtencao de resultados exitosos, o total dominio dessa forma de classificacao por

parte dos profissionais responsaveis pela gestao do negécio.

Nakane (2000) usa uma metafora para explicar a atividade de eventos,
evidenciando que a mesma pode ser considerada como uma obra de arte, pois
como uma forma sublime de expressdo, induz ao ser humano a profundas
reflexdes, desperta sensagdes, emociona e também motiva. Quanto mais talento,
criatividade, imaginacéao, esforco e dedicacao de tempo, maior sera sua eficiéncia e
eficacia. Légico que um evento ndo s6 trabalha com o lado emocional, ele
contempla também o lado racional, dominando especialmente alguns tipos de

eventos.

Porém diferentemente das classicas obras artisticas, seus criadores nao
buscavam a aceitagdo da coletividade, pois o objetivo era envaidecer o seu préprio
ego. Em eventos, a satisfacdo dos clientes secundarios (os participantes, ou seja,

do seu publico-alvo) ird por extensao atingir as expectativas do cliente primario (o



contratante/promotor do evento) — e consequentemente do gestor do evento (o
organizador/realizador). O criador em eventos ndo trabalha para sua propria
satisfacdo, ele extrapola o individualismo inicial para gerar vinculos com o0s

receptores de seu trabalho.

Uma outra caracteristica contraria da atividade de eventos com a arte, diz
respeito a sua periodicidade, enquanto uma obra pode tornar-se eterna, os eventos
- por mais extraordinarios que sejam suas producoes - terdo sua duracgao limitada
ao espaco de tempo planejado para sua execugao, sendo possivel prorrogar seu
recall mediante diretrizes que podem transforma-lo em algo de puro encantamento
e magia. E para isso nos proximos capitulos, a filosofia Disney de gestdo sera
apresentada como um diferencial elemento competitivo nesse segmento, pois
contempla diretrizes administrativas e conceituais baseadas na esséncia da

hospitalidade.

A retomada dos estudos da hospitalidade em meados do século XX
manifestou a necessidade latente do homem em resgatar a real natureza das
relacbes humanas, no qual o bem estar harmonioso do coletivo deve ser a sua

meta.

Ciente que integra diversos grupos diferentes — no trabalho, na familia, na
igreja, no clube, na vizinhanga, na escola, em eventos, etc. — o homem do século
XXI consolida seu conhecimento que a convivéncia entre seus pares faz parte de
sua propria sobrevivéncia. Essa compreensao comecou a ser clarificada ainda na
década de 50 pelo psicélogo americano Abraham Maslow, cujos estudos
evidenciaram que o ser humano possui diversas categorias de necessidades a
serem supridas, ramificacbes de duas categorias — as fisioldgicas e psicologicas,

conforme esquema apresentado na préxima pagina.
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Figura 01 — Piramide Maslow
Fonte: KOTLER, 2002.

Na vertente referente a sociabilidade/associacdo nota-se que o conforto do
pertencimento, isto €, o contentamento de perceber-se integrado, adaptado e
acolhido é condicao sine qua non para a satisfacdo de galgar a novos patamares,
possibilitando aptidées de aprender e realizar atividades que incluam seus

semelhantes.

[...] a hospitalidade é um processo de agregacdao do outro a
comunidade e a inospitalidade € o processo inverso.(GOTMAN,
2001, p.493)

O conceito acima declamado confirma a tendéncia do pertencimento, sendo o

mesmo mais abrangente e com carater irrestritamente humanista.

Segundo Lashley & Morrison (2004) os dominios da hospitalidade podem ser
compreendidos como social, privado e comercial.
Camargo (Dencker et al 2004) define a hospitalidade como:
[...] o ato humano, exercido em contexto doméstico, publico ou

profissional, de recepcionar, hospedar, alimentar e entreter pessoas
temporariamente deslocadas de seu habit.



Camargo (2004) anuncia que ha duas escolas de estudo da hospitalidade: a

francesa e a americana.

No caso da escola oriunda da Europa existe uma pré-disposicao do desprezo
pela hospitalidade comercial, ja que seus seguidores acreditam que a hospitalidade

deve ser desenvolvida sem o envolvimento de vinculos meramente capitalistas.

A escola americana, mais pragmatica e baseada nas prerrogativas capitalistas,
qualifica-se pela ligacdo baseada no contrato, na prestacédo de servicos que recebe

em troca um valor monetario pré-estabelecido.

Com essa afirmacao, de esfera mais atual, pode-se fundamentar que a
realidade mercadol6gica apresenta-se como um fato e que as relagdes tém
profundas alteracdes por condicionantes oriundas dessa nova ordem socio-

econdmica.

O préprio estudo de caso a ser avaliado nesse projeto de pesquisa esta
relacionado com o segmento corporativo, que tem na pratica do relacionamento

comercial sua razao de existir.

A diretriz alvo do estudo desse trabalho é a hospitalidade com aspecto
comercial, com bases utilitarias da doméstica e social, representativas da propria

bagagem vivencial das pessoas/profissionais envolvidos no evento.

Ha movimentos representados por iniciativas inglesas e brasileiras que
buscam criar sinergias entre as duas escolas tradicionais — americana e francesa -
tendo visto que a matriz originaria dessas escolas classicas no estudo da
hospitalidade é a mesma, calcada na hospitalidade domeéstica. Além disso, a propria
leitura do livro O espirito da Dadiva, com seu pressuposto da reciprocidade — dar,
receber e retribuir — possibilita interpretacées e utilizacbes em ambas as linhas

académicas.

[...] ser um bom anfitrido pressupde mais do que determinadas
condutas, como garantir que ha bebida suficiente e que os héspedes
tém o bastante para comer. Requer, além disso, um desejo genuino
de agrada-los e deixa-los satisfeitos. (TELFER,1996 apud LASHLEY
& MORRISON, 2004, p.16)

A raiz da hospitalidade comercial é a hospitalidade doméstica, pressupondo
que a mesma esteja contida em cada ser humano, em cada profissional que



integrara uma equipe de eventos, um conjunto de estimulos e padrdes devera

compor sua capacitacao e treinamento.

Em todas as escolas a hospitalidade é estabelecida como a nomeacéao para
todas as relacbes com seu semelhante.

Com alicerce nesse pensamento do socidlogo francés Derrida pode-se alinhar
uma corrente diretamente para os estudos realizados pelo antropdélogo, Marcel
Mauss na sua obra o Ensaio sobre a Dadiva, onde desenvolveu uma visao
universalista sobre a teoria da reciprocidade, baseada no tripé dar, receber e

retribuir.

Mauss concluiu que essa proposicao esta presente em todas as questoes de
sociabilidade humana. E nesse caso nado ha distincbes tao latentes entre a
Hospitalidade doméstica, social ou comercial, pois a dadiva esta de forma
concebivel -perceptivelmente ou ndo - em todos os fatos relacionados a pratica das

trocas nas relagoes entre os individuos.

O que nos remete que a hospitalidade esta presente desde o inicio da

existéncia humana, assim como a realizacao de eventos.

1.1- Narrativa da Evolucao do Segmento de Eventos

A evolugédo da atividade de eventos ocorreu paralelamente com o proprio
desenvolvimento da humanidade, que desde 0s seus mais primérdios tempos ja se
utilizava dos acontecimentos especiais, inicialmente sem um plano profissional,

atendendo a necessidades intrinsecas de um determinado grupo.

Ha registros que apo6s alguns milhdes de anos a base de frutas, folhas e graos,
o0 homem pré-histérico iniciou o aperfeicoamento de métodos de cacgas, introduzindo
a sua alimentacao carnes, primeiramente por meio da caca circunstancial, ou seja,
individual. Na era paleolitica média (200.000- 40.000 a.C) o abate concentrava-se
em animais de grande porte — ursos, rinocerontes e elefantes — com o aspecto da
acao coletiva superando o individualismo, conforme estudos apresentados por
Flandrin (et al 1998).

O autor apresenta ainda informacdes que no paleolitico superior perpetuou-se



a organizacdo de comunidades com regimentos socio-econémicos informais, que
agrupavam varias familias, para cuidar de rebanhos de grandes animais em direcao

a armadilhas coletivamente montadas.

Tais dados somados a intensificacdo do convivio humano entre tribos que nao
possuiam nenhuma animosidade e/ou hostilidades, permitiu que o alimento obtido
fosse compartilhado por todos, pois 0 aproveitamento da caca seria total, sem
chances de que o alimento entrasse em decomposicao rapida, gerando até mesmo
uma forma de garantir sua futura sobrevivéncia, pois com os vinculos sociais
estabelecidos, inconscientemente ja exerciam a teoria da reciprocidade, sustentada
pelo tripé — dar, receber e retribuir — e logo seriam recompensados pela
generosidade ofertada. O surgimento das festas encontrava sua retorica referencial
inicial.

O comportamento alimentar mais uma vez demonstra sua fungdo social,
relacionada aos eventos, quando a partir do inicio do terceiro milénio na Suméria ou
posteriormente no segundo milénio em outras regides da Mesopotamia e da Siria

intensificam a organizagao de banquetes com eximos rituais e protocolos.

Flandrin (et al 1998) afirma que os banquetes n&o ficavam restritos aos
Deuses ou principes, mas também as festas das pessoas comuns, demonstrando a
democratizacdo de sua viabilidade, pois 0 ato de comer e beber juntos fortalecia

lagos entre os pares.

[...] para reforcar as relagbes entre senhor e vassalos, seus
tributarios, seus servidores e, até, os servidores de seus servidores.
Da mesma forma, em um nivel social mais baixo, os mercadores
selavam seus acordos comerciais na taberna, diante de uma
panelada [...] (FLANDRIN et al 1998, p.33)

Na matriz conceitual de eventos, um grupo de pessoas retune-se com um tema
de interesse comum. A abordagem que a realizacao de um banquete é considerada
um tipo de evento e ndo meramente uma complementacdo do mesmo, pois o
servico de alimentos e bebidas esta presente de forma incontestavel na pratica do
mercado atual, sendo um elemento de grande atratividade para a seducdo do
publico participante, recebe fundamentos de Joannes (apud Flandrin et al 1998) que
afirma que uma refei¢cdo partilhada simbolizava o desfecho de acordos comerciais
de vendas de terrenos e comemoragdo de bodas no cotidiano das primeiras



civilizagcbes e que a comensalidade entre os presentes era o maior presente
resultante dessa pratica, independente da composicdo dos alimentos e bebidas

servidas, pois concretizavam o surgimento de um vinculo social.

Em um estudo iconografico e textual documentado da época do reinado
Mesopotamico, Joannés (apud Flandrin et al 1998) descreve as caracteristicas que
confirmam a pratica de eventos nessa época, ja associando-a com a percep¢ao da

hospitalidade.

O soberano convida para sua mesa um certo nimero de pessoas,
em geral, para celebrar um grande acontecimento: a inauguragéo de
um palécio ou de um templo, a celebragédo de uma vitéria, a recepcao
de uma delegacgao estrangeira. Tudo isso é s6 a forma glorificada de
uma pratica costumeira: o rei deve sustentar e recompensar 0s que
trabalham para ele, tanto nas construgdes de prestigios quanto em
acoes militares. Ele precisa receber os representantes dos
soberanos estrangeiros e oferecer-lhes uma hospitalidade a altura de
seu poder]...] (FLANDRIN et al 1998, p.59)

A inclusdo de atracbes como musica, canto e artistas como saltimbancos,
malabaristas, lutadores, a gentil oferta de presentes ao término do banquete e a
busca de espacos especiais para comportar grupos numerosos também recebem

comprovacoes relatadas nesse mesmo periodo.

Segundo Joannés (Flandrin et al 1998) data do periodo neo-assirio entre 883-
859 a.C, o banquete de inauguracdo do palacio de Kalhu o acontecimento mais
marcante com a recepcao de 69.574 pessoas em dez dias de festividade oferecida
pelo rei Assurnasirpal Il, repleta de ritos protocolares pomposos, que originaram

uma troca de cortesias entre todos os envolvidos.

De maneira semelhante, no Antigo Egito, o evento denominado banquete era
um importante ritual social, pois além do mero consumo da comida, outros
elementos foram valorizados como a elegancia da roupa, formas de condutas,
cerimonial e todos os tipos de entretenimento teatral, conforme relato de Strong
(2004).

Os acontecimentos funebres, também desenvolveram-se nesse periodo de

forma eloquente. As pinturas nas paredes dos timulos provam isso.

No mundo grego e romano uma especial atencédo as questdes da sociabilidade

buscavam diferenciar o homem civilizado dos barbaros, classificados como:



[...] uma horda selvagem indspita que vivia absolutamente como
animais. (FLANDRIN et al 1998 — p.160)

Segundo Flandrin (et al 1998) as polis gregas — cidades — tinham, também,
como responsabilidades a organizagdo de banquetes, sendo 0 mesmo descrito
como uma referéncia da reciprocidade entre os cidadaos.

“

. as refeicbes oferecidas alternativamente, pelos membros das
familias aristocraticas, sdo um componente dos dons e sua
contrapartida, que criam entdo os lacos de solidariedade....” (Flandrin
et al 1998 — p.162).

Os rituais civicos possuiam importante valor para a governabilidade das polis,

considerando-os como importantes elos com a sociedade..

No mesmo periodo, Strong (2004) analisou que existia uma forte crenca nas
divindades e a mesma era alvo de homenagens — a grande maioria das celebragdes
iniciava-se por um sacrificio de sangue, seguido de comida, bebida e

entretenimento

Os Symposion foram tipos de eventos marcantes da Idade Média Grega, que
se caracterizavam pela reunido, no qual os participantes ndo sao parentes, mas tém
o0 mesmo estilo de vida e comportam-se de acordos com determinadas normas € o
local escolhido era sempre ao redor de uma cratera. Bebidas e momentos Iudicos,
como recitar poesias e entoar cangdes faziam parte dessa estrutura,
exclusivamente masculina. Strong (2004) comenta que esses acontecimentos
especiais relaxava inibicdes e liberava a imaginacao para preservar antigos meios

de expressao poética e criar novas.

Dessa época também registram-se os primeiros Jogos Olimpicos datados de
776 a.C é um dos mais exponentes exemplos de tal particularidade excluidora para

com o sexo feminino.

Segundo levantamentos de Mathias (2002), os acontecimentos especiais
esportivos realizados em Olimpia, na Grécia eram realizados de quatro em quatro
anos e com forte teor religioso incentivou o desenvolvimento do espirito da

Hospitalidade, ja que Zeus, Deus grego, disfarcava-se de participantes das disputas



e assim as vilas ao redor do local sede do evento tratavam todos de forma muito
cordial e amavel, pois um dos seus Deuses mais admirados poderia estar entre

eles.

As festas Saturnalias da Antiguidade - que serviram de inspiracao para a festa
popular chamada de Carnaval - também é considerada como um importante marco
na evolucdo dos eventos. Eram festividades organizadas para homenagear
Saturno, o Deus da Agricultura, demonstrando os anseios, esperancas e tradicoes
culturais de uma regido em periodos de preparacao da terra para receber novos
frutos ou na colheita da produgéo.

O Carnaval da atualidade é uma celebracdo que combina desfiles, enfeites,
festas folcléricas e bebidas, comumente mantido nos paises catélicos na semana
que antecede a Quaresma. No Brasil, o primeiro evento organizado aconteceu nos
saldes cariocas, com a realizagcdo de um Baile de Carnaval, em 1840 como uma
celebracdo mista de folguedo, festa e espetaculo teatral, acoplando arte e folclore.
Na atualidade nas cidades brasileiras onde existem desfiles de escolas de samba,
as pesquisas profundas sobre enredos, demonstram a cultura popular local,
resgatando as antigas histérias mundiais, proporcionando por meio da diversao, a

aproximacao da informacéo e da cultura universal.

Com o apice de Roma, a palavra de ordem na realizagdo de eventos era
inovacao. As festas oferecidas pelos imperadores foram marcos de criatividade e de
superacdo como atesta Strong (2004), citando algumas das peculiaridades de
alguns acontecimentos que tornaram-se célebres oferecidos por diferentes dinastias

de governantes como:

Heliogabalo — decoragdo com flores — mecanismos suspensos despejavam
sobre os convidados violetas e outras espécies

Vitélio — Gastronomia Exética — exemplo: Prato Escudo de Minerva, a
Protetora da Cidade — figado de animais de pequeno porte, miolo de pavéo, lingua

de flamingo e vesicula de lampreia.

Tigelino — comandante da guarda pretoriana — anfitrido de um evento em
honra a Nero que investiu na constru¢cdo de uma cenografia de um lago artificial
com direito a bosque ao redor com passaros e animais exéticos. Na beira d’agua

havia pavilhdes de atividades culturais e bordéis para uso fruto dos convidados.



Domiciano, introducédo de conceitos temarios aos banquetes.O mais bizarro
evento idealizado pelo imperador foi organizado com o tema do inferno. O
detalhamento das pecas e atracbes idealizadas para a ocasidao € uma
demonstracao da constante busca de surpreender os participantes, seja até mesmo

com a utilizagdo de um assunto macabro e assustador.

[...] pediu-se, aos convidados que néo se fizessem acompanhar pelo
habitual escravo. Ao lado de cada comensal havia uma pedra
tumular com o nome do convidado. O banquete era iluminado por
lampadas votivas, do tipo que se pendurava nos tumulos, e a
comida, toda preta, assemelhava-se aos pratos sacrificiais oferecidos
a memoria dos mortos nos funerais. Os escravos serviam e dangava
pintados de preto, e durante todo o macabro evento apenas
Domiciano tinha permissao de falar. Seu discurso era sobre a morte.
Em certo momento do jantar os convivas foram subitamente
mandados embora e escoltados para casa por escravos
desconhecidos, 0 que os fez suspeitar que haviam sido escolhidos
para se tornarem as novas vitimas da sede de sangue do imperador.
Em vez disso, no entanto, foram chamados de volta para um
segundo banquete, ao término do qual receberam presentes caros.
(STRONG, 2004, pags.39 e 40)

A tbnica do espetaculo é um legado Romano que posteriormente iria ressurgir

nas cortes renascentistas.

O fortalecimento do Cristianismo e o ingresso na Idade Média, com a
proliferacdo das atividades comerciais, trouxeram para a humanidade um pleno
desenvolvimento econémico e social, resultando em uma maior necessidade de
encontros, o que incentivavam o0s deslocamentos dos participantes, fator
determinante para o surgimento e posterior desenvolvimento do Turismo de
Eventos. Conforme Mathias (2002) os eventos religiosos, como concilios,
encenacoes teatrais e feiras de exposicdo e vendas de produtos foram os tipos de

eventos de maior interesse e realizagdo nesse periodo.
Strong (2004) propaga que a propria igreja catolica, por intermédio dos
evangelhos, em uma abordagem natural e casual, incentiva o bem-estar entre os

convivas, considerando 0s numerosos encontros humanos como meio de engendrar

o vinculo de irmandade e convivéncia.

As citagbes de passagens biblicas exemplificando eventos como as bodas de

Canad, demonstram que:

[...] comer em conjunto constitui uma profunda expressdo de amor,



comunhdo e companheirismo. Esses textos sancionam a tradi¢cdo
barbara de celebrar qualquer grande acontecimento — um tratado de
paz, um casamento — com uma festa. (STRONG, 2004, p.53)

Nesse periodo ha indicios também que com o documento conhecido como
Regra de Sao Bento (480 — 543) tenha se legitimado a construcdo das boas
maneiras a mesa, vital para uma harmoniosa relacao, ja que a grande maioria dos
acontecimentos especiais concentrava-se no compartilhamento de alimentos e

bebidas em algum momento da programagao.

Os eventos na idade Média assumiram o tom de performances. Um dos mais
impressionantes relatos de tal afirmacao é apresentado por Strong (2004), quando
um jantar foi oferecido por Gastao 1V, conde de Foix, em Tours, no ano de 1457, em
homenagem a uma embaixada do rei da Hungria, que também agrupava
representantes de regides alemas e luxemburgueses entre outros, totalizando 150
convidados, além da corte francesa, que sentaram-se em 12 grandes mesas, em
ordem de precedéncia, para a degustacao de sete servigcos diferentes de comidas e

entre cada um deles era apresentado um entretenimento.

Doze homens entraram empurrando um carro no qual fora montado
um castelo sobre uma rocha. Nao sabemos se os homens estavam
escondidos no interior da rocha ou ndo,mas o castelo tinha quatro
torres nos cantos, uma torre de menagem ao centro, com quatro
janelas, e em cada uma delas uma dama ricamente vestida. A torre
principal era enfeitada com bandeiras heraldicas com as armas do rei
da Hungria e dos outros senhores que compunham a embaixada. No
topo de cada uma das grandes torres uma criangca cantava
acompanhada por um anjo.. € ai veio o entremet fino. Um homem
vestido de cetim cor de carmim e bordado apareceu num cavalo
igualmente engalanado.Levava nas maos um de jardim feito de cera,
cheio de rosas e diversas outras flores, que colocou diante das
damas.. por incrivel que parega, o banquete ainda ndo havia
terminado. Adentrou um pavao vivo com as armas da rainha da
Franga no pescoco € as armas das damas da corte francesa
enfeitando o corpo, no meio da sala havia aparentemente uma
plataforma, um estrade, de onde cantores e um 6érgao tocaram
musica durante o jantar. (STRONG, 2004, pags. 69 e 70)

Com o advento da Revolucdo Industrial, novos mercados buscavam
integracao e o intercambio intelectual era uma busca incessante, possibilitando a
execucao de eventos técnicos e cientificos, além de reforcar a continuidade das

feiras comerciais.



O surgimento do primeiro pavilhdo de feiras e exposicoes do mundo foi o
Palacio de Cristal, em Hyde Park, na Inglaterra, construido em 1851, utilizando-se
de materiais arrojados para a época, como vidro, ferro, aco e concreto armado de
uma unica vez. Esse projeto arquitetdnico inovador inspirou outras localidades a
investir em infra-estrutura adequada para sediar exposicdes e feiras comerciais,

como em Nova lorque, Paris e Viena.

Segundo Canton (2002) em 1895 foi fundada a primeira estrutura para a
captacdo de eventos por meio de estratégias de divulgacdo de uma cidade, o
Convention Visitors & Bureau, em Detroit, cidade que passava por dificuldades
financeiras e procurava retomar seu crescimento investindo no ramo de encontros

entre comerciantes.

A nomenclatura de Turismo de Eventos firma-se somente no século XX e
Mathias (2002) afirma que as facilidades do novo século — como o0s avancos
tecnoldgicos do transporte, da comunicacao e da propria negociacao de produtos e
servicos - foram as molas impulsionadoras desse segmento econémico-social, que

é considerado no terceiro milénio, um dos mais importantes da nova ordem mundial.

O empreendedor inglés Thomas Cook planejou uma viagem que agrupou mais
de 165 mil pessoas para participarem da Exposi¢cdo Mundial de Londres, no Palacio
de Cristal, sendo considerado o percussor da atividade do Turismo de Eventos.

Apds mil anos, os Jogos Olimpicos retornam com o mesmo esplendor dessa
vez buscando a integracdo mundial entre os povos por meio das praticas de
diversas modalidades esportivas. O promotor do primeiro jogos olimpicos do século
XIX foi o Bardao de Coubertin, que escolheu a cidade de Atenas para a primeira

versao do evento da era Moderna.

Em 2004, a primeira edicdo dos jogos olimpicos do século XXI retornou ao
berco de Atenas e proclamou-se como o0 evento de maior investimento para sua

concretizagéo.

Outro evento esportivo de projecdo mundial foi criado em 1930: a Copa do
Mundo, um tipo de evento, batizado de campeonato, nos quais os times de futebol
classificados previamente em torneios regionais envolvendo os continentes,

disputam partidas entre si, conforme sorteios e classificagdes posteriores.

No comecgo do XIX, as feiras comerciais dividem as atengées com as feiras de



amostras, que apresentavam itens de producdo da regido que as sediavam. A
cidade icone da concepcgao desse tipo de evento foi a cidade de Leipzig, em 1894,

conforme relato de Mathias (2002).

Canton (2002) afirma que nas sociedades modernas e pds-modernas,
surgiram as festas associadas a publicos nao-formais, no melhor estilo “fazer a

festa” com aqueles de quem gostamos.

A festa tem sempre um carater misto: ao mesmo tempo cerimonial e
divertido... do ponto de vista pouco logico, a festa tornou-se, assim,
um fendbmeno ambiguo e de grande potencial e expressao politica.
As atividades assim concebidas demonstram que os divertimentos,
por mais espontaneos que sejam, se associam as cerimbnias
julgadas necessaérias. (CANTON, 2002, p.58)

A autora ainda complementa a reflexdo dizendo que:

O carater divertido se valorizou, tornou-se mais freqlente e
independente das festas institucionais. Enfim, as festas criaram uma
possibilidade de expressdo mais livre, cujo limite estd nos meios
proprios de cada classe social e no equilibrio necessario ou
escolhido entre os diferentes tempos sociais. (CANTON, 2002, p.58)

O Brasil — pais novo, descoberto no ano de 1500 — ja apresentava registros
que os primeiros habitantes — antes da chegada das naus portuguesas - realizavam
festejos, em especial relacionados a natureza, pois os indios tinham como religido o

animismo politeista ( adoravam varios elementos de seu habitat).

