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COMUNICACAO DISNEY E INTERCAMBISTAS BRASILEIROS!

Verena Alves SOLHEIRO?
Hellen MONARCHA?3

RESUMO

A Walt Disney Company, lider na area de entretenimento, €, hoje, reconhecida como um dos
maiores conglomerados de midia e receita do mundo. Dentre suas multiplas atuacdes,
desenvolveu diversos programas de intercambio que variam de acordo com a nacionalidade e
com a formacdo do candidato, e um deles ¢ o Cultural Exchange Program (CEP) — programa
de trabalho em que a Disney contrata universitarios brasileiros (e de outras nacionalidades)
para trabalhar temporariamente nos parques e hotéis de Orlando. O estudo terd foco em
diagnosticar a percep¢do dos intercambistas brasileiros para com a comunicacdo, além de
melhor entender as estratégias adotadas pela empresa Disney. Estas diferem da comunicagao
com os outros 9 paises participantes do CEP e dos outros intercambios oferecidos pela
empresa, que podem ser feitos diretamente pelo site oficial, além de ndo ter outros canais
comunicacionais com seus participantes. Para tal, desenvolveu uma pesquisa bibliografica
através de livros, artigos, comparacdes pelos meios digitais e de perguntas quali descritivas,
para participantes do processo seletivo do programa. Os resultados obtidos com as pesquisas
e as respostas das entrevistas com 8 participantes indicam que a maioria soube e se informou
do Programa por terceiros (blogs, amigos, youtube e outros), € ndo por midias de campanha
comunicacional, e encontrou dificuldades na hora de obter informacdes. Mostrando, assim,
uma comunicagdo pouco explicativa com esses intercambistas, em especial os brasileiros,
ocasionando uma percepgao de negligéncia na estratégia adotada, a partir da compreensao dos
pesquisados.
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1 INTRODUCAO

Este artigo mostra como o digital vem se estabelecendo como um meio de
comunicac¢do imprescindivel para divulgacao internacional, seja para exposi¢do de marcas,
processos seletivos ou aumento dos contatos no ambito social e empresarial.

Dentre as muitas transformacdes observadas no marketing na atualidade, destaca-se o
movimento iniciado por volta dos anos 1980, a transi¢do da antiga competi¢ao por transagoes
para a construcao de relacionamentos duradouros. Desde entdo, a internet tem sido, aos
poucos, empregada como ferramenta capaz de colaborar nos processos organizacionais,
lancando uma nova proposta para o relacionamento com o cliente. Pode-se apontar que a
internet ¢ o meio de comunicagao com o mercado mais usado por empresas atualmente. Nesse
cenario, as midias sociais, que adaptaram as linguagens nas redes, ganham for¢a com o poder
das redes sociais.

Segundo uma pesquisa realizada pela consultoria de opinido da APCO Worldwide, a
Disney ocupa a posi¢ao de marca mais amada do mundo. Uma das maiores empresas de midia
e entretenimento do mundo inteiro; sendo reconhecida por executar todos os seus servicos com
o maximo de seguranga, exceléncia, cordialidade e espetaculo.

Como toda grande marca, a Disney também faz uso das redes sociais para fidelizar e
manter contato com seu publico, que estd cada vez mais presente no universo virtual. Suas
estratégias de marketing nas midias sociais ndo se diferenciam do marketing comum, apenas
sdo trabalhadas em uma plataforma virtual.

Uma de suas interagdes com seu publico, sdo os programas de intercambio, que, além
de proporcionar uma experiéncia profissional, também agrega no ambito pessoal para os
participantes. Dentre os trés programas oferecidos pela empresa, o estudo focara no Cultural
Exchange Program (CEP), um dos mais importantes, por ser porta de entrada para outros
processos seletivos da empresa. No presente trabalho, a partir da percep¢ao dos intercambistas
brasileiros, serdo analisados as estratégias de comunicacdo realizada com os mesmos, que
difere de outros 9 paises participantes do programa, por contar com intermedidrios para
inscri¢do, e dos outros intercAmbios oferecidos pela empresa que ja podem ser
feitos diretamente pelo site oficial; além de ndo conter outros canais comunicacionais com

seus participantes. Se o CEP ¢ considerado um dos mais importantes projetos, porque essa
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desigualdade comparado aos outros oferecidos pela Disney(Academic Exchange Progam e
Cultural Representative Program)? Porque o Brasil ¢ um dos poucos paises que precisam de
intermédio por agéncias de turismo nacional? Existem estratégias comunicacionais pensadas
para cada publico a ser atingido?

Tragando o cendrio prévio, destaca-se como pergunta central deste estudo: Qual a
importancia de uma comunicag¢ao digital eficaz no programa internacional CEP para a imagem

Disney?

1.1 Metodologia

Segundo Gil (1999), destaca-se que a pesquisa exploratdria € desenvolvida no sentido
de proporcionar uma visdo geral acerca de determinado fato. Portanto, neste trabalho,
desenvolveu-se uma pesquisa exploratdria e bibliografica em livros e artigos extraidos da
internet, usando métodos dedutivos onde se utilizaram teorias ja existentes de autores da area
do marketing na internet como Oliveira (2009), de administragdo do marketing com Kotler
(1998, 2000) e de redes sociais na internet com Recuero (2009), procurando explicar uma
situagdo-problema a partir de referéncias tedricas de literatura de obras e documentos que se
relacionam com o tema pesquisado, permitindo conhecer, compreender e analisar os
conhecimentos culturais e cientificos ja existentes sobre o assunto em questdo. Vergara (2005)
define pesquisa bibliografica como o estudo sistematizado desenvolvido com base em material
publicado.

Os estudos que entregam uma metodologia qualitativa podem descrever a
complexidade de determinado problema, analisar a interacdo de certas
variaveis, compreender e classificar processos dindmicos vividos por grupos
sociais. Richardson (1999, p.80).

Por isso, foram feitas perguntas de natureza quali descritiva para 8 universitarios que
participaram do processo seletivo do Cultural Exchange Program (dos estados: Rio de Janeiro,
Sao Paulo, Pernambuco, Rio Grande do Norte, Ceard e Pard), objetivando a amplitude da
comunicacao pelo pais.

Este levantamento de dados foi feito para ir ainda mais a fundo sobre a percep¢do dos
candidatos para com a imagem Disney, através das entrevistas via Facetime (plataforma digital

para video conferéncia em tempo real), e por mensagens via Facebook, pois alguns
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entrevistados ndo tinham disponibilidade de tempo para a ligagdo em video. Além de realizar
uma analise comparativa entre as comunica¢des nos intercdmbios e em outros meios
comunicacionais oferecidos pela empresa. Os nomes dos candidatos foram preservados na
pesquisa, por pedido dos mesmos, para que nio se sentissem constrangidos em responder
nenhuma pergunta do questiondrio, ficando nomeados com as letras de A a H. E foram
selecionados alguns aleatoriamente pelo Facebook e outros por grau de convivio com a autora

do artigo.

2 MARKETING DIGITAL

Atualmente, a internet tem sido um meio de comunica¢do muito utilizada para fins
pessoais e profissionais. Observa-se que a partir das caracteristicas desse recurso, como a
agilidade e a rapidez, grandes e pequenas empresas vém fazendo uso dele para divulgagao de
seu nome e de seus produtos e servigos, ao mesmo tempo que desenvolvem seu marketing on-
line.

A utilizacdo da internet e das redes sociais pelas empresas favorece a coleta de dados
dos clientes, permitindo que a empresa crie campanhas segmentadas de acordo com o seu
target, favorecendo a fidelizagdo dos mesmos a organizagao, além de fazer pesquisas ricas em
tempo real sobre as estratégias e atitudes que os concorrentes tomam. Um pequeno anincio
pode ser visto por milhdes de pessoas em diversos locais do planeta e por um custo infimo.

Profissionais de marketing estdo ingressando, cada vez mais, nos servigos on-line, com
0 objetivo de iniciar uma nova era no marketing de relacionamento, estabelecendo relagdes de
um para um e de um para muitos, aumentando os efeitos da chamada propaganda “boca a
boca”.

