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omo criar a magia? Existe
método para isso. E ndo
importa se a sua empresa
tem 12 mil funciondrios
ou apenas cinco. O fato é que
qualquer empresdrio pode im-
plementar esse conceito em sua
companhia de forma simples.
E o que diz o sexto vice-presi-
dente da Disney Magic King-
dom, Dan Cockerell, que esteve
em Brasilia para participar do
Corporate Summit, evento que
reuniu empresdrios, gestores e
entusiastas da Disney.

O ex-executivo da maior in-
distria de entretenimento do
planeta classifica esse método,
segundo ele, completamente
ligado a cultura da empresa,
como “cadeia de exceléncia”.
Cockerell ndo comecou a traba-
lhar na Disney ocupando altos
cargos. Recém-graduado em
ciéncias politicas, ele ingressou
na empresa dos sonhos para to-
mar conta do estacionamento
do parque Epcot Center. Depois
de ocupar 19 cargos, chegou a
vice-presidéncia do parque te-
madtico Magic Kingdom.

Segundo ele, a cadeia de
exceléncia é construida por
meio da seguinte ordem: exce-
léncia em lideranca, exceléncia
do desempenho dos funciona-
rios, exceléncia do atendimen-
to ao cliente e, por fim, resulta-
dos sustentdveis.

Cockerel explica que, no
primeiro quesito, a respon-
sabilidade de toda a empresa
sempre cabe ao lider, que de-
ve se cuidar com o devido es-
mero. “Quando as pessoas me
perguntam o que mais importa
na minha vida e eu respondo
que sou eu mesmo, alguns se
chocam. Mas néo é porque sou
egoista. A realidade é que se
vocé ndo cuidar de vocé pri-
meiro, ndo pode cuidar da sua
familia, dos seus funciondrios e
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A exceléncia em qualquer empreendimento estd centrada em lideranca, desempenho dos funcionarios,
atendimento ao cliente e resultados sustentdveis, diz ex-executivo da Disney Magic Kingdom
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Dan Cockerell: "Meu principal papel quando gerenciava a Disney era ter a certeza de que todos falariam bem do parque e quisessem voltar"

nem de si mesmo. Vocé estd fa-
zendo exercicio, comendo sau-
dével, tomando dgua suficien-
te? Isso é um dilema”, afirma.

Sobre a exceléncia em de-
sempenho de funciondrios, Coc-
kerell afirma ter aprendido, ao
longo de anos, que os colabora-
dores sdo a chave do seu suces-
S0 e que, por isso, compartilha
licoes bésicas que considera a
mais importante sobre geren-
ciamento de pessoas.

“Contrate as pessoas certas.
Vocé contrata por habilidades,
paixdo ou atitude? As trés sdo
importantes. Mas na Disney,
eles priorizam mesmo a atitu-
de, para encontrar pessoas que
resolvem problemas”, pontua.
“Treine as suas pessoas. Quais

sdo as habilidades que os seus
funciondrios tém de ter para fa-
zer o trabalho deles? Isso tem de
estar em um check list”, prosse-
gue. “Trate os seus funciondrios
bem”, finaliza. Para o ex-vice
-presidente da Disney, se o chefe
da empresa fizer o seu trabalho
como um bom lider, todo cola-
borador vai se sentir importante.

Atendimento

Ainda de acordo com Coc-
kerell, muitas marcas podem
vender produtos parecidos com
0s seus, mas para alcancar a tao
almejada diferenciacdo no mer-
cado, é imprescindivel investir na
conexao emocional com os clien-
tes. “A Disney vai do seu coracdo

para a sua carteira. Quando vocé
se sente bem, gasta mais dinheiro
e fica muito feliz. E é assim que
pensamos sobre a experiéncia
do cliente da Disney”, exemplifi-
ca, lembrando que nada na Dis-
ney acontece por acaso. “Tudo
é planejado. A experiéncia dos
visitantes € levada muito a sério
e tudo € pensado, desde o que
eles vao ver, tocar, cheirar, ouvir
e o que vao sentir. Cuidamos até
da linguagem corporal dos fun-
ciondrios ao receber os visitan-
tes. Eles tém de olhar nos olhos
e acolher”, afirma.

Sobre atingir a meta de re-
sultados sustentdveis, Cockerell
afirma que este deve ser o desafio
de qualquer marca. Dessa forma,
observa, € possivel saber qual a

intengao de retorno e recomen-
dacdo do cliente em relagao ao
negdcio. “Se vocé tem uma em-
presa, hd trés aspectos para pres-
tar atencdo todos os dias: preco,
custo e volume. E importante ter
clientes comprando para sus-
tentar a marca. O meu principal
papel quando gerenciava a Dis-
ney era ter a certeza de que todos
falariam bem do parque e quises-
sem voltar. Se fizesse isso, teria
sucesso”, lembra Cockerell.

Para o executivo, empresas
que crescem levam isso muito
a sério. Afinal, pondera, se vo-
cé vende um bom produto ou
servico, a chance do seu cliente
querer consumir novamente e
até recomendar para amigos e
familiares é grande.