Posteriormente com a vinda da familia real portuguesa, a nacao tem realmente

0 inicio de sua evolucao no mercado de evento.

As festas Joaninas tém suas primeiras referéncias no Brasil em 1603,
registradas pelo frade Vicente do Salvador.

[...] os indios acudiam a todos os festejos dos portugueses com muita
vontade, porque sdo muitos amigos de novidade, como no dia de
Sdo Joao Batista, por causa das fogueiras e capelas.
(www.cacp.org.br/festas juninas.htm, acessado em 18 de marco de
2005)

A origem dessa festividade remota a Antiguidade. Na Europa antiga, durante o
solsticio de verdo, aconteciam festas populares que marcavam o inicio da colheita.

Entre os dias 21 e 24 de junho, varios povos celebravam com rituais de invocacao



da fertilidade para estimular o crescimento da producao agricola, provendo muita
fartura, por meio do oferecimento de comidas, bebidas e animais aos varios deuses
de sua crenca. Os povos dancavam e faziam fogueiras para espantar vibragdes

negativas.

Mais tarde, na época do catolicismo, verificou-se que essa comemoracao
acontecia no dia do nascimento de Sao Joao, por isso em vez de extinguir essa
pratica, a religido transformou o evento em um acontecimento em homenagem ao
santo, tendo sua realizacdo propagada em diversos paises como Franca, ltalia,
Espanha e Portugal.

Os jesuitas portugueses trouxeram os festejos para o Brasil e posteriormente

receberam as comemoracoes pelos dias de Sdo Pedro e Santo Antonio

Com a chegada da familia real portuguesa, as feiras comerciais ganham novo

status, pois até entao eram realizadas de forma precaria e arcaica.

Mathias (2002) relata que as feiras aconteciam aos domingos ou em dias de
celebragéo religiosa.

Nessas feiras, sempre havia a figura do cego cantador, o tirador de
quadras, o poeta popular, os contadores de histérias e os mais
diversos tipos de personagens. (MATHIAS, 2002, p.19)

A mais conhecida feira da época era a do Largo da Gléria, no Rio de Janeiro,
sendo que a mesma serviu de molde para as atuais feiras comerciais que

acontecem por todo o territrio nacional.

Em 1908, no Pavilhdo de Feiras da Praia Vermelha, foi realizada uma
Exposicdao Nacional, tornando-se um marco para o segmento no pais, pois
idealizada nos moldes das grandes exposi¢cdes Universais, planejadas em diversos
paises.

Outra data marcante foi em 1922, época do Centenario da independéncia do
pais, quando foi concebido a concretizagdo de uma Exposicao Internacional do
Centenario, atraindo a vinda de inUmeros visitantes de paises como Argentina,

Portugal, Estados Unidos, Franca, México e muitos outros.

Mathias (2002) informa que em 1928, a nacao realizou seu primeiro evento de
turismo, chamado Convencéo Interestadual de Turismo, organizado pela Sociedade



Brasileira de Turismo, conhecido como TOURING Club do Brasil e em 1940,
mesmo com reflexos negativos da segunda guerra mundial, o setor hoteleiro do
pais teve um verdadeiro boom, com as inauguracées do Hotel Quitandinha Hotel,

Petropolis, RJ e Grande Hotel Araxa, em Minas Gerais, entre outros.

O grande procér do setor de eventos,Caio de Alcantara Machado apresentou
ao mercado em 1958, o | Saldao do Automdvel em terras nacionais, seguindo de

outros inovadores acontecimentos especiais.

Apesar das primeiras edicoes gerarem déficits, o proprietario da Alcantara
Machado Feiras e Promogdes, carinhosamente chamado de Caio, nao fraquejou e
desistiu de suas crengas, continuando seus investimentos, pois tinha certeza que
esse mercado era extremamente prospero e que em um futuro breve, o Brasil iria

descobrir sua vocacéao para a realizacao de eventos.

Mas foi no ano de 1992 que o Brasil deve sua verdadeira provagdo se
realmente era capaz de sediar eventos internacionais de mega porte, quando a
cidade do Rio de Janeiro foi escolhida para receber a Conferéncia Mundial do Meio
Ambiente, conhecida como Rio 92, reunindo mais de 140 chefes de estado, em 13
dias.

De 03 a 14 de junho, nenhuma gravidade ou circunstancia negativa foi
relatada no municipio, em uma época em que o pais atravessava por um momento
delicado que n&o colaboravam em nada com a divulgacdo de uma boa imagem
(violéncia civil, denuncias de corrupgdo governamental e um pais estagnado no

indice de desenvolvimento industrial e econémico).

O privilégio de sediar o primeiro mega-evento internacional apds o término da
Guerra Fria, reunindo os dirigentes dos mais importantes paises do mundo atraiu o
interesse de muitos, mas o Brasil acabou vencendo todos os obstaculos externos e
internos e conquistou a oportunidade de receber toda a eloquente logistica desse
importante acontecimento especial, demonstrando que a nagdo mereceria estar na
disputa pela chance de sediar eventos de grande porte e ratificando essa posicao
pds-evento Rio 92, cuja avaliagado final - em termos de organizacao e planejamento
- foi elevada, refletindo-se no ganho de diversos outros projetos de eventos no pais.

Nos ultimos anos, o Brasil tem merecido destaque constante junto a |ICCA —
International Congress and Convention Association — a entidade mais importante



do segmento de turismo de negdcios e eventos. Criada em 1963, a associagao é
responsavel pelo gerenciamento do maior e mais respeitado banco de dados de
eventos do mundo. Anualmente divulga o ranking dos paises que mais sediaram

eventos no ano base anterior ao da data do anuncio.

Em 2004, o Brasil atingiu a décima-quarta colocacao, ingressando no seleto
grupo TOP 15 pela primeira vez em toda a histéria da fundacao da entidade, com a
realizagdo de 106 eventos internacionais em terras nacionais. Na primeira
colocacao encontra-se os Estados Unidos- pais originario da Disney - com 288

eventos (ver anexo 01).

Como evento internacional, a ICCA considera realizagdes itinerantes, com
periodicidade fixa, que ja estejam pelo menos na sua terceira edi¢cao, reunindo no

minimo 50 participantes.

O periodo compreendendo o final da década de 60 e inicio da década de 70
marca definitivamente no Brasil o ingresso da atividade de eventos como um dos
instrumentais de relacionamento com os diversos publicos que se relacionam com

uma instituicdo empresarial.

Segundo artigo da consultora Roberta Cabral publicado no portal joia.br, a
desaceleracdo do milagre econémico brasileiro demandou uma postura
empresarial mais agressiva, para tornar-se mais competitivo frente as mudancas

que aconteciam.

O movimento de transformacbdes econdmicas — posteriormente refletidos na
esfera social - conhecido como Globalizag&o instaurou uma nova ordem produtiva e
comercial em todo o mundo. A competicdo tornava-se cada vez mais macro,

exigindo investimentos em capital intelectual e tecnoldgico.

As empresas que sempre buscaram cada vez mais agilidade, produtividade,
qualidade e market-share — expressao em inglés que significa participagdo no
mercado, demonstrando a parcela de vendas de um produto que cada fabricante
detém na sociedade de consumo - com esse novo desafio estrutural e econdmico

necessitavam encontrar formas mais apuradas de diferenciagéo.

Eventos com sua proposta de atendimento a nichos, grupos especificos foi
vislumbrado como uma das ferramentas de propagacdo de imagem, da marca

corporativa e/ou de produtos, da promocao institucional, de servicos e/ou de



produtos.

Atualmente no mix de instrumentos utilizados pelas empresas para comunicar-
se com seus consumidores, a publicidade e propaganda que até entao possuia a
supremacia sobre outras ferramentas como marketing direto, merchandising,
promogao nos pontos-de-venda, entre outras, vem dividindo as atengbes com a
atividade de eventos, que segundo levantamento da Associacdo de Marketing
Promocional, posiciona-se como o segundo item de investimento do plano de
comunicacdo de uma empresa e projeta-se como uma estratégia de continuo
crescimento nas empresas de consumo do pais, visando aproximagdo com o
publico a um custo menor quando comparado com as verbas necessarias a

producédo de comerciais e anuncios publicitarios.

Essa mesma projecao organizada pela AMPRO informa que entre 2004 e os
primeiros meses de 2005 contabilizou-se um aumento de 20% na quantidade de

empresas especialmente criadas para planejar e executar eventos.
O vice-presidente da entidade, Gerson Christensen, afirma que:

“Eventos é uma ferramenta usada pelas empresas para aumentar as
vendas por meio de uma construcdo da marca. Enquanto a
propaganda trabalha com a atitude, as festas ressaltam o
comportamento do publico, passando um estilo de vida e criando um

vinculo com o target pretendido. O custo beneficio € melhor ja que as
festas sdo mais baratas que veicular varios comerciais.”
(www.ampro/com.br/conteudo - acessado em 09/06/2005)

Com a pungitiva indispensabilidade de relacionar-se de forma ndo massiva,
mas customizada com seus diversos publicos, modernamente chamados de
stackholders (partes interessadas), o segmento de eventos firma-se como um dos
mais importantes componentes da comunicacao e do marketing integrado do século
XXI. Sobretudo pela sua caracteristica de contato mais proximo, por ser mais
envolvente e por possibilitar uma possivel integracao, nao sé fisica, mas sobretudo

de conceitos, valores, principios e solugdes.

Com essas perspectivas, a narrativa evolutiva futura de Eventos esta

garantida!

1.2- As Especificidades Simbioéticas entre a Hospitalidade e Eventos



A Hospitalidade é um fendmeno social de complexidade abrangente, que
possibilita a inter-disciplinaridade com varias areas afins, sendo eventos um dos

campos férteis para sua proliferagao.

Com conceituacdes multiplas em funcao da sua aplicacao e relevancia na vida
humana, eventos e hospitalidade apresentam uma simbiose elementar, pois tratam

da interacdo entre as pessoas em espacos e tempo planejados.

Em orientagédo com o professor Doutor Waldir Ferreira, em 28 de fevereiro de
2005, registramos sua conceituacao para a Hospitalidade, e que foi apresentada por
minha pessoa, em formato de pdster na vigésima segunda edicdo do Congresso
Nacional de Empresas e Profissionais de Eventos, em Porto Alegre em marco de
2005.

“

€ um conjunto de atitudes e reagbes humanas de um
relacionamento assimétrico entre quem acolhe e quem ¢é acolhido,
que por intervencao da informacédo e da comunicagao dirigida, tem
como propédsito estabelecer, manter, promover,orientar e estimular
um vinculo reciproco e solidario, para tornar possivel a co-existéncia
dos interesses visados...”

Com essa reflexdao pode-se analisar que a Hospitalidade, assim como eventos,
€ um meio de comunicacgao dirigida com finalidade social definida na interacao das

pessoas.
Abreu define a hospitalidade como:

[...] o atributo ou a caracteristica que permite aos individuos de
familias e lugares diferentes se relacionar socialmente, se alojar e se
prestar servigos reciprocamente. (DENCKER et al 2004, p.29)

Essa explicagdo induz que o uso da hospitalidade em eventos ira gerar um
verdadeiro comprometimento entre as partes interessadas, personificadas pelo
cliente priméario/contratante e os clientes secundarios/convidados, no caso de um
acontecimento especial na area corporativa, gerando fidelidade para com a

empresa, marca, produto ou servigos.

Montandon (Dencker et al 2004) afirma que a hospitalidade é uma maneira de

se viver em conjunto, regida por regras, ritos e leis.

Em seu discurso, ele ainda declara que no caso da hospitalidade



institucionalizada, ou seja, aquela manifestada coletivamente, a vertente inicial parte

da hospitalidade individual

No texto escrito por Camargo (Dencker et al 2004), o professor ao analisar a
inter-disciplinaridade da Hospitalidade, comenta sobre a questdo do artificialismo na
pratica de um acolhimento ndo doméstico, aplicado e treinado no dominio

comercial.

[...] esse intuito, aparentemente razoavel, desemboca em uma
hospitalidade asséptica, sem cor, cheiro e tonalidade locais e, sem
davida, é responsavel pelo fendmeno do nao-lugar, da sensagéao do
héspede de estar em uma espécie de limbo, em “lugar nenhum” apud
Auge (1994), e certamente também tem algo a ver com o falso
evento, o evento pelo evento, apud Boorstin (1987), que denominou
e estudou o pseudo-evento. (CAMARGO apud DENCKER et al, p.18)

Montandon n&o exclui a hospitalidade comercial. Ele considera que a acolhida
comercial ndo pode ser considerada como algo escandaloso. Sua reflexdo salienta
que a hospitalidade deve ser analisada como um sinal, uma perspectiva, um
horizonte para a interacao de sucesso entre as pessoas, quer sejam essas clientes,
consumidores, amigos, turistas ou participantes de eventos.

Na atualidade a polaridade individuo x coletivo esta invertida, em vez da
primeira pessoa do plural prevalecer temos a supremacia da primeira pessoa do
singular, sendo necessario um reposicionamento para uma melhor qualidade de

vida de todos.

A modernizacado alcancada pelas metropoles tende a esvaziar as relagdes
sociais, com um maior afastamento e isolamento. Os eventos e o préprio estimulo
da erupcao da hospitalidade podem colaborar de forma fenomenal com a questao
de uma maior humanizacdo das relagcdes. Mesmo que esses vinculos estejam
relacionados a bens, produtos e servigos, pois no estagio evolutivo da economia
mundial globalizada ndo ha chances de retrocessos nesse sentido.

Os universos sao diferenciados, devem ser respeitados, mas com a
hospitalidade na gestdo de eventos temos uma fundamentacdo que pode ser
utilizada para essa acao de retomada, gerando atitudes conciliatérias, reforcando
lacos e incentivando as trocas sociais, pois a mente humana ja tem em sua esfera

bioldgica o instinto natural para essa dadiva.



Como a percepcao da hospitalidade tem nuances individuais e no caso de
eventos a busca € pela prestacado de servigos para um grupo dirigido, as sutilezas
nao tangiveis deverdao estabelecer por meio do ludico a satisfagdo da grande
maioria, referenciando o encantamento como algo personalizado, baseado nas

bagagens emocionais da natureza humana.

Em eventos, o novo é sempre o esperado, sem abrir mao da tradicionalidade
em alguns quesitos, até porque a sintonia racional e emocional sera
constantemente exercitada na atividade de eventos, Sendo o grande desafio dos
profissionais da darea trabalhar com o emocional, recuperando experiéncias

armazenadas no imaginario coletivo e recuperando sentimentos adormecidos.

Assim como em eventos, a hospitalidade é percebida pela experimentagao,
pela vivéncia. Em discursos retéricos ou em planejamentos meramente tedricos

tornam-se incongruentes e impossiveis essa percepgao.

Em uma primeira instancia, o cenario de um evento € algo que foge do
controle racional dos convidados/participantes, pois os mesmos desconhecem o
espaco fisico, o ritmo das atividades, o préprio semelhante ao seu lado, enfim, seu
receio pode encontrar maneiras de sobrevivéncia ou simplesmente sucumbir frente
a um plano de agdes, no qual a hospitalidade nao seja mera coadjuvante, mas sim
um dos personagens principais, de peso e de valor incontestavel para o sucesso do

mesmo.

[...] quando entramos num lugar desconhecido, a emocgao sentida é
quase sempre a de uma indefinivel inquietude. Depois comega o
lento trabalho de familiarizacdo com o desconhecido, € pouco a
pouco o mal-estar se interrompe. (DUFOURMANTELLE, 2003, p.28)

A busca pelo bem-estar dos convidados/participantes é premissa geral e
implicita em todas as fases de um evento, assim como da oferta de hospitalidade,
que nado pode ser reduzida a um determinado momento na relacao
acolhido/acolhedor. Ela devera estar presente de forma continua para que a
sensacdao do nao pertencimento ao lugar, ao grupo nao impere sobre o
relacionamento e prejudique o prazer e a satisfacdo da dadiva, conforme seu ciclo

auténtico.

Mediante tantas especificidades comuns, ndo seria afirmagéo leviana, afirmar



que a hospitalidade inserida na gestao de eventos possui plena sinergia. Ainda mais
se for conduzida por uma administracdo pioneira € emocional, como a que é

representada pelo estilo Disney.

2- O Estilo Disney de Gestao

O conglomerado conhecido como WALT DISNEY COMPANY aglutina
inUmeras areas de servicos, com especial demanda para os parques de
entretenimento e lazer distribuidos nos Estados Unidos, Franga, Toéquio e
recentemente Hong Kong, com a inauguracdo ocorrida em setembro de 2005, as
produgdes cinematograficas, o gerenciamento de canais de comunicacdo e
programas de Tvs, meios de hospedagens como resorts e villages, cruzeiros

maritimos, performances teatrais e licenciamento de produtos.

Atualmente, segundo informagdes do balanco da empresa divulgado em 2004,
na revista Exame, de 29 de setembro de 2004, o faturamento da empresa de capital
aberto, com suas ac¢des comercializadas nas principais bolsas de valores do
mundo, gira em torno de 30 bilhdes de ddlares, com valor de mercado de 57 bilhdes
de dolares e emprega diretamente mais de 117.000 funcionarios.

Segundo a edicao numero 484, do Jornal de Turismo, somente os parques
tematicos, em um total de cinco, recebem mais de 100 milhdes de visitantes por

ano.

Conforme dados publicados na revista Veja, de 25 de setembro de 2005, o
novo parque tematico em Hong Kong, que consumiu 1,8 bilhdo de ddlares, a quinta
unidade de entretenimento da Disney e a terceira fora dos Estados Unidos, tem
como previsao receber 5,6 milhdes de visitantes anualmente e permitira a criacao

de 18.000 novos empregos diretos e indiretos.

Em artigo publicado na revista Espaco & Debates, assinado por Sharon Zukin,
da edicao de Jan/dez de 2003, a autora reconhece que o mundo de Disney oferece
uma espécie de modelo de privatizacdo e globalizagdo, na qual administra a

diversidade social, alicercadas em uma cultura propria repleta de simbologias.

Para a compreensdo plena do desenvolvimento da companhia, que esta



completando mais de 75 anos de histéria, torna-se necessario o conhecimento dos
principais marcos que fomentaram sua criacdo, desenvolvimento e constru¢do de

uma sélida cultura corporativa.

2.1 — Aspectos Historicos do Desenvolvimento da Walt Disney Company

O inicio da formagdo de um dos impérios corporativos considerado um dos
mais significativos e importantes do século XX néo esta vinculado a nenhum grande
pélo industrial ou financeiro. Seus alicerces foram fincados por um homem, que com
0 espirito empreendedor e visionario, arremalhou recursos humanos e monetarios,

compartilhando idéias, pensamentos e anseios.

Figura 02 : Walt Disney — a personificagdo de um Império Empresarial
Fonte: Disney The First 100 Years (2002)

Walter Elias Disney nasceu no ano de 1901 no seio de uma familia de classe
média norte-americana, sendo o quarto dos cinco filhos do casal Flora e Elias.
Quando Walt completou quatro anos, o patriarca da familia Disney decidiu adquirir
uma pequena fazenda no distrito de Missouri, entre St. Louis e Kansas City com o
objetivo de oferecer um ambiente mais tranquilo, longe das inquietudes de uma
cidade grande, caracterizada por Chicago, onde Walt nasceu e viveu até entéo.

Segundo Nader (2003), essa mudanca de um cendrio urbano para rural teve
um grande impacto benéfico na vida de Walt Disney, traduzindo-se mais tarde em

diversas inspiracdes em suas concepgoes artisticas e empresariais.



A presenca sempre maci¢a da natureza e seus elementos como os animais
nao s6 domésticos, mas também silvestres, e a flora colorida sdo apenas alguns

exemplos dessa influéncia consolidada no periodo da infancia de Walt Disney.

Apesar da vida mais calma no campo, os filhos de Elias Disney eram exigidos
no trabalho arduo nas plantacées, ja que a familia ndo dispunha de empregados. O
senso de coletividade e disciplina foram valores que desde muito cedo Walt Disney

incorporou em sua vida.

Mesmo em sua trajetéria académica, ndao sendo um aluno brilhante, Walt
Disney buscava cumprir seus deveres escolares com responsabilidade, garantindo
a conclusao do ensino basico sem grandes dificuldades.

A aproximacao da arte e do entretenimento ocorreu de forma bastante
peculiar. Walt Disney juntamente com seu irm&o Roy, que futuramente iria se tornar
seu grande braco direito nos negécios, recebeu a incumbéncia de realizar a
distribuicdo de jornais, quando seu pai adquiriu uma distribuidora na cidade de
Kansas, apods a venda de sua propriedade rural, que entdo acumulava prejuizos de

ordem financeira.

Seu contato com esse veiculo de comunicacdo foi a inspiracdo para que
alguns anos depois produzisse cartoons para o jornal do colégio Mckinley, onde
cursava o segundo grau. Esse periodo coincidiu com a primeira guerra mundial e o

conteudo desses quadrinhos estava relacionado ao tema.

De forma determinada, porém nada correta, Walt conseguiu alterar seus
documentos, elevando sua idade, o que lhe permitiu servir ao exército norte-
americano em terras européias. Sua funcao era de motorista de ambulancia da
Cruz Vermelha, meio de transporte que Walt transformou em mural de expressao
de sua arte em desenhar, chamando a atengéo e trazendo algum tipo de alegria em

territério assolado por dores e tristezas.

Sua vocacgao natural Ihe permitiu organizar uma poupang¢a com trabalhos que
vendia aos colegas de front.

[...] desenhou pésteres para as barracas onde vivia com seus
companheiros, pintou as insignias da Cruz Vermelha sobre as lonas
dos caminhdes e conseguiu, também, uma forma de ganhar dinheiro
extra, desenhando condecoracbes e medalhas nos uniformes dos
companheiros. Foi assim que formou seu primeiro capital. (NADER,
2003, p.38)



Mesmo nao combatendo diretamente nos campos de batalha, um ano em
terras estrangeiras, vivenciando um periodo dificil, permitiu que Walt amadurecesse
rapidamente, incitando-o a ndo mais fugir de seu sonho de se tornar um artista,

histéria que iria comecar a escrever tao logo retornasse aos Estados Unidos.

Em 1919, Walt Disney volta da Europa e dirigi-se para Kansas City, NY, onde
pretendia encontrar um emprego de caricaturista e rever seu irmao Roy, que na
época trabalhava em um banco na cidade. Sua primeira colocacao no oficio de
desenhista temporario foi em um pequeno estudio, que prestava servicos para uma
empresa de implementos agricolas e que |he demandava criagdo com muitos

animais e plantas.

Além do prazer em exercer seu talento, ainda que em proporcdes bem
menores de sua capacidade, esse marco na vida de Walt também lhe apresentou
um amigo e parceiro de trabalho, Ubbe lwerks, que se tornaria um elemento de

relevancia na construcao do império que estava prestes a ser iniciado.

Assim como Disney, Iwerks também tinha sido contratado por um curto
periodo para o atendimento a demanda de final de ano, razdo pela qual, logo
depois, os dois foram dispensados. Com essa disponibilidade de ambos, surgiu
naturalmente uma sociedade chamada lwerks-Disney, cujo investimento inicial foi

possivel com os seiscentos dblares poupados por Walt em sua temporada européia.

Porém o efetivo inicio da sociedade foi abreviado, segundo Smith (2002), pois
uma oferta nos classificados de Kansas,anunciou uma vaga de cartunista para a
produtora Kansas City Film Ad Company que elaborava filmes de curta metragem
para empresas da regiao. Walt conversou com Ubbe e ambos decidiram que ele se
candidataria para o emprego, pois era uma excelente oportunidade de assimilar

novas técnicas, que mais tarde poderiam ser usadas na parceria que tinham.

Como a curiosidade era uma das marcas registradas de Walt Disney, ele nao
se contentou com as boas técnicas que estava conhecendo em seu novo posto de
trabalho e procurou informacdes para que as mesmas se aperfeicoassem. Dessa
iniciativa surgiu a mais real forma de producdo de animacdes, que apesar de ser
muito mais trabalhosa, apresentava um resultado primoroso.

[...] percebeu que os desenhistas da empresa ainda usavam o velho

método de recortes para conseguir o efeito de animacao.
Recortavam figuras do papel e depois as fotografavam contra um



fundo. Mudando ligeiramente a posi¢ao das figuras de papel em cada
fragmento de filme, o desenhista criava um movimento meio
desajeitado na tela... Ap6s pesquisar em varios livros sobre filmes
desenhados e movimentos de corpo humano, Walt descobriu que
existia realmente um novo método melhor para fazer com que as
figuras desenhadas se movessem na tela. Requeria mais tempo,
mas resultava em uma ilusdo da realidade bem maior. (NADER,
2003, p.42)

O mundo dos negécios comecava a conhecer os pilares de gestdao que iriam
impulsionar e marcar todas as atividades da futura empresa Walt Disney Company:

Sonhar, Acreditar, Ousar e Fazer.

Diante de tais descobertas, Walt Disney conseguiu persuadir seu chefe em
investir nessa nova técnica e também na contratagdo de Iwerks, pois exigia um
profissional qualificado nos tracos perfeitos, competéncia que seu amigo parceiro

tinha de forma irretocavel.