Essa nova tendéncia faz com que as propagandas estejam mais atualizadas e sejam
muito mais criativas. Por consequéncia, 0s usuarios passam a sentir o interesse em procurar
pela empresa, em vez da propaganda ser levada até eles.

O processo de consolidagdo de uma marca envolve a imagem que o consumidor e as
outras pessoas tém da empresa. Assim, as redes sociais t€m sido grandes ferramentas
estratégicas de marketing digital, auxiliando na comunicagao para divulgar e melhorar a marca
da organizagdo, seu desempenho e reconhecimento perante o seu publico-alvo e gerando uma
relacdo mais direta e transparente entre as empresas e o publico interessado.
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Pinho (2000) identifica cinco grandes vantagens exclusivas da publicidade na internet
para os anunciantes: a dirigibilidade, o rastreamento, a acessibilidade, a flexibilidade e a
interatividade. E, ainda, diz: “nenhuma outra midia proporciona a grande vantagem da web:
interatividade”.

Conforme Paula (2011), ao usar de forma inteligente o ambiente online, as empresas
criam um sentido para o usudrio, que passa a ver um propoésito para interagir com a marca e
estabelecer um relacionamento. A autenticidade ¢ a palavra-chave para esse relacionamento,
afinal, a interagdo € apenas encorajada e ndo criada. Por esse motivo, os esfor¢os online nao
devem ser superficiais e apenas comerciais.

Paula (2011) afirma que:

Construir algo novo significa que vocé pode adaptar-se bem ao seu publico
€ nesse processo, 0 mais importante € entender o contexto social. O foco ndo
estd na tecnologia em si, mas nas pessoas ¢ no conteido — e as pessoas
consomem contetdo de forma muito diferente dependendo da midia e do
contexto.

2.1 Redes sociais

O conceito de redes ¢ bastante antigo, sendo atribuido o inicio de sua teoria ao
matematico Euler, no século XVIII, quando estabeleceu que a rede ¢ um conjunto de nos
conectados por arestas, sendo os nds a representacao das pessoas e as arestas ilustrando as
relagdes que estdo ligadas diretamente a forma da difusdao da informacao na rede (RECUERO,
2004, 2009).

De acordo com Recuero (2009, p.69), rede social ¢ definida como “um conjunto de
atores e suas relacdes”. Estas ajudam na interacdo de membros com interesses comuns €
promovem interatividade através de comunicacdo e compartilhamento de conteudo. O
consumidor esta cada dia mais conectado, interage com as marcas, com os outros clientes,
curte estratégias, comenta acdes, critica e exerce cidadania através dos ambientes de
relacionamento, mais conhecidos como redes sociais. Dessa forma, para as empresas, as redes
sociais sdo a oportunidade de se ter relacionamento com os clientes ampliando sua marca no
mercado.

O Brasil € o pais em que a populag@o passa mais tempo na internet e € o segundo lugar

em relagdo aos acessos as redes sociais. E o que aponta José Borghi, da Mullen Lowe, antiga
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Borghi Lowe, com base no estudo da organizagdo We Are Social.

O Facebook ainda possui muita for¢a nos nimeros. O site totaliza mais de 1,5 bilhdo
de contas ativas ao redor do mundo. Além disso, apos a compra do Whatsapp pela empresa, o
aplicativo cresceu 50% em um ano. O aplicativo ja tem um bilhdo de usuarios, sendo 100
milhdes brasileiros. Um numero que nao se pode ignorar na hora de pensar na sua estratégia
de relacionamento.

Abaixo, temos uma tabela comparativa dos usudrios de redes sociais na América

Latina:

Tabela 1 Comparativa dos usuarios de redes sociais na América Latina

Social Network Users in Latin America, by Country,
2014-2020

2014 2015 2016 2017 2018 201% 2020
social network users (millions)

Brazil 78.1 865 93.2 97.8 1006 103.1 105.2
Mexico 43.7 49.5 560 61.6 65.9 69.8 2.1
Argentina 19.2 208 217 22.5 23.3 23.%9 24.3
Other 69.0 810 893 95.9 1020 107.7 111.9

Latin America 2100 237.8 2601 2778 2918 3044 313.6
social network user growth (% change)

Mexico 16.7% 13.2% 13.1% 100% 7.0% 60% 3.3%
Brazil 125% 10.7% 7.8% 50% 28% 24% 2.1%
Argentina 9.9% B5% 42% 38% 34% 2.6% 2.0%
Other 16.2% 17.5% 103% 7.3% 64% 56% 3.9%

Latin America 14.3% 13.2% 94% 68% 50% 43% 3.0%

Note: internet users who use a soclal network via any device at least once
per month, numbers may not add up to total due to rounding
Source: eMarketer, lune 2074

209337 wwiw eMarketer.com

Fonte: eMarketer

Um dos exemplos do impacto das redes sociais sdo os eventos, como a Primavera
Arabe e as manifestagdes que ocorreram no Brasil em 2013, os quais se utilizaram de midias
sociais, como Facebook e Twitter, para angariar membros e atencio midiatica. E fato que as
organizagdes precisam redobrar a aten¢do para o que ocorre na internet, uma vez que, mesmo
sem uma presenga formal na Web, os consumidores emitirdo opinides espontaneas, positivas
ou negativas, além de buscarem informac¢des como um todo sobre a empresa, marca, produto

ou servigo.
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O objeto de estudo, Cultural Exchange Program, ¢ um exemplo de planejamento que
ndo conta com nenhuma rede social oficial. Por este motivo, os candidatos acabam criando
grupos nao oficiais de interagdo e troca de informagdes, como o grupo de Facebook, chamado
“Futuros Disney Cast Members”, com 9.975membros, dentre eles ex-participantes,

participantes e candidatos que tém interesse em participar do CEP.

3 HISTORIA DO INTERCAMBIO

O intercambio existe desde quando o homem descobriu que sua comunidade ndo era
unica. Entretanto, a atividade, como ¢ desenvolvida atualmente, teve seu principio na década
de 1920, tendo como objetivo a paz e compreensdo entre os povos do mundo. Com fim da
Segunda Guerra Mundial (1939-1945), o mundo estava dividido pelos horrores dos conflitos
e remoendo antigas rivalidades. Organizagdes internacionais, como a Cruz Vermelha,
perceberam a urgéncia em promover o entendimento e respeito entre nagdes € povos, € que a
melhor maneira de atingir a tolerancia e a paz, era mostrar aos jovens que a Terra era coberta
de diferengas e que, ao invés de combaté-las, eles deveriam conhecé-las para aprender a
respeita-las.

No Brasil, o intercambio teve inicio nas décadas de 1960/1970, junto aos clubes sociais
que promoviam programas de ordem humanitaria. O objetivo, na época, era a troca de
conhecimento e cultura entre jovens. Geralmente, eram viagens de cunho cultural, onde os
intercambistas conviviam com os habitos e costumes diferentes dos povos.

Atualmente, o intercambio se ampliou e estd disponivel para todos os tipos de pessoas,
desde jovens, adultos e até mesmo para as pessoas da terceira idade. Ha inumeros destinos
especializados em receber estudantes, uma vasta gama de tipos de escolas de idiomas,
universidades, além de varios alojamentos especificos para hospedar intercambistas. Uma
infinidade de servigos disponiveis, de acordo com o perfil de cada um, dentro do periodo que
mais lhe for conveniente.

Os brasileiros estdo cada vez mais interessados em investir nos estudos ou em
oportunidades de carreira mundo afora. Isso € 0 que aponta a tltima pesquisa realizada pela
Belta (Brazilian Educational and Language Travel Association), mostrando que a presenca de
intercambistas brasileiros em diferentes paises ¢ mais perceptivel do que nunca. De acordo

com o levantamento, em 2016, mais de 247 mil estudantes resolveram investir em cursos
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internacionais, um crescimento de 14% com relagdo ao ano anterior.

