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COMO AS MIDIAS ESTAO DIVULGANDO NOVOS SERVICOS
EXPERIENCIAIS? UM ESTUDO INFORMETRICO DO UBER NA MIDIA

1. INTRODUCAO

Houve uma evolu¢do no marketing, antes voltado para produto, depois voltado para
servigo, hoje com foco no cliente e principalmente na constru¢do de um relacionamento de
longo prazo. Nesse contexto, surgiu o marketing de experiéncia que visa aproximar a
empresa de seus consumidores. Essa estratégia tem o objetivo de criar experiéncia ao
consumidor com o objetivo de ter uma relagdo de longo prazo e desenvolver a propagagao
da marca por meio do boca a boca.

Estudos na area de estratégia de marketing em geral focam nas consequéncias de
suas agdes, como por exemplo, satisfagdo do cliente, retorno em vendas, fidelizacao,
recomendacdo aos amigos e familiares. Com a facilidade de aplicativos, a experiéncia do
consumidor deixou de ser apenas durante o consumo de compra ou utiliza¢ao do produto, e
passou a ser também no processo de busca de informacdes. Essa experiéncia gera
divulgacdo nas relagdes face a face ou um a um e principalmente no um para muitos como
em midias sociais. Mas, ndo sdo apenas os clientes quem divulgam um servico, ou produto,
as midias jornalisticas também sdao parte importante desse processo de difusdo da
informacdo. E sdo de extra importancia principalmente quando um produto, servi¢o € novo
ou inovador.

As midias jornalisticas possuem impacto na formag¢do de opinido do publico em
geral, entdo acompanhar o que estd sendo divulgado pelos jornalistas ¢ de extrema
relevancia. Segundo Motta (2007), os relatos jornalisticos possuem narrativas que
traduzem ndo apenas o conhecimento objetivo do evento, mas também o subjetivo com a
presenca de identidade, crengas, valores e as vezes mitos. As narrativas possuem muitas
vezes dispositivos argumentativos, e sugerem a analise da constru¢ao de significados por
meio de apresentagdo de conflitos, episodios funcionais, estratégias de “contrato cognitivo”
entre jornalista e a audiéncia. Ou seja, no discurso jornalistico o redator transmite
informagdes cognitivas e subjetivas, julgamentos mesmo que ndo intencionais, aos seus
leitores, que em geral estdo com expectativas alinhadas. O leitor assiduo da informacao
conhece o redator ou o jornal e por isso tem uma expectativa sobre a informacao. Sabendo
que pode existir um julgamento de imagem e valor por meio das midias, alguns autores
comentam que a propagacao da comunicagdo por meio da difusdo em massa da informagao
nas midias online, pode colocar os individuos em contato com opinides e experiéncias
diferentes das suas, permitindo um conhecimento maior sobre o tema em questao (MUTZ;
MARTIN, 2001).

2. PROBLEMA DE PESQUISA E OBJETIVO
Com a importancia da midia jornalistica, ¢ com a acessdo da Internet, verifica-se a
necessidade de entender o papel da midia nos dias atuais. Dessa forma, o presente artigo
tem como objetivo demonstrar o papel da midia jornalistica sobre a divulga¢do de um novo
modelo de servico. Em outras palavras, busca-se responder a pergunta: como a midia
jornalistica impressa brasileira vem lidando com o langamento de novos servigos de
experiéncia?

Para atingir esse objetivo, um contexto de novo negocio e experiéncia em servico
foi definido. Optou-se por investigar como a midia jornalistica online lidou com a entrada
do Uber no Brasil, averiguando o como ela reagiu aos movimentos dos taxistas.



3. REFERENCIAL TEORICO
3.1. O Marketing de Experiéncia

A concorréncia no mundo empresarial estd cada vez mais acirrada, com as novas
tecnologias que permitem que as empresas possam ter precos competitivos. Com todo o
acesso a informacao disponivel, os consumidores estdo mais exigentes, querendo consumir
aquilo em que enxerguem valor diferenciado. Assim, o jeito com que as empresas realizam
as suas estratégias de marketing teve que acompanhar essa mudanga nas expectativas dos
consumidores.

A fim de atender essas novas expectativas dos consumidores, as empresas tiveram
que se adaptar e mudar as suas estratégias de marketing. Neste contexto, tém-se como
estratégia o Marketing Experimental, que busca criar experi€ncias entusiasmantes em
determinada marca, que resultardo em emogdes positivas, influenciando os consumidores
no consumo futuro (KEMP; MURRAY, 2007). Em outras palavras, ¢ “a resposta interna e
subjetiva que os clientes t€ém de qualquer contato direto ou indireto com uma empresa”
(MEYER; SCHWAGER, 2007).

O marketing de experiéncia ¢ ainda mais relevante quando se trata de um servico,
uma vez que a empresa tende a explorar mais essa determinada pratica. Para Berry,
Carbone e Haeckel (2002) ao comprar um produto ou usar um servigo de uma empresa, o
consumidor ja estd tendo uma experiéncia, seja ela boa, ruim ou indiferente, e que,
portanto, cabe a empresa administra-la para que supere as expectativas do cliente.

