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Disney World quer ensinar »m%&&..
 boas maneiras ao brasileiro  2?™0S

Reclamagbes sobre mau comportamento acionam campanha

Reuters

Disney World garante que

ja balangou sua varinha

madgica para tentar fazer
desaparecer um dos problemas de
seu parque temdtico na Flérida — o
mau comportamento de brasileiros.
Dezenas de milhares de brasileiros
visitam o Disney World em Orlan-
do todos os anos, um dos maiores
grupos de estrangeiros a fazer essa
peregrinagdo. Julho e agosto sdo as
épocas de pico, com multidGes de
brasileiros, a maioria adolescentes,
usando camisetas combinando, de
times de futebol, e fazendo verda-
deiras algazarras em todo o parque.

Os funciondrios e os visitantes
norte-americanos queixaram-se
de que os brasileiros sfio baru-
lhentos, mal-educados e indisci-
plinados, segundo uma porta-voz
da Disney. Resultado: o pessoal
da Disney resolveu ensinar-lhes
boas maneiras.

“Houve queixas”, disse a porta-
voz Vicki Johnson. “O que para os
norte-americanos é uma conduta
incomum, é 0 normal no Brasil. A
campanha € um esforgo de fazer
com que o Disney World seja uma
experiéncia melhor para todos.”

Ela afirmou que a Disney nio
tinha a intengdo de criticar os bra-
sileiros, mas queria conciliar o
que parece ser uma ma compreen-
sdo entre culturas diferentes sobre
elementos bdsicos, como por
exemplo, respeito ao limite
alheio. Patricia Vanmarlen, uma
brasileira que trabalha para uma
companhia de viagens de Miami
que manda milhares de brasileiros
para o Disney World a cada ano,
admite que seus compatriotas
comportam-se de uma forma in-
disciplinada, mas disse que seria
injusto s6 falar deles.

“Meu marido € norte-america-
no e ele detesta os brasileiros

que vio ao Disney World. m_om/ /

€mpurram as outras pessoas, jo-
gam lixo no chio, nio fi-
cam nas filas. Mas a maio-
ria deles sio adolescentes.
Nés (brasileiros) ficamos
loucos quando vamos para
I4.” Mas ela acrescenta: “Nio
seria necessdrio chamar-nos de
mal-educados. Nés nos ofende-
mos com isso. Ndo sdo apenas
os brasileiros.”  Patricia afir-
mou que recebia bem a campa-
nha, mas acha que deve-
ria ser dirigida a pes-
soas de todas as na-
cionalidades.

Os funcio-
ndrios da Dis-
ney World
aproveitaram
para queixar-se
de que os
brasilei-
ros néo
estao
acostu-
mados a
dar gor-
jetas.

A Dis-
ney langou
sua cam-
panha
neste ano
com um video enviado aos agen-
tes de viagem no Brasil, para que
eles possam reunir os grupos de
turistas para mostrar a eles como
§€ comportar nos parques temati-
cos, disse Johnson, Também fo-
ram realizados semindrios no
Brasil com cerca de 2 mil opera-
dores de agéncia de turismo, dan-
do as dicas a eles.

Programas especiais de “treina-
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mento de lideres” foram fornecidos
aos guias e a Disney recrutou mais
funciondrios que falam portugués.
Quando lhe perguntaram se esta es-
tratégia havia dado certo, Johnson
afirmou: “Completamente... até
mesmo 0s motoristas de 6nibus
estdo dizendo que notaram a dife-
renga.” No consulado do Brasil
em Miami ninguém quis fazer co-
mentdrio sobre essa noticia. [ ]

grandes
clientes”

por Juliana Aimeida
de Sao Paulo

Depois dos japoneses, os bra-
sileiros sdo os que mais gastam
na Disney, garantem os agentes
de viagem. Por isso, as campa-
nhas feitas pela parte operacional
do parque pretendem controlar o
comportamento dos mais exalta-
dos, mas ndo restringir a presen-
¢a de brasileiros por 14. “Nés so-
mos clientes muito importantes
para eles”, garante Silvio Ferraz
Jr., diretor comercial da Monark
Turismo.

Segundo Ferraz, a Disney vem
h4 dois anos impondo algumas
regras para as visitas em grupo.
Uma delas ¢ a obrigatoriedade de
um guia para cada 25 pessoas;
outra, € o grupo ter de andar divi-
dido. Esses sio comportamentos
bésicos, no entendimento da Dis-
ney, para evitar algazarras ¢ pes-
soas furando filas.

Apesar de ter sido dificil adap-
tar-se a essas regras de inicio, ho-
je Ferraz Jr. diz que o procedi-
mento virou rotina. Seus guias
sdo treinados por profissionais da
Disney, que trazem consigo apos-
tilas e videos para complementar
o treinamento. A empresa leva
cerca de 5 mil visitantes por ano
para o parque.

A Stella Barros Turismo, que
fecha 12 mil pacotes para o par-
que anualmente, ndo considera
que essa mensagem do parque sir-
va para seus passageiros. “No mé4-
Ximo quatro visitantes ddo proble-
ma a cada ano. Nem levamos esse
nimero em conta”, afirma Marce-
lo Marcondes de Mello, gerente
de vendas da empresa. [