A noite, apés um dia inteiro de trabalho, Walt e Ubbe se encontravam na
garagem da casa onde ele morava com seu irmao Roy e investiam cada minuto na
criagcdo de uma producgao propria, realizada com uma camera montada com pecas
de segunda linha, mas que lhes permitiu criar uma série sobre a cidade e

comercializd-las para uma cadeia de cinemas da localidade.

O sucesso foi tdo grande que novas encomendas foram feitas, mas mesmo
assim Walt Disney ndo conseguiu aumentar seu faturamento, demonstrando sua
inabilidade para as financas, fato que serd compensado mais tarde com a
assisténcia de seu irmao, Roy, responsavel por toda parte financeira do grupo

fundado.

Um ano apds a consolidacao desse trabalho, Walt Disney decidiu investir em
longas, sendo, entdo necessario, convocar outros profissionais para juntar-se a ele
e Ubbe.

Como sua saude financeira era ainda delicada, ele objetivamente disse aos
pretendentes aos cargos que nao poderia pagar um salario digno a todos, mas se
comprometeu a oferecer participacdo nos lucros e muitas oportunidades de
aprendizagem. O discurso empolgante e de muita transparéncia conseguiu atrair
cinco artistas jovens e que se entusiasmaram com a oportunidade de crescimento e

de conhecimentos que teriam no mais novo empreendimento de Disney e lwerks :



Laugh-o-Grams.

O primeiro filme produzido Chapeuzinho Vermelho foi um estrondoso sucesso,
incentivando Walt e Ubbe a solicitar demissédo da Kansas City Films para dedicagao

exclusiva ao novo negacio.

Segundo Greene (1998), o crescimento da Laugh-o-Grams foi tdo rapido
guanto sua queda, pois mais uma vez Walt Disney demonstrou sua falta de aptidao
para os negécios relacionados a parte administrativa, contabil e nessa época, seu
irmao Roy, que sempre o ajudava estava se recuperando no Novo México de uma
tuberculose, fato que agravou o quadro, impulsionando Iwerks a retornar ao antigo

emprego.

Dessa época dificil, de muitas privacbes ha uma passagem bastante inusitada
e que serviria de forte inspiracao para a criacao do seu personagem-icone: Mickey
Mouse.

Foram tempos dificeis. Walt deixou o quarto onde morava e mudou-
se para o escritério, cujo aluguel havia sido antecipadamente pago
pelo irmao Roy. La, seu Unico companheiro era o rato que aparecia
as vezes em cima de sua mesa e que ele eventualmente alimentava.
(NADER, 20083, p.45).

Em mais um processo de criatividade, companheira constante de Walt Disney,
que aproveitava todos os momentos para exercita-la, ele decidiu inovar inserindo
uma menina real no mundo dos cartoons. Um novo filme comecou a ser rodado
com a ajuda dos membros de seu antigo negécio e com o parceiro Ubbe. Todo o
dinheiro que ele ainda dispunha investiu nessa producéo, contando ainda com a
ajuda do irmao Roy, que colaborou com trinta délares. Mas mesmo assim, o projeto
teve que ser suspenso, pois Walt Disney experimentou seu primeiro fracasso,
decretando sua faléncia financeira em 1923.

Desapontado, Walt Disney decidiu transferir-se para Los Angeles, Califérnia,
onde, entdo, sua familia morava, inclusive seu irmao Roy e os estudios de

Hollywood estavam localizados.

Na bagagem, levava apenas duas camisas; uma muda de roupa
intima; sua velha camera; o material flmado de Alice; quarenta
dolares e um mundo de sonhos, idéias e planos que um dia se
tornariam realidade. (NADER, 2003, p.46)



Antes da despedida oficial de Nova lorque, Walt Disney fez questdo de se
despedir — pelo menos brevemente — de seu amigo Ubbe, seus jovens
companheiros aprendizes e de seu ratinho, este foi levado até um bosque, onde
recebeu a liberdade de trilhar novos caminhos e horizontes, assim como o préprio
Walt.

Ele fora um fracasso, mas disse a si mesmo que era bom ter-se um
fracasso enquanto se é jovem, porque este nos ensina muito. Pelo
menos, ele nos deixa prevenidos de tal coisa pode acontecer a
qualquer pessoa e, uma vez que se tenha rompido o que ha de pior,
depois a gente ndo se torna tdo vulneravel. (MILLER, ano néao
identificado, p.68)

Em 1923, ao chegar em Los Angeles, Walt projetava investir em producdes

cinematograficas, ja que a animacao nao tinha Ihe trazido muitas recompensas.

Nesta safra, Walt Disney criou uma série chamada Alice Comedies e logo,
conseguiu fechar um contrato com uma distribuidora de Nova York, comandada por
Margaret Winkler Mintz iniciando assim de forma concreta a Walt Disney Company,
com a Disney Brothers Studio em 16 de outubro de 1923, segundo Smith (2002).

Em 1926, a mesma distribuidora solicita que os estudios dos irmaos Disney
criem um desenho animado tendo como personagem principal um coelho, nasce
entdo Oswald, que logo se transformou no maior sucesso nacional, possibilitando
saude financeira para a produtora conforme relato de Nader (2003).

No ano de 1928, Walt comemorava o fértii momento de sua empresa em
conjunto com seu irmao Roy, decidindo investir cada vez mais no aprimoramento de
seu trabalho e para isso necessitava disponibilizar de mais capital. Raz&o pela qual
tinha planos de renegociar um novo contrato com a distribuidora de Mintz para uma
nova série do coelho Oswald.

Mais um drama profissional arremeteu-se a vida de Walt: ao tentar um
aumento financeiro para suas producdes, ele descobriu que no aféa de assinar o
primeiro contrato do coelho Oswald com a Universal, intermediada pela distribuidora
Mintz, ele ndo se atentou para as entrelinhas e acabou assinando um compromisso
de venda dos direitos do desenho a Universal e se tivesse interesse em continuar
trabalhando com eles, nada de vultuosos investimentos e as determinac¢des seriam

orientadas pelo real proprietario do personagem.



Apenas Ubbe lwerks, seu fiel amigo e mais dois colaboradores nao tinham
cedido aos assedios da Universal e mantiveram-se independentes, os demais

tinham assinados novos contratos com a Universal.

Com todo esse conflito atroz e muito doloroso, Walt ndo desanimou, manteve-
se perseverante e focado em um ideal: se reerguer, ndo trabalhar mais para

ninguém e criar um novo personagem, tdo famoso quanto o coelho Oswald.

Figura 02: Oswald, o primeiro sucesso preparatério para a criagdo do

personagem mais famoso da Disney. As semelhangas sao visiveis a olho nu.
Fonte: Disney The First 100 Years (2002)

Nascia, entdo, a sua mais importante criacdo, que entraria definitivamente
para a histéria da humanidade como um dos mais lembrados e queridos
personagens do século XX: Mickey Mouse.

Figura 03: Walt Disney Esbogando sua Criagéo icone — Mickey Mouse

Fonte: Disney The First 100 Years (2002)



Conforme Smith (2002), Walt apenas fez alguns ajustes ao desenho do coelho
transformando-o em rato. Uma espécie de benchmarking — técnica de gestdo de
marketing que consiste em criar adaptagcbes em algo ja existente, como uma

espécie de inspiracao moldada a realidade que se busca.

A bordo do trem que o levaria de volta a Los Angeles, mesmo ao
lado da esposa Lilly, seu sentimento era de profunda soliddo. Esse
estado de animo levou seus pensamentos aos tempos de Kansas
City, quando, em um determinado periodo, seus Unicos
companheiros eram os ratos que habitavam o minusculo quarto sujo
que alugara. Lembrou-se particularmente daquele ratinho que soltara
em um bosque proximo ao resolver deixar Kansas. Imediatamente
pegou seu bloco de desenho e comecou a rabiscar a figura de um
rato com forma humana. (NADER, 2003, p.59).

Com essa descricdo emotiva, a autora Nader (2003) confirma o
comportamento de Walt Disney de utilizar suas experiéncias de vida como fontes

inspiradoras, fato que mais tarde iria se disseminar em todos os seus negdécios.

A parceria com seu irmao Roy também merece ser destacada, ndo como
demonstragcao de vinculo familiar, mas como uma sagacidade em encontrar no
outro a complementacao de competéncias de talentos profissionais. Walt Disney
simbolizava a arte da criacdo, da consagrada imaginacéo, ja Roy Disney era o
representante da racionalidade, do equilibrio, do controlador dos numerarios.

A maior ambicdo da vida de Roy Disney sempre foi evitar ficar em
dividas e a de Walt era de manter sempre que possivel o0 irmao em
constante débito, declarou John Hench, um antigo colaborador das
organizac¢oes Disney (GREENE, 2003, p.71 — tradugéo livre).

Essa passagem evidencia que por mais consagrado que pudesse ser
percebido todo o grupo Disney, as inovagdes e projetos revolucionarios jamais
deixaram de permear toda a cultura corporativa construida pelas ambivaléncias
personalidades dos irmaos Disney, em uma demonstracdo que o somatério de
habilidades € condigdo sine qua non rumo ao sucesso de qualquer
empreendimento, pois nenhum homem por mais genial que seja jamais atingira a

onipoténcia empresarial.

O surgimento de Mickey Mouse sedimentou uma préspera fase para os irmaos



Disney, cujo marco maior foi a introdugdo do som aos desenhos animados.

Como o cinema falado ainda era uma raridade, a maioria dos investidores
demonstrava bastante receio em patrocinar a idéia de Walt Disney em introduzir
sons em suas producdes de desenhos animados. Sem o apoio financeiro, Walt,
mais uma vez, nao desistiu de seu sonho e buscou de forma caseira, com materiais
reciclados e a constante ajuda de Ubbe e mais dois novos colaboradores, um

resultado préximo ao que imaginava.

Com uma espécie de pré-producao Walt Disney retornou aos estudios em
busca de apoio financeiro para a finalizacdo de seu novo projeto. Conseguiu
encontrar um parceiro que tinha desenvolvido um sistema de som cinematografico e

que buscava uma forma de apresenta-lo ao mercado.

De forma econdmica Walt conseguiu formatar, em 1928 seu primeiro desenho
sonoro, no qual ele proprio emprestou sua voz ao Mickey Mouse, fato que perdurou
até 1945. Esse fato é uma demonstracdo desde cedo que os profissionais que

trabalham na Disney devem estar preparados para exercer multi-funcées.

Por mais sucesso que obteve com seu personagem simbolo, Walt Disney nao
se deixava sucumbir pela fama e acompanhava cada passo de sua criacdo, com
afinco e dedicacao como se fosse o primeiro dia da construcdo de sua histéria

empresarial.

A meta apds a sonorizagao dos desenhos animados era a utilizagéo de cores.
Mais uma vez ndo conseguiram persuadir os investidores, mas sem abrir méo de
seu desejo, Walt conseguiu fechar um acordo de dois anos com a Technicolor, que
desenvolveu na época uma nova tecnologia de cores em filmes e dessa forma

abandonou o preto e branco dos seus desenhos.

Mickey Mouse recebia companheiros quase semanalmente, animais e plantas
ganhavam vida e assim encantavam n&o mais somente o publico norte-americano,

mas de todos os cantos do mundo.

Com a crise alcancada pela depressdao de 1929, Walt Disney conseguiu
disseminar por todo seu pais um sopro de esperanca, com a histéria dos Trés
porquinhos, que para muitos significava a prépria luta do bem contra o mal, nesse
caso representado pelo lobo mau, a prépria depressao financeira. Em sua nova

iniciativa, Walt mais uma vez usava a realidade — dolorosa e irremediavel — para



apresentar ensinamentos que nada poderia abafar os mais profundos sonhos e

principios humanos.

No ano de 1932, os irm&os Disney iniciaram uma das mais poderosas
ramificagcdes dos seus negdcios: o licenciamento de marcas para merchandising em
produtos diversos. O grupo Disney aumentava seu folego financeiro, possibilitando

novos empreendimentos, ja que o show jamais poderia terminar.

O passo seguinte aconteceu em 1934 quando as primeiras reunides de
trabalho do projeto do primeiro desenho animado de longa metragem comegaram e

com elas um novo horizonte.

A descrencga generalizada dos banqueiros ainda perdurava, apesar de todo o
sucesso da dupla dos irmaos Disney, razao pela qual Walt teve que hipotecar sua
casa e realizar um empréstimo fornecendo como garantia a apdlice de seu seguro
de vida, visando levantar os recursos para a producdo Branca de Neve e os sete
andes, um desenho animado de longa metragem, que entrou no rol de filmes
classicos inesqueciveis e um dos maiores arrecadadores de bilheteria de todos os
tempos.

O perfeccionismo exarcerbado nos detalhes demandou cerca de trés anos
para que o filme fosse concluido, movimentando seu orgamento inicial de US$ 500
mil para US$ 1,7 milhdo e espalhando rumores que dessa vez a fantasia

incontrolavel de Walt Disney teria levado a total faléncia de sua empresa.

A estréia do filme em 1937 gerou comocdo em todo o territério norte-
americano, arrecadando mais de US$ 8 milhdes em sua primeira temporada de
exibi¢do.

Com o lucro de Branca de Neve, os irmaos Disney conseguiram pagar todas
as suas dividas e adquiriram um terreno em Burbank, na Califérnia, de mais de 200
mil metros quadrados e investiram na constru¢cdo de amplos e modernos estudios

cinematograficos.

A veia inventiva de Disney pulsava energicamente, e em 1940, Walt Disney
associado a um dos mais conceituados maestro da Filadélfia, Leopold Stokowski
inovou mais uma vez com o projeto Fantasia, unindo desenho animado e musica

classica.



Na época o filme foi considerado arrojado demais e o proprio publico reagiu
mal a producéo, resultando em uma das mais baixas arrecadacdes de bilheteria na

época.

Com essa empreitada mais uma vez os irmaos Disney viam-se em
dificuldades financeiras e como solugcao encontrada Roy sugeriu a abertura do
capital da companhia, promovendo a venda de ag¢des. Mesmo contrariado, Walt
percebeu que essa era a Unica saida para que seu sonho continuasse vivo e dessa

forma concordou com a estratégia.

O grande temor de Walt era perder o controle da empresa e dessa forma nao
mais encontrar trampolim para a realizagdo de suas idéias. Contudo essa hipétese
nunca foi comprovada, pois todos 0s novos socios passaram a acreditar também na

imaginativa mente do grupo.

Para recuperar-se de producbées que anos mais tardes de tornariam
fenbmenos de publico — Pindquio e Fantasia — os estudios Disney investiram em
uma producdo menos custosa — Dumbo — e com a segunda guerra mundial
comecaram a buscar novos mercados de exibicao fora do eixo europeu e asiatico.
Chegava a vez da América do Sul proporcionar inspiracdo colorida e faceira a
mente de Walt.

Dessa viagem, além da politica de boa vizinhanca dos Estados Unidos com os
paises sul-americanos, Walt Disney conseguiu realizar dois novos filmes com
personagens proprios — Zé Carioca e sua turma: Vocé ja foi a Bahia e Al6 Amigos,
segundo informagdes do catdlogo Mickey, referente ao evento comemorativo ao
aniversario da criacao do personagem mais ilustre de Disney, patrocinado pelo

Banco Real, em outubro de 2004, na cidade de Sao Paulo.

A guerra paralisou o ritmo de producdes nos estudios Disney, que durante
todo o periodo prestou servicos de filmes de treinamento e emprestou toda a sua
trupe de personagens para atuarem como elementos apoiadores da estima dos

batalhdes de soldados americanos e aliados nas fronteiras da guerra.

J.P.McEvoy apud Nader (2003) comentou em matéria publicada na This Week
Magazine, de 1943 que os personagens Disney tinham ido para a guerra e até que
a paz tivesse sido conquistada a sociedade ndo mais assistiria novos filmes de

desenhos animados.



Somente em 1950, os estudios Disney, que mais uma vez encontravam-se em
sérias dificuldades financeiras, acumuladas no periodo da segunda guerra,
lancaram um conto animado em longa metragem, Cinderela, que rapidamente
alcancou um sucesso estrondoso, possibilitando nova retomada da sadde contabil
da companhia.

Alice no Pais das Maravilhas, Peter Pan, A Dama e o Vagabundo foram
langados em sequéncia, antes da inovagao de filmes com atores, todos produzidos
na Inglaterra, na década de 50.

Sempre buscando oferecer atracoes diferentes ao publico, Walt Disney lancou-
se em producdes de documentérios, logo sendo reconhecido com a estatueta do

Oscar, como o curta-metragem sobre o ciclo de vida das focas.

Para obter esse material Walt Disney ndo economizou verba e trabalhou
intensamente na edicdo de mais de 12 mil metros de filme captados pelo casal
Alfred e Alma Millot, conceituados especialistas em fotografia da vida silvestre.

A comparacéo da personalidade do ratinho - que conquistava cada vez mais
as criangas e adultos de todas as idades - com a do préprio Walt Disney foi

inevitavel.

Era tdo inocente, tdo bem intencionado e contudo tdo aventuroso e
valente, que conquistava todos os corag¢des. Muito significativo era o
fato de que Mickey falava com a voz de Walt Disney, portanto os dois
tinham muito em comum. Ambos eram destemidos, resolutos e
também alegres e despreocupados (NADER, 2003, p.67).

Os valores de vida de Walt Disney foram transferidos para Mickey Mouse,
comprovando que 0s mesmos sd&o impossiveis de serem depurados em uma
atividade profissional, pois a vida de cada ser humano ndo é um composto
fragmentado que pode ser manipulado de forma separatista.

[...] o camundongo tinha de refletir os solidos valores esperados pelo
seu publico. Assim, Walt providenciou para que honestidade,
confianga, lealdade e respeito com as pessoas como individuos
formassem a esséncia da personalidade e do carater de Mickey. Os
mesmos principios que ele apoiaria dentro da companhia e que
serviriam como pilares, mais tarde, para formagdo do grande
empreendimento Disney. (NADER, 2003, p.68).

A lucidez de Walt Disney desde cedo lhe permitiu enxergar que nao era um



grande desenhista, e essa aspiracao nunca foi seu foco. Seu talento encontrava
fertilidade no mundo das idéias, do ludico e que precisaria da colaboracdo de sua
equipe para concretiza-lo. Sempre em suas entrevistas e depoimentos, Walt Disney
deixava transparecer que seu trabalho era fruto de esforcos de um grupo e néo de
um unico homem.

Eu ndo desenho, somente contribuo para meus desenhos. Meu

trabalho consiste, na maior parte, em supervisionar, selecionar
material, coordenar e dirigir o meu staff. (NADER, 2003, p.73).

Figura 05: Walt Disney e Ubbe Iwerks em clima descontraido com

equipe.

Fonte: Disney The First 100 Years (2002)

O investimento no aperfeicoamento de seus colaboradores sempre foi uma
das mais fortes caracteristicas de Walt Disney, que tinha orgulho e uma satisfacao
pessoal inigualavel em proporcionar estudos de aprimoramento e de aquisicao de
novos conhecimentos de seu time, que retribuia cada vez mais com maior
dedicacao e ambicao em tornarem-se melhores, o que diretamente refletia-se nas

producgdes dos estudios Disney.

A esséncia da vida de Walt Disney sempre foi a mesma: toda vez
que quis fazer alguma coisa nova e diferente, do primeiro
camundongo Mickey ao primeiro longa-metragem, sempre houve
quem lhe dissesse que o publico néo iria gostar. Mas Walt, um génio



invulgar e obstinado, acreditou em si mesmo, apostou em um ratinho
manso que vivia em sua mesa de desenho e conseguiu um estudio
de muitos milhdes de dodlares, admiragdao internacional como
realizador de espetaculos, fama como educador e 0 maior numero de
Oscars ja conquistado por qualquer pessoa em toda a histéria do
cinema (NADER, 2003, p.80).

A personalidade de Walt Disney era naturalmente curiosa e o fazia se entregar
de corpo e alma aos seus projetos, do inicio ao fim, facilmente contagiando aqueles

que estavam ao seu redor.

Sua percepcao agucada também lhe permitiu descobrir que existia uma
grande vontade de seu publico em conhecer os estudios Walt Disney, no qual
inUmeros personagens que ja faziam parte do cotidiano de iniUmeras familias em

todo o mundo, nasceram e desenvolveram-se.

A partir dessa constatagdo somada ao valor familiar que Walt tinha, surgiu o
mega projeto das organizagdes: a construcdo de um parque tematico, onde
criangcas de meses e aquelas de idade mais avancada pudessem conviver e
compartihar momentos de alegria e fantasia juntos, sem preconceitos e/ou

melindres.

Bem, aconteceu quando minhas filhas ainda eram pequenas. O
sabado era sempre o dia do papai e elas ganhavam dois délares.
Costumavamos sair para conhecer lugares, para ver coisas
diferentes, e eu as fazia andar de carrossel e as levava a diversos
lugares. Um dia eu estava com elas em um parque, sentado em um
banco, observando o carrossel girando e comendo amendoim,
quando comecei a pensar que deveria construir alguma coisa, um
lugar de divertimento e lazer onde pais e filhos pudessem se divertir
juntos. E foi assim que comecgou a nascer a idéia da Disneylandia.
(NADER,2003, p104).

Como o projeto era audacioso e extremamente dispendioso, a companhia de
Walt Disney em um primeiro momento ndo concordou com tal projeto, conduzindo
Walt a criar um nova empresa com as iniciais de seu nome ( WED) para a analise
do projeto. Como sempre soube aglutinar talentos individuais, Walt convocou em
horario externo ao trabalho de seus colaboradores, alguns profissionais e batizou
essa equipe com o nome de Imagineereing, um mix de imaginadores com
desenhistas. Esse grupo — que segundo Capodagli et al (2000) reune hoje
aproximadamente 2.000 profissionais - foi transformando as idéias de Walt,



agregando-as as suas proprias, transformando-as em croquis, maquetes, plantas,
fachadas, enfim iniciando o primeiro passo da concretizacdo do sonho da

Disneylandia.

Mais uma vez sua bagagem de vida influenciou essa construcdo, o trem e a
pequena cidade de Marceline foram inspiracdes fortes na elaboracédo da entrada do
parque, inserindo adaptacées e inovagdes que 0s tornariam Unicos, como a
projecao em nivel superior da plataforma da estacao ferroviaria, que possibilitaria a
todos uma visdo panoramica, surpreendente de toda a obra tematica de Walt
Disney.

A veia de comunicélogo também era latente em Walt Disney. Na construcao
da Disneylandia, ele introduziu o conceito de show, performance, reunindo os trés
principais canais de comunicacdo (visual, auditivo e cinestésico). Acrescentar a
emocao com a participacao direta, a total interatividade do publico com os cenarios
e personagens dos mundos da fantasia do parque foi sem duvida alguma um dos

grandes diferenciais do projeto.

O filme é uma obra fechada e uma vez que vocé o embrulha esta
acabado. Eu ndo posso muda-lo, mas eu posso mudar o parque, que
esta vivo... Eu penso que a Disneylandia sera um lugar feliz, um
lugar onde adultos e criangas podem gozar juntos a experiéncia
sobre as maravilhas da vida, da aventura e sentir-se melhor por isso
mesmo. (NADER, 2003, p.109).

Apenas para criar o grande projeto da Disneylandia, Walt Disney empenhou,
mais uma vez, todos os seus investimentos e somente depois de ter o projeto
alinhado com seus objetivos, apresentou-o0 ao seu irmao Roy e aos banqueiros, 0s
principais alvos, para a cessao dos investimentos, que consideravam a idéia insana

e extremamente dispendiosa.

Como néo tinha tranqlilidade enquanto ndo encontrava uma solucao de
viabilizacdo de seus problemas, Walt Disney ndo parava de pensar em uma forma
de concretizar mais esse projeto, sendo que nesse caso, ele considerava o projeto
de sua vida.

Como na época, a televisdo se desenvolvia a passos largos como o principal
meio de entretenimento familiar, Walt Disney, que inclusive ja tinha trabalhado em

algumas producdes especiais para alguns grupos, decidiu juntar-se a eles, com a



oferta de participacéo no projeto Disneylandia.

Muitos produtores de Hollywood acreditavam que a televisdo era um
concorrente e muitos ainda a consideravam como um verdadeiro inimigo. Walt
Disney teve a visao de credita-la como um parceiro, que o ajudaria a disseminar a
cultura Disney e ainda poderia torna-la sua real s6cia em seu mais novo ramo do

entretenimento: os parques tematicos.

A escolha da rede de televisao ABC, uma cadeia menor, mas com grandes
ambicdes, foi decisiva para que o sonho de Walt comecasse a se tornar real. O
negécio consistia em oferecer parte do financiamento para a construcdo do parque,
em troca de uma produgdo semanal exclusiva para ser veiculada na grade de sua
programacao nacional. Os valores beiraram mais de U$$ 5 milhdes entre

investimentos diretos, empréstimos e outras garantias.