Relacionado ao marketing experiencial tem-se o marketing dos sentidos, de
pensamentos, de agdes e de identificacdio (SCHMITT, 2000). O de sentidos busca criar
experiéncias sensoriais ao estimular os cinco sentidos (tato, olfato, audi¢do, visdo e
paladar). O objetivo € criar experiéncias por meio dos sentidos de afeto que podem fazer o
consumidor sentir emog¢des como alegria e orgulho. J4 o Marketing de Pensamentos cria
experiéncias que estimulam o consumidor a pensar e refletir. O de Ac¢do promove
mudangas de comportamento ao mostrar-lhe estilos de vida e de relacionamento. Por
ultimo, o de Identificacdo faz apelo a vontade do consumidor de se auto aperfeicoar ao
criar experiéncias que envolvem os sentimentos individuais e privativos do consumidor, ao
colocé-lo num contexto social e cultural.

Quando as empresas conseguem implantar o marketing de experiéncia, elas sdo
vistas como diferentes das outras, principalmente em areas onde essa experiéncia ¢ ainda
pouco explorada. Essa situacdo promove ainda respostas boca a boca entre os
consumidores e muitas vezes de repercussio na midia (FONTENELLE, 2004). A
repercussdo na midia pode ainda aumentar a influéncia da marca no mercado, visto que a
empresa agora passa a ter uma visualizagdo maior. A midia por outro lado ndo
necessariamente passou pela experiéncia do consumidor, e geralmente tem como um
objetivo ser mais técnica e critica em relagdo ao produto ou servico apresentado.

3.2. A midia e sua influéncia

Diariamente somos ‘bombardeados’ com informacdes de todos os tipos, como
noticias, reportagens e propagandas. Por este motivo, a midia pode ter grande influéncia na
formacao de opinido e de percepcao das pessoas sobre determinados assuntos.

As pessoas podem criar construgdes de significados subjetivas e compartilhadas,
para as realidades fisicas e sociais nas quais vivem, pelo que leem, escutam ou veem.
Portanto, seu comportamento pessoal e social pode ser em parte modelado por
interpretacdes dadas pela midia a acontecimentos e temas em debate (DEFLEUR; BALL-
ROKEACH, 1989)



Nao ¢ dificil ver a midia com poder de persuadir as pessoas, de guiar a reflexdo e a
reflexividade, de focar e informar, de contar ¢ também de articular memorias (CARDOSO,
2007). Os consumidores ndo sdo meramente racionais, pois também levam em
consideragdo seus sentimentos e emocdes. Assim, além da experiéncia prévia, da
influéncia de amigos e parentes, a midia pode influenciar por meio da apresentagdo de suas
informacgdes a tomada de decisao dos consumidores. Essa influéncia pode ser positiva ou
negativa (SCHMITT, 2000).

Muito tem-se estudado sobre essa influéncia da midia e o papel dela na sociedade.
O estudo de Miranda (2000) demonstra que, tanto a sociedade da informagao atual, quanto
a comunicagdo como a informagdo, permeiam os processos de decisdo em diversas esferas
da sociedade. O estudo de Hjarvard (2012) aborda a midia como agente de mudanga social
e cultural. Segundo ele, o conceito de midiatizagdo, conceito-chave usado pelo autor para a
compreensdo da influéncia da midia, ¢ importante para se compreender como a midia se
confunde, se difunde e influencia as institui¢des sociais. Segundo Coimbra (2001), a midia
produz a interpretacdo e a significacdo do mundo, e que além de influenciar o que devemos
pensar, agir e sentir, ela vai ainda mais além, pois molda também sobre o que devemos
pensar, agir e sentir. A autora defende que a midia seleciona quais temas devem ser de
conhecimento do publico, quais serdo discutidos, quais produzirdo identidade e simpatia
com o publico e ainda quais serdo vistos como positivos ou negativos. Desse modo, o que
vimos como problemas, sobre aquilo que pensamos e acreditamos e a percep¢ao que temos
sobre determinados assuntos também ¢ moldado pela midia.

Ha ainda estudos que analisam como as pessoas tendem a captar determinadas
informagdes. Conti, Bertolin e Perez (2010) realizaram uma pesquisa que tinha como
objetivo entender a percep¢do que o jovem tem em relacdo a midia (mais especificamente
televisdo e revistas) e o corpo do adolescente. As autoras entrevistaram 121 adolescentes,
entre 11 e 18 anos e perceberam que 95% deles identificavam relacdo entre a midia e o
corpo do adolescente, e principalmente pelo lado negativo, ao perceberem a cobranca de
um ideal fisico e como isso desencadeava em sentimentos de humilha¢do e depreciacao.
Pode-se perceber que os jovens estdo atentos ao quanto a midia interfere na visdo do corpo
ideal. As autoras concluem que embora os jovens possuem ciéncia do poder da midia em
relagdo a imagem do seu proprio corpo, a midia continua interferindo em seus
comportamentos e opinides.

Ha ainda estudos de impacto da informacdo negativa. Seguindo a ideia de
Kahneman, de acordo com Soroka (2006) essas informagdes desempenham um impacto
maior no individuo quando comparado a uma informacdo positiva. Isso também se
enquadra para o autor que estd escrevendo determinada reportagem, e por isso ele tende a
dar mais importancia para as informagdes negativas, ndo apenas por causa do seu interesse
proprio, mas também pelo interesse na audiéncia do seu publico.

3.3. A era digital: experiéncias de consumo e midia

Desde que a Internet chegou ao Brasil, na década de 1990, ela vem impactando
significativamente o acesso ao contetdo e as informagdes. Ela possibilitou um mundo mais
globalizado, mudou completamente o acesso a informagdo, o modo de trabalho, de
educacao, as relagdes interpessoais, ¢ a agilidade com que tudo acontece. Segundo Barbosa
(2001) enquanto que o radio levou 38 anos para ter uma audiéncia mundial de 50 milhdes
de pessoas e a televisdo aberta 16 anos, a internet em 5 anos conseguiu atingir 200 milhdes
de pessoas.