O intercambio internacional ¢ uma atividade em expansdo. De acordo com dados da
UNESCO (United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization), cerca de 2,7
milhdes dos 100 milhdes de estudantes de ensino superior do mundo estdo matriculados em
paises que ndo sejam o seu pais de origem, e a previsdo para 2025 € que esse nimero alcance
os 8 milhdes de estudantes em inser¢ao internacional. A Organizacdo para a Cooperagdo ¢
Desenvolvimento Econdomico (OCDE, 2012) informa que 4,5 milhdes de estudantes de cursos
de diversos niveis realizam estudos no exterior. O aumento tem sido de 14,5% ao ano, com
previsdo de alcangar 10 milhdes de estudantes até 2025, representando crescimento de 280%
em apenas 20 anos.

O intercambio proporciona experiéncia para ambas as partes, tanto para a pessoa que
conhece outra realidade quanto para quem recebe o intercambista. Além disso, o intercambio
promove desenvolvimento pessoal em ambiente desconhecido. Um dos desafios ¢ manter o
proprio bem-estar no local de destino. Com as diversas modalidades de intercambio, o
participante desenvolve competéncias que contribuem para ascensao em sua carreira.

Além de contribuir para o desenvolvimento individual, o turismo de intercambio
proporciona retornos para diversas areas do destino receptivo. De acordo com o Ministério do
Turismo (2012), os campos das contribui¢des do intercaAmbio para os destinos classificam-se
em: econdmico (competividade do mercado de trabalho); politico (seguranga nacional,
relagdes internacionais, promoc¢ao da paz); sociocultural (fortalecimento da identidade
regional e nacional) e educacional (cooperacao intelectual, comércio de servicos educativos,
ampliacao de horizontes pedagogicos, melhoria da qualidade dos sistemas de ensino).

Segundo o relatorio anual Open Doors, do Instituto de Educacao Internacional (IIE, na
sigla em inglés), o nimero de universitarios brasileiros estudando nos Estados Unidos cresceu
78% entre 2013 e 2014, fazendo com que o Brasil pulasse da 10* para a 6 posi¢do no ranking
de paises que mais enviam intercambistas para os EUA. Entre os 25 paises no topo desta lista,

nenhum teve um aumento tao significativo quanto o Brasil.
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Grafico 1 Intercambio Brasil X EUA

20K

= Brasileiros nos EUA
= Americanos no Brasil

Fonte: Institute of International Education.

O relatorio feito pela Open Doors, em parceria com o Departamento de Estado norte-

americano, demonstra em nimeros o crescimento significativo do intercambio de estudantes

brasileiros no periodo compreendido entre 2012 ¢ 2013.

€

Tabela 2 intercAmbio de estudantes

INTERCAMBIO DE ESTUDANTES

Ndmero de brasileiros em universidades americanas cresceu 20%

Estudantes estrangeiros nos EUA

Parcelado

| Destinos dos estudantes americanos

Posico [ET o0l towremos  Posieio Destimo  BE e e om
1 China N 235.597 28,7 1 ReinoUnido 34660 12,2
2 India N 96.754 11,8 2 ltélia B29.645 105
3 CoreiadeSul [ 70.627 8,6 3 Espanha B26.480 93
4 Ardbia Saudita [ 44.566 5.4 {4 Franga l17.168 6,1
5 Canada W27.357 33 5 China J14887 53
6 Taiwan B 21.867 2,7 6 Alemanha |9.370 33
7 Japdo J19.568 2,4 7 Australia |9.324 33
8 Vietna [16.098 2 8 CostaRica  |7.900 2,8
9 México 114.199 1,7 i 9 Irlanda | 7.640 2,7
10 Turquia |11.278 14 10 Japdo |5.283 1,9
11 Brasil |10.868 1,3 11 Argentina |4.763 1,7
12 Alemanha |9.819 12 | 12 india |4.593 16
13 Reino Unido  |9.467 1,2 13 AfricadoSul  |4.540 1,6
14 Nepal 18920 11 14 Brasil |4.060 1.4
15 Ira |8.744 11 15 México |3.815 13
16,5%

foi 0 aumento do nimero de brasileiros
estudando em universidades norte- |
americanas para o periodo 2012/2013 |

{3

foi a alta no ndmerc de alunos
americanos estudando no Brasil
em relagdo ao Ultimo perfodo

Fonte: 11E {Institute of International Education)

Fonte: Institute of International Education.
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4 CULTURA DISNEY

A The Walt Disney Company (Disney) ¢ um dos maiores conglomerados de midia e
entretenimento do planeta. Tem 14 parques tematicos ao redor do mundo, além de outras
empresas de midia. A empresa foi fundada em 16 de outubro de 1923 pelos irmaos Walter e
Roy Oliver Disney com o nome de Disney Brothers Cartoon Studios, estabelecendo-se como
pioneira na industria de animacgao até diversificar seus produtos para filmes de live-actions,
redes de televisdo e parques tematicos. (NADER, 2000).

Como consta no livro “Nos Bastidores da Disney” de Tom Connellan, o notavel
sucesso da empresa esta em sua capacidade de fazer com que seus clientes sempre retornem.
Estudos comprovam que 70% dos frequentadores do Reino Encantado voltam a visitar os
complexos. Um dos motivos deste sucesso € o fato da Disney usar a sua propria terminologia
em seus parques tematicos: os visitantes dos parques sao chamados de convidados (guests),
os funcionarios da Disney sdo os membros do elenco (cast members), toda a area que pode
ser vista ou alcancada por um visitante ¢ chamada de palco (stage), ja as areas restritas aos
funcionarios sao os bastidores (backstage). Membros do elenco recém-contratados passam por
um curso chamado Tradi¢des (Traditions), no qual as quatro chaves principais, seguranca,
cortesia, eficiéncia e espetaculo sao ensinadas. (CONNELLAN, 2001).

A Disney, que ¢ a empresa escolhida como caso estudado, tem suas proprias tendéncias
para manter uma comunicacao € uma cultura propria, compartilhando seus significados para
seus membros e que a torna diferente das demais, buscando sempre o bom treinamento e
desempenho de seus colaboradores. Dentre suas multiplas atuagdes, desenvolveu diversos
programas de intercambio que variam de acordo com a nacionalidade e com a formagao do
candidato, um deles ¢ o Cultural Exchange Program (CEP), programa de trabalho no exterior
em que a Disney contrata universitarios de doze nacionalidades (Brasil, Canad4, Hong Kong,
india, Franca, México, Peru, Singapura, Taiwan, Tailandia, Turquia e Reino Unido), para
trabalhar temporariamente nos parques e hotéis de Orlando. Esse programa tem duracio entre
8 e 10 semanas e vai de meados de novembro até o fim de janeiro/inicio de fevereiro. Trata-
se de um dos mais importantes programas internacionais da Disney, pois ¢ a porta de entrada
para outros intercambios da empresa.

Tipo de programas internacionais da Disney:

1. ACADEMIC EXCHANGE PROGRAM: Através de uma parceria de intercambio
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com faculdades e universidades dos EUA, o Programa de Intercdmbio Académico permite que
o participante faga cursos de estudo a medida que adquire treinamento académico no Walt
Disney World® Resort.

2. CULTURAL EXCHANGE PROGRAM (CEP): programa de trabalho no exterior
em que a Disney contrata universitarios para trabalhar temporariamente nos parques ¢ hotéis

de Orlando;

3. CULTURAL REPRESENTATIVE PROGRAM: Recrutam pessoas amigaveis,
extrovertidas e orientadas para fazerem a hospitalidade e para representar suas
culturas, tradi¢do e historia de seu pais de origem. Um dos requisitos obrigatdrios € ter
realizado o CEP).

De acordo com o site oficial da Disney (jobs.disneycareers.com), para fazer parte do
CEP - Brasil, diferente de algumas nacionalidades que podem se cadastrar diretamente pelo
site Disney, o universitario precisa estar atento ao site e informagdes da agéncia de turismo
brasileira, STB (Student Travel Bureal), (https://www.stb.com.br/), para poder se inscrever
para primeira etapa de selecdo, que ocorre, normalmente, no primeiro semestre do ano. Ha
uma pré-inscri¢ao, a qual nao garante nada, nem que vocé sera informado quando as inscrigdes
para o programa vao comecar. Cada ano acontece em lugares diferentes. E, apds conseguir
vaga em uma dessas palestras distribuidas pelo pais, participante comega a receber alguns
poucos documentos de informacgao. A palestra ¢é realizada em portugués e, nela, sdo explicadas
as posicdes de trabalho disponiveis, a carga horaria, o salario, a moradia e os custos do
programa.