Em uma demonstragédo de gratiddo, pura teoria da reciprocidade, Walt Disney
comandou diretamente a producdo do programa e ele mesmo se prontificou a
apresentar as atragdes, que também incluia o passo a passo da construgdo da
Disneylandia (0 mesmo nome do programa), transformando, ainda mais, seu sonho

individual, em algo coletivo, de maior cobertura.

Em poucos meses a ABC tinha se tornado uma das maiores redes norte-
americanas e o programa Disneylandia batia os recordes de audiéncia.

Com o dinheiro para o investimento e as expectativas de toda uma nagéo,
Walt Disney iniciou a procura do local para a efetiva construcao da Disneylandia. Ao
contratar um instituto de pesquisa, ele contemplou a possibilidade de adquirir um
terreno no distrito de Anaheim, situado a quarenta quildbmetros de Los Angeles e

que préximo estava em construcao uma rota da freeway Santa Ana.

As obras de construcao iniciaram-se e Walt Disney acompanhou tudo, apesar
de estar em maos dos melhores profissionais entre arquitetos, engenheiros civis,

técnicos de hidraulica, mecénicos, além dos membros do Imagineereing.



Figura 06: Walt Disney na Apresentacdo dos Croquis da Disneylandia.

Fonte: Disney The First 100 Years (2002)

A meta de inaugurar o parque em 1955 foi alcancada e apesar de todo o
pessimismo externo, Walt Disney como lider de uma equipe de grande valor, jamais
deixou que os comentarios do mercado afligissem os ideais do grupo.

A coragem € a maior qualidade da lideranga, ndo importa de que
forma esta seja exercida. Quase sempre implica algum risco,
especialmente em novos empreendimentos. Coragem para comecar
alguma coisa e para manté-la andando — Walt Disney (NADER,
2003, p.125).

O dia 17 de julho de 1955 ficou marcado nao s6 pela abertura da Disneylandia,
mas também como o domingo negro da Disney, pois a multiddo que compareceu ao
evento tinha superado todos os melhores calculos de toda a companhia, gerando

caos e muita confusdo, desde o estacionamento até a entrada das atracgoes.

Os restaurantes ficaram sem comida, acabaram os refrigerantes,
algumas cercas cairam. Como os cestos de lixo eram poucos, logo o
chao estava coberto de sujeira. O calor do dia derreteu o asfalto
recém aplicado, fazendo com que dezenas de mulheres, surpresas,
deixassem seus saltos altos afundados no piche. (NADER, 2003,
p.128).

Diante desse quadro, Walt Disney decidiu apés a inauguracao fechar o parque
por duas semanas, no intuito de ajustar o que nao estava adequado ao projeto que
devia beirar a perfeigéao.



A primeira estratégia utilizada para novamente chamar o publico, foi convocar para
uma outra visita a imprensa, em dias distintos e exclusivos, para avaliarem que
operacionalmente todo o processo foi revisto e aperfeicoado, ja que os jornalistas
tinha recheado os principais veiculos de comunicagdo com matérias criticas e

desabonadoras ao parque.

Ao final do primeiro ano de fundacdo da Disneylandia, os negdcios
prosperavam de forma mega como o proprio projeto de Walt e transformou

realmente os irmaos Disney em homens ricos e realizados.

Com esse novo panorama, Walt Disney vislumbrou que nada mais seria
empecilho para que seus novos sonhos se tornassem realidade. Novos programas
de televisdo, novas atracées na Disneylandia, sua propria distribuidora (Buena
Vista), novas produgdes cinematograficas de grandes repercussées como Mary
Poppins e Cento e um Dalmatas.

Como nao poderia ampliar seu espaco em Anaheim, devido ao boom
imobiliario que alcancou pés-abertura do parque, Walt comecou a pensar em outras

formas de crescimento.

Seu novo sonho, porém, era bem mais ambicioso que o anterior.
Além de causar uma revolugdo no mundo da diversdo. Walt queria
mudar o modo de vida das pessoas com a criagdo de uma cidade-
modelo tanto na area ambiental como na de lazer. (NADER, 2003,
p.160).

Surgiu entdo o EPCOT - Protétipo Experimental da Comunidade do Futuro —
que faria parte de um conjunto de atragdes da prépria Disneylandia e uma completa

infra-estrutura de hotéis, areas de lazer, transportes, restaurantes, etc.

O projeto batizado de Disneyworld ndo saiu da mente de Walt Disney até que
0 mesmo pudesse encontrar meios de desenvolvé-lo, a comegar com a escolha
adequada do local. A opcao foi a Flérida, pouco valorizada, com terrenos a precos
médicos, com clima agradavel e longe do litoral. Orlando entdo foi a cidade

almejada.

Toda a transacdo das compras das terras foi sigilosa para ndao despertar
novamente um boom imobilidrio imediato, ja que o nome Disney agora era

reconhecido como alto teor de lucratividade.



Com o apoio do governo local, que percebeu a grande guinada que o estado
teria, inUmeros incentivos foram oferecidos a Walt Disney, que oficialmente no dia

15 de novembro de 1965 anunciou seu mais novo projeto, segundo Nader (2003).

Na construcdo do parque hoteleiro, mais uma vez, Walt Disney concedeu seu
arrojamento utilizando-se pela primeira vez na construgéo civil a técnica de partes

pré-fabricadas.

Os planos eram muitos e ndo foram abandonados nem mesmo quando Walt
Disney recebeu a noticia que tinha um tumor maligno e que tinha que retirar seu
pulmao esquerdo, em 1967.

Mais do que em outro momento, ele percebeu que precisava fazer com que
todos se sentissem donos de seu legado, para que de forma alguma interrompem-

se o planejamento.

Mesmo internado, Walt Disney revia os trabalhos do Epcot, fazendo com que
sua equipe permanecesse focada e atenta aos planos.

Com sua morte em dezembro de 1967, a empresa nao parou € Roy Disney
deu prosseguimento a projeto da Disneyworld, que em 1971 foi inaugurada
recebendo o nome de The Walt Disney World.

Em seu discurso de abertura, Roy Disney reverencia o irmao cacula,
deixando muito transparente, mais uma vez os objetivos do
empreendimento: The Walt Disney World € um tributo a filosofia e a
vida de Walter Elias Disney e ao talento, dedicacdo e lealdade de
toda a organizagdo Disney, que fez o sonho de Walt tornar-se
realidade. The Walt Disney World traz alegria, inspiragdo e novos
conhecimentos para todos os que vém a este lugar feliz... Um reino
magico onde os jovens da Terra, de todas as idades, podem rir,
brincar e aprender juntos. (NADER, 2003, p.176).

Dois meses apés a inauguragao da cidade Disney, Roy veio a falecer e um
més depois, Ub Iwerks. Os principais pilares humanos da empresa tinham
desaparecidos, mas seu legado, néo.

[...] Lorraine Santoli, uma colaboradora da Disney alguns anos apos
o falecimento de Walt Disney afirmou que: O espirito dele vive e
todos nds que trabalhamos em algum ramo de negécio da Disney
sente isso. (GREENE,2003, p.173- tradugao livre).



Figura 07: Walt e Roy Disney

Fonte: Disney The First 100 Years (2002)

Figura 08: Walt Disney e Ubbe Iwerks

Fonte: Disney The First 100 Years (2002)

2.2 — Os pilares conceituais da Administracao Disnhey

A figura de Walt Disney tornou-se um mito. Mesmo sendo referenciado por
muitos, Walt era um homem que lutava para permanecer na estrada dos bons
valores, pois esses tinham sido transmitidos por sua familia. Muitos até o
consideravam obsessivo quando se tratava de buscar meios que Ihe possibilitassem
conquistar suas metas, Porém esses meios néo se relacionavam a atos anti-éticos,

gue pudessem massacrar outras pessoas.



Conforme Capodagli et al (2000), Walt valorizava as idéias que em na maioria
das vezes resultava em inovagdes, mas sem que isso abalasse sua crenca
empresarial: o compromisso com honestidade, confianca, lealdade e respeito pelas
pessoas enquanto individuos.

Sua habilidade integradora era muito mais forte e sua visao revelou inumeros
talentos, que estariam adormecidos entre os diversos colaboradores que formavam

sua equipe, caso nao, tivessem sido despertados pela vivacidade e estimulo dele.

E considerado como um dos homens mais importantes do século XX, em

recente pesquisa publicada pelo Instituto IFOP da Franga, segundo Nader (2003).

O sucesso da Disney tem a ver tanto como os infaliveis principios
gerenciais de Walt Disney com sua habilidade em entretenimento e
negocios. (CAPODAGLI et al 2000 — apresentagao).

Esses principios sdo difundidos por todos os membros do elenco até hoje. Um
dos mais importantes mecanismos de orientacées que todos os colaboradores da
companhia recebem chama-se “Tradicées”, onde a cultura corporativa Disney é
transmitida a todos que irdo desempenhar papéis na organizagéo (ver anexo 01).

Figura 09: Treinamento Tradi¢des

Fonte: site www.disneycompany/intranet, acessado em 12/01/2005.

Como cultura corporativa entende-se a definicdo apresentada por Hofstede
(1991) como sendo a programacao mental coletiva que distingue os membros de



um grupo ou categoria de pessoas de outra organizacao.

Chiavenato (1999) reforca essa definicdo acrescentando que a cultura
organizacional é o conjunto de habitos e crencas estabelecidos através de normas,
valores, atitudes e expectativas compartiihados por todos os membros da

organizacao.

Na cultura de uma empresa deve existir uma identificacdo com seus colegas
pela retérica instituida pela propria organizacido, que devera ser estimulada para
garantir sua continuidade, transformando-se de maneira dindmica, acompanhando a
prépria evolucdo social. A cultura de uma empresa ainda a distingue de outras
organizacbes. Ela ird ser identificada da forma como as empresas fazem seus

negocios, a maneira como ela se relaciona com seus clientes e colaboradores.

Conforme Capodalgi et al (2000), Walt Disney desenvolveu seus valores e
crencas corporativas como um verdadeiro culto — compreendido como cultura

Disney.

Cada organizagéo cultiva e mantém a sua prépria cultura. E por este
motivo que algumas empresas sao conhecidas por algumas
peculiaridades proprias... pode ser forte ou fraca... é forte quando
seus valores sao compartilhados intensamente pela maioria dos
funcionérios. (CHIAVENETO, 1999, p. 139).

A cultura Disney é compreendida, segundo Connellan(1998) como a maneira

pela qual todo o conglomerado empresarial funciona.

Segundo Capodagli et al (2000), Walt Disney quando pressionado a comentar
tamanho sucesso de suas organizacdes, rebatia a pergunta com a seguinte

sentenga:

Eu sonho, testo meus sonhos contra minhas crengas, ouso correr
riscos e executo meu plano para que esses sonhos se tornem
realidade. (CAPODAGLI et al 2000, p.01).

Sonhar, Acreditar, Ousar e Fazer. Esses sdo os pilares que foram utilizados
em todos os projetos, produgdes e negdécios Disney desde o seu inicio até os dias

de hoje.

Como sonho compreende-se um mundo interior, que permanece em estado

oculto, e que, sendo, revelado pode dar novo significado a vida, segundo definicao



do grupo de estudos dos Sonhos C G. Jung (www.cursodesonhos, acessado em
01/11/2005).

Conforme Davidoff (1983), os sonhos permanceram durante muito tempo
apenas no dominio dos poetas e profetas.

Alfred Maury, médico francés do século XIX, foi o pioneiro na tentativa de
desmembrar o que significa sonhar. Ele propés a compreensdao que o0s sonhos
aparecem como atos reflexos a estimulos sensoriais a sua volta, segundo artigo A
Importancia dos Sonhos, publicado na revista eletronica de Psicofisiologia, de 1998
(www.icb.ufmg.br/Ipf/revista/revista2/panorama/cap.3, acessado em 28/11/2005).

No mesmo artigo, a Doutora Patricia Garfield levanta trés pontos relevantes no
mundo dos sonhos: o envolvimento motivacional para um ato criativo, solucdes

projetadas e esforcos iniciais no sentido de sintetizar sua concretizacao.

Freud, em seus estudos sobre os sonhos ratifica que os mesmos podem
permitir pulsdes e motivacdes, insights que até um determinado momento
passariam desapercebidos ou até mesmo ignorados, segundo relato de Davidoff
(1983).

O acreditar emana algo que ira transcender ao mundo exterior. Conforme
afirmacao de Carvalho publicada em seu proprio site
www.olavodecarvalho.org/textos/crenca.htm, acessado em 01/11/2005.

Como elemento de reflexdo, desnecessario a percepgao e a agao, a
Crenca nao pode ser apreendida empiricamente no ato da percepcao
e da agao sendo per accidens e nas ocasides excepcionais em que
entre nelas um componente essencial de reflexdo. ( texto extraido do
site  www.olavodecarvalho.org/textos/crenca.htm, acessado em
01/11/2005).

A crenca pode ser analisada como a sustentacdo para qualquer realizacao, ja
que sua intensidade permite uma maior canalizagcdo de energia e esforcos

necessarios para a consecucao das idéias.
Os sonhos seriam um meio para a ativagao dessa crenga humana.

A crenca nesse caso nao esta relacionada a religiosidade, mas sim a paixao,

ao conhecimento, ao bem estar emocional de ser possivel mudar.



a crenga em algo ndo € exclusividade das religides. Ela é algo
inerente a todo o ser humano, € a capacidade de cada individuo de ir
além das questdes materiais, de ir em busca de uma esséncia nos
objetivos que pretende conquistar (Ligia Nunes Guerra, em frase
publicada no site www. aprendebrasil.com.br/opo/artigos, acessado
em 09/12/2005).

Ja a questdo da ousadia, pressupde-se a investida em arriscar-se, em
experimentar algo, sem que haja real garantia de sucesso em sua aplicacdo. Esta
diretamente ligada a inovacado. E essa visdo nao é pertencente a todas as pessoas,
necessitando até mesmo ser estimulada, exercitada. Alguns a tém como dom

natural, outros precisam que a mesma seja revelada
O ser ousado significa ser diferente quando todos seguem um padrao.

Segundo Juraci Rocha, em texto extraido do site
www.recantodasletras.com.br, acessado em 09/12/2005, “ousadia é o que nos

permite sonhar e tornar os sonhos, mais do que devaneios, somando-0s a a¢ao.”
Acéao que devera ser compreendida como fazer.

O fazer é tornar real algo que foi almejado, planejado, desejado, ambicionado
e pretendido, concentrando todas as forcas, energias, expertises em prol dessa

concretizagéo.

Os pilares da Disney correspondem a alicerces que fundem pessoas em um
mesmo ideal, minimizando erros e falhas e conquistando prosperidade de toda a
organizacao, desde o inicio de sua fundacao.

Mullins (2004) estabelece que mesmo pessoas que trabalham juntas
apresentam diferentes atitudes e percepcdes e essas caracteristicas podem ser

uma fonte para o desenvolvimento da criatividade.

A negacao do conveniente sempre existiu na trajetéria Disney, pois sua busca

estava relacionada a exceléncia.

Apesar de sua continua expansao, no entanto, a Disney Company
tem consistentemente se mantido no curso central descrito por seu
fundador no principio: proporcionar o mais agradavel entretenimento
para familias. Estabelecida firmemente no inato senso do principio
Walt e em seus valores de um nativo de Meio-oeste, essa missao se
tornou no decorrer dos anos, claramente associada a marca Disney.
O publico espera por isso e raramente fica desapontado.
(CAPODAGLI et al 2000, p. 04).



O foco mantém-se o mesmo, as organizagées Disney ndo permitem
nebulosidades na meta projetada por Walt e por meio de continuos treinamentos e
requalificacdes possibilita seu préprio progresso, contemplando-se como uma das

mais comentadas e analisadas corporacoes empresariais dos ultimos cem anos.

A figura sonhadora de Walt Disney serve até os dias atuais como exemplo aos
membros do elenco da companhia, que sdo aticados a oferecer contribuicdes no
aperfeicoamento e inovagao da companhia.

Essa prerrogativa introduzida por Walt no comeco de seu império estimulava
aos membros de sua equipe a sonhar e produzir idéias.

A poténcia de Disney como uma imaginativa forga criativa e imbuida
de principios cresceu a partir de sua disposicao de correr riscos, de
experimentar e de investir seus recursos e tempo em novas
empreitadas. (CAPODAGLI et al 2000, p. 06).

Segundo Bruce Vaughn, atual vice-presidente de pesquisa e desenvolvimento
da Walt Disney Imagineering, em entrevista publicada no caderno especial Boa
Viagem, do Jornal O Globo, de 02/06/2005, sua equipe combina imaginacado com
habilidade técnica, transformando a fantasia em realidade, por isso sdo chamados
de sonhadores ou contadores de histéria, como o proprio Walt Disney se intitulava.

O segundo passo relacionado a crenca permitia uma conexao real dos sonhos
com a realidade. O préprio Roy Disney, o responsavel pelas financas do grupo até o
inicio da década de 70, dizia que:

[...] quando os valores sdo claros, as decisbes sdo faceis.
(CAPODAGLI et al 2000, p. 27).

A sintonia das idéias com os valores de uma organizagao é condicao relevante

para sua continuidade, segundo a cultura corporativa da Walt Disney Company.

Como valores pode-se compreender segundo o Seminario Valores que nao
tem Preco, da Associacao Palas Athena (11/06/2005) tudo aquilo que nao é

considerado regra, norma ou imposi¢cao, mas sim percepc¢oes interiorizadas.

Chiavenato (1999) declara que os valores organizacionais sao tépicos que
devem ser observados prioritariamente, seja no processo decisério, seja no

comportamento e atitudes das pessoas inseridas na empresa.



No mesmo seminario da Associacdo Palas Athena (11/06/2005) a reflexdo
sobre valores os conceitua como uma atitude de dignificar relacées que nos
protejam do caos e que nos fazem aceitar os dogmas sociais. Além disso foi
enfatizado que os valores devem ser percebidos pelos proprios exemplos, por
modelos.

Ao término do semindrio concluiu-se que os valores nao se transmitem, se

apreendem.

Disney formou crengas e valores que o acompanharam por toda a
vida, e dos quais ele jamais se desviou. Seu amor a natureza,
elegantemente retratado em inumeros filmes de agdo em desenho
animado e ao vivo, pode seguramente ser reconhecido nessas
experiéncias, assim como os basicos e inabalaveis valores familiares
que ainda hoje guiam a Walt Disney Company. (CAPODAGLI et al
2000, p. 27).

Essa demonstracao é transmitida aos cast members (como sao chamados os
funcionarios, com traducdo em portugués de elenco) da instituicdo, para que os
mesmos possam agir conforme suas orientacées. No primeiro estagio de
recrutamento e selegcdo para ingressar na empresa, essas diretrizes sao
explicitadas no intuito de persuadir a todos os interessados que reflitam realmente
se esses valores sdo compativeis com sua prépria personalidade e sé realmente

prossigam no sistema se sentirem confortaveis com essas premissas.

Sao explicagdes minuciosas sobre todos 0s aspectos — positivos e negativos —
em trabalhar-se na Disney, como o fato de estarem exercendo funcdes de grande
responsabilidades enquanto outras pessoas se divertem, ou ter que trabalhar a
noite, em feriados, fins-de-semana, em meses de férias escolares. O candidato
recebe informacdes que realmente o possibilitem decidir pela escolha de

permanecer no processo, caso encontre realmente afinidades e interesses.

Drucker (2001) relata que os valores de uma empresa e os valores individuais
nao necessariamente devem ser semelhantes, mas complementares, no intuito de
coexistirem, caso contrario, o funcionario ficara frustrado, além de nao possibilitar

sua real produtividade.

Segundo Marcia de Luca, do site www.ciyma.com.br acessado em 05 de

novembro de 2005, “Um valor se tornar verdadeiro quando vemos que tem valor



para nés, somente quando reconhecemos o valor dos valores € que conseguimos
traze-los de fato para nossas vidas”. Razdo que justifica o treinamento e a

valorizagao do capital humano de uma organizagao.

2.3 — A Valorizacao do Elemento Humano na Gestao Disney

Mullins (2004) afirma que em um cenario empresarial revisto, o maior
envolvimento do empregado fez com que fosse estimulado um destaque cada vez
maior a um estilo administrativo integrador e participativo, em detrimento de um
molde hierarquico engessado e controlador, ainda presente em sua totalidade na

sociedade capitalista.

Walt Disney sempre explicitou essa visdo, pois sabia que o tamanho de seus
projetos, seus sonhos, s6 poderiam ser concretizados com a efetiva uniao de

inUmeras outras pessoas em torno de suas idealizagoes.

Marins em seu video Socorro! Quero ser bem Atendido (data n&do divulgada),

expde que: “... algumas empresas nao conseguem enxergar € nem praticar o
basico: ser cortés, educado, atento, interessado e cumprir com aquilo que se

prometeu.”

Acaba sendo até considerado normal, negligenciar o cuidado que deve ser
focado na equipe funcional de uma corporacgao, que refletird essa conduta ou a falta

dela para com os clientes.

Chiavenato (1999) relata que os colaboradores de uma empresa aprendem a
cultura organizacional através de varias formas, como histérias, rituais, simbolos,

materiais e linguagem.

Para assegurar a transmissao total e sem interferéncias, Disney implementou
um programa de orientacao formal (“Tradigcdes”), primeiro curso obrigatério para
todos os funcionarios, independente de sua situacao hierarquica no organograma,

gue aborda o passado, o presente e o futuro da corporacéo.

Essa formatacdo ocorreu logo apds a inauguracdo da Disneylandia em
Anaheim, Califérnia, que apresentou inumeras falhas em fungao da terceirizacao de

servigos — principalmente de segurancga e limpeza.



[...] com a ajuda externa, Disney nao podia efetivamente transmitir
sua idéia de hospitalidade. (CAPODAGLI et al 2000, p. 30).

Ao concretizar a contratacdo de seus membros de elenco, todos passam por
esse treinamento, com duracédo de dois dias ou em um Unico dia, sendo condicao
basica para a iniciacao de seu trabalho.

A Disneyworld e a Disneyland utilizam um programa de integracéao
formal, coletivo e serial para assimilar novos funcionarios, para que
eles tenham uma nova identidade, desenvolvam atitudes positivas e
atendam bem os clientes... 0 departamento de RH da Disney oferece
um esquema especial de boas vindas aos novos funcionarios, que
sao introduzidos na histéria e filosofia da Disney através de
apresentacdes audiovisuais. Aprendem que estdo no negécio de
entretenimento e que sdo membros do elenco, cujo trabalho é ter
entusiasmo, conhecimento e profissionalismo em servir aos
convidados da Disney. Aprendem como exercerdo cada um dos
papéis envolvidos na producao do espetaculo. (CHIAVENATO, 1999,
p. 152).

Esse conjunto de valores,crencas e conhecimentos possibilita ndo s6 a
qualidade de servigos padronizados da Disney, mas também uma maior seguranca
no desenvolvimento de suas funcdes. Se as convicgcbes apresentadas, realmente
forem inabalaveis, elas terdo o poder de fomentar autoconfianga e a confianca na
propria empresa, resultando na diminuicdo dos temores em correr riscos e no

préprio estimulo a criatividade, gerando maior dedicagdao e compromisso.

No entanto, sem uma correspondente crenga € compromisso com 0s
funcionérios, a filosofia do cliente iria logo afundar-se. Os dois
seguem juntos, como diz uma cangdo, tal como um cavalo e a
carroga, € vocé nao pode ter um sem o outro (CAPODAGLI et al
2000, p. 160).

Atualmente, essa experiéncia com o programa de orientacao “Tradicbes” é
oferecida ao mercado como um produto, no qual as empresas recebem
conhecimentos sobre seus métodos para que posteriormente possam adapta-las
para seu proprio negécio. Essa é a missdo da Universidade Disney, considerada

COmMO um processo e nao uma instituicao.

As capacitagcbes podem resultar em inovacdes do processo, do negocio,

permitindo a empresa sustentar sua posicao no mercado.

A valorizagdo continua dos membros do elenco é uma das formas mais



transparentes da Disney em alardear que o0 seu sucesso esta concentrado em cada
um de seus colaboradores, cujos papéis desempenhados sdo sem exce¢ao alguma

necessarios para garantir o sucesso de seus negocios.

Ao fazer com que os membros do elenco sintam que suas
contribuigbes fazem diferenga, a Disney inspira mais contribui¢coes”.
(CAPODAGLI et al 2000, p. 160).

A retomada plena da valorizagdo dos recursos humanos de uma corporacao
no século XXI é apoiada na exaltacao da criatividade e proatividade, que abala com
a padronizacdo que chegava a reprimir talentos individuais no inicio da era

industrial.

Outra caracteristica peculiar da Disney diz respeito que a grande maioria dos
treinamentos — que sdo continuos e nao pontuais ( Ver anexos ) — sao aplicados
pelos membros de elenco que acumulam experiéncia de estarem no grupo ha mais
tempo, nesse momento eles possuem a responsabilidade de transmitir aos novatos,
aqueles que estdo chegando, o legado que um dia ndo s6 eles conheceram, mas
principalmente que eles assimilaram como parte integrante de suas agdes e

atitudes.

Esses chamados de transmissores, conforme o texto de Connellan (1998)
ratificam o adagio que “ao ensinar aprendemos duas vezes”. Sendo também uma
forma de recordacdo permanente com relagdo aos dogmas e tradicbes Disney.
Esse contato direto entre funcionarios mais novos e os mais antigos, também
demonstra que ha oportunidades para promog¢des na trajetoria profissional de cada

um.