A Internet propiciou o desenvolvimento de novos produtos e servigos, muitas vezes
de novos mercados. Nao ¢ dificil ver situacdes onde a Internet permitiu criar experiéncias



de compras ou consumo. Como o E-Commerce, que ¢ o comércio eletronico de uma loja
onde as transagdes financeiras sdo feitas em plataformas eletronicas, como computador e
celular. As vendas de E-commerce no Brasil em 2014 foram de R$35.8 bilhdes, 25% maior
do que no ano anterior (GUISSONI, OLIVEIRA, TEIXEIRA, 2016). Outro modelo de
negocio em ascensdo no Brasil ¢ o Marketplace, modelo de negdcios que por meio de uma
plataforma, diferentes pessoas e/ou lojas podem vender os seus produtos. O Uber ¢
considerado um marketplace, pois, pelo aplicativo, os motoristas € 0s passageiros se
conectam e € por ele que as transagdes financeiras sdo feitas.

Nao ¢ diferente com o mercado de midias. Por meio da Internet as pessoas podem
se conectar a qualquer momento e em qualquer lugar, e estarem sempre atualizadas com as
noticias que sdo colocadas e atualizadas a todo momento. Desse modo, a influéncia que a
midia causa na formagdo de opinido e de percepcdo das pessoas, como ja analisado neste
estudo, acaba tendo um poder ainda maior com a midia online.

Os veiculos de informagao investiram e estdo investindo em seus canais online.
Com a concorréncia entre veiculos de informacdes, pela busca de audiéncia, ou pela
informac¢do consumida, novos desafios surgiram. Nos meios eletronicos a atualizagdo do
conteudo e das noticias acontece a todo momento, € ndo mais s6 no dia seguinte como
ocorre nos jornais impressos. Ha4 uma acirrada disputa entre os diferentes jornais e canais
para publicar em primeira mao as reportagens.

Muitos estudos analisam como esta instantanea difusdo da informacdo ocorre ¢
como ela afeta o mundo informativo. Segundo Bastos (2012) este imperativo da
instantaneidade dificulta os jornalistas de fazerem uma verificacdo eficaz dos dados, e
acaba prejudicando a credibilidade das noticias. Christofoletti e Laux (2008) analisaram
como a ascensdo dos blogs, como meio informativo, tem impactado no mercado
jornalistico e na difusdo de informacgao. E alertam que a midia convencional pode muitas
vezes misturar popularidade com reputacdo, ou seja por ter muito seguidores as pessoas
passam a julgar o contetido como verdadeiro, mesmo que ndo seja completamente.

Ao analisar pelo lado do consumidor, os ganhos com noticias online sdo inegaveis,
tanto pelo imediatismo em que as noticias sao vinculadas, pela facilidade de interacdo com
o jornal e outras pessoas, assim como pelos comentérios em tempo real e pela facilidade do
leitor poder ler noticia em qualquer lugar. A internet ainda permite que o leitor possa ter
interagdo entre os proprios conteudos nas paginas da web, como uma noticia que tem links
para ver reportagens anteriores sobre o tema em questdo, ou ligando um contetido que tem
relacdo a outro. Assim, € possivel ter a compreensdo de que os jornais online estdo muito
mais presentes na vida das pessoas, quando comparado aos jornais fisicos.

Com tantas mudangas nas midias e no facil acesso de informagdes pelos
consumidores por meio da Internet, além do crescimento de novos produtos e servigos que
por meio da Internet provém novas experiéncias de consumo, uma pergunta surge. Como a
midia vem lidando com tal situagdo? Para responder a pergunta buscou-se investigar a
influéncia da midia com a polémica do transporte urbano, mais especificamente da relacao
Taxi e Uber.

34. Uber e Taxi no Brasil
O Uber, aplicativo que oferece “caronas” remuneradas, chegou ao Brasil em maio
de 2014 desencadeando uma grande revolta nos taxistas (MELLO; DANTA, 2015), os
quais eram, até entdo, monopolistas no servico de transporte individual no pais
(AZEVEDO; PONGELUPPE; MORGULIS; ITO, 2015). De protestos, ameacas ¢ até
tentativas de homicidios, os taxistas vinham intimidando os motoristas do Uber ¢ até
mesmo 0s seus passageiros, por acreditarem que se trata de uma “concorréncia desleal e de



uma afronta as leis vigentes” (SILVA, 2015). O assunto causou grande repercussao na
midia e diversas discussdes na justica brasileira.

Para os taxistas, a concorréncia ¢ desleal por dizerem que os motoristas do Uber
ndo pagam impostos e que ndo sdo cadastrados em 6rgdos publicos (TAGIAROLI, 2015).
Assim, para algumas prefeituras, o servico do Uber também era considerado ilegal, uma
vez que pela lei federal que regulamenta a profissdo dos taxistas (lei 12.468/2011), eles
eram os unicos que poderiam fazer o transporte individual, publico e remunerado. No
entanto, o Uber, por sua vez, diz que se trata de um servico particular de transporte, ¢ que
ndo se enquadra nesta lei e que além do Uber ajudar na diminui¢do do transito, ele também
¢ uma forma de gerag¢do de empregos (MELLO, DANTAS, 2015). Foi neste contexto que o
Uber ingressou no mercado de Sao Paulo e do Rio de Janeiro.

Com toda a repercussao que ocorreu na midia, o Uber acabou sendo conhecido e
comentado por todos, por mais novo que esse servigo fosse no pais. Mas, a midia defendeu
o Uber? Podemos dizer que ela ajudou a divulgar gratuitamente o servico? E com este
fundo, que esta pesquisa busca investigar a atuacdo da midia em relagdo ao novo servigo
prestado.

