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RESUMO

A presente monografia consiste na pesquisa acerca da préxis de relagdes publicas
no contexto digital correlacionando-a com o modelo de negocios fundamentado no
conceito de tecnologia disruptiva. Sendo assim, nosso objetivo geral foi de identificar
a(s) premissa(s) da préxis das relagcbes publicas no contexto digital para a empresa
Uber a partir do seu carater disruptivo e do seu ramo de consumo de mobilidade.
Para tanto, nos apropriamos da metodologia de pesquisa empirica mediada por
computador proposta por Johnson (2010), a partir da triangulacdo de técnicas que
se deu por meio de dois principais métodos: observacao de campo encoberta e ndo
participativa (JOHNSON, 2010) e analise de conteudo (BARDIN, 1977). Os
resultados obtidos evidenciam que a empresa Uber no seu fazer/existir/representar a
partir de sua ambiéncia no Facebook se deu por meio do dizer/publicizar voltado ao
marketing prioritariamente. Como também que possui um indice baixo de respostas
aos comentarios recebidos. Assim, pudemos concluir que ha um fecundo campo a
ser explorado pela area de relacbes publicas na conjuntura da comunicacéo

organizacional no ambito digital.

Palavras-chave: Tecnologia disruptiva; Praxis das relacdes publicas; Ambiéncias

digitais; Comunicagéao organizacional; Uber.
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1 INTRODUCAO

A forma como nos relacionamos com o consumo vem mudando nos ultimos
anos, bem como, o consumo em si. Diretamente proporcional a esta mudanca, as
tecnologias que permeiam as relacdes de consumo contribuem para que outros
modelos de economia sejam difundidos e reconhecidos pela sociedade em geral. E
nessa conjuntura encontramos a startup Uber, de origem norte-americana, que foi
fundada em 2009, por Garret Camp e Travis Kalanick.

A empresa Uber e o seu aplicativo foram criados visando os servicos de
transporte privado individual de passageiros, isto é, para aqueles que buscam uma
alternativa de locomoc¢éao urbana, que ndo dependa do transporte publico e nem de
possuir um carro proéprio. Inicialmente, a proposta da empresa era oferecer um
servigo de motorista particular de luxo (chamava-se UberCab), semelhante aos taxis,
porém, com a particularidade de solicitagdo via aplicativo de celular e oferecendo
somente modelos de veiculos de alto porte, como Mercedez ES550 e Cadillac
Escalade, todos pretos.

Apesar do foco em transporte particular, a empresa se autodenomina como
de tecnologia disruptiva e de acordo com Christensen (1997), no artigo The
Innovator’s Dilema, que deu origem ao livro homénimo, tecnologia disruptiva ou
inovacado disruptiva € um termo utilizado para descrever a inovacao tecnoldgica,
produto ou servico que emprega uma estratégia disruptiva, em vez de evolucionaria
ou revolucionéria, para derrubar uma tecnologia existente dominante no mercado.
Pois, as tecnologias evolucionarias provocam melhorias incrementais nos
produtos/servigos; ja as revolucionarias provocam grandes alteracdes; enquanto que
as tecnologias disruptivas visam “apagar’ o que ja existe, entretanto, atendendo as
mesmas exigéncias dos clientes com diferencas bastante significativas, utilizando
algo completamente diferente e novo (CHRISTENSEN, 1997).

Acreditamos que a empresa Uber se encaixa neste proposito quando traz,
nao apenas um modo de promover a mobilidade urbana, conectando pessoas que
oferecem o servico de transporte privado particular de passageiros, mas também
gerando ocupacao e renda para seus parceiros. Ja aos consumidores, oferece uma
experiéncia de consumo quando disponibiliza, por exemplo, a escolha do caminho

através de aplicativo de GPS (Global Positioning System!); os motoristas

! Sistema de Posicionamento Global.
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obrigatoriamente oferecem &gua e balas durante a corrida; h4 a opcdo de
conectividade com o aplicativo de musica on demand, Spotify; e a classificacdo do
motorista, sobre os quesitos de agilidade, direcdo consciente e cordialidade,
promovem a constante avaliacdo, necessaria para que a qualidade seja mantida.
Outra frente de atuacdo da empresa € promover agdes com cunho social, como o
#UberAGASALHO, que consistia em solicitar uma corrida para que fossem
recolhidas doacfes de roupas e cobertores, onde um motorista parceiro ia até a
casa do usuario doador e fazia a coleta das doacfes gratuitamente.

Considerando essas observacdes, outro fator importante encontra-se no
desafio aos profissionais de relagBes publicas no que se refere a conquista da
legitimidade perante a sociedade. Pois, como modelo de negocio disruptivo, o
servico da Uber vai de encontro ao tradicional transporte de passageiros - taxi - que
€ regulamentado pelo poder publico, através da Lei 8.987/85, gerando debates
acerca desse servico oferecido pela Uber. Uma vez que, os taxistas afirmam que o
servico é ilegal, por ndo sofrer normatizacédo por parte do Estado, além de oferecer
concorréncia desleal, em virtude do menor custo repassado ao usuario em relacéo
ao taxi. Diante disso ocorre um tensionamento, que de um lado tem taxistas e
governos municipais e de outro Uber com seus parceiros e usuarios, € no centro, a
sociedade.