E, a partir do resultado desta fase (que se resume em uma palestra informativa € uma
entrevista em trio com carater eliminatério com a equipe da préopria agéncia STB), o estudante
¢ encaminhado para segunda fase (entrevista individual com recrutadores oficias da Disney).
Apo6s a confirmacdo de aprovagdao, os intercambistas podem comegar os tramites e
documentagdes para realizar o intercaimbio para a terra do Mickey.

Além dessas duas fases eliminatdrias, ainda existem alguns pré-requisitos a que se deve
atentar ao se inscrever para o processo seletivo. O candidato deve ter, no minimo, 18 anos,
falar fluentemente inglés e estar vinculado a uma universidade em seu pais de origem, tendo,
ao menos, um periodo ainda a ser completado no seu regresso do programa e um periodo
completo no momento do embarque. Vale ressaltar que ndo s6 o aluno, como a faculdade

devem atender aos requisitos exigidos. O aluno ndo pode estar em situacdo de trancamento,
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assim como a faculdade nao pode estar em greve. Essa exigéncia também apresenta carater
eliminatorio.

Por o CEP ser o programa de menor duragdo e também ser o de carater mais “simples”,
ele se tornou pré-requisito para uma parte dos outros programas que a empresa oferece, pois,
apesar de muitos dos candidatos ja terem ido a Disney como visitante em algum outro
momento de suas vidas, seja a turismo ou nao, esse serd o primeiro contato que eles terdo com
a empresa, quando realmente aprendem a fazer “os sonhos se tornarem realidade”.

Nao sdo oferecidos os nimeros oficias de selecionados ou da concorréncia do
programa, mas a partir de comentarios e grupos de discussoes virtuais, supde-se que 0 nimero
de pessoas que sonham em trabalhar nesta empresa é assustadoramente grande. E habitando o
imaginario de tantas criancas e adultos e sendo uma empresa considerada ndo apenas
inovadora, como também lider, nos seus campos de atuagao, que explica o porqué de muitos
terem a experiéncia Disney como objetivo profissional, pois, além de tudo, ter seu nome no
curriculo ¢ um grande diferencial.

O Casting Center da Disney contrata, anualmente, cerca de 15 mil pessoas, entre elas
o pessoal fixo do elenco e profissionais temporarios, dentre os quais estdo pessoas de
nacionalidades do mundo inteiro.

No caso da Disney, os Cast Members, como sdo conhecidos os seus funcionarios, sao
especificamente treinados para satisfazer o convidado dos parques do complexo Walt Disney
World Resort da melhor maneira possivel: fazendo-o se sentir especial, tratando-o como um
individuo, respeitando o proprio convidado e seus filhos e sendo um profissional qualificado

(COCKERELL, 2009).

5 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

As entrevistas realizadas com oito participantes (dos estados: Rio de Janeiro, Sao
Paulo, Pernambuco, Rio Grande do Norte, Ceara e Pard), do processo seletivo do programa de
intercambio da Disney, CEP, dentre eles 5 aprovados e 3 reprovados, revelaram um relevante
desconforto dos intercambistas com as estratégias de comunicagdo adotadas. Buscou-se
diagnosticar a percep¢do desses intercambistas para com a comunicagdo, além de melhor
entender e avaliar as estratégias adotadas pela empresa Disney (ver formulario de pesquisa
em Apéndice I).
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Em unanimidade, os participantes relataram, na apuracao, que foi preciso a utilizacao
de meios de comunicacdo ndo oficiais para pesquisa de informagdo e esclarecimento de
duvidas recorrentes. Dos quais, 62,5% descobriram sobre o processo a partir de amigos ou
conhecidos, 25% através de pesquisas pessoais e apenas 12,5% por estudar em um campus
universitario que continha uma sede da STB (agéncia responsavel no Brasil, que representa

esse programa, em parceria com a Disney).

Grafico 2 Alcance da exposigdo do Cultural Exchange Program.

Alcance do CEP

12,5%

B Soube através de amigos M Pesquisa pessoal ™ Estuda em um campus com sede da STB

Fonte: Verena Solheiro, 2017

Considerando as avaliagdes desse mesmo grupo, foi indagado a respeito da influéncia
da marca Disney para a escolha de fazer parte do programa e todos confirmaram a importancia
do peso da marca, nao s6 pela credibilidade depositada, mas também pela importancia que a
mesma tem em um curriculo profissional e pessoal. De maneira geral, 75% dos entrevistados
encontraram alguma dificuldade ou desconforto com as plataformas oficiais e 25% acharam

satisfatorio o funcionamento.
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Grafico 3 Avaliag@o dos recursos oficiais oferecidos pelo Cultural Exchange Program.

Recursos oficiais oferecidos pelo CEP

B Acharam insatisfatorio B Acharam satisfatoério

Fonte: Verena Solheiro, 2017

A percepcao da imagem Disney aos entrevistados continua muito estdvel como
empresa de exceléncia e qualidade em todos os servigos. Entretanto, praticamente, todos
participantes viram a necessidade de modernizacdes e atualizagdes no processo seletivo do
intercambio, como: criagdo de uma divulgacao mais eficaz, redes sociais especificas aos
participantes do CEP, uma pré entrevista virtual ou um site da STB mais focado ao programa.
Como vemos na figura abaixo, a STB disponibiliza apenas uma aba de informacgdes e inscri¢ao

para 0 processo.
Figura 1 PrintScreen da aba de Informagdes e Inscrigdo da STB.

RiEiE et SSIEB) 46 @ o tripbox
®

STUDENT TRAVEL BUREAU ' '
Q L aid PROMOCOES | CATALOGOS : BLOG

HIGH 5CHOOL  UNIVERSIDADES TRABALHO

IDADE: A PARTIR DE 1B ANDS

IDIOMA: INGLES AVANGADD

DURAGAO: DE 2 A 3 MESES (DATA ESTABELECIDA PELA DISNEY)
REMUNERAGAO: A PARTIR DE USD [0 POR HORA

» EXPERIENCIA

Pader trabalhar na Disney - a melhor & maior empresa de entretenimento do mundo - e ainda voltar com uma experiéncia internacional? Tudo
1550 € possivel com o Disney Cultural Exchange Program 2018, uma oportunidade de trabalho remunerado nos parques & hotéis g
Wialt Nicnay WarAf Dacnrt na ElA 5

Fonte: www.stb.com.br
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A STB, uma empresa de exceléncia em servicos e produtos oferecidos, ganhou o
prémio de O Melhor de Viagem 2017/2018 nas categorias Melhor Operadora de Turismo de
Luxo e Melhor Operadora de Cursos no Exterior pela organizagdo da Editora Abril. Nos
fazendo questionar se as estratégias adotadas de comunicagdo s3o negligenciadas realmente
ou se a empresa Disney em parceria com a STB objetivam uma menor divulgacio e
comunicacdo como tatica para “afunilar” o seu publico alvo e ocultar partes de suas
metodologias de trabalho. Pois ela ndo comporta todas as informagdes e canais comunicativos
para um melhor esclarecimento do CEP. Sem contar que o Brasil € um dos poucos paises que
precisam de intermedidrio com a empresa Disney (assim como Peru e Taiwan que também
precisam de uma empresa intermediaria para ter seus intercambistas no programa CEP),
enquanto que a maioria dos outros paises pode se inscrever diretamente pelo site oficial.

O entrevistado D, que foi aprovado este ano para fazer parte do intercambio, relatou
que encontrou muitas informagdes desencontradas advindas da STB, tanto que afirma que, por
ansiedade, recorreu aos meios nao oficiais para esclarecimento de duvidas, mas que, apos a
aprovacao, a Disney comegou a lhe enviar e-mails semanais ja com informagdes bem mais
claras e satisfatérias, de maneira que o entrevistado ndo sentiu necessidade de outras
plataformas comunicacionais. Entretanto, achava interessante ter uma espécie de listdo dos
aprovados e dos que ficaram na lista de espera, assim como uma explicacao para todos que
nao tivessem sido aprovados. Além de ter ressaltado que achou descaso da empresa ter
chamado de 2* chamada alguns intercambistas muito “em cima da hora”, fazendo com que os
mesmos tivessem pouco tempo para todos os tramites indispensaveis para realizagao do
intercambio.