4. METODOLOGIA

Um dos métodos existentes para medir e analisar o fluxo da informagdo ¢ a
informetria, ou também chamado de infometria (NEVES; SANTOS; CUNHA, 2009). Por
meio dessa analise obtém-se um estudo cronoldgico dos acontecimentos, assim como uma
analise de como as informagdes estdo sendo apresentadas da midia ao longo do tempo.
Desta forma, o presente estudo se deu por forma da andlise informétrica, no qual foram
analisadas 447 reportagens.

Dentro da ciéncia da informacdo, existem diversos subcampos, cada qual
analisando a informacdo sob diferentes aspectos. A informetria estuda os aspectos
quantitativos da informacdo de forma mais ampla, por ndo se limitar a alguns formatos da
informag¢do, como ocorre com a bibliometria, que se restringe a livros e documentos, ou
entdo a cientometria, que estuda apenas disciplinas referentes ao campo cientifico.
Segundo Neves, dos Santos e da Cunha (2009), a informetria estuda fluxos de
comunicagdes informais, além de realizar estudos de palavras, de bases de dados e também
de paginas da internet.

As midias selecionadas para este trabalho foram os portais de noticias online
Globo.com e a Folha.com. De acordo com o website da Alexa (2017), empresa do grupo
Amazon que mede os acessos dos websites do mundo inteiro, os portais de noticias mais
acessados do Brasil, considerando o ranking de maio de 2017, sdo primeiramente o Globo,
seguido do Blasting News e entdo da Uol. Como a Uol pertence ao Grupo Folha, foi
considerado nesta analise o site Folha.com, por ser o site noticioso do grupo. O Blasting
News tem uma abordagem diferente dos outros portais, pois as reportagens podem ser
escritas por qualquer pessoa e ndo sdo necessariamente por jornalistas, por este motivo ele
ndo foi considerado nesta analise.

O periodo de analise deste estudo foi de maio de 2014, més em que o Uber chegou
ao Brasil, até¢ maio de 2016, a fim de entendermos como foi a repercussao ao longo dos
dois primeiros anos da marca no pais. Assim, o estudo coletou todas as reportagens dos
portais de noticias online G1 e Folha de S.Paulo, compreendidas entre o periodo escolhido,
que tenham em sua base tanto a palavra “Uber”, “Téaxi” ou “Taxista”, para que se possa
analisar, de forma cronologica, qual foi o viés que as reportagens produziram para a
polémica entre Uber x Téxi.



A andlise informétrica foi feita através da ferramenta “pesquisa avangada” do
Google que possibilita achar palavras ou frases escolhidas em determinado website e em
um periodo selecionado. Assim, foi realizado uma pesquisa com coletas em duas paginas
diferentes, uma para a pagina do G1 e outra para a pagina da Folha de S.Paulo. Para o site
do G1 foram analisadas todas as reportagens do Brasil. Ja para o site da Folha de S.Paulo,
foi analisado apenas reportagens do Estado de SP, que ¢ a regido abrangida pelo jornal.

No Google, focou-se nas palavras “uber” e “taxi”’, excluindo palavras como
“uberlandia” e “Uberaba” que também iniciam com uber. Nao foi selecionado nenhuma
especificagdo para os campos idioma, regido, ultima atualizagdo e tipo de arquivo. Ja para
o campo “site ou dominio”, na primeira pesquisa foi o “gl.globo.com” e na segunda foi
“folha.uol.com.br” focando assim nos sites que foram estudados.

Os dados inicialmente coletados foram: data, fonte (G1 ou Folha de S.Paulo), autor,
manchete, link da web. Posteriormente, com os links em maos, todas as reportagens foram
lidas por completo iniciando o processo de analise do estudo.

5. ANALISE DOS DADOS

O primeiro passo da andlise foi realizar um breve resumo de cada reportagem,
caracterizar se a reportagem era do Uber ou do taxi, ou ambos ¢ em seguida definir se a
reportagem tinha um carater neutro, positivo ou negativo para o Uber ou Taxi. O quadro 1
apresenta um exemplo do que seria uma reportagem com viés positivo, negativo ou neutro.

Essa defini¢do de carater da reportagem tem como objetivo responder “como a
midia abordou a polémica entre Uber e Taxi”. Uma andlise descritiva contabilizando
quantas reportagens possuem um viés positivo e negativo ao Uber e ao Téxi e quantas eram
neutras foi realizada. Neutra neste estudo consiste em reportagem que nao traz uma
imagem nem negativa e nem positiva para ambas as empresas.

Ao todo 447 reportagens foram analisadas, sendo que dessas, a maioria sdo as que
possuem um viés negativo ao Taxi, com 116 reportagens. Em seguida, tem-se 111 que
possuem um viés positivo ao Uber, 101 que possuem um viés neutro, 86 que possuem um
viés negativo ao Uber, e por ultimo 33 reportagens que tem um viés positivo ao Téxi.