Cada gerente Disney passa uma semana por ano em atividades na
linha de frente. Deixa sua mesa de escritério e parte para a linha de
frente, onde vende ou recebe ingressos, vende pipoca ou organiza
grupos de passeio. E a maneira pela qual o pessoal da administracéo
vai para a operagao a fim de conhecer o que acontece no parque e
saber como ajudar a manter a qualidade dos servi¢os para satisfazer
os milhdes de visitantes. Todos os gerentes e funcionarios usam
crachas e se tratam pelo primeiro nome, ndo importando o nivel
hierarquico. (CHIAVENATO, 1999, p. 153).

Como a incessante busca da exceléncia Disney € uma meta coletiva, todos

sao incentivados a obter conhecimentos, aplicar suas habilidades e transforma-las



em atitude em prol dos guests ( convidados, assim sdo chamados os visitantes das
atraces Disney). Alias, os membros do elenco formam o Team Disney.

700 west Ball Road

ey

Figura 10: Identificacdo da Entrada da Sede Operacional da Disney em

Anaheim, Califérnia, Estados Unidos.
Fonte: da autora — janeiro de 2005.

Nao ha tradicbes que possam ser consideradas isoladas, todas estado
interligadas. Segundo Connellan (1998), cada uma delas representa uma
sustentacado a outra. Ha total interdependéncia entre elas, formando um conjunto
referencial do estilo Disney e uma dedicacdo exemplar, que tende a se tornar
companhia vitalicia de todos que passam por esse universo.

Outro ponto forte da Disney é o seu investimento em parcerias, buscando a
cooperacdo de uma rede de acdes que visam viabilizar os planos e gerar
resultados.

[...] todo sonho continua a ser concretizado com um estilo de
administracdo que permanece leal a visao original de Disney: uma
crenca firme nos valores béasicos apoiados pelo trabalho duro de uma
equipe bem treinada e dedicada que busca inflexivelmente a
perfeicdo. A empresa hoje € um monumento vivo e vital ao poder
duradouro do estilo de Walt. (CAPODAGLI et al 2000, p. 163).

Segundo Capodagli (2000), honestidade, confiancga, lealdade e respeito pela
pessoa é considerado um dos lemas da cultura Disney, perpetuando-se desde os
tempos de seu fundador. Acrescenta-se, ainda, que se os clientes sdo a razao de
ser, segue-se naturalmente que todos devem se unir em seus esforgos para atingir
a meta de superar as expectativas do cliente.

Para que a execucéo de qualquer plano, projeto ou empreendimento sejam



realizados, os riscos serdo eminentes, porém orientados pelo estilo Disney, esses
riscos devem ser calculados e necessitam estar alicercados em amplo treinamento,

planejamento, comunicacéo e atencéo aos detalhes.

A participacao é constantemente estimulada, todos se sentem realmente parte
do elenco Disney, se tornam mais ousados — um dos pilares — e entusiasmados
buscam perseguir a exceléncia, nos detalhes mais infimos, que muitas vezes
podem nao ser objetivamente percebidos, mas que ao se agregar aos outros
multiplos topicos, criam exatamente o que é taxado pela empresa de magia.

Naturalmente, o fato de tudo mostrar entusiasmo afeta a experiéncia
dos convidados, mas de maneira que ele sequer costuma perceber.
E é assim que deveria ser. As coisas mostram entusiasmo devem
mesmo ser invisiveis para os convidados. (CONNELLAN, 1998, p.
67).

O conceito de magia foi analisado por Cobra (2000) que anuncia que a mesma
€ entendida como magnetismo, fascinacao, encanto. Ele ratifica que a magia é
considerada como uma arte ou ciéncia oculta que se pretende produzir, por meio de
certos atos, movimentos e palavras e até mesmo por interferéncias sobrenaturais,

efeitos e fendbmenos extraordinarios, contrarios as leis naturais.

Como todo o elenco Disney torna-se responsavel pela manutencdo da magia,
a organizacao trabalha com a disseminacao do tripé: recompensa, reconhecimento
€ comemoragao, pois a organizacdo acredita que seus colaboradores sao
verdadeiras fontes, geram acdes para os seus convidados, razao pela qual devem

ser prestigiados, dignificados.

A atencdo que a administracdo dispensa aos funcionarios faz com
que eles se sintam pessoas importantes e responsaveis pelo show. A
idéia de posse da organizagdo faz com que eles derramem
satisfagdo sobre os milhdes de visitantes com os quais entram em
contato. Para obter satisfacdo do cliente a Disney investe nos
funcionarios. (CHIAVENATO, 1999, p. 153).

Conforme estudos de Connellan (1998), o reconhecimento esta calcado no
respeito em agradecer, a mostrar que ha consciéncia do fato de que alguém fez

algo especial, fora de sua rotina, algo inesperado, algo inovador.

Para reforcar essa conduta, a Disney desenvolveu parametros para o trabalho

em equipe, pois como um sistema, todas as fungbes também estio conectadas.



Primeiro: supere o mero cumprimento do dever. Segundo: demonstre
forte iniciativa de equipe. Terceiro: comunique-se agressivamente
com os convidados e com os demais membros do elenco. Quarto:
preserve a experiéncia magica do convidado (CONNELLAN, 1998, p.
85).

E importante salientar que esses topicos sdo considerados como parametros e
nao regras, caso contrario teriamos um servico mecanicista, oposto ao atendimento
personalizado. Parametros sdo entendidos como condutores sugeridos, no caso
Disney cercam seus padrées de servico. Ja a compreensao de regras, induz na
obrigatoriedade, sem lacunas para exceg¢do, o que poderia gerar um Servico
automatizado e pouco natural. Essa visdo poderia ser exemplificada pela propria
banalizacdo do cotidiano, enaltecendo fatores como surpresa e o proprio

encantamento, diferenciando-se da rotina social da grande maioria.

Como recompensa a Disney possibilita ganhos adicionais em forma de
gratificacao salarial ou por meio de prémios para membros do elenco que sao
reconhecidos por suas atitudes que extrapolaram seu comportamento do cotidiano
e perpetuaram a proépria cultura Disney com atitudes-solu¢des imediatas para a
plena satisfacdo de seus convidados. O somat6rio da valorizacao psicologica e de

renda costuma ser imbativel, fortalecendo o comprometimento dos colaboradores.

Em sua publicacdo, Connellan (1998) apresenta um depoimento de um

membro de elenco que ratifica essa reflexao:

O mesmo se da com o salario e o reconhecimento. O salario € como
a agua: nao da para passar sem ele. Mas, sem o reconhecimento, a
vida se apagaria. Estaria ali fisicamente, mas o meu coragdo nao
(CONNELLAN, 1998, p. 94).

E as formas de manter a comunicacdo diretamente com os membros do

elenco se proliferam, por meio de canais proprios.

Os funcionarios recebem um jornal Disney intitulado Olhos e
Ouvidos, que da noticias de atividades, oportunidades de emprego,
beneficios especiais, ofertas educacionais, etc. Cada edicao contém
um numero generoso de fotos de funcionarios que demonstram alto
desempenho. (CHIAVENATO, 1999, p. 153).

Ha ainda a comemoracao de tais fatos, pois 0 mundo magico, ludico de uma

solenidade, confraternizacdo, premiacdo é inerente a todo ser humano,



independente de ser convidado ou membro do elenco. Acima de tudo somos seres

semelhantes.

O feedback (retorno) aos membros do elenco € uma constante no fluxograma
da Disney, nao s6 as atitudes excepcionais sdo comunicadas, mas também aquelas
que nao estao sintonizadas com sua cultura. A ténica utilizada nesses casos € de
qgue todos sao passiveis de cometerem erros, mas também de se superarem. O tom

€ positivo, de apoio, de crenga — outro pilar — ao trabalho de cada funcionario.

A maioria das pessoas compreende o feedback positivo, mesmo que
nao o pratique o suficiente. E a maioria das pessoas compreende o
impacto negativo de um feedback negativo. Mas a maioria das
pessoas nao consegue entender a terrivel sensagado deixada pela
auséncia de feedback. Extincdo — auséncia de feedback — faz com
que as pessoas deixem de lado seu comprometimento.
(CONNELLAN, 1998, p. 89).

Como um dos conceitos Disney prega a ousadia, pode-se associar que nessa
acao ha riscos em uma atitude nédo tornar-se satisfatéria. Isso implica em ter clareza
que ao experimentar algo de novo, pode-se cometer alguns erros. E a sabedoria em

minimizar essas falhas encontra-se na correcdo imediata desses pontos.

Um exemplo classico desse pensamento diz respeito a prépria criacdo da
antiga Euro Disney, hoje conhecida como Disneylandia de Paris. A companhia teve
que reestruturar e rever seus métodos de treinamento para alterar os resultados

gue inicialmente eram os piores de todos os parques do grupo.

Entretanto, a Euro Disney tem enfrentando muitos problemas
culturais no treinamento e na motivagdo. O Relatério Anual de 1990
da companhia anunciou que uma das principais prioridades era
incutir em todos os funcionarios a filosofia do servigo da Disney, além
de treind-los nas politicas e procedimentos operacionais.
(LOVELOCK ,2004, p. 414).

Ap6s uma criteriosa analise, a direcdo da Disneylandia Paris reformulou seu
objetivo e atualmente foca-se no ajuste as condi¢gdes européias sem com isso

afastar-se da cultura norte-americana.

Lovelock (2004) afirma que em leituras de reportagens divulgadas pelos meios
de comunicacdo, um dos diretores do complexo europeu teria sido incisivo ao
declarar que “os franceses nao sao conhecidos por sua hospitalidade”,



contrariamente ao que se percebe na Disney.

Outra marca registrada Disney é sorrir muito. Entretanto, como
comentou um observador, se for pedido a um francés que ele sorria,
ele respondera: eu sorrirei se tiver vontade. Convenga-me. O
treinamento teve de ser adaptado para atender a forga de trabalho
européia. Embora a Disney enfatizasse a satisfacao total do cliente,
aos olhos de alguns funcionarios a companhia havia imposto
controles que haviam tornado essa meta impossivel de ser
alcancada. (LOVELOCK, 2004, p. 415).

Questdes como flexibilidade e cultura devem ser uma constante preocupacao
da administracdo de recursos humanos, no intuito de criar um ambiente onde os
profissionais possam realmente desenvolver-se e apresentar resultados plenos de

atendimento, superando as expectativas dos consumidores.

Ha a premissa que o0s colaboradores de uma organizagdo irdo tratar os
clientes tal como sdo tratados e em alguns poucos casos como desejariam ser

tratados internamente.

Mais um elemento relevante para a continuidade de tratativas que busquem a
valorizagdo do corpo funcional de uma empresa, afinal eles sdo os intermediarios

para sensibilizarmos o publico final.

Os programas de identidade empresarial orientada emocionalmente
precisam ser visiondrios, integrados, viscerais e refletir um
verdadeiro compromisso das organizagbes para compartilhar seus
valores com os consumidores. (GOBE, 2002,p. 207).

3- A Gestao de Eventos no Cenario Corporativo orientada pelo estilo Dishey

Com a propria evolugdo humana, as relagées mercantilistas foram conduzidas
por novos caminhos, repletos de inUmeras realizagdes e demandas competitivas,
que impulsionaram as organiza¢des a buscarem formas de diferenciacdo para se

destacarem e conquistar o mercado.

As empresas — conforme pensamento de Drucker (2002) — sdo 6rgaos da
sociedade. Existem para cumprirem uma finalidade, da comunidade ou do individuo.
Nao sao fins em si proprias, mas apenas meios. E para manter-se ativas, com

desempenho econbémico satisfatério, devem buscar distinguir-se uma das outras.



Conforme anadlise de Mullins (2004) as empresas possuem pelo menos quatro

aspectos em comum: as pessoas, 0s objetivos, a estrutura e a administracéo.

E a interagdo das pessoas pela busca de objetivos que forma a base
de uma organizacao. A estrutura precisa de uma determinada forma
pela qual as interagbes entre as pessoas e 0 seu trabalho sejam
canalizados e coordenados. E por meio do processo administrativo
que as atividades empresariais e o trabalho de seus funcionarios séo
dirigidos para determinados objetivos (MULLINS, 2004 , p. 25).

As organizacdes empresariais foram e sdo criadas e geridas por pessoas, €
nao por forcas, razdo pela qual o elemento humano se destaca e pode realmente

apresentar-se como grande diferencial.

Marins no video Socorro! Quero ser Bem Atendido (data nao divulgada)
reforca que somente vencera no mercado competitivo a empresa que entender de
gente, afinal gente serd o grande diferencial competitivo do século XXI, pois sao as

origens de todos os demais meios de relacionamento com os clientes.

Um desses instrumentais sdo os eventos que ao serem moldados pelo estilo
de gestdao Disney podem tornar-se um fator que ira agregar valores, permitindo o

estreitamento da relacdo com os consumidores e sua maior durabilidade.

A proposta de planejamento dos eventos corporativos orientada pelo estilo de
gestdo Disney, sob a ética da hospitalidade, apresenta-se como uma estratégia
comercial totalmente atualizada com as retéricas vislumbradas para as relacdes

empresariais do século XXI.

3.1 — Fatos Relevantes do Mercado Corporativo no Inicio do Século XXI

ApGs a economia agraria e a transacado de mercadorias entre as sociedades, o
marco historico no mercado capitalista foi a revolugéao industrial, no final do século
XIX, atingindo sua maturidade com a producédo de massa inventada por Henry Ford,
ja no século XX, em 1913, no momento da elaboracdo de sua cadeia produtiva.

Ja nos anos 30 e 40, a General Motors inova com a questao de segmentacao

e surge a estrutura da organizagcao empresarial moderna.



Os servigos comecaram a ganhar espago no mercado nas décadas de 60 e 70
e no final do século XX, o cendrio encontrado era da economia de bens e servigos.
Atualmente no inicio do século XXI, a mesma esta sendo substituida pela economia
dos sentidos, também chamada de experiéncia.

Essa conclusao foi estudada por dois consultores norte-americanos, B. Joseph
Pine e James H. Gilmore, que afirmam que os consumidores da modernidade
exigem que seja implantada a customizagcdo em massa, ou seja, a personificacdo —

em algum momento — do relacionamento com uma organizagao.

Segundo artigo dos estudiosos norte-americanos publicado e traduzido para o
portugués por Jorge Nascimento Rodrigues (site

www.janelaweb.com/livros/sentidos, acessado em 03/12/2004) os consumidores ja

nao procuram primordialmente “coisas” (mesmo que intangiveis), mas anseiam por
viver experiéncias, por usufruir de momentos inesqueciveis, e passaram a pagar por

isso com um grande sorriso de satisfagdo.

A decisdo de compra nao € mais somente centrada na condicionante calculista
de prés e contra do produto ou servico, pois com 0s novos conceitos da economia
dos sentidos afirma-se que o ser humano (consumidor) é racional e emocional
também. Essa Ultima faceta estd cada vez mais em ascensdo na sociedade
moderna, onde o resgate da vivéncia dos sentidos transforma o dia-a-dia

estressante da vida moderna.

No estudo apresentado por Pine e Gilmore, os pesquisadores afirmam que
apesar dessa nova economia estar se alastrando somente agora, ela ja é
“‘quarentona”, pois citam a Disney como a pioneira nessa economia, quando
espontaneamente criou um modelo de negb6cio na implementacdo de seu primeiro

parque tematico em 1955.

Toffler (1991) aborda que no auge da disneyficacao, na década de 60, quando
muitos até a citavam de forma pejorativa, ja existia o pressagio do movimento da
economia de bens e servigos para a das experiéncias. O autor ainda previu em sua
obra escrita na década de 70 na “psicologizacdo” dos produtos e declarou que os

consumidores iriam desejar vivenciar sua compra.

No artigo elaborado por Pine e Gilmore, os autores afirmam que as

organizacdes deverao focalizar-se em criar experiéncias como oferta central, e s6



secundariamente produtos e servigcos que suportam essas vivéncias.

Keller (2005) cita os autores norte-americanos como sendo 0s pioneiros desse
tema e ratifica o pensamento afirmando que atualmente as empresas deverao

orquestrar eventos memoraveis para seus clientes.

O exemplo da Disney é explicado pelos estudiosos como de nao apenas
entreter o cliente, mas de envolver, de 0 engajar numa experiéncia total e dessa
maneira transformar uma vulgar interagdo numa experiéncia unica. Pine e Gilmore
inclusive consideram Walt Disney como o empreendedor que explorou
criativamente o consumo de vivéncias, ao elaborar um espaco de palco total para

uma experiéncia pessoal inesquecivel.

Atender — e superar — as expectativas dos clientes implica mais do
que apenas sorte e um conceito atraente de servico. Exige uma
abordagem sistematica de todos os elementos que constituem a
experiéncia de servigo [...]. (LOVELOCK, 2004, p. 322).

Trigo (2003) ressalta que é necessario informar e divertir, criar estilos de vida,

gerar novas experiéncias para o consumidor.

Beni, em artigo publicado na revista Turismo — Visdo e Agao (2004) baseando-
se nos trabalhos desenvolvidos pelos estudiosos de Harvard, também reforca o
momento transitério da economia de servicos para a economia da experiéncia, com

foco na area do Turismo.

Faz-se necessario entdo pela pesquisa e interpretagao do diferencial
turistico, estimular a atencao, o olhar, o sentimento, a emocao, as
sensacodes e percepgoes [...]. (BENI, 2004 , Artigo p. 296).

Nesse estudo, Beni (2004) também ressalta o trabalho da Disney, além da Sea
World e Legoland como marcas que sao reconhecidas e moldadas em fung¢ado das

experiéncias oferecidas aos seus usuarios.

Define-se, portanto, que a principal caracteristica das relagbes comerciais do
século XXI sdo sensoriais, um conceito de atratividade em usufruir de uma

experiéncia desejavel e prazerosa.

Beni (2004) em seu artigo, define de forma clarificada o que o mercado deve

entender como sendo experiéncia: ela acontece, quando uma empresa



intencionalmente usa os servigos como um palco e os produtos como suportes para

atrair os consumidores de forma que crie um acontecimento memoravel”.

Para solidificar esse pensamento, o autor afirma que tais atitudes sempre
foram o cerne dos negécios da Walt Disney Company e que podem servir de
inspiracado, pois ha continuidade criativa no uso da economia das experiéncias pela

organizacao ha muitos anos.

Nunca se falou tanto em investimento humano como na ultima
década e principalmente neste terceiro milénio. Apés uma aventura
pela reengenharia, consultores por toda a parte do mundo estéo
convictos de que o ser humano é a base de tudo. (CARVALHO,
2004, p. 21).

Sem investir nos profissionais, de nada adiantara investir em processos. Em
eventos, um sistema complexo de acdes, as mesmas sao analisadas, projetadas,
planejadas e executadas pela aglutinacdo de elementos humanos, sem esses nao
existe a possibilidade de cria-los e viabiliza-los.

Bruce Vaughn, atual vice-presidente da Walt Disney Imagineering, ao ser
indagado sobre conceitos — relacionados a economia dos sentidos — relata que a
nova geracao € muito mais exigente e acaba contagiando os adultos, por isso no
trabalho no qual lidera mais de 40 profissionais, ele incita que todos busquem cada
vez mais personificar a experiéncia vivida por quem visita os parques tematicos
Disney.

Ele afirma que . a idéia é fazer com que as pessoas tenham uma
experiéncia muito individual, muito sua. No fundo, o que buscamos é colocar a

pessoa dentro da sua prépria fantasia.”

O organizador de eventos, assim como os profissionais de marketing nao
inventam nada, apenas detectam uma necessidade a ser suprida, uma emocgao a
ser sentida e de forma estratégica possibilitam essas realizacoes, esses momentos.
As empresas que investirem nessa iniciativa estardo demarcando um maior status

na mente dos consumidores.

3.2- O Instrumental de Eventos Aplicado no Ambiente Corporativo como

Estratégia de Marca e Posicionamento Comercial



Com o advento da tecnologia democratizada, as empresas conseguem
alinhar-se produtivamente, e iniciam uma incessante busca por distincdo de outras

formas, como a de consolidar sua marca no mercado.

A construgcdo de uma marca forte, com presenca constante na mente do
consumidor é uma das finalidades de qualquer planejamento de negdcios de uma
instituicao.

Mesmo quando os produtos dos concorrentes e 0s servicos que
acompanham o produto parecem os mesmos para os compradores,

eles podem perceber alguma diferenga na imagem da empresa ou de
sua marca. (KOTLER, 1993, p. 361).

Relacionando o conceito marca com a economia dos sentidos, ha a nitida
convergéncia, ja que segundo Gobé (2002) a construcdo de uma marca esta
diretamente posicionada no aspecto emocional, sensorial das pessoas, forjando

uma conexao profunda e duradoura.

Para esse resultado é necessario o real conhecimento das emogdes e dos

desejos dos consumidores.

As organizagbes devem tomar o passo decisivo no estabelecimento
de conexdes mais fortes e relacionamentos que identifiquem seus
clientes como parceiros... bem-vindo ao mundo da criagdo de Marcas
Emocionais, um coquetel de antropologia, imaginagéo, experiéncias
sensoriais e uma reagao que leva a mudanga. (GOBE, 2002, p. 19).

Nessa afirmacdo, sem nenhuma inquietacdo, pode-se também incluir a

hospitalidade, com o seu atributo principal gerador de vinculos.

Esses devem superar a simpléria questdo de que a marca esta vinculada a
participacdo de mercado, quando o correto seria afirmar que a marca esta sempre

diretamente relacionada com a presenca na mente e nas emocgoes.

Essas taticas apresentam resultados Unicos, pois conforme afirmacao de Gobé
(2002) os seres humanos respondem de forma emocional, mesmo que
inconscientemente, as experiéncias de vida, projetando instintivamente valores

emocionais sobre tudo e todos a nossa volta.



Para compreender todo o seu potencial, a marca deve reconhecer
desde o inicio que sua identidade emocional ndo € somente um
resultado dos andncios ou dos produtos em si, mas também o
resultado da postura e da politica empresarial. (GOBE, 2002, p. 109).

Para sua efetiva constru¢do, uma marca une comunicagao e parceria.

O conceito de comunicacgéao ja descrito no capitulo 1, trabalha diretamente com

a formacao de uma imagem.

Criar marcas € uma relagcdo de pessoas para pessoas € nao uma
relacdo de fabrica para pessoas, Uma marca precisa ter qualidades
humanas e valores emocionais — precisa ter uma personalidade,
expressando a cultura empresarial através das imagens que
seduzem as pessoas. (GOBE, 2002, p. 378).

A imagem de uma empresa ou de um produto compreende a um estimulo aos
orgaos visuais, acionado por crencas, idéias e impressdes, construida a partir de
inUmeras mensagens transmitidas ao longo de um determinado periodo, a médio e
longo prazo. Kotler (1993) informa que essas mensagens devem conter um poder

emocional para atingir tanto o coragdo como a mente do cliente.

Todos os produtos e servicos possuem qualidades simbdlicas que ndo sao

apresentadas por descricdo verbal, mas sim por meio de associacdes sensoriais.

Maffesoli apud Gastal (2004) confirma que a imagem é produzida pelo
imagindrio, sendo a mesma um resultado e ndo um suporte. Os estudos analisados
pela autora demonstram que cada vez mais o que é consumido pela sociedade nao
sdo produtos e servicos, mas sim a aura, o0 magnetismo a eles associados, o que

permite que a mesma torne-se significado ou signo emancipado do produto em si.

Davis (2003) alega que a humanidade vive exatamente na era imagética — ou
seja — coletivamente percebemos nossa existéncia e ambiente construidos em um

universo intangivel, elaborado por pensamentos, imagens e idéias.

Os meios de propagacdao dessas mensagens acontece por intermédio de
meios de comunicagdo como simbolos, midias escritas e udiovisuais, atmosfera e

eventos.



Um evento criado apenas para aumentar a preferéncia do
consumidor pelos produtos ou servicos comodizados que uma
empresa de fato vende ndao é uma oferta econdmica [...]
(LOVELOCK, 2004, p. 322).

Kotler apud Giacaglia (2006) afirma que no comeco da década de 1950, os
eventos comecaram a ter um timido destaque na area corporativa. Segundo ele,
nessa época algumas expressivas empresas comecaram a convocar gerentes de
vendas para controlarem e administrarem os diversos instrumentos de promocéao

com quem ninguém se importava. Entre os quais estavam os eventos.

A realizacdo de um evento por parte do mundo corporativo ndo visa a
obtencgéo direta de lucros, mas sim de posicionamento comercial e difusora de sua
imagem, institucional ou de seu portfélio de produtos ou servicos.O rendimento da

lucratividade acontecera mediante o cumprimento dessas orientacdes.

Um dos pressupostos basicos da teoria econbmica é que a
maximizagao dos lucros € o objetivo fundamental de toda a empresa.
Mas os estudiosos tém ultimamente definido a maximizagao do lucro
como algo mais a longo prazo. (DRUCKER,2002, p. 108).