Outra situagdo € nao ter nenhuma rede social digital exclusiva ou comunicagao direta
para com a empresa, com informagdes detalhadas do processo seletivo, ocasionando aos que
desejam fazer parte dos selecionados uma busca incessante por informacgdes de terceiros,
como: blogs, youtubers, paginas de Facebook de pessoas que ja participaram e outros
mecanismos. Além de que, como ja se constatou anteriormente no trabalho (tabela 1, p.6), os
brasileiros estdo no topo do ranking de utiliza¢do das redes sociais, fazendo do espago um
lugar propicio para a comunicagao eficaz e agil, sendo que a empresa Disney tem varios outros
perfis em redes sociais para publicos especificos. A seguir, tem-se o exemplo de alguns desses

perfis.
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Figura 2 Canais do Youtube oficiais da Disney

3 Voulube m | Q r = a8 @
L 5025
INICIO VIDEOS PLAYLISTS CANAIS DISCUSSAD SOBRE Q

Todos os canais

Oh, Boy!
X Dsnep
baby
Mickey Mouse Disney-Pixar The Muppets Star Darlings Disney Baby
INSCREVER-SE INSCREVER-SE INSCREVER-SE INSCREVER-SE INSCREVER-SE

Fonte: https://www.youtube.com/user/disneysshows/channels

Figura 3 Instagram oficial da Disney com o dia a dia da Magia.

© | nstagram ®@ O &

disney < Seguindo .

2.879 publicagtes 10,4milhées seguidores seguindo 32

Disney The official Instagram for Disney. Capturing day-to-day magic.
like2b.uy/disney

Fonte: https://www.instagram.com/disney/

Figura 4 Instagram oficial da Disney Carrers.

©  Instagram @ 0 &

disneycareers ®  seundo | -

278 publicacdes  34,4mil sequidores  sequindo 90

Disney Careers Be Part of the Story @@ ¥ disneytermsofuse.com

Fonte: https://www.instagram.com/disneycareers/
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Figura 5 Instagram oficial da Disney de Quiz.

Instagnam ® O &

ohmydisney @ | sendo | ~
2.944 publicactes 706mil sequidores sequindo 58

Oh My Disney Quizzes * News + Art = Video « Nostalgia « High Levels of Disney Magic
% [l txplore the feed! [l di.sn/6002D6gnn

Fonte: https://www.instagram.com/ohmydisney/

Figura 6 Instagram oficial da Disney do Disneyland Resort com as melhores fotos dos guests.

© | Instagram ® o &

disneyland o HEEE B -

1.325 publicagtes 6milhées seguidares seguindo 41

Disneyland Official account of Disneyland Resort with some of our favorite Guest
photos. Tag your photos with #disneyland for a chance to be featured!
di.sn/60028Fbdo

Fonte: https://www.instagram.com/disneyland/
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Figura 7 Instagram oficial da Disney com varios produtos do estilo Disney.

Instagnam @ O 5

h disneystyle © HEZZE -

1493 publicacdes  B22mil seguidores  seguindo 138

/ Disney Style Official Instagram account for Disney Style. Fashian, DIYs, news, and
beauty for the Disney fan. Explore our Instagram feed: like2b.uy/disneystyle

Fonte: https://www.instagram.com/disneystyle/

Além da falta de campanhas publicitarias que informem acerca deste intercambio,
como prova, temos a maioria dos participantes do processo seletivo ficarem sabendo a partir
de amigos ou colegas que ja tinham participado anteriormente.

A importancia da relagdo com seus funciondrios (Cast Members), na Walt Disney

Company, ja ¢ uma identidade construida e uma tradicao criada por Walt Disney.

A ideia era alcancar a exceléncia em lideranca disseminando
responsabilidade e autoridade em todos os niveis da organizagéo.
Acreditdvamos que todas as pessoas — dos integrantes das equipes de
paisagismo e limpeza ao CEO — poderiam atuar como lideres e deixar uma
marca positiva. (COCKERELL, 2009, p.21).

Lee Cockerell (ex vice-presidente executivo de operagdes do Walt Disney World
Resort) escreveu o livro Criando Magia, falando sobre a estratégia de lideranga da empresa e
que a exceléncia de tratamento da Disney comeca internamente, de forma que todos os Cast
Members sdo considerados importantes e indispensaveis pela empresa e possuem
responsabilidades que tornam a Disney o lugar magico pelo qual ¢ conhecido. Entdo, por que
ndo aplicar isso desde o processo de selegdo com os intercambistas brasileiros?

Dados retirados da World Study, organizacdo de educacgdo intercultural, de 2014,
afirma que a faixa etaria média dos intercambistas brasileiros ¢ entre 19 e 25 anos, ressaltando

um publico excepcionalmente jovem.
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Grafico 4 Faixa etaria dos intercambistas

Faixa etaria

W Até 18 anos

M Entre 19 e 25 anos
M Entre 26 e 35 anos
M Maiores de 36 anos

Fonte: canaldointercambio.com

Uma pesquisa encomendada pela Belta — Associagdo de Agéncias de Intercambio
(Brazilian Educational & Language Travel Asscoiation) e realizada pelo grupo de pesquisa
Mobilidade Académica, sobre os intercambios com brasileiros, em 2016, com 135
respondentes na categoria gestores, incluindo redes de agéncia de intercambio, franqueadores,
supervisores, donos ou representantes de marcas de intercambio; e 1.915 respondentes na
categoria estudantes, dos quais 42% ja estudaram fora e os 58% restantes ainda estdo
planejando o intercambio. Segundo a pesquisa, as principais fontes financiadoras do
intercambio, sdo: poupanca propria (49,4%) e familiares (16,1%), e o investimento médio
realizado pelos clientes das agéncias, em dolares, é de $ 4.890, um custo relativamente alto
para jovens universitarios.

Por fim, tivemos 50% dos entrevistados que relataram dificuldades com os
deslocamentos obrigatorios no processo seletivo CEP, de modo que encareceu ainda mais o
programa. Nossa amostra utilizou os termos: péssimos, horriveis, rasos e desencontrados para
descrever as estratégias de comunicagdo com esses futuros Cast Members. A partir de todos
os dados nesse artigo, ratificamos que, para se realizar um intercambio como o CEP, ¢ preciso
de um investimento relativamente alto, fazendo com que essa escolha seja feita com bastante
cautela e certeza dessa decisdo, principalmente, por se tratar de um pubico aprendiz, que nao
tem estabilidade financeira e que precisa de economias pessoais e do patrocinio dos familiares.

Sendo assim, quanto mais informagdes e dados oficias forem fornecidos, mais facil
seria captar esses intercambistas. Além de que, a reducdo de ruidos durante o inicio do
processo também traria menos problemas mais adiante, com os futuros aprovados.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Concluiu-se que, a partir da percepcdo dos intercambistas, as estratégias de
comunicacdo escolhidas pela organizacdo do programa deixaram a desejar em seus objetivos,
nos fazendo crer na hipétese de uma negligéncia comunicacional com esse publico.

Entretanto, ndo se pode refutar ou confirmar a hipdtese de ser uma tatica
comunicacional as dificuldades e informag¢des ocultas no processo, pois nem os pesquisados,
nem a pesquisadora deste artigo tinham a possibilidade de ter as informacdes necessarias.
Deixando assim, em aberto o real motivo de tanta escassez comunicacional com seu publico-
alvo.

Sendo assim, para um aperfeicoamento desse artigo, seria muito interessante um
contato direto, para entrevistas de profundidade, com os organizadores responsaveis do
programa, tanto da empresa Disney quanto da STB. Fazendo com que tenhamos uma certeza
ou esclarecimento melhor sobre o real motivo das estratégias comunicacionais adotadas no
processo.