Quadro 1.
Manchetes e trechos de algumas reportagens analisadas

Folha de SP | Positivo | Regulamentag@o do Uber vai trazer igualdade, afirma senador

-2015 Uber “Para ele, a radicalizagcdo na reacdo dos taxistas contra o Uber e outros servigos
semelhantes demonstra "uma caréncia de argumentos" quando é necessario um
didlogo”

GI1-2014 Negativo | Inimigo ndmero 1 dos taxistas, aplicativo Uber vira caso de policia

Uber “A Prefeitura de Sao Paulo também € contra o servigo e informou por nota que o
motorista "flagrado realizando uma atividade irregular terd seu veiculo
apreendido”

Folha de SP | Negativo | Precursor, Uber cria polémicas ao redor do mundo

—2015 Uber “Em vérios paises da Europa, como Alemanha e Holanda, a legalidade do

aplicativo foi questionada. Em Nova Déli (India), ele foi proibido apés caso de
estupro envolvendo um dos motoristas”

GI1 -2015 Negativo | Taxista preso no DF apds estupro diz que 'queria um carinho', afirma policia

Taxi “A delegada orienta que os usudrios do taxi prefiram os servicos de empresas
cadastradas junto ao GDF. “Temos vérios casos desse tipo envolvendo motoristas
piratas.”

Em seguida, para o portal de noticias G1, foram realizadas duas analises: a primeira
contabilizando todas as reportagens vinculadas sem restricdo de localidade, a qual se dara o




nome apenas de “G1” no trabalho em questdo, e a segunda contabilizando as reportagens
que foram vinculadas em S3o Paulo (para fins de compara¢dao com a Folha de S.Paulo),
que tera o nome “G1- SP”. Enquanto no G1 tiveram 421 reportagens, sendo 119 vinculadas
apenas no Estado de SP, na Folha de S.Paulo o total de reportagens foi de 26. Segue Tabela
2 abaixo com os respectivos vieses de cada portal de noticias:

Tabela 1.
Frequéncia de cada viés por portal de noticia
G1 G1-SP Folha de SP
Positivo Uber 103 37 8
Negativo Uber 80 12 6
Positivo Téaxi 29 11 4
Negativo Téxi 112 25 4
Neutro 97 34 4
Total 421 119 26

Das 183 reportagens que se tem sobre o Uber no portal G1 (somando as reportagens
com viés positivo e negativo ao Uber), 56% possuem um viés positivo ao Uber. Fazendo a
mesma andlise para o G1-SP, esse nimero passa para 75%, e para a Folha de S.Paulo o
nimero de reportagens que possuem um viés positivo ao Uber chega a 57%. Ja em relagdo
ao Téxi, seguindo a mesma linha de raciocinio, no G1 apenas 20% das reportagens sobre o
Taxi tem um viés positivo a ele, para o G1-SP esse nimero passa para 20%, e por ultimo,
na Folha de S.Paulo 50% das reportagens vinculadas sobre o Taxi tem um viés positivo a
ele.

E possivel analisar quantas reportagens favoreceram positivamente a imagem de
cada uma das empresas, a0 somar quantas reportagens deram um viés positivo a marca em
questdo e quantas deram um viés negativo ao concorrente. Ou seja, ao darem um viés
negativo a uma empresa, ajudam a melhorar a imagem do seu concorrente. Por exemplo: a
soma das reportagens com viés positivo ao Uber e das reportagens com viés negativo ao
Taxi, € o nimero de reportagens que favorecem a imagem do Uber. Segue Tabela 2 com os
respectivos dados em frequéncia e em porcentagem de cada portal analisado:

Tabela 2.
Reportagens favorecem a imagem de cada empresa

G1 G1-SpP Folha de S.Paulo

Frequéncia Porcentagem Frequéncia Porcentagem Frequéncia Porcentagem

Favorecendo Uber 215 51,1% 62 52,1% 12 46.,2%
Favorecendo Taxi 109 25,9% 23 19,3% 10 38,5%
Neutra 97 23,0% 34 28,6% 4 15,4%

Assim, percebe-se que nas reportagens vinculadas pelo G1 e pelo G1-SP, mais de
50% favorecem a imagem do Uber, e enquanto no Gl as porcentagens em relacdo as
reportagens favorecendo a imagem do Taxi e as reportagens neutras sdo similares, com
25,9% e 23% respectivamente, no G1- SP as reportagens que favorecem a imagem do Taxi
sdo a minoria, com 19,3% e as reportagens neutras com 28,6%. Ja nas reportagens
vinculadas pela Folha de Siao Paulo, as que favorecem a imagem do Uber e as que



favorecem a imagem do Taxi tem menos discrepancia, com 46,2% e 38,5%
respectivamente. E as neutras sdo a minoria, com apenas 15,4% de todas as reportagens
analisadas desse canal.

Analise Cronologica

Com o objetivo de analisar como foi a abordagem da midia ao longo desses dois
anos em questdo, trés andlises cronoldgicas diferentes foram feitas. A primeira analisa de
forma geral os vieses de todas as reportagens ao longo do tempo. A segunda apresenta
vieses de todas as reportagens para cada empresa. A terceira mostra os vieses por portal de
noticia ao longo do tempo. Para essa andlise, o periodo analisado foi dividido em trimestres
e foi contabilizado a frequéncia de reportagens por trimestre nos cinco possiveis vieses,
como analisado anteriormente: positivo Uber, negativo Uber, positivo Téxi, negativo Téxi
e Neutro.

Assim, na primeira analise consiste na divisdo das 447 reportagens analisadas
divididas cronologicamente de acordo com o seu viés. A Figura 1 apresenta o resultado
encontrado.

E possivel perceber que no inicio do periodo analisado, a frequéncia de reportagens
vinculadas sobre o tema em questdo foi baixo, praticamente nulo, € comegou a aumentar
no segundo trimestre de 2015, tendo o seu pico no terceiro trimestre de 2015, com 44
reportagens que possuem um Vviés positivo ao Uber, que ¢ a maior frequéncia de
reportagens em um viés por trimestre em todo o periodo analisado. No trimestre seguinte
esse numero caiu significativamente, enquanto o nimero de reportagens com vié€s negativo
ao Taxi aumentou ainda mais do que ja havia aumentado no trimestre anterior. J4 nos
trimestres seguintes, ambos 0s nlimeros cairam.