A mensuracao de retorno de um evento corporativo, dificiilmente podera ser
quantificada, ja que seus ganhos sao calcados na imagem e no posicionamento
institucional em um primeiro momento, diferentemente de outras areas, como

cultural, artistica e técnica.

Hoyle Jr. (2003) elaborou um quadro comparativo com as principais diferencas
entre eventos corporativos e eventos associativos, realizados por entidades de

classe.



Corporativos

Associativos

A maioria dos eventos é

arbitraria

A maioria dos eventos é

exigéncia dos associados

A tomada da decisao é

centralizada.

A tomada de decisao é
descentralizada.

O orcamento é fixo

O orcamento é variavel.

A participacdo em

alguma funcéo € obrigatoéria.

A participacdo em

alguma funcéo € voluntaria.

O propdsito da presenca

é consistente.

O propdsito da presenca

é variavel.

O prazo de reserva de

hotel pode ser curto.

O prazo de reserva de
hotel € mais longo.

Geralmente, ndo ha

restricdo geografica.

Frenquentemente, ha

restricdo geografica

Figura 11: Quadro Comparativo Eventos Corporativos x Associativos

Fonte: Hoyle Jr. (2003) p.143

Durante muito tempo, os eventos no cendrio empresarial ndo foram

considerados como estratégias de negocio.

Porém mediante a comprovacdo que os eventos trazem resultados mais

eficazes do que a propaganda que, por muitos anos e até recentemente, imperou

no mercado de comunicacao e a preferéncia das empresas na aplicacao de seus

recursos de comunicag¢ao e marketing, uma mudanca significativa torna-se visivel.

Atualmente, segundo o editorial da Meio & Mensagem Suplemento Especial

(17 de outubro de 2005) os acontecimentos especiais sdo reconhecidos como

ferramenta de comunicacdo e passaram a ser percebidos de forma estratégica

pelas companhias, pois possibilitam a formagé&o da imagem e aproximam marcas e

consumidores.

A reportagem salienta, ainda que, a atual demanda no uso de eventos pelo




mercado deve-se ao fato que a atividade evita a dispersao e oferece ao consumidor

a experiéncia da marca, lidando com o aspecto emocional das pessoas.

Os eventos, portanto assumem papel fundamental para a diferenciacao das
empresas num cenario extremamente competitivo, pois encontra-se plenamente

inserido na concepcao da economia dos sentidos.

3.3- A Utilizacao dos Eventos no Segmento Corporativo

O setor corporativo investe em eventos por diversas razées, como elucida
Giacaglia (2003), realcando topicos como incentivos de vendas, treinamentos,

lancamentos de produtos e formagédo de imagem.

Esses acontecimentos especiais sédo realizados com a finalidade de troca de
informacdes e atualizacdes, por meio de apresentacdes de novidades e de divulgar
negécios, marcas, produtos e/ou servigos.

Em pesquisa publicada no site www.gpjco.com/news e que foi patrocinada por

uma das maiores empresas organizadoras de eventos do mundo, com filiais nos
Estados Unidos, Europa e Asia, a George P. Johnson Company e o MPI
Foundation, foram ouvidos 700 executivos de marketing, considerados como
decision-leaders (com autonomia de decisdo) constatando que 96% dos
entrevistados aderem a organizagdo de eventos em seu composto de marketing e
93% desse universo acreditam na importancia da realizacdo de eventos para
manter a constancia ou o crescimento na lembranca da marca na mente dos

consumidores.

No Brasil, em dados aferidos pela Associacdo de Marketing Promocional —
AMPRO - divulga que os eventos ja contabilizam 08% de tudo que é aclamado
como marketing promocional (publicidade, brindes, promocdes de vendas,etc),

gerando um faturamento na ordem de R$ 1,2 milhdo, no de 2004.

No mesmo ano, os eventos atingiram uma participacdo de 95% nas cem
maiores empresas brasileiras, um indice maior que o ano anterior de 2003, que

fechou o percentual em 77%.

Segundo Hoyle Jr. (2003) entender os fundamentos das expectativas



comportamentais de uma empresa € essencial para o planejamento dos eventos e
sua respectiva mensagem, visando otimizacdo de resultados plenos, comeg¢ando
pela prépria escolha do que fazer, possibilitando maior seguranga na elaborag¢ao da
classificacao de eventos, ja que sua tipologia é caracterizada por mais de 60 formas

de realizacdo de um acontecimento especial.

Os tipos mais usuais na area corporativa sdo: reunides, convencoes,
lancamentos, inauguragdes, cursos, workshop, palestras, programas de visitas,

confraternizacoes, feiras, roadshows, premiacao

As técnicas de organizagao de eventos hoje sao difundidas por diversos meios
sejam em publicacdes ou cursos especializados, atendendo ao interesse latente do

mercado.

A forma de gestao dessas técnicas € que poderao ser caracterizadas como um
diferencial e orientadas para um aproveitamento muito maior de todo o
investimento, tornando o evento realmente uma ocasido extraordinaria e

memoravel.

A pratica conceitual da gestao Disney em eventos € uma das propostas que
podera atender a essa meta, que ao ser acrescida de atitudes hospitaleiras
internas, se apresentara como um forte atributo intensificador de uma marca na

mente do publico do evento.

3.4- Os Eventos Corporativos orientados pela Gestao Disney sob a ética

da Hospitalidade.

Atender as expectativas dos clientes € uma premissa que pode ser
considerada até como objetivo obsoleto, tendo em vista que no atual estagio de
competitividade, a meta principal é superar as expectativas, fornecendo algo mais,
elevando assim, o grau de satisfagdo dos consumidores.

Schmitt escreve: clientes querem ser entretidos, estimulados,

afetados emocionalmente e desafiados criativamente. (KELLER,
2005, pag.127)

A Hospitalidade analisada como um diferencial em eventos contempla a



insercdo de uma maior humanizacao nas relagdes sociais dessa atividade.

No ambiente de eventos ha necessidades de inumeras atividades e servicos
visando a concretizacao de todo um planejamento proposto. Nao ha possibilidade
de trabalhar em eventos de uma forma desconectada, fragmentada, ao contrario o
gestor devera ter esse papel de saber como fundir todos os elementos, fomentando

coesdo em todo o fluxo organizacional.

Gestor de Eventos
- equipe

e Promotor

i i

Patrocinadores /Apoiadores

Tecnologia
Ambientacao

/ Midia

Servigos de Alimentos

= Receptivo

Servigcos de Bebidas

Publico-Alvo

Figura 12: Fluxograma Estrutural de Eventos
Fonte: da autora

No campo corporativo, a demanda pela realizacdo de um evento pode ser
estimulada pelo promotor — aquele que tem interesse direto em sua concretizagéo,
no caso a empresa ou um departamento especifico da mesma — pela prépria
gestora do evento — seja uma equipe interna ou terceirizada. Em alguns casos, as



empresas podem receber projetos de eventos formatados especialmente para sua

cultura.

Geralmente um evento corporativo € financiado pela empresa promotora,
porém em alguns casos ja sdo contabilizados a participagcdo de patrocinadores
(pessoas juridicas ou fisicas que investem capital, com o intuito de receber
beneficios de ter sua marca associada ao evento) ou apoiadores (pessoas juridicas
ou fisicas que permutam um servigo ou produtos a serem utilizados no evento,

recebendo também vantagens de exposicao de sua marca).

Esse processo pode ser considerado como um cluster, uma espécie de
agrupamento geografico e produtivo de empresas diversas que tem relacionamento
com determinado setor, ou seja, os varios fornecedores que atuam prestando

servicos ou produtos visando a viabilizagdo do acontecimento especial.

ltens como ambientacdo, tecnologia, servicos de alimentos, de bebidas, de
comunicagao, receptivo, infra-estrutura sdo exemplos de necessidades que na
grande maioria das vezes sdo contratadas especialmente para o atendimento ao

evento e deverao ser geridas.

A gestdo em eventos € o norteador para atingir-se as metas planejadas, sendo
gque a mesma ndo é uma atividade isolada, pode ser operada por inumeras
maneiras, envolvendo julgamento e decisées na determinacéo de planos de acdes,

acompanhamento e execucao dos mesmos, como uma célula diretiva.

Segundo Mullins (2004) a gestao eficiente sera aquela que ocorrer no interior
do contexto funcional, envolvendo relagbes e coordenagdes transparentemente
estabelecidas entre todo o corpo profissional de uma organizagdo ou equipe. Ele
ainda afirma que a gestao é uma ferramenta integradora, que conduz 0s processos
organizacionais para a execuc¢ao de suas metas, conforme o planejamento previsto
e que a divisdo de tarefas proporciona que cada um assuma responsabilidades

perante a um determinado objetivo comum.

O autor cita ainda Kanter para definir o que seja administracdo, também,

chamada de gestao: “Administrar significa gerir um contexto inteiro”.

[...] é condicdo para a gestdo bem-sucedida a capacidade de nos
relacionarmos bem com as pessoas... € isso acontece
cotidianamente no setor da hospitalidade [...] (MULLINS, 2004, p.
84).



E muito importante buscar continuamente novas formas de aprimorar a relagéo
com os funcionarios, criando um ambiente onde a boa-vontade e o

comprometimento possam se tornar soberanos.

[...] permite a organizagdo estruturar-se de forma a apoiar 0s
trabalhadores da linha de frente e a fornecer os recursos necessarios
para que atendam aos clientes de maneira eficiente. A tomada de
decisbes, a supervisdo, o0s sistema de remuneragdo e 0s
mecanismos de feedback sdao também diferentes [...] (MULLINS,
2004, p. 33).

Mediantes as premissas ja apresentadas, o0 ser humano passa a ser valorizado
e inserido em uma organizac¢ao passa a constituir o recurso mais importante de sua
esfera. A relevancia da atualidade € unificar os profissionais, incentiva-los a
maximizar o uso do capital e possibilitar aos mesmos que possam gerenciar,
desenvolver e aplicar conhecimentos, métodos e tecnologias para a obtencéao de
melhores resultados. A Disney investe continuamente no desenvolvimento nesse

sistema organizacional.

A equipe de um evento é o contato direto com todos os niveis de clientes
(promotor, patrocinadores, apoiadores e o0 publico-alvo), portanto a projecéao
comercial da hospitalidade devera ser estimulada. A esséncia da hospitalidade em
alguns esta adormecida e em outros ela inexiste, razdo pela qual a capacitagao e
treinamentos constantes sdo essenciais para a transformagéao do quadro receptivo e
de acolhimento pessoa para pessoa, que sera o grande influenciador do grau de
satisfacdo e consequentemente, induzindo a formacdo de uma imagem positiva do
evento, no caso logico, do planejamento de concepcao e pré-evento terem sidos

criativamente e tecnicamente estruturados.

A marca hoje tende a ser desenvolvida de forma humanizada, seja de uma
corporacao, de um érgao publico ou de um evento, pois baseiam-se na relacao
humana e para isso as instituicdes tém de passar a olhar para suas relacbes como
o0 seu verdadeiro ativo estratégico, principalmente naqueles que sdo o0s meios
tangiveis desse processo, seus colaboradores

No estilo Disney a tbnica regente da gestdo é oferecer uma experiéncia
diferenciada para os proprios membros de seu quadro funcional, por meio de

qualidade dos servicos internos. Os bastidores dos parques tematicos da Disney



sao similares a estrutura oferecida aos visitantes, nos quais a especial atengcédo a
detalhes de cenarios sedutores, limpeza, seguranga, etc. O que se prega como
oferta estrutural aos convidados também é disponibilizado aos integrantes do

elenco.

Esse conteudo caracteriza-se como sendo o primeiro € o segundo elo da
Corrente do Lucro fomentada pela companhia e apresentada em um workshop,

ministrado pelo ex-diretor da Universidade Disney, Jim Cunningham.
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Figura 13 : A Cadeia de Lucros da Disney
Fonte: Workshop Exceléncia em Servigos — margo de 2005 — RJ.

Avaliando essa estrutura percebe-se sua sintonia com o fluxograma da Teoria
da Reciprocidade, estruturado a partir dos estudos de Mauss, ratificando que o ser



humano sendo a base da natureza do trabalho executado.
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Figura 14: A Dadiva no Cenario Corporativo

Fonte: da Autora baseada na teoria da Reciprocidade.



Ao analisar a Figura 14, percebe-se que a cadeia desenvolvida a partir do tripé
da teoria da reciprocidade gera vinculos, elos, como uma verdadeira alianca,
simbolo de pacto, que na Roma Antiga foi utilizada ndo s6 no ambiente afetivo, mas
também em contratos comerciais. Esse signo induz comprometimento, uma atitude
repleta de participagcdo compartilhada, no caso do cliente com a empresa, que

valoriza a corporagdo como se realmente fizesse parte de sua cultura.

Ao término dessa extensdo os resultados com a continuidade do
relacionamento serdo reproduzidos em faturamento, lucratividade, acarretando a

perpetuacado dos negécios.

Lovelock (2004) define a fidelidade como sendo uma decisdo voluntaria e
particular de um cliente de continuar prestigiando uma empresa especifica durante

um periodo de maior extensao.

Com a utilizacdo dos preceitos da teoria da reciprocidade — presente no
inconsciente coletivo — essa conquista pode ocorrer de forma mais acelerada, caso
os fundamentos estejam edificados nas idéias principais do atual estilo de economia
que esta imperando — pelo menos conceitualmente — no século XXI.

Esse fluxo, assim como a base inicial da cadeia de lucros (Figura 13), ao ser
aplicado em primeira instancia no publico interno tera seu reflexo na satisfagdo do
publico externo. Para superar essa satisfagéo, proporcionando maior encantamento,
algo além do esperado, o estimulo a inovacdo ganha reforco quando em todo
processo de planejamento for introduzido os pilares da gestao Disney.

Nessa gestdo, a configuracdo € de relacionamento da empresa com seus
convidados, enquanto em outras empresas a palavra ordem € a transacdo. Isso nao
significa dizer que ndo seja um neg6cio, mas pela grandeza aplicada a alianca
formada, o lucro sera resultante natural, de forma muito mais satisfatéria para

ambos os envolvidos.

Cada ser humano nasceu com o dom de conviver com seu semelhante,
aprofundando-se na dadiva da reciprocidade, pois ha dependéncia coletiva entre
todos. Em casos atuais ha interesses ndo sé meramente comerciais, mas também
emocionais, para que essas praticas se aprimorem e retomem seu lugar de

primazia no regimento das relagdes sociais.

A utilizacdo de eventos orientada pelo estilo Disney possibilita a criacdo de



palcos, cenarios, roteiros pré-estabelecidos, encantamento fora do cotidiano, porém
o elenco que participara de toda a sua operacao devera ser flexivel, no intuito de
obter uma total interagdo com o publico e atentar que sempre que possivel ativar

alguma personificacdo em sua relacdo, mesmo que seja com um simples sorriso.

[...] exemplos de empresas que vao da Disney a AOL, eles
asseguram que as experiéncias vendaveis apresentam-se sobre
quatro variedades: entretenimento, educacao, estética e escapismo.
(KELLER, 2004, p. 127).

Para que seja ofertada uma experiéncia memoravel, que permanecera por um
longo periodo de tempo na memdéria dos participantes de um evento, a comissao
organizadora devera oferecer sensacdes similares aos seus colaboradores e
parceiros. Eles devem participar ativamente. Isso requer funcionarios capacitados,
nao so6 de aptidoes, mas também de atitudes que poderado criar momentos magicos.

Como exemplo ha o grupo Imagineering da Disney que tem total liberdade
para criar e inovar, conscientes que no ramo de negdcios que trabalham seu papel
é de criar ilusdes. A equipe é subdividida em teams menores que se dedicam a dar

forma a algo que nasceu abstrato e que irdo se tornar realidade.

A formacdo da equipe e divisdo das tarefas deve seguir os principios da
afinidade por competéncias técnicas e a prépria bagagem vivencial acumulada. Em
eventos, um segmento caracterizado por projetos, com periodo fixado para sua
realizacdo e término, além da aplicabilidade dessa pratica, ha uma tendéncia do
job-rotation — um rodizio de tarefas, visando o engrandecimento profissional, e que
ainda, colabora com um maior espirito de equipe, onde a cooperagdo ganha maior

status, pois ha uma intensa compreensao das atuacdes em todo o sistema.

Heal apud Lashley (2004, p. 06) afirma que: “embora a hospitalidade fosse
muitas vezes expressa numa série de acdes privadas e por um anfitrido particular,
ela era articulada com base numa matriz de crencas partilhadas e publicamente
articulada.”

A relevancia da tratativa dos colaboradores integrantes da comissao
organizadora de um evento de uma forma hospitaleira, compreendendo suas
emocoes, suas necessidades e expectativas e um real investimento no bem-estar

dos mesmos ira refletir na prépria hospitalidade dos convidados do evento.



A equipe de trabalho deve receber orientagdo e adequada e
treinamento em habilidades sociais. Todos devem estar atentos as
necessidades e expectativas dos clientes, percebendo rapidamente
quando os procedimentos e servigos ndo estdo nos niveis desejados.
(MULLINS, 2004, p. 67).

A Hospitalidade demanda de um altruismo necessario e na sociedade
mercantilista mesmo sendo ela inerente, pode ser também formatada por um cunho

cultural.

Em matéria publicada na Revista Pancrom edicao 15 (2002), o entao executivo
lider da Disney Institute, uma espécie de centro de formacéao de elenco da empresa
relata que : “...um dos indicadores mais interessantes para nos € o fato de que 70%
das pessoas que freqiientam a Disney ja estiveram la antes. Trata-se de um
impressionante indice de repeticdo de compra.”

Ainda segundo o executivo da Disney, para que toda a vivéncia seja
encantada, o grande tesouro da corporacao esta na selecao e no desenvolvimento
dos colaboradores, que se bem preparados e entusiasmados irdo fazer todo o
possivel, e até mesmo o impossivel, para tornar os convidados felizes com sua

visita.

4- Estudo de Caso — Expansao 2003 — Ripasa Crescendo com o Brasil

A proposta de formatacdo de um modelo de gestdo em eventos orientada pelo
estilo Disney encontrou na viabilizagdo de um acontecimento especial corporativo
um ambiente para sua exploragdo e efetiva demonstracdo de sua viabilidade e
consequentemente de resultados expressivos.

4.1- Relato do Projeto

A Ripasa S.A Celulose e Papel, uma das maiores empresas do setor de
celulose e papel do Brasil, com 47 anos de fundag¢do, composta de quatro unidades

fabris e sete parques florestais localizados no estado de Sao Paulo, buscando uma



maior modernizacao de uma de suas fabricas (a Ripasa | — fixada na divisa de
Americana e Limeira) investiu no periodo de 2001 a 2003, US$ 250 milhdes em

diversos equipamentos, maquinarios e tecnologia.

Durante todo o processo de obras e implementacdo do projeto batizado de
Expansao 2003, a empresa utilizando-se de instrumentos de comunicagcao — press-
releases, homepage, cartas comerciais, anuncios institucionais, midia espontanea,

etc — informou seus diversos publicos sobre o andamento dos investimentos.

No inicio de 2003, a diretoria solicitou ao departamento de Relacdes Publicas,
um plano de agéo especifico para oficializar o término das obras em sua unidade
Ripasa I.

O departamento na época composto de quatro pessoas — gerente, assistente,
analista e auxiliar de servigos administrativos — realizou uma técnica de criatividade
muito utilizada em Propaganda e Marketing chamada brainstorming (tempestade de
idéias) para gerar um projeto que atendesse a demanda do corpo diretivo da

empresa.

Balizados pela crenga institucional de ja ter um relacionamento intenso e
personificado com os diversos publicos que a margeiam, a equipe trabalhou com a
tematica de um provérbio popular — “somos que nem Sao Tomé, precisamos ver
para crer’” e formatou um plano que incluia dois eventos — uma convencdo de
vendas para o publico composto por todos os integrantes da area comercial interna
(110 pessoas) e uma grande solenidade oficial de entrega da nova estrutura da
Ripasa | para um publico heterogéneo formado pela totalidade de seus
distribuidores — os intermediarios entre a empresa e os consumidores finais —
autoridades, jornalistas, formadores de opinidao, editoras, graficas, agéncias de
designers e de comunicagao.

O primeiro evento foi planejado para o0 més de junho, com duracdo de dois
dias, sendo um dia de trabalhos técnicos realizados no Hotel The Royal Palm, em
Campinas, com hospedagem incluida e o outro dia de visita de inspecao in loco a
unidade Ripasa |, para o conhecimento de todas as mudancas realizadas com 0s
investimentos promovidos. Em ambos os dias, atividades ludicas foram oferecidas
como jantar tematico e churrasco de confraternizacdo, com atracdes de

entretenimento, como open bar com flairs — bartenders que usam técnicas de



malabarismo para a confeccdo de drinks — e videoké. Como elementos de
encantamento pode-se ser citado a utilizacdo de camisetas padrées para cada um

dos dias e mensagem de boa noite com pao de mel.
A mensagem utilizada foi uma das célebres frases de Disney .

Como estudo de caso dessa pesquisa sera utilizado apenas o segundo
acontecimento especial em virtude de caracteristicas que possibilitaram uma maior
analise da gestao (numeros de pessoas envolvidas na organizagdo, numero de
participantes, infra-estrutura concebida, maior quantidade de elementos de

encantamento, fornecedores envolvidos, parcerias firmadas, etc.).

O evento analisado demandou nove meses de planejamento, desde a fase de
concepcao até a fase do pdés-evento, sendo necessario a contratacdo da TV1
Eventos para a gestao da logistica do mesmo, incluindo a prépria construgdao do
espaco fisico sede do acontecimento especial. O acontecimento especial ocorreu
no dia 19 de setembro de 2003, das 09h30min as 14h, recebendo um investimento

de mais de R$ 1 milhdo para toda a sua execucgao.

Os pilares Disney foram introduzidos desde a fase da concepgéo do evento e
permearam todas as atividades até sua finalizagao.

Um dos mais relevantes marcos foi a escolha de levar os convidados até as
instalacées da fabrica, alvo dos investimentos anunciados, para que 0s proprios

verificassem todas as obras e modernidades aferidas em dois anos de trabalhos.

Mesmo sendo uma opgao de maior risco e de intenso esforgo, a organizagéo
de um evento in loco, nas dependéncias da empresa, foi considerado como um

diferencial competitivo de transparéncia e ousadia.

Além disso rege a tonica das relacbes sociais que nada mais acolhedor de
que o anfitrido receba em sua propria casa seus convidados, sendo esse gesto
percebido como uma elevada confirmacao de prestigio e da prépria hospitalidade.
Ao recebermos o outro em nosso ambiente estamos nos desprendendo de
situacdes formais e possibilitando uma interacdo plena, com a abertura para a
dadiva da reciprocidade, elemento ja percebido como vital no &mbito empresarial.

O espacgo escolhido para a viabilizacdo dessa construcdo proviséria foi uma
area onde era realizada a estocagem da matéria-prima da fabrica (celulose), que



provisoriamente foi transferida para a parte dos fundos da empresa. Nao sendo
confundida essa adaptacdo como algo a ser camuflado. Quando recebemos o
outro, no intuito de ofertar-lhes maior conforto e espaco precisamos em alguns
casos remanejar objetos, no intuito de prover-lhes um ambiente mais acolhedor.
Nesse caso, especifico, a area seria utilizada para construir uma estrutura para que
0 evento acontecesse. Em um primeiro momento, alguns decision-leaders da
empresa ficaram desconfiados dessa acéo, nao s6 pelo custo, mas principalmente
pela operacionalidade mais complexa se por exemplo fosse comparada com a
utilizacdo de uma infra-estrutura ja existente, que nao fosse na fabrica. Nesse
primeiro item, ja pode ser percebido a inclusdo das matrizes da Disney, sendo
ampliada quando a persuasdo permitiu que o grupo diretivo acreditasse nessa
possibilidade.

Localizada em pleno coracdo da planta industrial, essa area permitia uma
visdo panoramica da grandeza daquela unidade.

A estrutura climatizada, com piso elevado em 10 cm, revestido de forracéao, —
com dimensdes de 30m x 40 m - compreendia: Foyer, saldo principal para
acomodacéao dos convidados em mesas redondas para até 10 pessoas, palco para
a ceriménia, sala vip, sala para criancas, sala para atragdes musicais, sala para o
mestre de ceriménias, toaletes quimicos, cozinha e depédsito. Porém essa extensao
receberia apoio dos locais considerados como ponto de encontro em Sao Paulo.
(ver anexo 01).

O numero inicial de convidados previsto era de 500 pessoas, porém com a
proximidade da data do evento e do engajamento dos colaboradores em noticiar o
fato, a estimativa dobrou e o nimero contabilizado para a preparacao de toda a
estrutura, logistica e mise-en-place foi de 1.000 pessoas.

A estrutura que foi construida demandou 20 dias de trabalho de uma equipe
de mais de 50 profissionais, além de quatro visitas anteriores com engenheiros e
arquitetos, responsaveis pela planta e o lay-out da mesma.