Ao ponderarmos esta conjuntura adentramos na praxis das Relacoes
Pablicas no contexto digital, baseada na proposta de Lasta (2015), que a
compreende a partir do fazer/existir/representar das organizacfes através do saber
dizer/publicizar “nos” e “pelos” ambientes digitais. Consequentemente, entra na
perspectiva da atuacdo do profissional de Relagbes Publicas nessa situagéo.
Entretanto, estabelecemos também a relacgdo com o modelo de negocios
fundamentado no conceito de tecnologia disruptiva, que esta em correlagdo com um
modelo voltado ao comportamento do consumidor. Isto €, este modelo de negdécios
estabelecido pela tecnologia disruptiva traz a discussdo uma outra forma de
relacionamento entre organizacdes e seus publicos. Logo, abre espacgo a area das
relacbes publicas ao propor outras formas de relacionamento com seus publicos,
focadas em processos comunicacionais em ambiéncias digitais. Sendo assim, a
probleméatica deste trabalho de conclusdo de curso investiga: como a praxis das
relacdes publicas no contexto da comunicacao digital pode ser interseccionada junto

a empresa de tecnologia disruptiva de consumo em mobilidade?
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Como justificativa percebemos que ha um fecundo campo tanto académico
como de mercado acerca desta tematica, principalmente na intersecao entre a area
das Relacdes Publicas no contexto da comunicacdo digital e as empresas de
inovacdo disruptiva. Pois, as empresas com carater disruptivo para serem
introduzidas no mercado, logo na sociedade, precisam quebrar um status quo,
legitimando outras préticas e conceitos ao mesmo tempo em que tornam obsoletas
formas até entdo estabelecidas de se fazer algo (HENDERSON & CLARK, 1990;
NEWELL, et al., 2009). Tendo em vista estas mudancas no cendario da comunicagao
e das formas de consumo, € importante que os profissionais em formacao estejam
preparados para enfrentar os desafios impostos por estas mudancas que permeiam
os diferentes publicos com que as organizacdes se relacionam. Contudo,
considerando também o0s processos comunicacionais empreendidos por estas
organizagfes nas multiplas ambiéncias digitais.

Ja como objetivo geral propomos: identificar a(s) premissa(s) da praxis das
relacBes publicas no contexto digital para a empresa Uber a partir do seu carater
disruptivo e do seu ramo de consumo de mobilidade.

E os objetivos especificos séo:

e Elencar as caracteristicas e propriedades que fazem da Uber uma empresa
de tecnologia disruptiva;
e Descrever 0s processos comunicacionais realizados para a cidade de Porto

Alegre na Fanpage da Uber no Facebook;

e Relacionar os processos comunicacionais da empresa Uber com a praxis das
relaces publicas no contexto digital.

E visando alcancgar a problematica de pesquisa e o0s objetivos utilizaremos
como metodologia a pesquisa empirica mediada por computador (JOHNSON,
2010), a partir da triangulacéo de técnicas com dois principais métodos: observacéo
de campo encoberta e ndo participativa (JOHNSON, 2010) e analise de contetudo
(BARDIN, 1977).

O campo de estudo selecionado para este trabalho foi a fanpage brasileira da
empresa Uber no Facebook: UberBR. O ambiente foi escolhido devido a rede social
ter mais de 99 milhdes de usuarios mensais ativos, ou seja, segundo a Facebook
Inc. (2016), oito em cada dez brasileiros estdo nela. Como também em funcéo da
fanpage da Uber Brasil no Facebook ser a ambiéncia da empresa que conta com

dez milhGes de seguidores.
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Ja o corpus da analise, engloba as publicacbes da fanpage da Uber no
Facebook, que fazem referéncia direta a cidade de Porto Alegre ou a acbes
realizadas nesta cidade, local onde ocorre a presente pesquisa. As publicacfes
analisadas em forma de linha do tempo, produzida pela Uber na sua fanpage, tém
inicio em 19 de novembro de 2015, com a chegada da Uber a Porto Alegre e, finda
no més de maco de 2017. No total, foram 51 postagens analisadas.

O trabalho foi dividido em quatro capitulos: no primeiro ha a introducéao, na
gual esclarecemos a temética, o problema de pesquisa, a justificativa, os objetivos, a
metodologia e a estrutura desta pesquisa; 0 segundo capitulo consiste na
conceituacdo, contextualizacdo e caracteristicas das empresas de tecnologia
disruptiva a partir de Christensen (1997), Leadbeater e Wong (2010) e também
apresentamos o histérico, 0 posicionamento e pontos relevantes sobre a empresa
Uber; ja o terceiro capitulo traz um panorama sobre a conjuntura digital através da
cibercultura com Lévy (1999), Montardo (2005), bem como a comunicacdo
organizacional no contexto digital em si por meio dos autores Baldissera (2009),
Grunig (1992), Terra (2015) e Barrichelo & Machado (2016) interseccionando com a
praxis das relacdes publicas aplicadas no contexto digital a partir de Lasta (2015).

O quarto capitulo é voltado para a apresentacdo dos procedimentos
metodoldgicos e os resultados da pesquisa empirica realizada sobre 0s processos
comunicacionais da empresa Uber na cidade de Porto Alegre, que foram
publicizadas na sua fanpage. E no quinto capitulo trouxemos as consideracfes

finais.

2 TECNOLOGIAS DISRUPTIVAS

O segundo capitulo da pesquisa analisa o conceito de tecnologia disruptiva e
0s seus modelos de negécios. Para tanto, faz parte do referencial o autor
Christensen (1997), responsavel por difundir e fomentar o conceito de tecnologias

disruptivas no campo dos negocios. Entretanto, também buscamos subsidios com
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os teodricos Lippoldt & Stryzowski (2009), Doutgherty (2010), Robertson, Newell,
Scarbrough & Swan (2009), que serviram para a andlise da perspectiva da disrupcao
tecnolégica e seus desdobramentos. E, por fim, apresentamos o histérico e
contextualizacdo da empresa Uber no mundo e no Brasil, bem como, a sua proposta

de comunicacéo organizacional na fanpage no Facebook.