Figura 1.
Frequéncia do Viés X tempo de todas as reportagens analisadas
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Separando os dados por empresas Uber e Taxi, a fim de analisar como foi o viés
para ambas as empresas ao longo dos trimestres obtém-se a Figura 2. Percebe-se pelos
dados que até o segundo trimestre de 2015 o niimero de reportagens com viés positivo e
negativo ao Uber eram muito semelhantes. No entanto, a partir do trimestre seguinte, a
frequéncia de ambos os vieses cresce, mas o viés positivo ao Uber cresce de forma mais
significativa, sendo neste trimestre, o maior pico de reportagens sobre o Uber e a maior
discrepancia entre os vieses. Ja no quarto trimestre a frequéncia dos vieses volta a ficar



semelhante, sendo o viés positivo ao Uber um pouco maior, o que se inverte no ultimo
trimestre analisado.

Figura 2.
Frequéncia do Viés X tempo das reportagens analisadas sobre o Uber
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Em relagdo ao taxi, no ano de 2014 a frequéncia de reportagens com viés negativo e
positivo ao Téxi foram bem semelhantes, sendo o terceiro trimestre de 2014 o Unico
periodo em que se teve mais reportagens com vi€s positivo ao Taxi do que viés negativo. A
partir de 2015 até o final do periodo analisado, a frequéncia de reportagens com viés
negativo foi significativamente maior do que aquelas com viés positivo, tendo o seu pico
no primeiro trimestre de 2016.

Figura 3.
Frequéncia do Viés X tempo das reportagens analisadas sobre o Taxi
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Para a ultima andlise, as reportagens foram separadas por portal de noticias, com o
objetivo de estudar como foram os vieses das reportagens por portal ao longo dos
trimestres em questdo. Primeiramente, ao analisarmos as reportagens vinculadas pelo Gl
percebe-se que até o primeiro trimestre de 2015 tinham poucas reportagens sobre este tema
(2 a 7 reportagens), ja no segundo trimestre de 2015 esse numero passa para 27, tendo o
seu pico no terceiro trimestre de 2015, com 125 reportagens. A partir do quarto trimestre
de 2015, esse numero comega a cair para 90, e no ultimo trimestre analisado tém-se 65
reportagens. A Figura 4 apresenta as respectivas frequéncias em cada viés por trimestre
analisado:



Figura 4.
Frequéncia do Viés X tempo das reportagens analisadas do portal G1
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Percebe-se que quando cresce o nimero de reportagens vinculadas sobre o tema em
questdo, no segundo e terceiro trimestre de 2015, o maior numero de reportagens ¢ aquele
que tém um viés positivo ao Uber, seguido de reportagens com viés neutro. Durante estes
dois trimestres, o numero de reportagens com viés negativo ao Uber e ao Téaxi sdo muito
parecidos, o que muda completamente a partir do quarto trimestre de 2015 e o primeiro
trimestre de 2016, quando o nimero de reportagens com viés negativo ao Téaxi cresce
significativamente, enquanto o nimero de reportagens com viés negativo ao Uber diminui.
Ja no ultimo trimestre analisado, essa diferenga volta a cair.

De forma similar, ao analisarmos separadamente as reportagens com viés para o
Taxi, como mostra a Figura 5, ¢ possivel perceber que apenas no ano de 2014 o numero de
reportagens com viés positivo ao Téxi foi maior do que o numero de reportagens com viés
negativo. A partir de 2015, a discrepancia entre os dois tipos de vieses foi grande, tendo
sempre mais reportagens com viés negativo ao Taxi, e por mais que no ano de 2016 houve
uma significativa queda no nimero de reportagens com este viés, a discrepancia entre
ambos permaneceu significativa.

Figura 5.
Frequéncia do Viés das reportagens analisadas do G1 sobre o Téxi
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Com relacdo as matérias vinculadas no G1-SP, percebe-se que foi no ano de 2015
que a frequéncia de reportagens sobre este tema aumentou, tendo o seu pico no primeiro
trimestre de 2016. No trimestre seguinte esse nimero cai consideravelmente. Em relagao
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aos vieses, o que teve mais frequéncia foi o positivo ao Uber, seguido das reportagens com
viés neutro. E o de menor frequéncia foi o positivo ao taxi, com 11 reportagens, seguido do
viés negativo ao Uber com 12. No primeiro trimestre de 2015 havia poucas reportagens
sobre o tema no G1-SP. Ja no segundo e terceiro trimestre, quando a frequéncia comeca a
aumentar, a maioria das reportagens sao as que possuem um viés positivo ao Uber, sendo
no terceiro trimestre o pico de reportagens com este viés. No quarto trimestre esta
frequéncia cai significativamente, e tém-se muitas reportagens com viés neutro. Ja no
trimestre em que se tem a maior frequéncia registrada de reportagens sobre o tema,
primeiro trimestre de 2016, o maior nimero de reportagens ¢ daquelas com viés negativo
ao Téaxi, seguido de reportagens com viés positivo ao Uber. E para o ultimo trimestre
analisado, as frequéncias de todos os vieses caem (vide Figura 6).