Para embutir na cultura organizacional que esse evento, considerado histoérico
para a companhia, ficasse sob os holofotes de um uUnico departamento, foi criada
uma comissao multi-funcional, com representantes de diversas células (diretoria,

conselho, comercial, producao, florestal, recursos humanos, responsabilidade



social, marketing, suprimentos, tecnologia, transportes, tributario e seguranca), que
tornaram-se disseminadores das informacdes apresentadas pela area de Relacdes
Publicas, que realizou toda a coordenacao geral do evento (ver anexo 02), por meio
de reunides perioddicas (quinzenalmente e semanalmente mais proxima a data do
evento) e/ou por boletins informativos eletrénicos encaminhados sempre que existia

alguma novidade ou fato relevante.

Essa iniciativa resultou em uma equipe ampla, diversificada e acima de tudo
comprometida, transmitindo a todos crenca que o0 sucesso do evento estava nas
maos de cada um dos colaboradores. Cada esforco seria somado visando a
realizacdo do evento, que nao era de um departamento, de uma diretoria, mas sim

de todos os funcionarios da companhia.

Recepcionistas foram contratados para a¢des de apoio de palco e entrega de
presentes (ver anexo 03), porém toda a tratativa como anfitrides foi desempenhada
por mais de 190 colaboradores que foram escalados voluntariamente e alocados
em diferentes posicdoes na execucdo do evento (secretaria executiva, receptivos
hotéis, estacionamento, guias nos micro-6nibus, sala de imprensa, sala vip, sala
das criancas, saldo principal, monitores internos, seguranca e equipe coordenacao
geral).

A decisao de utilizacado do proprio staff funcional da Ripasa como receptivo em
todas as comissdes existentes no dia do evento, também foi um dos diferenciais
apresentados, gerando uma empatia maior e um acolhimento singular e verdadeiro

para com os convidados (ver anexo 04).

Todos os colaboradores que trabalharam no dia do evento eram facilmente
identificados pela camisa amarelo com logomarca do acontecimento especial
bordado em verde e azul, além do préprio cracha de identificagao funcional. Como
na Disney nao existiu diferenciacdo entre os membros da equipe, independente de
sua posicao hierarquica na empresa. Todos representavam a empresa, como

elementos Unicos (ver anexo 05).

A prépria possibilidade de tornar-se um verdadeiro anfitrido no dia do evento
foi considerada uma acado que misturou orgulho e satisfacdo dos colaboradores, o
que foi transmitida pelo sorriso natural e pelo clima de cooperativismo e

responsabilidade dividida entre todos.



Outro fator essencial demonstrativo do quanto a empresa valorizava seu
capital humano foi a realizacdo de um evento similar ao organizado e oferecido ao
publico externo, no dia seguinte ao dia 19/09/2003. Dividido em trés turnos para o
atendimento a todo o escalonamento dos colaboradores, que atendem a operagao
24 horas de funcionamento da empresa, esse evento interno, nao s6 atendeu os
colaboradores dessa unidade, a maior do grupo, mas disponibilizou também
transporte de todas as outras unidades para os interessados em participar do

acontecimento nesse dia.

Nessa programacgdo o evento aconteceu as 08h, as 14h e as 17h e em seu
roteiro cerca de 80% da programacao foi igual ao do dia anterior.

Esse fato demonstrou aos colaboradores que os mesmos também eram
fundamentais para o crescimento da empresa e que mereciam também serem alvos
de um grandioso evento, incluindo a presenca do diretor-presidente nos trés turnos

e de expressiva participacao da diretoria.

Outra casualidade no evento interno é que no sabado, dia 20/09/2003, seria
comemorado o dia do papeleiro, categoria profissional representativa do ramo da

empresa. Uma outra retorica que também foi celebrada no evento interno.

Como a construcdo da estrutura modificou a rotina da fabrica e de seus
funcionarios, essa estratégia possibiltou uma maior receptividade aos
inconvenientes ocorridos com essa acao, pois todos, sem excecao seriam alvos de

tal proposito.

A solenidade do dia 19/09/2003 contou com a presenga do excelentissimo
governador do estado de S&o Paulo, senhor Geraldo Alckmin, cujo cerimonial foi
ajustado concomitantemente com a equipe do cerimonial do Palacio dos
Bandeirantes, que em um primeiro momento descartou a presenca da autoridade
maxima do estado no evento, pois o aeroporto mais proximo em Campinas atrasaria

muito a locomog¢ao do governador.

A equipe gestora do evento conseguiu solucionar a questao providenciando a
construgao de um heliponto na fabrica, ja que espaco livre existia.

A presenga da autoridade incluiria ao evento um status de relevancia no
cenario estadual, de prestigio ndo s6 para a empresa, mas para todos os
convidados.



Como o momento era solene, foi imaginado que a presencga de uma orquestra
sinfénica traria um magnetismo de gala ao evento. Razao pela qual foi convidada a
Orquestra Sinfénica de Americana, ressaltando a valorizagdo cultural local dos
habitantes da cidade. A orquestra apresentou-se no inicio da solenidade, com a
performance do hino nacional e posteriormente no servico de almogo, com um

repertério de composi¢cdes de Heitor Villas Boas e Carlos Gomes (ver anexo 06)

O toque de brasilidade esteve presente em toda a conceituacado do evento, ja
que a empresa é genuinamente nacional e fez questdo de divulgar isso como uma
grande virtude. No préprio slogan do evento : “Expanséo 2003 — Ripasa Crescendo
com o Brasil”, isso ja foi evidenciado.

As cores da empresa, em tons de azul e verde, corroboraram para essa
tematizacdo, sendo usada em todas as pecas de comunicagcdo e sinalizacdo do

evento.

O servico de buffet contratado em Sao Paulo montou um esquema de catering
— atendimento fora de seu estabelecimento, no local indicado pelo cliente — e a
escolha do cardapio também evocou as raizes gastronGmicas brasileiras,

homenageando as cinco regides do pais (ver anexo 07).

O servico escolhido foi a francesa — no qual o garcom apresenta o rechaud e o
préprio comensal serve a quantidade e as iguarias que pretende degustar — e o

cardapio impresso oferecido a mesa foi levado como recordagao (ver anexo 08).

O servico de bebidas seguiu a mesma referéncia tupiniquim e ofereceu além
de agua mineral, sucos naturais de frutas tropicais e vinho nacional Casa Vadulga,
safra.

O presente que foi distribuido ao término do evento também caracterizou-se
como um forte signo do pais. Foi entregue a todos os convidados um livro de arte
com reproducdes de Debret do periodo colonial brasileiro, organizado por Castro
Maya (ver anexo 09) . Além do elemento cultural, o presente foi também

representante do principal produto de manufatura da empresa: o papel.

Este também foi utilizado na confecgdo de um cachepdét de mesa (ver anexo
10) e da inspiracéao da cenografia de fundo do saldao principal, composta de bobinas
de papel, como se as mesmas estivessem saindo das maquinas e se projetando

para frente do palco (ver anexo 11).



Inovacoes também fizeram parte do evento Expansdo 2003 - Ripasa
Crescendo com o Brasil surpreendendo aos participantes, além da prépria
construcdo do espaco sede do evento, o roteiro idealizado para o desenrolar do
evento foi ousado inicialmente na logistica, os participantes poderiam escolher dois
pontos de encontros na cidade de Sdo Paulo — um na zona norte e outro na zona
sul. Para essa operagédo foram escolhidos dois hotéis — Novotel Center Norte e
Hilton Morumbi. Os convidados previamente identificavam o melhor destino e no
local eram recebidos com um café-da-manha, pelos proprios colaboradores da
empresa, que organizados em equipes foram os monitores dos grupos que optavam

por utilizar dos transportes rodoviarios oferecidos aos participantes.

Foram contabilizadas saidas distintas em Onibus executivo e vans,
permanecendo até uma hora e meia depois do horario agendada, uma equipe para
eventuais convidados que se atrasaram, comum em um dia como sexta-feira em

Sao Paulo.

No trajeto até a fabrica, cerca de 130 km, equivalente a uma hora e meia,
servicos de agua, café e balas foram oferecidos pelos monitores, além de um
selecdo de entretenimento, alterando informagdes sobre a empresa (producao
industrial, responsabilidade social, meio ambiente, politicas de exportacéao,
seguranca, portfolio de produtos, efc) e videos de cantores e cantoras da Musica

Popular Brasileira.

Ao chegarem no local, os convidados nao saiam imediatamente dos 6nibus,
eram recebidos por outros colaboradores, que exerciam o papel de guia e os
conduziam para um tour externo de apresentacado de toda a planta industrial e em
que areas foram alvos dos investimentos, inclusive com as cifras empregadas em

cada obra.

Os participantes que escolhiam utilizar-se de seu préprio automével ou outro
meio de locomocao para chegar até o local eram recebidos por uma equipe de
colaboradores e manobristas e eram agrupados em vans para realizarem 0 mesmo

percurso dos demais convidados.

Ap6s completarem esse trajeto, os convidados eram recepcionados em um
amplo foyer com um welcome juice — servigos de boas vindas com sucos naturais

(ver anexo 12).



Ao serem abertas as portas do saldao principal, os convidados foram
surpreendidos por um jogo de luzes nas cores azul, verde e amarela, ao som de

Aquarela Brasileira.

N&o existiu o servigo de placement — demarcacao dos assentos com 0s nomes
dos convidados — para que cada um escolhesse o lugar de sua preferéncia e
companhia.

Ao optar pela linha diretora em vez da mesa diretora — sem 0 uso desse
artefato, o palco ficou mais “clean”, ressaltando a presenca das autoridades e da
prépria cenografia planejada e que de forma bastante diretiva era toda pontuada
com o logotipo da empresa promotora, visando a fixacdo da marca ndo soé junto aos
presentes, mas também na midia espontdnea, com a propagacao em filmagens e

fotografias (ver anexo 13).

Ap6s a execugdo do hino, o mestre de cerimbnias (o jornalista Rodolfo
Gamberini) convocou a atencdo dos convidados e componentes da mesa para
apreciarem o video Ripasa Crescendo com o Brasil, no qual a edicao de imagens
da empresa e de toda a sua linha de producao florestal e industrial foram mescladas
com imagens representativas da nacao brasileira, proporcionando o primeiro

momento emocionante do evento.

O auge da emocao aconteceu préximo ao término da solenidade, quando um
coral de meninos e meninas entre 10 e 12 anos, moradores de diversas
comunidades carentes de Limeira, que apresentaram uma performance com a
musica tema da campanha da Ripasa no ano de 2001, que foi um marco na
companhia e na mente dos consumidores, intitulada Na Vida Cada um Tem o Seu

Papel. O nosso é estar ao Seu Lado (ver anexos 14 e 15).

Ao mesmo tempo que a musica era apresentada um grupo de mais 80
criangas adentrou no saldo acompanhadas cada uma por um voluntario do
programa Ripasa Cidada, todos colaboradores da companhia, que exercem em
seus horarios livres, diversas acoes de solidariedade. Nesse momento as criancas
entregaram com a ajuda dos voluntarios um peso de papel em prata com a imagem
de parte da fabrica, acondicionada em uma sacola de veludo, referenciando a peca
como algo de grande valor, ndo monetario, mas seu valor como marco e

principalmente pela entrega (ver anexos 16 e 17).



Outro momento de forte emocao foi 0 descerramento da placa comemorativa
do término da expansdo. O material dessa placa por si sé ja apresentou um
diferencial por ser em acrilico e néo ter os tradicionais dizeres comum nesse tipo de
solenidade (ver anexo 18). A opcéao foi a utilizacdo de uma mensagem de efeito,
que foi lida e veiculada nos dois teldes disponiveis no saldo. E a surpresa foi que o
descerramento foi realizado pelo uUnico sécio-fundador da empresa ainda vivo, com
mais de 90 anos, os demais sdcios ja falecidos, foram representados por seus filhos
(ver anexo 19).

Em um momento mais formal, o evento apresentou aos participantes um tour
interno pelas dependéncias da fabrica, possibilitando a todos os participantes
pudessem acompanhar o processo de produgdo do papel, sem sair de suas
cadeiras. Foi editada uma fita cuja camera era o préprio olhar do espectador e lhe
possibilitou uma visita em tempo real, concluindo sua experiéncia em ter
conhecimento de todas as melhorias e ampliacées da fabrica, conforme anunciado

anteriormente.

Mesmo assim o0 mestre de cerimbnias anunciou que aqueles que tivessem
interesse de conhecer in loco as dependéncias internas da fabrica, teriam a
disposicdo monitores a saida do saldo para Ihes proporcionar essa vivéncia.

Cerca de 350 pessoas optaram por essa visita, apds o servico de almoco.

A saida do evento — com a logistica de transporte invertida - os convidados
liam em um outdoor uma mensagem de agradecimento a participacdo, que
surpreendeu aos participantes pela rapidez em sua montagem, ja& que no momento

de sua chegada, o outdoor era de boas-vindas.

Os comentarios recebidos p6s-evento foram inUmeros e até hoje os dirigentes
recebem comentarios sobre o acontecimento que tornou-se memoravel na mente
dos participantes. Meta planejada para ser alcangada baseada na economia das

experiéncias.

Todos os convidados que estavam na lista de participantes do evento
receberam apds uma semana da realizacao da Expansao 2003 — Ripasa Crescendo
com o Brasil nos seus enderecos disponibilizados, um livro institucional da Ripasa,
com tamanho diferenciado e com conteudo privilegiando fotos, no intuito de ser

percebido como um livro de arte.



J& os colaboradores que participaram do evento receberam de presente o
peso de papel com a fachada da fabrica, juntamente com uma carta de
agradecimento assinada pelo Diretor-presidente de Ripasa Celulose e Papel, na
época, Sr. Osmar Elias Zogbi.

4.2- Pesquisa Qualitativa

Para embasar o quanto a participacdo dos colaboradores foi vital para que os
objetivos do evento fossem plenamente atingidos, decidiu-se pela aplicagdo de uma
pesquisa qualitativa, onde os entrevistados previamente escolhidos teriam maior
liberdade de expressdo e autonomia para recordar-se dos principais fatos inerentes
ao projeto estudado.

Para uma orientagdo de conteudo foi formatado um roteiro para esse estudo.

(ver apéndice 01).

Foram cinco entrevistas individuais realizadas no segundo semestre de 2005

com o0s seguintes profissionais:

e Daniela Vieira, profissional de relagdes publicas, na época era
assistente de Relagdes Publicas e acompanhou todo o
processo, exercendo papel de destaque na comissao gestora
do evento.

e Marisa Pasicznik, analista de meio ambiente, durante a
execucao do evento se engajou por completo na area de
eventos, acompanhou também todo o processo, exercendo

também papel de destaque na equipe gestora do evento.

e Edriano Barbosa, auxiliar de servicos administrativos, com o
evento vivenciou inumeras situacées, demonstrando seu

amadurecimento e projecdo interna.

e Camila Benvenuto, hoteleira, na época com atuagao

profissional da area de recursos humanos, com



responsabilidade da operacdo de viagens e transportes,
ocupou papel importante de coordenacdo da operacao de

logistica de transporte e hospedagens.

¢ Nilson Mendes Cardoso, superintendente de marketing e
vendas, representante do conselho diretivo da empresa.
Nesse estudo representa o promotor.

Visando criar uma melhor compreensao da proposta da pesquisa, inicialmente
foi apresentado a todos o foco do trabalho, com uma pequena sintese dos objetivos

do mesmo.

4.2.1 — Comissao Gestora

Daniela Vieira, era na época, assistente direta da lider do projeto e construiu
com a equipe o esboc¢o do evento, transformando-o em um orgulho ndo sé para a

empresa.

Sua descricao sobre o evento merece ser integralmente relatada:

. foi um acontecimento 100% baseado no encantamento das
pessoas que seriam convidadas para participarem... é atipico um
evento que foi criado para acontecer em uma fabrica ... que uma
estrutura montada em poucos dias... que ficou perfeita, um cenario
perfeito... todos os convidados sairam surpresos”.

As gafes existiram € claro... mas os convidados nao perceberam, pois 0
encantamento era total, continuou Daniela Viera. Ela lembrou de pontos

considerados desfavoraveis no planejamento:

e A falta de tempo, um cronograma curto para tantas acdes,
tantos detalhes;

e A posicao geografica da fabrica, que demandou maior zelo na
operacao de deslocamentos, tanto dos fornecedores quanto
dos convidados.

Quando questionada sobre a questdo do sonho, ela é taxativa que jamais



deveremos abrir maos dele, pois € possivel realiza-lo, ainda mais, se podermos

contar com a ajuda de outras pessoas.

Com relacao aos pontos positivos, ela destaca que o comprometimento de
toda a equipe foi algo supremo, assim como a liderangca da responsavel pela
mesma.

o incentivo que cada um recebeu, fez com que todos se
sentissem fortes... no melhor estilo ndés somos poderosos, ndés
podemos realizar”.

A curiosidade, segundo Daniela, de entender o outro, suas necessidades, seus
anseios sao vitais para a exceléncia de um evento. No caso da Ripasa, esse

conhecimento era indicador na linha de superar as expectativas.

Como pontos positivos na execucao do evento, no dia de sua realizagéo,
Daniela Vieira lembrou das sincronias das diversas tarefas desempenhadas por
muitos colaboradores, que desempenharam de forma irretocavel suas tarefas.

“.. em momentos de aperto, quando uma pessoa estava
sobrecarregada,respondendo por uma série de tarefas, era imediato

o apoio dos colegas, no melhor espirito de equipe... era algo que
contagiava”.

Ela lembrou que o0 sucesso jamais podera ser de uma Unica pessoa, ele é

construido por varias pessoas, por uma equipe e o evento é um exemplo disso.

Daniela Viera reforga que a palavra chave desse evento foi 0 encantamento.

“... no evento foram inseridos aspectos técnicos, profissionais e
emocionais...o coral das criangas conseguiu sensibilizar a todos... os
convidados ndo imaginavam um evento assim... pensavam que ia ser
um evento para ampliar contatos, comum, porém eles perceberam
gue eram parceiros e que estavam comemorando juntos com a
Rlpasa em mais um passo de prosperidade empresarial”.

Ela ainda alegou que ao receber em sua “casa”, a Ripasa demonstrou sua
transparéncia, criando lagos ainda mais fortes ndo sé com os clientes, mas também
com seus funcionarios.

“... 0s colaboradores estavam muito bem intencionados, pois sabiam
exatamente o que se esperavam deles... desde o inicio a curiosidade

deles abriu portas para essa perfeita sintonia... além disso a
realizacdo de um evento nos mesmo moldes no dia seguinte para o



corpo funcional da empresa foi uma forma de valorizar a prata da
casa’.

Os colaboradores da empresa estavam envolvidos e isso resulta em um poder
inabalavel de conseguir realizacdées, como foi conseguido com o evento, declarou
Daniela Vieira. As pessoas podem transformar um ambiente Unico, sé precisam

sentir que seu trabalho € importante para isso.

“... 0 evento demonstrou de uma forma explicita o sucesso de uma
unido com acionistas, funcionarios, terceirizados ... a forma que
decidimos apresentar isso ao mercado nao foi algo criado, foi algo
trazido de um case empresarial admirado, s6 que adaptamos as
nossas necessidades, a nossa cultura... essa receita nao é magica,
esta a disposicao de todos... basta seguir o sonho, ter fé, ser ousado
e colocar as maos na massa”.

Daniela Viera ndo encontra-se mais no quadro funcional da Ripasa desde o
final de 2004, mas atuando em outra empresa ja estd disseminando esses
conceitos em seu trabalho, enfatizando que as licdes s6 realmente sao validas
guando as aplicamos em nosso cotidiano.

Marisa Pasicznik € uma profissional especialista em meio-ambiente, mas com
uma elevada taxa de curiosidade que facilitou sua atuacdo como integrante da
comissao organizadora, desenvolvendo um apurado senso critico e colaborando de
forma intensa no planejamento e execucao do projeto da Ripasa.

“... uma série de pequenos detalhes que somados tornaram-se o
todo diferente do evento”.

Ela, ainda acrescentou que esse fato torna-se um diferencial, pois as pessoas
nao estao acostumadas com esse tipo de preciosismo nos minimos detalhes.

Quanto questionada sobre os principais pontos de destaque da organizacao

do evento, Marisa Pasicznik comentou que:

e A formacdo de grupos heterogéneos e sub-grupos de
trabalho, tendo pessoas chaves com autonomia de decisao,

facilitando a rapidez na tomada de solugdes;

e O intercambio das informacdes;



e A escolha de fornecedores capacitados, com muito know how

consolidado por anos de experiéncia;

e Uma incansavel avaliagdo clara de todos os detalhes,

visualizados ainda na concepc¢ao;

e O fato sorte, mesmo tendo planejado possiveis variaveis
como condigbes climaticas, planos de contingéncias para
situacées nao esperadas, imponderaveis, mas que se

ocorressem poderiam eliminar o brilho do evento.

“... outra caracteristica surpreendente do evento é que os convidados
eram recebidos por verdadeiros anfitrides ... em muitos eventos vocé
nao se sente como convidado, vocé se sente como um intruso... nao
sdo recebidos por anfitrides... muitas vezes fica perdido, isolado...
sem atencao... “.

O evento da Ripasa apresentou essa caracteristica ndo sé para convidados,
mas também para os fornecedores e participantes das atragdes, com montagens de
lounges especificos com alimentos, bebidas e local para descansar. Até mesmo os
motoristas de varios convidados foram prestigiados com a oferta de tendas para

descanso e lanches a vontade.

Quando abordada sobre os pontos pouco favoraveis na organizacao do

mesmo ela comentou:

“... algumas decisdes por parte da diretoria foram demoradas... € o
nao fechamento da lista de convidados, pois no intuito de ganhar
agilidade, no dia do evento ndao pudemos avaliar quem realmente
esteve la... porém esses pontos ndo interferiram no evento... nao
geraram insatisfacao, mas pela minha percepgéo perfeccionista...”.

Especificamente sobre o dia do evento, ela ressaltou que o receptivo, 0
atendimento aos convidados desempenhados pelos colaboradores demonstraram

qgue realmente todos estavam se sentindo muito bem em recebé-los.

“... a concepgao do evento foi idealizada de uma forma carinhosa...
as pessoas nem associavam o evento como um evento de
empresa... 0s convidados se surpreenderam pelo tratamento zeloso,
afetuoso... um jeito diferenciado na tratativa... foram tratados como
seres humanos antes de serem convidados, clientes...”.



O evento tem que contemplar ndo s6 o racional, mas também o emocional,

concluiu Marisa Pasicznik.

4.2.2 — Colaboradores

Um dos mais atuantes profissionais que trabalharam no evento Expansao
2003 — Ripasa Crescendo com o Brasil conseguiu com muito sacrificio terminar o
supletivo e tem como principal virtude profissional ser um colega compromissado,
quando lhe é permitido, ou seja, quando recebe orientacbes e treinamentos

pontuais.

Edriano Barbosa teve uma atuacao inesquecivel no evento. Seu papel era ficar
disponivel para atender a equipe gestora. Ele ndo tinha tarefas a cumprir,
previamente estipuladas, porém estava informado de todo o planejamento e sua
boa vontade Ihe rendeu essa fungéo.

O Cerimonial do governador acabou impedindo que a lider da equipe gestora
acompanhasse o diretor-presidente da Ripasa na recepcao ao governado no
heliponto e sem pestanejar, ela convocou o Edriano para o papel. Em um primeiro
momento, ele ficou assustado com a incumbéncia, mas a gestora Ihe explicou o que
deveria ser feito e acrescentou que tinha total confianca nele. Isso o deixou mais
confiante e o incentivou a desempenhar com exceléncia sua tarefa, mesmo ao
sofrer um pequeno acidente, ele superou o fato, lembrando que todos estavam

contando com sua cooperacgao e ele ndao podia desapontar ninguém.

Ao descrever o evento, Edriano Barbosa declarou que:

. eu fiquei muito cansado ... mas o evento foi muito legal...
principalmente quando tive a oportunidade de ficar ao lado do
governador... me senti valorizado... importante mesmo”.

Ele destacou que a organizacdo do evento foi o ponto mais positivo e que

aprendeu muito com todo o processo de planejamento.

Outro ponto salientado por Edriano € a crenga que todos tinham

que o evento daria certo.

“... quando a gente acredita a gente vai até o fim... com forca de



vontade a gente supera limites, barreiras...”.

Na execucdo do evento, ele relata que todos estavam tdo envolvidos na
realizacdo do mesmo e tinham consciéncia que mesmo que alguma coisa nao
estivesse adequada, isso ndao deveria ser transmitido aos convidados. Esses

estavam ali para receber o melhor.

“... a equipe toda estava sintonizada ... o trabalho em equipe é muito
importante... eu buscava sempre apoiar meus colegas.”

Edriano Barbosa ressaltou que o encantamento ocorreu por parte nao s6 dos
convidados, mas também dos colaboradores que trabalharam no evento.

“... no evento eu encontrei um antigo chefe meu que era convidado,
e ele comentou que ele nunca tinha estado em um evento téao
maravilhoso... eu fiquei mais feliz com isso”

Nesse momento, o entrevistado deixou transparecer que sua satisfacao foi
ampliada ao receber esse feedback.

Ele comentou também que os momentos mais emocionantes do evento em
sua opiniao foram: a apresentacao do coral e a homenagem ao Sr. Abrahao Zarzur,
como fundador da empresa.