2.1 O que é tecnologia disruptiva?

Quando buscamos compreender a tecnologia disruptiva somos inseridos no
contexto da tecnologia associada a inovagdo. Enquanto que o termo “tecnologia”
vem do grego e é formado por ‘tekhne’, arte, oficio ou técnica e por ‘logos’, que
significa conjunto de saberes. E na visdo sociomaterial de seu uso, esta ligado a
como as pessoas e organizacfes fundamentam sua aplicacédo, sendo a tecnologia e
seus derivados praticamente inseparaveis e estratégicos para as organizacdes
(LIPPOLDT & STRYZOWSKI, 2009; ORLIKOWSKI, 2010; VAN GREMBERBEN &
DE HAES, 2009). Ja o termo inovagéo vem do latim “inovari” e significa novidade,
ela é derivada do termo innovatio, e se refere a uma ideia, método ou objeto que é
criado e que pouco se parece com padrdes anteriores. Também pode ser tida como
o processo de implementacdo de produtos, servicos, negocios Ou processos
melhorados de maneira significativa, entregues a sociedade ou a um grupo de
interesse.

Frente aos mercados atuais, cada vez mais acirrados, as organizacfes
sofrem pressdo para oferecer produtos e servigos inovadores que as mantenham
competitivas, visto que, as relacbes de consumo sao dindmicas e sofrem
interferéncias do ambiente externo diariamente. Para oferecer solu¢cbes sustentaveis
e que deem conta dessas demandas é aconselhavel que o modelo de negdcio
ofertado seja atraente para os clientes em potencial, que também traga benesses
para a sociedade em geral e que utilize tecnologias limpas, sendo estes os trés
pilares da sustentabilidade nos negécios, segundo Hart e Milstein (2004, p. 66).
Logo, o atual contexto traz consigo a necessidade de commodities que rompam com
modelos pré-existentes no mercado, abrindo assim, a oportunidade para os modelos
de negdcios baseados em inovacao, isto €, para o0 modelo de negdcios baseado em
tecnologias disruptivas.

Segundo Christensen (1997), as inovagOes podem ser classificadas em dois


https://pt.wikipedia.org/wiki/Novidade
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tipos: sustentadoras e disruptivas. No primeiro caso, visam dar conta de atender
mercados existentes, oferecendo produtos de maior qualidade, geralmente com o
objetivo de aumentar o lucro das empresas, sem necessidade de assumir grandes
riscos. As sustentadoras sdo alcancadas através de tecnologias ou inovacfes
incrementais (melhorias significativas de produtos/servi¢os) e geralmente visam uma
parcela de consumidores mais exigentes do mercado. Ja as de caréater disruptivo,
como afere Christensen (1997), tendem a abrir novos mercados e modelos de
negocio, trazendo solucdes efetivamente mais simples e eficazes do que as
existentes, reconfigurando estruturas e praticas que rompem com o0 status quo,
introduzindo formas totalmente novas de se fazer algo. Uma vez que, as

Tecnologias disruptivas séo distintas das tecnologias sustentadoras
pois, elas mudam a proposi¢ao de valores em um mercado. Quando
elas aparecem, quase sempre oferecem uma performance mais
baixa em termo de atributos que consumidores de mercados
estabelecidos ja conhecem e consomem (CHRISTENSEN, 1997, p.
264).

Assim, os modelos de negdcio baseados em tecnologias disruptivas oferecem
beneficios aos seus consumidores a partir de uma linha mais simples do que o
modelo cuja proposta fora suplantar/substituir. Consequentemente, surgem desafios
as organizacdes que se encontram sob o modelo de tecnologia disruptiva como:
criar e inserir no mercado solucbes eficazes, com valor agregado e relacao
custo/beneficio atraente para seus consumidores, visto que, a medida que se
modificam as configuracbes de poder e de préaticas se transformam também as
situacdes estabelecidas. Logo, o modelo de negécios baseado em tecnologia
disruptiva pode enfrentar resisténcias por parte tanto do mercado como de atores
sociais que os compdem (DOUTGHERTY, 1992; NEWELL, ROBERTSON,
SCARBROUGH & SWAN, 2009).

Sendo assim, a composicdo do cenario de insercdo de um modelo de
negocios fundamentado em tecnologia disruptiva tem de um lado a estratégia do
modelo de negdcio da organizacdo e de outro as forcas materiais e 0s atores sociais
gue determinam a aceitacdo deste modelo. No que se refere as forcas sociais ha o
mercado, as relacbes de poder, as expectativas e valores dos atores sociais que Sao
direta e indiretamente ligados/impactados pela implantacdo e uso das tecnologias
disruptivas. Além do processo natural de sua introdugdo ao mercado sofrido por

todas as organizacoes, as empresas baseadas em tecnologias disruptivas enfrentam
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ainda relacdes de poder vigentes e conflitos de interesses, que podem alavancar ou
travar o processo de desenvolvimento do neg6cio em questao.

Estudos como o de Giddens (2003), sobre como as tecnologias implicam em
um complexo de saberes, desde sua criacdo, entendimento e apropriacdo. Sendo
permeados por processos constantes de aprendizagem por atores sociais, sendo
eles sujeitos atuantes que usam e reinventam estruturas de legitimacao, apropriagao
e significacdo nas praticas sociais. Logo, como adverte Giddens (2003), a inovacgao
nao deve ser dada como posta, em virtude destes diversos fatores que a permeiam.
Ou seja, segundo o tedrico, a constituicdo de grupos de agentes humanos e
estruturas ndo sdo fendbmenos independentes, "um dualismo”, mas representam
uma dualidade. De acordo com a nocao de dualidade de estrutura, as propriedades
estruturais de sistemas sociais sdo, ao mesmo tempo, meio e fim das praticas que
elas recursivamente organizam. A estrutura ndo € algo externo, que impde coerc¢ao,
sobre a acdo humana, mas algo interno que serve como condicdo e consequéncia
da acdo humana. Ela ndo deve ser vista como uma restricdo, mas simultaneamente

restritiva e facilitadora.