Figura 6.
Frequéncia do Viés X tempo das reportagens analisadas do G1 - SP
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Ao analisarmos separadamente as reportagens deste portal de noticia por empresa,
comecando pelo Uber, ¢ possivel perceber que quando comegou a ter mais matérias sobre o
tema em questdo, a frequéncia das reportagens que possuem um viés positivo ao Uber foi
maior durante todo o periodo analisado, com exce¢dao do quarto trimestre de 2015 quando
ambas as frequéncias se igualaram, como mostra a Figura 7. Transpondo a mesma anélise
para o Téxi, com base na Figura 8, percebe-se que acontece algo similar, mas com vieses
invertidos. Desde que comegou a ter uma maior frequéncia sobre o tema em questdo, as
reportagens foram em maioria com viés negativo ao Taxi do que positivo. E no quarto
trimestre de 2015 esses nimeros se igualam.

Nas reportagens veiculadas pela Folha de S.Paulo, durante todo o ano de 2014 nao
houve nenhuma reportagem sobre o tema em questdo. A primeira reportagem apresentada
foi no primeiro trimestre de 2015, e este nimero comega a aumentar a partir do segundo
trimestre de 2015, tendo o seu pico no terceiro trimestre de 2015 com 7 reportagens
veiculadas. J4 nos proximos trimestres este numero comega a cair, chegando a 2
reportagens no ultimo trimestre analisado.

Como pode ser visto na Figura 9, a primeira reportagem sobre o tema em questao,
que foi no primeiro trimestre de 2015, foi com viés negativo para o Uber. J4 no segundo
trimestre, quando comega a aumentar o nimero de reportagens, a maioria sdo com Viés
negativo ao Uber, sendo que este foi o trimestre que mais se teve reportagens negativas ao
Uber em todo o periodo analisado. No terceiro trimestre, que foi o auge de noticias
veiculadas sobre esse tema, as reportagens foram em maioria com viés positivo ao Uber, e
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nenhuma com viés negativo 4 ele. J4 para o Taxi houve mais reportagens com viés
positivo, o que continuou no trimestre seguinte. No quarto trimestre, o maior numero de
reportagens foi para as que tinham um viés positivo ao Téxi e as que eram neutras. Apds
esse periodo os nimeros de reportagens com vié€s negativo ao Téaxi e ao Uber cresceram. E
no ultimo trimestre analisado, as Unicas reportagens foram as que tinham um viés neutro

Figura 7. Figura 8.
Frequéncia do Viés das reportagens Frequéncia do Viés das reportagens
analisadas do G1-SP sobre o Uber analisadas do G1-SP sobre o Taxi
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Ao analisarmos separadamente as reportagens da Folha de S.Paulo que possuem um
viés para o Uber, notamos que no segundo trimestre de 2015, foram veiculadas as
primeiras reportagens com viés positivo ao Uber, mas aquelas com viés negativo eram a
maioria. J& no periodo seguinte, teve o pico de reportagens sobre o tema em questdo, sendo
todas com viés positivo ao Uber. Este quadro se inverteu no primeiro trimestre de 2016,
quando a frequéncia das reportagens com viés negativo ao Uber foi maior.

Figura 9.
Frequéncia do Viés X tempo das reportagens analisadas da Folha de S.Paulo
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J& para o Taxi, apenas no terceiro trimestre de 2015 que se teve reportagens, sendo
a maioria com viés positivo a ele. Isto permaneceu até o primeiro trimestre de 2016 quando
ndo houve matérias com viés positivo ao Taxi, mas teve reportagens com viés negativo a
ele. Analisado as reportagens com viés neutro, observa-se que a frequéncia foi muito baixa,
tendo apenas 2 reportagens com este viés, no terceiro trimestre de 2015 e no primeiro de
2016.
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6. RESULTADOS

As midias jornalisticas possuem impacto na forma¢do de opinido do publico em
geral. Entdo, acompanhar o que esta sendo divulgado ¢ de extrema relevancia. Segundo
Motta (2007), os relatos jornalisticos possuem narrativas que traduzem ndo apenas o
conhecimento objetivo do evento, mas também o subjetivo com a presencga de identidade,
crengas, valores e as vezes mitos.

O estudo informétrico forneceu uma andlise descritiva da cronologia das
reportagens. Como resultado, observa-se que em 2014, ano em que surgiu o Uber, o Gl
reportou este tema, enquanto a Folha de S.Paulo publicou a primeira reportagem somente
no primeiro trimestre de 2015. A frequéncia de matérias sobre esse tema comecou a
aumentar no segundo trimestre de 2015, tendo o seu auge no trimestre seguinte (com
exce¢do do G1-SP, em que o pico foi no primeiro trimestre de 2016). E neste trimestre em
que se teve o auge de reportagens. Essa informacdo nos leva a alguns questionamentos:
Sera que o modelo de servico experiencial criado ndo chamou a aten¢do da midia em seu
inicio? Serd que a midia aguardou que os consumidores se manifestassem para que
pudessem comegar a divulgar a empresa? Fica ainda a duvida, serd que a midia buscou
divulgar os fatos somente apds as manifestacdes da concorréncia, no caso taxistas? Esses
questionamentos alinhados a literatura nos trazem as trés primeiras proposicoes.

Proposicao 1: A4 midia parece ndo ter interesse imediato em divulgar as start ups
ou novos modelos de experiéncia.