Este trabalho nos faz considerar que a boa comunica¢ao em intercambios, em especial
ao de trabalho, ¢, desde o inicio, de suma importancia. Afinal, a comunicagdo sempre teve um
importante papel no desenvolvimento de estratégias de uma empresa, e consequentemente em
seu andamento. Para Ferrari (2009), a comunicacdo da organizagdo torna-se estratégica
quando esta busca o cumprimento da missdo e dos objetivos organizacionais. Esta relacionada
a uma comunicagdo com compromisso, que concentra a visao, a missao e as tradicoes de uma
empresa para repassa-la aqueles que estdo na organizacao para desenvolvé-la de acordo com
tudo o que ¢ repassado e comunicado entre os colaboradores e a organizagao.

Mostrando, assim, a importancia do Marketing Digital nas redes sociais, que
possibilitam novas formas de se informar, interagir e gerar mais prestigio a imagem da marca.
Dessa forma, ndo s6 ¢ uma ferramenta para posicionar a empresa de uma forma mais
competitiva no mercado, como acrescenta, também, os elementos para o aperfeigoamento
interno, para consolidar os objetivos estratégicos, além de melhorar a atuagdo na area
internacional, objetivando que o consumidor internacional aumente seus lagos e interesse para
com experiéncias fora de seus paises de origem.

Essa pesquisa, unida a andlise de relacionamento entre empresa e funcionarios, serviu

também para mostrar como uma comunicagao digital eficaz poderia acarretar uma melhoria
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da satisfagdo e ainda em maior prestigio da imagem Disney.

Sendo assim, este artigo atinge e influéncia tanto no ambito académico, nos cursos de
relagdes internacionais, comunica¢do, turismo e afins, quanto mercadologicamente em
territorios nacionais e internacionais, para todos os tipos de empresas que buscam uma melhor

¢ mais moderna comunica¢do com seus atuais ¢ futuros funcionarios.
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APENDICES

APENDICE 01 PERGUNTAS QUALI DESCRITIVAS:

Entrevistado — A
1. Onde vocé mora?
Belém — Para

2. Quantos anos vocé tem?
23

3. Qual o curso vocé faz? Em que Faculdade?
Publicidade e Propaganda — Estacio Fap

4. Como voceé ficou sabendo do processo seletivo do intercambio de trabalho Cultural
Exchange Program?
Na internet procurando por informagdes especificas para a produgdo do meu tcc.

5. Por que se interessou em fazer parte do processo seletivo?
Sempre quis fazer parte de um intercambio, ¢ o CEP tinha um valor acessivel.

6. A marca Disney teve influéncia, de alguma forma, na escolha por esse programa?
Com certeza, muito encantada pela marca Disney a qual me passou muita credibilidade.

7. De que maneira vocé acha que essa experiéncia ira influenciar na sua vida pessoal e
profissional?

Falando de modo pessoal acredito que traria muito amadurecimento por ser uma experiéncia
que voce precisa fazer tudo sozinho, e para o profissional se encaixa muito na area do meu
interesse em comunicacao, além da marca ser um grande “peso” para o meu curriculo.

8. Como vocé avalia os recursos oferecidos pelos sites oficiais? Por qué?

Acho que sd3o muito escassos € pouco explicativos.

9. Vocé utilizou de recursos nio oficias para saber mais sobre o CEP? Quais?
Sim, Facebook, Youtube, blogs e Whatsapps

10. Vocé foi aprovado em alguma vez no processo? Em que ano?
Niao

11. Qual a sua percepc¢ao da relacio CEP e imagem Disney?
Que o programa ¢ um dos bragos da Disney que ndo sdo muito bem assistidos. Ou que a
Disney tem uma estratégia muito defasada de comunicagao.
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12. Vocé encontrou dificuldades no processo como um todo? Qual?
Sim, principalmente com a obten¢do de informacdes, era tudo muito “raso”
para dar a seguranga que queria para o intercimbio.

13. Vocé teria alguma sugestio para a organizacio do intercimbio de

trabalho oferecido pela Disney?

Sim, diminuir a burocracia do processo e criar novas plataformas digitais mais modernas.
Além de uma campanha de divulgagdo do intercambio.

14. Hoje qual a sua percepc¢io da imagem Disney?
Continuo vendo como uma das melhores empresas do mundo, mas que precisa de mais
atencao ou estratégias mais modernas com alguns de seus projetos, como o CEP.

15. Voceé vé a necessidade de outros meios de comunicacio no programa?

fazer parte do processo de sele¢cdo do CEP ou que participou/participa do programa.

Entrevistado — B
1. Onde vocé mora?
Fortaleza — Ceara

2. Quantos anos vocé tem?

28

3. Qual o curso vocé faz? Em que Faculdade?
Arquitetura e urbanismo - UNIFOR

4. Como voceé ficou sabendo do processo seletivo do intercambio de trabalho Cultural
Exchange Program?
Dentro da minha universidade tinha uma STB, onde aconteciam as entrevistas.

5. Por que se interessou em fazer parte do processo seletivo?
Sou uma apaixonada pela Disney

6. A marca Disney teve influéncia, de alguma forma, na escolha por esse programa?
Com certeza.

7. De que maneira vocé acha que essa experiéncia ira influenciar na sua vida pessoal e
profissional?

De todas as formas, pois ja fiz outros intercambios e percebi que a experiéncia no exterior &
de grande crescimento e amadurecimento para ambas as areas.
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8. Como vocé avalia os recursos oferecidos pelos sites oficiais? Por que?
Cadastro minimo, informagdes muito rasas. E tudo minimo. Videos antigos e sem relatos
novos

9. Vocé utilizou de recursos nao oficias para saber mais sobre 0 CEP? Quais?
Sim, youtube e sites de ex participantes.

10. Vocé foi aprovado em alguma vez no processo? Em que ano?
Sim, em 2016 mas nao fui por motivos familiar, e fiz em 2017 e ndo passei.

11. Qual a sua percepcao da relacio CEP e imagem Disney?
Nem um momento eles vendem a Disney, sem encanto nenhum. S6 a marca que ¢ falada.

12. Vocé encontrou dificuldades no processo como um todo? Qual?
Nao

13. Vocé teria alguma sugestao para a organizacao do intercambio de trabalho oferecido pela
Disney?

Uma pré entrevista, com algo mais digital, com um texto mais completo sobre os
participantes.

14. Hoje qual a sua percepciao da imagem Disney?
Vendem sonho.

15. Voceé vé a necessidade de outros meios de comunicacio no programa?
Vejo a necessidade de um site da stb s6 para o icp.

Entrevistado — C
1. Onde vocé mora?
Rio de janeiro -Rj

2. Quantos anos vocé tem?
25

3. Qual o curso vocé faz? Em que Faculdade?
Direito , UVA

4. Como voce ficou sabendo do processo seletivo do intercambio de trabalho Cultural
Exchange Program?
Através de amigos que ja tinham ido fazer e falavam MUITO do programa.
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5. Por que se interessou em fazer parte do processo seletivo?

Sempre foi um sonho fazer intercdmbio para aprimorar meu inglés, além de sempre foi um
sonho conhecer a Disney que fez parte da minha infancia. Acabou juntando o util ao
agradavel.

6. A marca Disney teve influéncia, de alguma forma, na escolha por esse
programa?
Sim, com certeza

7. De que maneira vocé acha que essa experiéncia ira influenciar na sua vida pessoal e
profissional?

Na minha vida profissional j& me ajudou muito quebrando preconceitos, fazer coisas que eu
achei que nunca faria, me sentir capaz de fazer coisas muito dificeis e lidar com situagdes
muito estressantes sem perder a simpatia € o bom senso. E na vida pessoal me ajudou muito a
amar e respeitar pessoas diferentes, descobri também q as pessoas podem te surpreender
positivamente muito mais do que imagina.

8. Como voce avalia os recursos oferecidos pelos sites oficiais? Por que?
Horriveis. Pouca informagdo e quando tinha informacao era muito desencontrada.