2.1.1 A organizacdo com modelo de negécios baseado na tecnologia disruptiva:
caracteristicas

Em 1997, o professor de administracdo Clayton Chirstensen escreveu um
artigo para a Harvard Business Review, intitulado por: The Innovators Dilema?, no
qual introduziu o conceito de tecnologia disruptiva. O artigo deu origem ao livro
homoénimo. A teoria de Christensen (1997) remete ao processo no qual uma
empresa de pegueno porte e recursos escassos coloca em risco a continuidade de
grandes corporacdes através de disrupgdes tecnoldgicas.

Segundo Christensen (1997), para que as organiza¢cfes sejam consideradas
de tecnologia disruptiva, tais fatores devem ser considerados:

Corporacdes lideres de mercado atendem a priori a demanda de segmentos
numerosos do mercado em que estdo inseridas - mainstream® e gradativamente,

essas companhias tendem a aperfeicoar seus servicos e produtos as necessidades

2 Traducao do autor: O Dilema da Inovagéo.
3 Traducao da autora: Convencional, a corrente principal.
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de segmentos com demandas sofisticadas - high-end*. Embora n&o t40 numeroso
este publico apresenta um valor agregado bastante alto e baixa taxa de abandono -
churn rate®. Ao adaptar essas solucbes para atender ao segmento high-end, as
empresas tendem a negligenciar as demandas de seus demais grupos de
segmentos de menor valor agregado (low-end®), abrindo assim, brechas para que
empresas de disrupgdo tecnoldgica, com alternativas mais simples e acessiveis,
implantem-se no mercado.

Consequentemente, os agentes da disrupcdo sao organizacdes que,
inicialmente, se propdem a atender demandas de nichos (low-end), com ticket’
médio menor. Porém, que séo abertos a experimentar novas solucdes (innovators e
early adopters)®. Este nicho é menos rentavel para a empresa, pois além de ser
menor em numero, também dispe de menos recursos financeiros e apresenta
necessidades especificas. Logo, para ser viavel economicamente, a empresa adota
uma base tecnoldgica diferente das utilizadas pelos lideres de mercados, permitindo
oferecer solugcbes parecidas, com custo reduzido. Outra caracteristica € apresentar
potencial para rapido desenvolvimento e superacdo das concorrentes em médio
prazo.

Conforme o0s concorrentes investem em inovagdes sustentadoras, 0s
disruptores fomentam inovacfes disruptivas de fato. Como ja mencionado, as
inovacdes sustentadoras visam incrementar melhorias aos produtos dos lideres dos
segmentos, caracterizadas por mudanca de roupagem e design, mas
estruturalmente a solucdo é a mesma. Ja as tecnologias disruptivas, no entanto,
ocorrem quando ha a implementacdo de uma nova plataforma de desenvolvimento,
gue permite a empresa, além de oferecer melhorias inovadoras ao consumidor,
obter ganhos de desempenho bastante superiores aos alcangcados com a base
tecnoldgica oferecida pelas empresas lideres.

Na trajetoria de crescimento da empresa de disrupcao, é provavel que ela se
encaminhe gradativamente ao nicho mainstream, ocupando o lugar dos detentores
majoritarios do mercado. O processo total da disrupcdo € completado quando a

solucéo proposta pela organizacdo de inovacgao disruptiva passa a ser amplamente

4 Tradugao da autora: De alta qualidade.

> Tradugao da autora: Taxa de evaséo ou rotatividade.

6 Tradugao da autora: De baixa qualidade.

! Traducao da autora: valor gasto.

8 Tradugdo da autora: inovadores e usudrios interessados em experimentar as inovagdes antes do grande
publico.
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construida pelo consumidor geral (mainstream), substituindo seu antecessor nao-
disruptivo. Assim, o modelo de negdcio oferecido antes da inovagdo disruptiva é
severamente atingida pela queda na participacdo nos segmentos low-end, de baixo
ticket médio. Assim, diante deste processo, é provavel que a antiga lider de mercado
torne-se uma empresa de nicho ou que deixe de existir.

Em consequéncia a este processo todo a inovacéo disruptiva altera o status
quo do segmento em que € concebida, criando novos mercados e modificando
estruturas pré-existentes. Ela modifica também habitos de consumo dos
consumidores das solugOes tradicionais e permite que nichos entdo desatendidos
tornem-se consumidores. E em meio a este ambiente transformado pela disrupcao é
comum que surjam concorrentes a empresa, sendo observados ciclos onde o
disruptor torna-se detentor do mainstream, sendo substituido por um novo disruptor
tardiamente e assim sucessivamente.

Um exemplo recente de disrupcdo é a forma como o aplicativo da empresa
Airbnb se inseriu no mercado hoteleiro. Desenvolvido nos Estados Unidos, o
aplicativo inicialmente oferecia o aluguel de camas para visitantes e rapidamente
cresceu ofertando a possibilidade do viajante alugar o imovel por completo por um
curto espaco de tempo. O crescimento da startup foi rapido e hoje, a plataforma
aproxima pessoas com espagos 0Ci0S0S em casa com as pessoas que visam uma
alternativa mais acessivel aos hotéis em diversas partes do mundo.

A partir destes pressupostos acreditamos que a empresa Uber também
possui em suas bases o modelo de tecnologia disruptiva, pois introduziu o conceito
de transporte privado por demanda, mediado por aplicativo, substituindo o modo
com que os consumidores entram em relagdo com os servigos de taxi, por exemplo.
Entretanto, iremos no préximo subcapitulo discorrer sobre a empresa Uber, visando

comprovar que ela igualmente pode ser considerada como disruptiva.