Com a concorréncia no mundo empresarial cada vez mais acirrada, e a grande
quantidade de empresas buscando novos modelos de negocios e experiéncia, fica dificil
escolher uma empresa ou outra para divulgar na midia (BASTOS, 2012), até porque o
espago jornalistico ¢ limitado ao seu custo, tempo e espago virtual. Tanto a sociedade da
informacgdo atual, quanto a comunicacdo como a informac¢do permeiam os processos de
decisdo em diversas esferas da sociedade (MIRANDA, 2000). O estudo de Hjarvard (2012)
aborda a midia como agente de mudanga social e cultural. A midia seleciona quais temas
que devem ser de conhecimento do publico, quais serdo discutidos, e quais produzirdo
identidade e simpatia com o publico (COIMBRA, 2001). Desta forma, parece que a midia
jornalistica espera que exista alguma repercussdo das pessoas em relagdo as marcas para
que se manifestem, condizente com os comentarios de Fontenelle (2004), onde marketing
de experiéncia cria resposta boca a boca e consequentemente midia.

Proposicio 2: A4 revolta das empresas que estdo no mercado contra novos
entrantes ou modelos de negocios parece criar assunto para debate e discussdo,
fornecendo subsidios para a midia jornalistica, que tem interesse em assuntos polémicos.

Proposicao 3: A4 revolta das empresas que estdo no mercado contra novos
entrantes ou modelos de negocios parece criar awareness (visibilidade, divulgacdo, midia)
para as novas empresas.

Com base nos resultados do estudo em questdo, de que a maioria das reportagens
publicadas sobre este tema possuiam um viés negativo ao Taxi, e pelas revoltas dos taxistas
com a entrada do Uber, um estudo futuro pode analisar se os proprios taxistas foram
responsaveis pela midia abordar este tema, criando assim awareness para o Uber. Como
comentado por Coimbra (2001) a midia seleciona os temas que devem ser de conhecimento
do publico, quais serdo discutidos, quais produzem debate e comentario, e quais irdo gerar
identidade e simpatia com o publico. Além disso, a midia define quais serdo vistos como
positivos ou entdo como negativos (COIMBRA, 2001). Desse modo, ao verificar a revolta
das empresas da concorréncia, a midia parece encontrar assunto para debates, aumentando
a exposi¢do do tema. Exposicao essa que pode ter beneficiado o crescimento da empresa
entrante antes desconhecida pelo publico em geral.
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Em relacdo ao marketing de experiéncia, parece que a midia influenciou os
passageiros a trocar o Taxi pelo Uber. A andlise informétrica demonstrou que a midia
publicou mais reportagens com viés negativo ao Taxi e positivo ao Uber. Com isso
apresentamos a 4 proposi¢ao.

Proposicao 4: A atuagcao da midia parece a favor de influenciar o julgamento e o
comportamento dos consumidores em relagdo as novas experiéncias de consumo.

Como o estudo em questdo mostrou que a midia abordou o Uber com viés mais
positivo do que negativo, e levando em consideracdo que um trimestre depois que se
comeca a falar mais sobre o tema, a maioria das reportagens sdo com viés positivo ao
Uber, um novo estudo podera analisar se a midia viu esta nova proposta do Uber como um
diferencial e por isso publicou reportagens neste periodo.

Impreterivelmente, o presente estudo em questdo contém algumas limitagdes.
Foram analisados apenas dois portais de noticias, sendo que apenas um abrange todo o
Brasil. Ainda como limitacdo, optou-se por focar na midia online, estudos com midia
impressa e televisiva podem ser explorados. O estudo apresentado foi de carater descritivo
e por isso traz como resultados hipoteses do porqué as midias atuaram dessa forma.
Estudos futuros podem ser realizados com o objetivo de trazer novos insights de pesquisa
analisando outros tipos de midia jornalisticas, € com arranjo semantico do conteudo.
Estudos quantitativos podem ainda testar as proposi¢des fornecidas nesse estudo. Estudos
de caso, com acesso a informagdes das empresas de novos modelos podem ainda
complementar as andlises trazendo novas perceptivas para o marketing de experiéncia,
divulga¢do de novos modelos de negbcios e para a drea de comunicagao.

7. CONTRIBUICAO DA PESQUISA

Existem diversos estudos informétricos publicados na academia brasileira, mas sua
grande maioria concentra-se em estudos sobre producdo cientifica, producdes académicas
na area de direito, ou principios epistemologicos de pesquisa (ex. AZEVEDO-FERREIRA;
SILVA-MOTTA, 2016). A informetria surgiu de uma subdisciplina da ciéncia da
informagdo e aos poucos vem sendo utilizada em outras areas (WORMELL, 1998). Na
area de marketing por exemplo existem estudos com precos, mais especificamente
promogdes (ex. KUNTNER, TEICHERT; 2016) e marca corporativa (ex. FETSCHERIN,
USUNIER, 2012). Além disso, no campo de marketing de experiéncia, esse ¢ 0 primeiro
estudo que visa investigar a repercussdo na midia. Geralmente nessa area os estudos focam
no impacto do boca a boca do consumidor, e mais recentemente nas midias sociais. Na area
de novos negocios ou marketing de experiéncia ndo foram encontrados estudos. Dessa
forma, o artigo ¢ inovador em buscar identificar o como a midia vem lidando com as
inovagoes.

O resultado do presente estudo assessora no entendimento de como a midia se
comporta em relacdo ao langamento de novos modelos de negdcio que buscam trazer novas
experiéncias aos consumidores. Assim, o artigo investiga o impacto de novos servigos que
buscam desenvolver uma nova, ou diferente, experiéncia de consumo pelas midias. O
artigo pode ainda auxiliar as empresas, principalmente aquelas que buscam explorar uma
nova experiéncia de consumo, visto que traz insights de como os jornalistas estdo lidando
com essas empresas, ou situagdes no Brasil.
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