9. Vocé utilizou de recursos nao oficias para saber mais sobre o CEP? Quais?
Sim! Facebook, blog, YouTube, boca a boca.

10. Vocé foi aprovado em alguma vez no processo? Em que ano?
Sim! Em 2015

11. Qual a sua percepcio da relacio CEP e imagem Disney?

Com o programa a Disney mostra bem no que ela acredita: em pessoas. Todo o tempo em que
estive la presenciei uma empresa que abraga pessoas MUITO diferentes e trata de todos com
o maximo de equidade possivel, realmente um lugar méagico.

12. Vocé encontrou dificuldades no processo como um todo? Qual?
Nao encontrei nenhuma dificuldade estrutural do processo, so ter que me deslocar para outra
cidade para a segunda fase foi bem complicado.

13. Vocé teria alguma sugestio para a organizacio do intercambio de trabalho oferecido
pela Disney?

Sim, estender o tempo do programa porque ninguém quer ir embora tao rapido, ¢ doido.

14. Hoje qual a sua percepc¢iao da imagem Disney?
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Tendo estado pelos bastidores, hoje percebo que ¢ uma empresa realmente comprometida a
proporcionar o maximo de bem-estar aos seus clientes. E acredito que por isso ¢ uma das
melhores empresas de entretenimento do mundo.

15. Vocé vé a necessidade de outros meios de comunicacio no programa?

Sim! Eu achava que seria 6timo se houvesse uma rede social s6 do CEP para

duvidas e comunicagdo entre os cp's.

Entrevistado — D
1. Onde vocé mora?
Natal — Rio Grande do Norte

2. Quantos anos vocé tem?
21 anos

3. Qual o curso vocé faz? Em que Faculdade?
Nutricdo — UFRN

4. Como voceé ficou sabendo do processo seletivo do intercambio de trabalho Cultural
Exchange Program?
Através de uma amiga, que soube de outro amigo... € queria treinar seu inglés comigo.

5. Por que se interessou em fazer parte do processo seletivo?
Porque em relacao a outros intercambios esse ¢ um dos mais baratos.

6. A marca Disney teve influéncia, de alguma forma, na escolha por esse programa?
Com certeza, pois ¢ certeza de confianga.

7. De que maneira vocé acha que essa experiéncia ira influenciar na sua vida pessoal e
profissional?

Pelo lado pessoal temos a auto iniciacao no inglés, e profissionalmente poder acrescentar no
curriculo a marca Disney e desenvolvimento do trabalho em equipe. Além de ser
independente no meio de muitas culturas.

8. Como vocé avalia os recursos oferecidos pelos sites oficiais? Por que?

Tive muito problema de mal funcionamento dos sites, tive que entrar em contato com a
Disney para resetar minha inscrigdo. Mas a empresa Disney manda email semanalmente com
informagdes gradativas a partir da fase do processo. E sdo atenciosos e cuidadosos. S6
pecaram com a falta de consideracdo na chamada de alguns da fila de espera que foram
chamados muito em cima da hora.

9. Vocé utilizou de recursos nio oficias para saber mais sobre o0 CEP? Quais?
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Sim, grupos de facebook e whatsapp. Pois 14 encontrei muitas dicas e informagdes
importantes. No youtube com for¢a com ex participantes. Vi essa necessidade por ser ansiosa
e as informagdes oficias serem dadas gradativamente... além de precisar de respostas de
perguntas bobas, sobre o alojamento ou dicas de sobrevivéncia nos EUA.

10. Vocé foi aprovado em alguma vez no processo? Em que ano?
Sim, em 2017 (ESTE ANO).

11. Qual a sua percepcao da relacio CEP e imagem Disney?
Temos uma quebra da magia passada pelos clientes, mas ganha a visdo Cast member de como
a magia esta sendo feita.

12. Vocé encontrou dificuldades no processo como um todo? Qual?
Sim na questao dos descolamentos durante o processo. Natal- Fortaleza, Natal - Sao Paulo,
Natal — Recife. E percebi a Disney muito mais clara que a STB.

13. Vocé teria alguma sugestio para a organizacao do intercaimbio de

trabalho oferecido pela Disney?

Seria interessante a divulgacao sobre critérios da entrevista, para saber o porqué de nao ter
passado... e acho que seria legal a divulgacao dos nimeros de quem passou € ndo passou.

14. Hoje qual a sua percepciao da imagem Disney?
Estrema organizagdo, fazem de modo tudo bem feito.

15. Voce sente necessidade de outros meios de comunica¢ao com a Disney?
Nao, pelo motivo dos e-mails serem bem rapidos.

Entrevistado — E
1. Onde vocé mora?
Recife — Pernambuco

2. Quantos anos vocé tem?
21

3. Qual o curso vocé faz? Em que cidade?
Arquitetura e urbanismo — Federal de Pernambuco

4. Como voce ficou sabendo do processo seletivo do intercambio de trabalho Cultural
Exchange Program?
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Uma conhecida da entrevistada fez o programa e Twittou sobre, ¢ assim eu fui a procura de
mais informagoes.

5. Por que se interessou em fazer parte do processo seletivo?
Amo a Disney.

6. A marca Disney teve influéncia, de alguma forma, na escolha por esse programa?
Sem duvidas.

7. De que maneira vocé acha que essa experiéncia ira influenciar na sua vida pessoal e
profissional?

Perderia varios medos sociais, teria amadurecimento principalmente no pessoal do que
profissional.

8. Como vocé avalia os recursos oferecidos pelos sites oficiais? Por que?
Péssimos, muito dificil achar as coisas, tudo muito vago.

9. Vocé utilizou de recursos nao oficias para saber mais sobre o CEP? Quais?
Sim, grupo do facebook, telegram e outros sites ndo oficiais.

10. Vocé foi aprovado em alguma vez no processo? Em que ano?
Nao...

11. Qual a sua percepcio da relacio CEP e imagem Disney?
Nao sei...

12. Vocé encontrou dificuldades no processo como um todo? Qual?

Senti dificuldades pessoais e pela deslocacdo... A inscricdo muito vaga, com muita tensao, e
informacodes escassas. Fora o modelo de entrevista que achei desconfortavel. (Primeira fase
onde sdo 3 candidatos por vez com entrevistadores da STB)

13. Vocé teria alguma sugestio para a organizacio do intercimbio de trabalho oferecido
pela Disney?
Melhorar o site da STB, muito confuso e colocar mais experiéncias de ex participantes.

14. Hoje qual a sua percepc¢io da imagem Disney?
Hoje vé mais como empresa do que como apenas os mundos dos sonhos.

15. Vocé sente necessidade de outros meios de comunica¢io com a Disney?
Redes sociais voltadas para o programa, de modo para tranquilizar a ansiedade dos
participantes.

Entrevistado — F
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1. Onde vocé mora?
Sao Paulo, SP

2. Quantos anos vocé tem?
18

3. Qual o curso vocé faz? Em que Faculdade?
Gestio de turismo, na Fatec SP

4. Como voceé ficou sabendo do processo seletivo do intercambio de trabalho Cultural
Exchange Program?

Eu queria arranjar um jeito de ir pra Disney, ficar um tempo razoavel, sem ter que pagar
muito. Fugando pela Internet, eu achei o programa!!

5. Por que se interessou em fazer parte do processo seletivo?
Porque eu sabia que além de conseguir ficar bastante tempo na Disney sem pagar muito, ia
me trazer um crescimento profissional ENORME, principalmente pra melhorar meu inglés.

6. A marca Disney teve influéncia, de alguma forma, na escolha por esse

programa?

Teve hahaha eu sempre amei a Disney, os filmes, os desenhos, e quando eu tinha 10 anos, eu
decidi que queria viajar pros parques, sO que na época, meus pais nao tinham condi¢ao de me
dar a viagem... Entdo eu fiz de tudo pra que eu pudesse fazer um intercAmbio NA DISNEY,
por todo o meu amor por la.

7. De que maneira vocé acha que essa experiéncia ira influenciar na sua vida pessoal e
profissional?

Na vida pessoal, eu tenho certeza que vou amadurecer muito, vou aprender a me virar melhor
sozinha, j& que ndo vou ter meus pais por perto, além de conhecer mt gente nova, de culturas
diferentes. E na vida profissional, vai influenciar e muito! Além da Disney ser uma das
maiores empresas do mundo, eu trabalho com hotelaria, entdo melhorar o meu inglés e
aprender o modo Disney de tratar os clientes com ctz vai influenciar pra que melhore meus
conhecimentos.