2.2 A Uber

A empresa Uber € uma das pioneiras a utilizar o conceito de E-hailing no
mundo. E-hailing consiste em propor que através de um aplicativo 0 usuario possa
solicitar um carro para fazer o seu transporte a partir do seu telefone mével. Essa
dindmica ocorre por meio de alguns toques na tela do celular, sem haver a

necessidade de realizar uma chamada telefonica para uma central ou diretamente
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para o motorista, como também de buscar/esperar na rua. Outra caracteristica do E-
hailing € possibilitar diversas formas de pagamento, aceitando desde transacdo em
dinheiro, até via cartdo de crédito ou carteira digital, estes dois ultimos eliminam a
transacdo monetaria no veiculo ao término da viagem. Também é mandatorio ao
realizar o cadastro no aplicativo [app] inserir dados cadastrais, como CPF, dados de
cartdo de crédito ou carteira eletrdnica (do tipo PayPal®), estes sdo armazenados e
utilizados como forma de pagamento nas corridas, além de servirem como base de
dados de usuarios para as plataformas. Conjuntamente o E-hailing, possui sistema
busca através de GPS, assim procura o motorista que esta mais préximo ao
solicitante e o avisa através de alertas que had um passageiro a espera do servico.
Hoje, dentre as modalidades dos servicos oferecidos pela empresa estao:

e O UberX: veiculos do tipo compacto, com maximo de cinco anos de
uso, sendo imprescindivel ar-condicionado;

e O UberBLACK: veiculos necessariamente do tipo sedd médio, na cor
preta, maximo de trés anos de uso, com bancos em couro, nesta
modalidade, o custo chega a ser 35% maior do que no tipo UberX;

e UberSELECT: nesta modalidade, que esta disponivel em apenas em
algumas cidades do pais, sdo disponibilizados veiculos de ano e
modelo mais recente (com, no maximo, 3 anos de uso) para o cliente
ter mais conforto em sua viagem. A categoria, conforme a empresa
explica em seu site, visa preencher uma lacuna no que diz respeito a
qualidade dos veiculos para trafego e apresenta custo até 20% maior
ao usuario.

e O UberPOOL: nesta modalidade é possivel dividir a corrida e o custo
da viagem com até trés outros usuarios que possuam trajeto
semelhante ao do solicitante, a empresa afirma que desta forma, é
possivel reduzir em até 40% do custo da viagem;

e O UberCOPTER: neste tipo € possivel realizar viagens de helicéptero
para até cinco pessoas;

e O UberBOAT: (operado apenas em Istambul, na Turquia) nesta

variante é possivel trafegar nas areas atendidas em um barco para até

° Nota da autora: servicos de carteira digital, como o PayPal funcionam como intermediarios em transacdes
financeiras com cartdes de crédito, oferecendo um sistema seguro e livre de fraudes, que permitem efetuar
pagamentos em sites internacionais de compras, conforme afirma a empresa em seu site.
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oito pessoas;

e UberEATS: nesta modalidade a parte, a Uber cria uma rede de
motoristas parceiros com motocicletas, atuando juntamente com
restaurantes cadastrados, para que o solicitante receba o pedido de
sua refeicdo no local que desejar, ou seja, funciona como uma tele-
entrega através da Uber. Assim, o cliente que solicitar um pedido
através do aplicativo UberEATS, pode realizar o pagamento pela rede
da Uber, resultando em tempo menor de espera (cerca de 30
minutos), conforme a empresa afirma em seu site. No Brasil, a
modalidade UberEATS esta disponivel apenas para a cidade de Séo
Paulo.

Através dessas diversas modalidades que a Uber oferta, ela visa ndo apenas
fomentar solugdes para o transporte privado e individual de passageiros, mas atuar
na mobilidade urbana como um todo. E atua de maneira diferente em relagdo ao
servico de taxi, onde mesmo utilizando um app de E-hailing, ndo € possivel solicitar
um modelo especifico de veiculo. A Uber oferece, além do servico diferenciado e
dos commodities associados a possibilidade de escolha pelo passageiro de como
este prefere trafegar, seja individual ou coletivamente, com mais luxo ou utilizando
veiculos que previamente podiam ser apenas comprados, emprestados ou locados
somente via transacfes complexas, ou seja, este € um dos motivos pelos quais o

modelo de negdcio pode ser considerado como disruptivo.

2.2.1 A Uber no mundo

Atualmente, a Uber € uma multinacional com alto valor de mercado, cuja a
fundagéo remonta a 2009. Sua idealizacdo se deu através de Garret Camp e Travis
Kalanick, quando estes estavam em Paris a negoécios e saindo de um jantar,
conversaram sobre como seria facilitador se fosse possivel solicitar um taxi atraves
de aplicativo de telefone, sem precisar fazer uma ligacado telefénica, apenas através
de alguns comandos em um aplicativo, pois estavam sob o impasse do ndo dominio
da lingua. A época de seu surgimento chamou-se UberCab, com a proposta da
empresa fundamentada na oferta de servico semelhante ao do taxi comum, porém,
voltada ao segmento de luxo, quando admitia somente veiculos pretos, dos modelos
Mercedez ES550 e Cadillac Escalade, na cidade de S&o Francisco - Califrnia,
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Estados Unidos, conforme afere a empresa, em seu site.

Em 2010, a empresa langou o aplicativo para as plataformas iOS (sistema
operacional de telefones Apple) e Android, além de expandir sua atuacao para mais
cidades norte-americanas. Ainda em 2010 e em 2011, a Uber tinha o formato de
startup®® que, de acordo com a definicdo de Ries (2012a, p. 24), “startup é uma
empresa ou uma instituicdo humana que se constréi nos mais diversos ramos e que
surge espontaneamente a condicdo de extrema incerteza, tem em sua esséncia a
inovacdo para criar produtos e servicos 0s quais pretendem revolucionar o
mercado”. Ainda sobre o termo startup, € necessario salientar que ha distingdo entre
pequenas empresas comuns e startups, segundo Blank e Dorf (2012) startups nao
sdo simplesmente versdes menores de grandes empresas. Baseado nisso, uma
empresa iniciante, ligada a qualquer tipo de negdcio, que ndo esteja focada para a
inovacdo de produtos ou servicos e, portanto dispensada para 0s riscos de
incertezas, ndo € uma startup. Meira (2015, p. 196) adiciona: “nem todo novo
negocio € uma Startup, apesar de toda Startup ser um novo negécio”.