“... é claro que eu queria ser convidado desse evento... mas meu

papel era de colaborador... e eu dessa forma eu me realizei.”

Essa sentenca pode ser analisada como uma forma de crescimento que o
colaborador obteve com sua experiéncia no evento, uma demonstracdo que

realmente todos ganham.

“... eu ndo esqueci do evento posterior que eu ganhei em forma de
agradecimento... foi a primeira vez que fui a um espetaculo de
teatro... era da Disney... era tudo t&o bonito... era o que eu sempre
ouvi.... era 0 que nos foi transmitido... como ficou o evento da
Ripasa”.

A lider da equipe presenteou os colaboradores diretos que participaram do
evento Expansao 2003 — Ripasa Crescendo com o Brasil - com um ingresso para o
musical A Bela e a Fera, encenada no Teatro Abril. Todo o grupo se reuniu, dessa



vez como convidados e juntos apreciaram um renomado espetaculo produzido pela
Disney. Uma forma de agradecimento, simbolizado por um momento de fantasia

pura.

Outra colaboradora entrevistada Camila Benvenuto ao ser questionada sobre

como descreveria o evento em questédo declarou que:

“... foi uma oportunidade excelente de aprendizado para mim ... todos
os clientes estavam surpresos... estavam encantados com o evento...
eles ndo imaginavam o que poderiamos |lhe proporcionar”

Ela comentou que esse evento comecou como sendo um sonho de algumas
poucas pessoas e logo ele também ja era um sonho coletivo e isso foi um elemento
fundamental para que ele realmente acontecesse, com 0 sucesso que teve.

“... a comissdo organizadora deixou todos muito bem informados...
todos se empolgavam com o projeto... e também com o tratamento
recebido”.

Foi um desafio que todos compraram como sendo de cada um. Isso permite

uma fortificagéo de toda a crenca.

Quando indagada sobre um ponto desfavoravel, Camila Benvenuto, teve
dificuldades em lembrar de algo que pudesse considerar como sendo fator negativo

do evento.

“... talvez a postura de alguns diretores e gerentes... que agiam como
se fossem convidados e ndo anfitrides...”.

Particularmente o evento deixou a entrevistada tdo entusiasmada que ela
ingressou no ano posterior em um curso de especializacdo em administracdo e

organizacao de eventos, buscando aprimoramento e novos horizontes.

Atualmente, Camila Benvenuto presta servicos de organizacao de eventos

internacionais para a Embratur, no exterior.

4.2.3 — Promotor

Ao ser indagado para que descrevesse 0 evento Expansdo 2003 — Ripasa



Crescendo com o Brasil, o Sr. Nilson Mendes Cardoso, deixou transparecer sua
satisfacdo, ao sorrir no inicio de sua oratéria, como se estivesse relembrando um

momento muito especial e em sua fala isso foi demonstrado.
Segundo Nilson Mendes Cardoso:

“O projeto de expansdao ocorreu quando a empresa estava
consolidando sua imagem, diversificando sua linha de produtos e
apresentando um modelo novo de gestdo. E o investimento de US$
250 milhées na época foi considerado um dos maiores da época, em
um momento que a economia encontrava-se estagnada. A conclusdo
do mesmo precisava ser anunciada, oficializada...a Ripasa estava
renovada, mais moderna e competitiva”

Ele também reforgcou que muitos clientes do relacionamento da empresa ja
tinham algumas dessas informacbes, mas necessitavam ampliar esse raio de

propagacao em uma acao aglutinadora, que permitisse essa difusdo de mensagens.

“Em um primeiro momento, o diretor-presidente da companhia na
época, Sr. Osmar Elias Zogbi, mostrou muito receio na realizagao de
um evento, conforme a proposta recebida”

Essa confissdo € uma demonstracao que a crenca em um projeto ousado é
vital para que se consiga persuadir aqueles que ainda ndo estdo convencidos de
sua possibilidade de sucesso. E no caso desse evento a persuasao, o
convencimento demorou cerca de trés meses, para que a diretoria acenasse para

que o projeto prosseguisse.

Posteriormente, o prdprio entrevistado confessou ter 0 mesmo sentimento de
medo apresentado pelo Sr. Osmar Elias Zogbi, ja que a empresa nunca tinha

investido em um evento desse porte, com tamanha ousadia de operacao.

O Superintendente de Vendas e Marketing da Ripasa abordou que a figura de
Walt Disney — considerado um homem visiondrio, repleto de idéias e sonhos,
certamente ndo poderia imaginar que a partir de um esboco no papel, ao criar o
Mickey Mouse, surgissem tantos outros mega projetos.

Indagado sobre a questao do sonho, ele respondeu que:

“... transportando os sonhos para o cenario corporativo...eu acredito

que eles devam constantemente serem alimentados... nds realmente
nao temos como mensurar a dimensao que conseguimos...”



Ele acrescentou que os sonhos sdo necessarios para que a empresa seja

sempre impulsionada rumo a novas conquistas.

Como pontos de destaque na organizacao do evento analisado ele considerou
as seguintes agoes:

O compartilhamento de todos, sem excecdo, da visao dos
resultados que a empresa buscava com a realizacdo do

mesmo — segundo sua 6tica isso foi fundamental;

e O enorme zelo no detalhamento de cada item...
surpreendendo todos pelo preciosismo nos minimos detalhes
e gerando encantamento nos convidados pelo

perfeccionismo percebido;

A integragdo dos colaboradores, com esclarecimentos que

criaram uma sintonia Unica, minimizando falhas;

E um evento com a nossa cara, conseguido pela participacao
dos colaboradores.

Ele também ressaltou o benchmarking realizado em dois eventos que
antecederam ao da Ripasa — um da Votorantim e outro da Copersucar (as
empresas acima citadas ndo autorizaram a divulgacao do material com anexo) —
com propostas similares de operacdo, mas que ndo chegaram na fase de
encantamento, pela auséncia de um gestao voltada para essa premissa. Com essa
acao ele deduz que a curiosidade inicial em conhecer outros eventos, facilitou a
execucao do evento da Ripasa, promovendo um aperfeicoamento no fazer, na

realizagao.

Como pontos desfavoraveis na organizacao do evento, o superintendente
disse:
“... dificilmente eu conseguiria detectar pontos negativos... ndo, eu

nao consigo detectar... se que tivesse que organizar um novo evento
eu ndo faria nada diferente... ndo teria nenhum reparo a fazer”.

Em um momento, ele ressaltou que o evento |he trouxe um ensinamento

profissional:

“... a partir do momento que tomamos a decisao de fazer um



evento com aquela grandiosidade, nenhum de néds aceitava algo
menor... pensei até em que deveriamos construir algo mais contido,
mas logo refleti melhor e percebi que ao criarmos um projeto, um
ideal, devemos seguir em frente... sem concessées ... légico que
calcados em uma esfera realistica, com cuidado... isso diferencia os
profissionais idealizadores daqueles realizadores... isso é obtido
quando acreditamos em nossos projetos”.

Em funcdo dessa resposta, indagou-se o que ele consideraria como o0s

principais pontos na execugao de evento:

e O fato de todos os envolvidos terem real nocao dos papéis
que estavam desempenhando, transmitindo seguranga aos
presentes, estavam todos cientes de suas fungdes, felizes, o
sorriso era verdadeiro e a tranquilidade era vivenciada em

todo o ambiente;

e Para os imprevistos, existia um plano de contingéncia — que

nao foi utilizado.

Ele também reforcou que além de um projeto tecnicamente correto, a emocao
imperou entre todo o staff, que tinha orgulho de apresentar sua empresa, construida
por todos que estavam no evento trabalhando.

Mais uma vez indagado sobre pontos desfavoraveis, dessa vez na o6tica da
execucao do evento, ele mostrou-se incapaz de levantar respostas para essa

pergunta:

“... o fato que eu me lembro esta relacionado a minha prépria pessoa

. eram tantas pessoas convidadas... que eu nao consegui me
relacionar com todos... isso deixou uma frustracdo... mas... nada
relacionado com a execugao...”

Ele mencionou que:

“... eu nunca tinha ouvido em um evento empresarial como esse
coisas do tipo eu ndo consegui segurar as lagrimas, fiquei com um
né na garganta quando as criangas cantaram... e isso tudo nao foi
gratuito, foi um envolvimento mais emocional, que caracteriza nossa
cultura corporativa”.

Para completar esse pensamento, ele considerou que o evento foi um marco

na histéria da empresa, por sua perfeicdo, por seu charme de toda a fluidez, por



receber calorosamente bem todos os convidados, ndo por exigéncia, mas por real

prazer, por uma filosofia empresarial, muito similar a da propria Disney.

E isso é um grande mérito para todos da Ripasa, concluiu Sr. Nilson Mendes
Cardoso.

Ao ser apresentado a célebre frase de Disney, ele expressou a seguinte
reacao:

“... essa sentenca sintetiza a cultura deles e sintetiza também porque
a gente teve tanto éxito nesse evento... 0 sonho de fazer um grande
evento... ele se ajustava as crengas e valores de uma nova Ripasa ...
tivemos a ousadia de fazer o evento por conta propria... um ponto de
fragilidade... apenas uma pessoa tinha esse know how... e percebia o
quanto ela estava sobrecarrega... mas a partir do momento que ela
contagiou as outras pessoas isso seria facilitado... o fazer do
evento... essa estruturacdo regida por valores tao sélidos que uma
organizacao deve ter e n6s como pessoas, como lideres de outras
pessoas, também devemos cultivar”.

Ao final, ele com o semblante extremamente sereno, diferente do inicio da
entrevista, agradeceu pela oportunidade de reviver um momento tdo importante...

ou como ele proprio definiu, tAo magico.



Consideracoes Finais

Trabalhar com pessoas visando atender pessoas. Essa seria a principal tonica

resumida sobre a atividade de eventos.

A constante busca pelo aperfeicoamento incita o conhecimento de técnicas e
mecanismos que possibilitem a obtencdo de resultados que superem as
expectativas, ja que estamos vivendo a era na qual ja ndo nos basta simplesmente
satisfazer o outro, mas sim superar sua prévia idealizacdo, sedimentada de forma

abstrata, mas que o conduz a comprovacao de cunho realista.

A riqueza de dados e informacgdes existentes mundialmente permite acelerar o
processo de benchmarking, que muitos julgam estar relacionado com falta de
criatividade, sem lampejos de genialidade. Considero, sua utilizacdo, uma
demonstracdo de sagacidade, da mais pura visdo estratégica de elevada
inteligéncia, pois prova convincentemente, uma percepc¢ao agucada no eixo social,
uma generosidade em admitir humildemente que ndo somos onipotentes, a ponto
de nos enganarmos como sendo inventivos, que criaremos algo que nunca ninguém

se quer imaginou.

O benchmarking deve ser sempre estimulado porque possibilita crescimento,
desperta maior sensibilidade, reforga conceitos e manifesta a aplicacdo de um
raciocinio légico. Isso tudo de forma nada mecanicista, ao contrario, pois quem é o

motor dessa engrenagem é o préprio ser humano.

Sua valorizacdo no trabalho de eventos precisa ser categoricamente
alardeada, projetada, aplicada e instigada, pois em tempos contemporaneos
agressivamente pautados pela diferenciacdo, sdo esses 0s caminhos para o
alcance de uma maior permanéncia na mente dos convidados, em um periodo onde
o descarte ja se tornou compensatério como explicacdo do contexto da vida

moderna.

A préatica de agir com superficialidade domina as relagdes sociais, porém é
perceptivel, um movimento obstativo a essa predominancia. Estamos nesse inicio

do século XXI refletindo sobre o rumo que nossos relacionamentos estdao sendo



conduzidos.

A intensidade da retomada dos estudos da hospitalidade demonstra de forma
empirica esse momento, no qual ha acbes até nostalgicas, de puro resgate de uma
compreensao que as pessoas diferentemente de suas criagdes tecnoldgicas sao
elementos sinestésicos, inter-dependentes, que necessitam ser acolhidos,
estabelecer trocas, serem prestigiados por suas particularidades, por suas
referéncias de vida, por seus valores, que ndo os monetarios, mas sim por aqueles

que estdo na esséncia da humanidade.

Nao posiciono esse acontecimento diretamente conectado ao purismo
romantico da pratica da teoria da reciprocidade. A esfera global que participamos é
regida por uma ordem econdmica, por uma doutrina capitalista, representada pelas
corporagdes que visam servir a sociedade, gerando dividendos, ndo sé sociais, mas

principalmente financeiros.

by

A rejeicdo é exatamente a proliferacdo de relacionamentos alicercados em
ligacoes artificiais. Uma empresa tem metas transparentes — ou pelo menos deveria
ter — assim como os diversos publicos que interagem com ela. Cientes disso pode-
se construir uma relacdo muito mais agradavel, mais generosa com nossa propria

natureza, nossa origem.

A Walt Disney Company h& muito desenvolve esse tipo de relacionamento.
Sendo uma empresa de capital aberto, com acbes disputadas nas bolsas de
valores, precisa gerar resultados financeiros para continuar realizando
investimentos, para permanecer como opg¢ao lucrativa para os acionistas e

obviamente para manter-se operando no mercado.

A cultura corporativa do grupo foi inicialmente fundamentada em valores
singulares de um homem, que de forma empreendedora, possuia a sabedoria de
que jamais a desenvolveria se a mesma ficasse restrita em sua mente ou em um

quadro a entrada de sua empresa.

A disseminacao desses valores, dos objetivos entre todos os profissionais que
faziam ou iriam fazer parte dessa organizacao tornou-se algo obsessivo, permitindo
a formacdo de uma equipe muito bem informada para onde deveriam estar focando

seu trabalho.

Um dos elementos considerados essenciais para os resultados obtidos com o



evento Expansao 2003, pela 6tica unanime dos entrevistados, foi a preocupacgao de
tornar comum a uma ampla parcela dos colaboradores da empresa 0 que estava
sendo projetado, com quais objetivos e principalmente fomentando uma agregacéao
de todos em prol das metas estipuladas pela organizacao.

Uma referéncia a hipétese relativa a hospitalidade interna, que foi determinada
como propulsora da hospitalidade ofertada aos convidados, apresentando-se como

uma espécie de reflexo.

Quando temos a ignorancia suprida pela transmissao de informagoes,
simplesmente nos dedicamos a realizar, a fazer nossas tarefas com elevado
comprometimento, pois a responsabilidade foi compartiihada, nos sentimos

realmente um integrante, um membro conectivo de um ideal.

Esse propésito em sua remota perpetuacido era algo do imaginario, nada

concreto... podendo até significa-lo como um sonho.

Sonhos que sao inerentes a vida humana, sdo necessarios para uma saudavel
trajetoria pessoal e profissional. Eles preenchem um oco, possibilitam encontrar
solucdes, respostas. Revelam nossos mais intimos desejos, ocultados por padrdes

e/ou convengdes sociais.

Excitam a ousadia de ultrapassarmos o que € admitido, alterando paradigmas

e vislumbrando o novo revisado.

A crenca em si, em nossos projetos € vital para que possamos nos mover no
sentido oposto. Torna-se uma forga que literalmente pode ultrapassar as
convencionalidades, os receios, as politicas, os desprezos e outras dificuldades.

Esse fluxo nao termina no realizar, esse é a concretizacdo de todo um
planejamento, que estara sendo constantemente retroalimentado, tornando-se

continuo.

Em resposta automatica a problematica proposta nesse trabalho, foi ratificado
que nao existe nenhum pilar mais importante que outro. Todos sdo necessarios
para a existéncia do sistema de gestao estudado. Se existir maior predilecdo por
um, sujeita-se o risco de termos alicerces desiguais, cambaleantes, sem fixacéao
linear. Como processo, todas as acbes estdo ligadas e para atingir os resultados

esmerados, todas, sem excecao devem ser concluidas, com o mesmo afinco e



determinacao.

Em eventos, na hospitalidade, na Walt Disney e em todas as empresas
espera-se continuidade, perpetuacéo, seja de uma ocasiao, de uma interacéo ou de
um negdécio. Em todas as esferas o elemento humano estara ou sendo o emissor ou
0 receptor, como no processo de comunicacdo, 0s papéis serao invertidos no
feedback. Com esse momento pode-se analisar o que deve ser mantido, o que

precisa ser revisto ou 0 que nao é mais correlato com a demanda.

Perfeicdo é algo inexistente, razdo pela qual o alvo das acbes devera ser
sempre sua maior proximidade. Pode-se em um evento ter perfeicdo sob a ética dos
convidados, ou dos fornecedores e até mesmo do promotor. Mas nos bastidores, ha
leituras que favorecem a compreensao que falhas ocorreram, porém que foram tao
controladas com profissionalismo que se quer ecoaram entre outros publicos. Essa
€ uma meta que os organizadores de eventos devem ter em mente e compartilha-la

com todos os demais membros de sua equipe.

Um dos entrevistados (Nilson Mendes Cardoso) utilizou-se de forma
espontanea uma correlagao do evento Expansao 2003 com os principios Disney:

“...essa sentencga sintetiza a cultura deles e sintetiza também
porque a gente teve tanto éxito nesse evento... o sonho de fazer um grande
evento... ele se ajustava as crencas e valores de uma nova Ripasa... tivemos a
ousadia de fazer o evento por conta prépria... um ponto de fragilidade... apenas
uma pessoa tinha esse know how... e percebia o0 quanto ela estava
sobrecarregada... mas a partir do momento que ela contagiou as outras pessoas
isso seria facilitado... o fazer do evento... essa estruturagdo regida por valores tao
sélidos que uma organizacao deve ter e nés como pessoas, como lideres de outras

pessoas, também devemos cultivar”.

Nao é porque ha uma relacdo profissional balizada por uma moeda, que
devemos deixar que nosso lado humano seja diminuido, seja postergado. A pratica
de oferecer ao outro nosso melhor ndo deve ser limitada a alguns poucos registros
pessoais ou familiares. A hospitalidade deve ser uma constante, presente em todas
as oportunidades que nos sdo apresentadas. No mundo corporativo ha uma
indispensabilidade latente de seu emprego, principalmente no que diz respeito ao

seu publico interno, colaboradores.



Essa atuacédo sera reproduzida sim nos outros publicos, pois a origem das
relacdes parte dos colaboradores, que diante do quadro vivenciado ou recebido,
serdo condutores dessa cultura. Ser essa hospitaleira ou ndo é o fator decisorio

atualmente para a permanéncia no mercado.

O estilo Disney é apenas uma das possibilidades de gestao disponivel para
estudos e anadlises. Certamente possui deficiéncias e estigmas ndao contemplados
nesse trabalho, pois ndo era esse o enfoque almejado, mas agrega caracteristicas
que o dignificam como uma referéncia, sobretudo pela tradicdo e historia evolutiva
de mais de 75 anos acompanhando as tendéncias e as escalas de progresso
humano, com uma atuacdo “glocalizada” pensando globalmente e agindo

localmente.

Ao integrar a atividade de eventos com a hospitalidade orientada no estilo
Disney de gestdo foi pretendido demonstrar sua possivel aplicabilidade, nada
utdpica. A prépria formatacado do projeto foi influenciada pelas condicionantes dos
pilares estudados: sonhar, acreditar, ousar e fazer.

O ineditismo do tema apresentou inicialmente muitos questionamentos sobre
sua amplitude e o seu foco corporativista em alguns momentos era pouco estimado
pela academia, sendo posteriormente essas orientacdes revogadas pelo
desenvolvimento do trabalho cientifico.

A paixao pelos temas propostos foi controlada com o profissionalismo exigido
para a confeccao de um mestrado, sendo esta bastante Gtil quando o surgimento de
empecilhos, duvidas e desanimos naturais no decorrer do desenvolvimento do

trabalho.

A propria metodologia de observacdo participante do acontecimento
demandou uma retérica de estar envolvida, mas ndo a ponto de persuadir nos

resultados avaliados.

Ao formatar esse texto reflexivo sobre as ponderacées mais atenuantes desse
estudo, chega-se ao derradeiro estagio do elaborar, do fazer, segundo o estilo
Disney.

Porém como o mesmo néo se finda, esse estudo propde-se a contribuir para
gue novos pensadores e pesquisadores sejam aticados para focarem seus esforcos

na construcdo de modelos de gestao, plausiveis de serem aplicados em qualquer



segmento, area ou atividade, no qual sua tonicidade seja sempre a valorizacao do

elemento humano, pois somente ele é capaz de sonhar, acreditar, ousar e fazer.
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Videografia:

O Corcunda de Notre Dame - Producdo Walt Disney Pictures —
Produzido por Don Hahn, Dirigido por Gary Trousdale e Kirk Wise.

Vatel, Um Banquete para o Rei - Co-producdo Franco-inglesa
Légende Enterprises Gaumont. Produzido por Alain Goldman e Roland Joffé,
Dirigido por Roland Joffé, 2000.



APENDICE



Apéndice 01: Roteiro da Pesquisa Qualitativa

1 — Como vocé descreveria o acontecimento especial Expansdo 2003 — Ripasa
Crescendo com o Brasil.

2 — Quais os principais pontos positivos na organizacéo do evento?

3 — Quais os principais pontos insuficientes na organizacao do evento?
4 — Quais os principais pontos positivos na execucao do evento?

5 — Quais os principais pontos negativos na execucao do evento?

6 — Na sua opinidao, o evento conseguiu encantar o seu publico-alvo (convidados)?

Por qué?
7 — Que importancia vocé acredita que esse evento teve para a empresa?

8 — Na grandiosa conexao de detalhes presentes no acontecimento especial, cite

duas especificidades que se tornaram diferenciais, na sua avaliacao?

9 — Como vocé percebeu o interesse dos colaboradores da empresa nesse evento?

Algum motivo, vocé destacaria como impulsionador dessa reacao?

10 — Comente a frase abaixo relacionando-a com o evento Expansao 2003 — Ripasa
Crescendo com o Brasil.

“Eu sonho, confronto os meus sonhos com as minhas crengas, ouso correr

riscos e ponho em pratica minha visdo para que esses sonhos se tornem realidade.”



ANEXOS



Anexo 01 : Planta da Estrutura Montada para o Evento

Fonte: TV1 Eventos



Anexo 02: Equipe gestora do evento no dia 19/09/2003.

Fonte: Divulgacéao

Anexo 03: Recepcionista contratada entrega presente ao término do

evento.

Fonte: Divulgacéao



Anexo 04: Acolhimento personalizado pelos colaboradores da
empresa — chegada do tour interno.

Fonte: divulgacéo

Anexo 05 : Uniformizacao dos Colaboradores
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Fonte: divulgacéo



Anexo 06: Orquestra Sinfénica de Americana em apresentacdo no
dia 19/09/20083.
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Foto: divulgacao



Anexo 07: Cardapio do Evento

Coquetel Volante

Frutas frescas com pastas salgadas
Carpaccio de abébora com parmesane
Bolinho de arroz

Empadinha de camaréao

Palito de polenta frita

Entrada

Couscous paulista com palmito, camardes graudos e bouquets de
legumes.

Folhas ao molho balsamico

Prato Principal

Mignon grelhado ao molho de pinhdo, com puré mandioquinha e

Arroz com pequi

Sobremesa

Sorvete de coco em ninho de agucar, composé de frutas em

Compota e queijo minas

Café, cha, laranjinha agucarada,tortinhas de frutas.

Fonte: Prestador de Servigos de A&B — Buffet Franca.



Anexo 08: Visado do mise-en-place das mesas, com destaque para o
cardapio impresso.

Foto:divulgacao

Anexo 09: Livro Debret entregue como presente a todos os

convidados do evento.

——

Foto: divulgacao



Anexo 10: Arranjo de mesa, confeccionado em papel com a

logomarca da empresa.

Fonte: da Organizacédo do Evento



Anexo 11: Panoramica do saldo principal, com destaque para a

cenografia ao fundo do palco.

Fonte: divulgacéo

Anexo 12: Foyer do evento com servico de welcome juice.

Foto: divulgacao



Anexo 13: Linha diretora com tribuna exclusiva para os oradores.

Foto:divulgacao

Anexo 14: Coral se posicionando para a performance.

Foto: divulgacéao



Anexo 15: Apresentacdo do coral — ndo apenas o canto, mas
também a interpretacdo gestual da musica.

Foto: divulgacao.

Anexo 16: Entrega de mimos realizada por criancas atendidas pelos
projetos sociais da empresa e acompanhadas por voluntarios-colaboradores.

Foto: divulgacéao



Anexo 17: A emocéo contagia. O diretor-presidente abraca uma das

criangas.

Foto: divulgagéo

Anexo 18: Detalhe da placa comemorativa em acrilico

Oficializacao do Término da Expansdo 2_003
Ripasa S.A. Celulose e Papel - unlldade Ripasa |
Crescendo com 0 Brasil

"A maior recompensa do nosso trabalho
ndo 6 0 que nos pagam por ele,

mas aquilo em que ele nos transforma."
John Ruskin

I®ripasa

Limeira, 19 de setembro de 2003,

Foto: divulgagéo



Anexo 19: Sr.Abrahdo Zarzur — o unico fundador da empresa vivo
foi o responsavel pelo descerramento, ao lado do governador do estado de Sao
Paulo e de um dos filhos de um fundador falecido.

Foto: divulgacao