8. Como vocé avalia os recursos oferecidos pelos sites oficiais? Por que?

Sobre o site da STB: ele ¢ bem completo e facil de mexer traz tudo que a gente precisa,
lembrando sempre de alguma etapa que precisamos concluir, o que ¢ bem bom. Disney
Carrers: ele ¢ bom, ndo foi dificil de mexer, mas quando vocé entra para tentar descobrir
qualquer coisa, se passou ou ndo, diz que vocé ndo preencheu nada, o que ¢ bem estranho.

9. Vocé utilizou de recursos nio oficiais para saber mais sobre o CEP? Quais?
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Sim! Facebook, o grupo do Futuros, uma amiga alumni pelo Wpp, varios blogs e vlogs que
falam sobre, além do contato ao vivo, pq conhego bastante gente q fez o programa.

10. Vocé foi aprovado em alguma vez no processo? Em que ano?
Sim! eu vou esse ano.

11. Qual a sua percepcao da relacio CEP e imagem Disney?

Como eu ainda ndo fiz o programa, sei que ndo posso garantir uma resposta, mas eu vejo
como uma relagdo muito boa, o programa tem o intuito de trazer o intercambio entre as
pessoas e suas culturas, além de trazer uma oportunidade de trabalho em que as pessoas
possam aprender como a Disney funciona, como manter a imagem Disney.

12. Vocé encontrou dificuldades no processo como um todo? Qual?
Claro! Conseguir me inscrever na palestra ja foi um parto, depois quando voc€ passa paras
entrevistas, ¢ muito dificil segurar a ansiedade e o nervosismo

13. Voce teria alguma sugestio para a organizacio do intercimbio de trabalho oferecido
pela Disney?

Talvez justamente ser um pouco mais organizado, quando passarem uma informagao, ser so
aquela, porque varias vezes nos deparamos com e-mails informando coisas diferentes por
parte da STB.

14. Hoje qual a sua percepciao da imagem Disney?
Uma empresa incrivel, que possui a aceitacdo e um tratamento inesquecivel para os clientes

15. Voceé vé a necessidade de outros meios de comunicacio no programa?
Simmm! Se nds ndo tivéssemos os canais nao oficiais, seria muito mais dificil de entender
como o programa funciona, nao teriamos dicas, ndo saberiamos o quao incrivel €.

Entrevistado — G
1. Onde vocé mora?
Rio de Janeiro — RJ

2. Quantos anos vocé tem?
19 anos

3. Qual o curso vocé faz? Em que Faculdade?
Gastronomia — UFR]J

4. Como voce ficou sabendo do processo seletivo do intercambio de trabalho Cultural
Exchange Program?
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Por um amigo, cujo primo ja tinha feito o programa, e por uma prima que também tentou o
processo.

5. Por que se interessou em fazer parte do processo seletivo?
A Disney ¢ uma paixao muito grande para mim desde crianga. Tanto a Institui¢do, quanto o
local fisico sdo extremamente importantes para mim e eu gostaria de fazer parte dessa magia.

6. A marca Disney teve influéncia, de alguma forma, na escolha por esse programa?
Com certeza, para mim o fato de ser com a Disney leva a um outro patamar a ideia do
intercambio.

7. De que maneira vocé acha que essa experiéncia ira influenciar na sua vida pessoal e
profissional?

Acho que trabalhar numa empresa tdo grande quanto a Disney, que se localiza em outro pais,
e pela qual eu tenho uma paixao tdo grande, seria uma excelente experiéncia de trabalho. E
também me deixaria imersa em uma outra cultura.

8. Como voce avalia os recursos oferecidos pelos sites oficiais? Por que?
Acho bem satisfatorio. Como ja estive 1a algumas vezes consigo enxergar que os sites oficiais
atendem bem a realidade.

9. Vocé utilizou de recursos nao oficias para saber mais sobre o CEP? Quais?
Eu utilizei muito o grupo pra Futuros CastMembers no facebook, mas os videos de canais no
Youtube sobre isso também foram muito importantes.

10. Voce foi aprovado em alguma vez no processo? Em que ano?
Infelizmente, ndo.

11. Qual a sua percepcio da relacio CEP e imagem Disney?
Acho que o processo tem padrdes elevados, nada diferente do que eu esperaria de um
programa de intercadmbio oferecido pela Disney.

12. Vocé encontrou dificuldades no processo como um todo? Qual?
Eu fiquei nervosa para minha entrevista, o que me prejudicou um pouco na hora de falar. E eu
também tive que viajar pra Fortaleza para isso, o que ¢ um pouco longe para mim.

13. Vocé teria alguma sugestio para a organizacio do intercaimbio de trabalho oferecido
pela Disney?
Eu gostaria muito que voltassem a ter palestras e entrevistas no Rio.

14. Hoje qual a sua percepc¢iao da imagem Disney?
Continua a mesma, estou ainda mais determinada a conseguir o intercambio.
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15. Vocé vé a necessidade de outros meios de comunicacio no programa?

Acho que o programa ndo ¢ muito divulgado, mas como sdo poucas vagas eu entendo um
pouco o porqué. Porém, acho que seria interessante um site, ou algo do género, com mais
informagdes para os que tiverem interesse.

Entrevistado — H
1. Onde vocé mora?
Rio de Janeiro/RJ

2. Quantos anos vocé tem?
22

3. Qual o curso voce faz? Em que Faculdade?
Ciéncias Biologicas, na UFF

4. Como voceé ficou sabendo do processo seletivo do intercambio de trabalho Cultural
Exchange Program?
Fiquei sabendo através de uma conhecida que fez o programa.

5. Por que se interessou em fazer parte do processo seletivo?
Pelo sonho de fazer parte da magia Disney e poder levar a magia para outras pessoas.

6. A marca Disney teve influéncia, de alguma forma, na escolha por esse programa?
Com certeza.

7. De que maneira vocé acha que essa experiéncia ira influenciar na sua vida pessoal e
profissional?

- - - ndo respondeu - - -

8. Como vocé avalia os recursos oferecidos pelos sites oficiais? Por que?
Os recursos sao bons, mas as vezes fica um pouco confuso e tem uma dificuldade de entender.

9. Vocé utilizou de recursos nio oficiais para saber mais sobre o CEP? Quais?
Sim! Youtube principalmente.

10. Vocé foi aprovado em alguma vez no processo? Em que ano?
Sim, esse ano (2017)

11. Qual a sua percepcao da relagdo CEP e imagem Disney?

Acho que ¢ muito boa para imagem da Disney esse intercambio, pra mostrar que eles estdo
abertos para pessoas de todo o mundo, de culturas diferentes, personalidades diferentes, e por
ai vai. Ajuda muito na imagem de que a Disney ¢ feita para todos.
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12. Vocé encontrou dificuldades no processo como um todo? Qual?
Nao, tudo foi 6timo! S¢ dificuldades emocionais por causa da ansiedade.

13. Vocé teria alguma sugestao para a organizacio do intercambio de trabalho oferecido
pela Disney?

Acho que s6 em relacdo as aprovagdes, reprovagdes. Da impressao de ser jogado, piora a
ansiedade. Se eles mandassem tudo de uma vez s6 seria melhor, como em uma lista ou algo
assim. A expectativa de chegar os resultados ¢ terrivel. E as vezes chega atrasado, ou da
algum problema e nem chega.

14. Hoje qual a sua percepc¢io da imagem Disney?

E uma empresa muito respeitada mundialmente, que serve como modelo para outras
empresas, tanto grandes quanto pequenas. Tem um sistema que funciona muito bem, e eles
realmente se preocupam com o cliente. Eles trabalham pra que seja a melhor experiéncia
possivel para os guests e isso € incrivel.

15. Voceé vé a necessidade de outros meios de comunicacio no programa?
Hoje, acho que ndo. Porque temos muitas pessoas que participaram do programa criando
blogs, vlogs etc que ajudam muito, além dos grupos do facebook e do Whatsapp.
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