No mesmo ano de 2011, a Uber também recebeu aporte financeiro de 50
milhdes de dolares, através de investidores-anjos, que podem ser descritos como
investidores individuais (pessoas fisicas), donos de elevado patrimdnio liquido, que
atuam por conta prépria ou através de sindicatos e associa¢des, investindo capital
préprio diretamente em negocios que consideram inovadores, com elevado potencial
de crescimento e rentabilidade (FILI; GRUNBERG, 2014) e investidores de capital
de risco ou venture capitalists. Segundo Duarte (2006), o venture capital é a
atividade de investimento em uma empresa, através da participacado temporaria e
minoritaria no seu capital social por uma Sociedade de Capital de Risco (SCR) ou
outro veiculo de investimento (fundos de venture capital).

E em 2012, a cobertura de atuacdo foi expandida para Londres, no Reino
Unido. Na cidade de Chicago, no estado de lllinois, testes foram realizados com o
objetivo de ofertar a solicitacdo de taxis convencionais através do aplicativo da Uber.
Ainda em 2012, a empresa passa a oferecer o0 servico de téxi aéreo com
helicopteros, com viagens partindo de Nova lorque até Hamptons. Desde entdo, a
empresa vem ampliando sua area de cobertura e atualmente esta presente em mais

de 400 cidades, em 60 paises, segundo dados divulgados pela prépria.

0 Traducdo da autora: empresas iniciantes.
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2.2.2 A Uber no Brasil

A primeira cidade a receber a Uber no Brasil foi o Rio de Janeiro, em maio de
2014, seguido de Sao Paulo, no final de junho do mesmo ano, em seguida, foi a vez
de Belo Horizonte, em setembro de 2014. E em 19 de novembro de 2015 chegou a
Porto Alegre. Até abril de 2017, a Uber esta presente em 52 cidades do Brasil.

A chegada do Uber aos grandes centros do pais foi conturbada na maioria
das cidades onde ele fora implementado, impasses com taxistas, prefeituras, 6rgaos
gue regulamentam o transito nas cidades, bem como a atencdo da midia fez com
gue a implementacao do servi¢o nas cidades fosse tratada como um acontecimento.
Como afere Christensen (1997), junto a introducdo da tecnologia disruptiva a um
mercado ha um rompimento de um status quo, interferéncias em relagdes de poder
pré-estabelecidas e o0 surgimento de uma concorréncia que nado existia
anteriormente.

A polémica junto aos 6rgdos publicos ocorre devido a Lei de Transportes
Publicos 8.987/85, que regulamenta o servico dos taxis no pais, como sendo o unico
transporte publico, individual e remunerado de passageiros. Cada municipio possui
sua propria legislacédo e requisitos para a regulamentacédo e licenca de taxista. Em
Porto Alegre (cidade em que estudaremos as acfes da Uber), o Capitulo | da Lei
Geral dos Téaxis afere que:

Define-se com o taxi o veiculo automotor de aluguel, provido de
taximetro, destinado ao transporte individual de passageiros, com
contraprestacdo paga pelos passageiros, na forma de tarifa fixada
pelo Executivo Municipal, segundo as normas e os critérios fixados
na legislacdo vigente, e cuja exploracdo somente sera permitida as
pessoas fisicas cadastradas na Secretaria Municipal dos Transportes
(SMT) e na Empresa Publica de Transporte e Circulagdo (EPTC),
vinculadas a um so prefixo e registradas, obrigatoriamente, na fungéo
de condutor de taxi. (Lei N° 11.582, de 21 de fevereiro de 2014).

Em contrapartida, o discurso da Uber argumenta que a empresa néo presta
um servico de transporte publico, e sim particular, ligando pessoas que buscam
trafegar de um ponto da cidade a outro e pessoas que oferecem esse traslado, em
troca de pagamento, quando dependendo da modalidade, com custo menor do que
o dos taxis. De acordo com o posicionamento da empresa, a Uber beneficia a
sociedade, visto que o servico oferecido € de interesse do consumidor e deveria
também ser do Estado, em virtude do fomento da livre concorréncia.

A empresa afere que além da livre concorréncia, ha também o

compartilhamento (mesmo sendo via pagamento) entre mais pessoas, em veiculos
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que ja estdo em circulacdo na cidade, ou seja, ela afirma que haveria mais fluidez no
transito. Outro ponto reiterado pela Uber é a geracdo de renda para os motoristas
parceiros. Para dirigir pela Uber, conforme aponta o site da empresa, além das
especificacdes necessarias sobre os modelos dos veiculos (que variam para UberX,
UberSELECT e UberBLACK), o motorista deve apresentar cOpias de documentos
pessoais (como identidade, Cadastro de Pessoa Fisica [CPF], carteira de habilitacdo
gue permita atividade remunerada) e comprovante de seguro do veiculo. Apos este
cadastro inicial, a empresa analisa a documentacdo e faz uma busca dos
antecedentes criminais dos candidatos, apds a aprovacao do cadastro, o candidato
recebe a liberacéo para comecar a operar pela Uber.

Em virtude do cenario polémico em que a Uber esta inserida, a comunicagao
da empresa tem papel crucial para a construcdo de sua imagem junto a sociedade.
No subcapitulo seguinte iremos discorrer sobre as a¢gdes de comunicagédo realizadas
pela Uber, na cidade de Porto Alegre. A determinacdo da segmentacdo do local

ocorre em razdo da producao do corrente trabalho se dar em Porto Alegre.

2.2.2.1 Os processos comunicacionais na fanpage no Facebook

Em virtude a essas questdes debatidas até o presente momento, observamos
como a empresa Uber “se faz/existe/se representa” por meio do “dizer/publicizar’ a
partir dos processos comunicacionais promovidos em sua fanpage no Facebook. A
partir desta primeira observacao percebemos que:

e Processos comunicacionais de cunho institucional: sédo realizados
pela Uber sempre para reafirmar os valores que a empresa prega, que
séo: oferecer transporte seguro, gerar oportunidade de renda para os
motoristas parceiros e reducéo de carros nas ruas;

e Processos comunicacionais de cunho social: que sao pautados,
guando se apropriam de datas comemorativas para dar visibilidade a
uma causa;

e Processos comunicacionais de cunho acao de marketing: que sao
realizadas pela Uber para promover acbes de marketing préprias ou
em parcerias com outras organizacoes, a fim de gerar experiéncias,
relacionamento, engajamento e buzz, junto aos seus clientes e com

fins de prospeccdo de novos clientes. Por muitas vezes ocorrem em
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datas festivas;

e Processos comunicacionais de cunho social e marketing: que sao
acOes promovidas a fim de dar visibilidade a causas de cunho social,
mas que se aproveita para gerar awereness™ para a empresa;

e Processos comunicacionais de cunho politico: que sao realizadas
para Uber a fim de gerar legitimidade e obter opinido publica favoravel,
no que se refere ao processo de legalizacdo tanto da empresa como
dos servicos prestados por ela.

O enfoque se d& sobre a fanpage brasileira da empresa Uber na rede social
Facebook, pois esta ambiéncia permite que a comunicagao ocorra de acordo com o
modelo simétrico de duas vias proposto por Grunig (1992), quando permite
comentarios e respostas por parte dos publicos, diferente de seu site institucional,
onde ha somente espaco para a divulgacdo das acbes e materiais noticiosos, sem
espaco para dialogos, logo ndo permitindo que a comunicagdo ocorra em duas vias.
Segundo observacdo preliminar na fanpage da empresa Uber, pudemos perceber
gue os fluxos acerca dos processos comunicacionais, em sua maioria, ocorrem a
partir das publicacbes de postagens no espaco de sua fanpage, e que apenas 0s
comentarios recentes ao momento em que as postagens sao feitas sdo respondidos.
E estes retornos ora respondem a duvidas com links que levam ao seu site, ora
respondem apenas aos elogios, deixando as criticas sem respostas e silenciando a
respeito de questbes polémicas colocadas pelos usuarios.

O Facebook também permite que as publicacdes das fanpages sejam
direcionadas para publicos especificos, baseados na delimitacdo por localizagéo,
faixa etaria e interesses. E possivel saber que ocorreu a segmentacdo de publicos
através do icone “roda dentada” que estd localizado na fanpage em que foi
publicada a postagem, ao lado da data da mesma, porém, ndo € possivel saber qual
a delimitacao utilizada. Quando a publicacdo é visivel para todos os publicos, ao
lado da data, fica exibido o icone de planeta na fanpage. Embora a presenca do
icone que classifica que a postagem possui direcionamento (engrenagem/roda
dentada), os dados deste direcionamento ndo sdo visiveis ao publico em geral que
acessa a fanpage, estando apenas disponiveis para os perfis que administram a
fanpage. Porém, estima-se que postagens sobre acdes comunicacionais para

1 Traducao da autora: ter conhecimento, visibilidade, ciéncia.
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locais/cidades especificas, possuem direcionamento especifico para estes locais.
Dentre as possibilidades de direcionamento disponibilizadas pela rede social
Facebook, estdo: locais geogréaficos, género, faixa etaria, idiomas, status de
relacionamento e nivel educacional. Estas possibilidades de direcionamento
acontecem através de informacdes e dados especificos preenchidos pelos usuarios
que possuem perfil no Facebook e que estdo conectados (que seguem ou que
curtiram a fanpage).

Considerando essa construcdo conceitual acerca da tecnologia disruptiva ou
inovagao disruptiva (CHRISTENSEN, 1997) a atrelamos a proposta de modelo de
negocios da empresa Uber. Entretanto, também adentramos na area da
comunicacao digital, visando apreender como a Uber “se faz/existe/se representa’
na fanpage por meio do seu “dizer/publicizar” contidos nos processos
comunicacionais. Essa arquitetura de pensamento nos direciona ao proximo
capitulo, no qual abordaremos a area das relagBes publicas no contexto da
comunicacao digital, tendo em vista, sua articulacdo com o conceito de tecnologia
disruptiva junto a fanpage e os seus processos comunicacionais. Pois, acreditamos
que a area de relagbes publicas pode auxiliar a empresa a ir além do modelo de
negoécios disruptivo e também ser e se fazer disruptiva pelos processos

comunicacionais nas ambiéncias digitais.
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3 COMUNICA(;AO ORGANIZACIONAL NO CONTEXTO DIGITAL

No terceiro capitulo apresentamos o0 panorama da comunicagado
organizacional a partir do contexto digital e o relacionamos a praxis das relacdes
publicas. Nesse sentido, buscamos auxilio com Lévy (1999), fazendo intersecao
entre a comunicagdo organizacional no contexto digital com a cibercultura, que nos
insere na conceituacdo de redes sociais para 0 contexto deste estudo a partir de
Boyd & Ellison (2007). Ja com Carvalho e Barrichello (2016), a questdo da
construcdo dos processos comunicacionais das organizacdes na ambiéncia digital,
que encaminha para os quatro modelos de relagdes publicas de Grunig (1992). E
por meio dessa constituicdo teérica intersecionamos com o0s trés aspectos da
organizacdo comunicada, comunicante e falada de Baldissera (2009), junto com o
papel do profissional de relacBes publicas através de Terra (2015), que possibilitou

relacionar o estudo a préxis das relagBes publicas no contexto digital de Lasta
(2015) com o objeto deste estudo.

3.1 O contexto digital

O contexto digital pode ser apreendido pelo conceito de cibercultura, que
segundo Pierre Lévy (1999, p. 17), “[...] € o conjunto de técnicas (manuais e
intelectuais) de préticas e atitudes, de modos de pensamentos e de valores, que se
desenvolvem juntamente do ciberespaco”. Logo, a cibercultura é produzida no
ciberespaco, que é a infraestrutura material da comunicacéo digital e também das
informagdes que ela abriga. A cibercultura auxilia na compreensdo das relagbes
estabelecidas no contexto digital e pode ser articulada junto com o papel do
profissional de relacdes publicas neste contexto.

Segundo Montardo (2005, p. 1), “[...] é possivel afirmar que a cibercultura se
impde como matriz de sentido contemporanea, quando € pauta e pautada por temas
da sociedade”. Ou seja, ela pauta da sociedade de maneira que cria demandas
para as organizacdes e consequentemente, demanda de profissionais que visem
atender esta lacuna, que estd sempre em mudanca. Pois, além do aspecto da
tecnologia, € necessario pensar a cibercultura no ambito socio-cultural, quando a
sociedade é refletida na comunicacéo, através das pautas e demandas criadas em
virtude destas pautas. Ainda segundo Montardo (2005), a cibercultura pode ser
compreendida como a dindmica entre subjetividade (aspectos sécio-culturais) e
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tecnologia (redes sociais e aspectos tecnoldgicos que as permeiam).

Nesta perspectiva, para Montardo (2005), pode-se pensar a comunicacao
como sendo a relacdo que se estabelece entre duas ou mais pessoas, resultando na
pratica da socializacdo, mediada ou ndo por uma ambiéncia tecnoldgica. Assim, a
comunicacdo através da tecnologia e por consequéncia, da cibercultura, acaba
criando lagos sociais nas mais variadas esferas, onde os individuos podem coexistir
no ciberespaco, estabelecendo entdo, a comunicacdo como forma social em um
ambiente descentrado e fragmentado caracteristico da cibercultura (MONTARDO,
2005). Segundo essa perspectiva de Montardo (2005), podemos entender o papel
das redes sociais no ambito comunicacional como uma tentativa de “organizar” este
ambiente fragmentado, em que estdo inseridos os mais diversos individuos, que
coexistem em uma mesma ambiéncia ou no mesmo ciberespaco, trocando
informacgdes e criando lagos sociais ou nao.

Sobre as redes sociais, 0s teéricos Boyd e Ellison as definem como:

[...] servicos de web que permitem aos individuos, figuras publicas,
organizacdes e governos construirem um perfil puablico ou
semipulblico, dentro de um sistema conectado; que possibilitam a
articulagé@o dos perfis com uma lista de outros perfis, com os quais se
compartilham conexdes; e que permitem a cada perfil ver e mover-se
por sua lista de conexfes e pelas listas de outros perfis usuarios.
BOYD; ELLISON, 2007 apud PENNINI & HERMONT, 2016, p. 95)*.

Ou seja, as redes sociais podem ser compreendidas como ambiéncias, pois
permitem que as conexdes e articulagbes entre atores sociais e organizacfes
ocorram. Consequentemente, as relacdes entre consumidores e empresas vém
lidando com mudancas substanciais. Uma das mudancas identificaveis é que hoje,
segundo Carvalho e Barrichello (2016, p. 62), “[...] o processo de construcdo das
estratégias comunicacionais passa pelo consumidor, por meio de um exercicio
colaborativo, participativo e que necessita de anuéncia, empatia, confianca e
respaldo destes”. Logo, este que antes era “apenas” consumidor, hoje, participa em
maior ou menor grau (e mesmo sem estar ciente as vezes) da constru¢cdo da
comunicacdo da organizacao. Assim, Castro (2013, p. 9), reitera que “[...] as redes
sociais digitais se apresentam como ambientes propicios para gerar repercussao a
partir de certas experiéncias — positivas ou negativas — ligadas as organizacoes,

produtos ou servicos”.

12 PENNINI, Anice Bezri; HERMONT, Arabie Bezri. Pesquisa nas redes sociais da internet, a luz da perspectiva
sistémica. Revista Organicom, v. 13, n. 25, 2016.
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Aspectos esses que ratificam o modelo simétrico de duas vias proposto por

Grunig & Hunt (1984), que em sua publicacdo Managin Public Relations, apresentam

guatro modelos de relacdes publicas, sendo eles:

O primeiro é o modelo de imprensa/divulgacdo, de méao Unica e cujo Unico
propdsito € conseguir publicidade favoravel para uma organizacdo (2009, p.
31);

O segundo modelo é o de informacéo publica, que semelhante ao primeiro,
também é de mao Unica e defende que o papel das relacdes publicas &
apenas o de disseminar informac¢des (2009, p. 31), que atribui ao profissional
de relacdes publicas, um papel semelhante ao de jornalista;

Ja o terceiro modelo, que € o assimétrico de duas maos, utliza-se da
pesquisa para guiar usas estratégias comunicacionais, porém, a assimetria
assegurada pela nao utilizagcdo de mecanismos de feedback e dialogo (2009,
p. 32);

E o ultimo modelo, o modelo simétrico de duas maos, que “[...] € baseado na
pesquisa e utiliza-se da comunicacao para administrar conflitos e aperfeicoar
o entendimento com os publicos estratégicos” (2009, p. 32-33) e se vale de
pesquisas para tracar suas estratégias e didlogo e feedbacks.

O quarto modelo expde o profissional de relacdes publicas como

intermediador nas relagdes, logo com um papel fundamental nas organizacdes,

como propoe:

Dado o fato que o modelo simétrico de duas maos é o que baseia as
relacdes publicas em negociacbes e concessoes [...]. Este modelo
ndo obriga a organizagdo a decidir se esta correta em determinadas
guestdes. Ao contrario: as relagdes publicas simétricas de duas

maos permitem que a questdo do que é correto seja objeto de
negociacdo (GRUNIG, 2009, p. 32-33).

Tendo em vista os quatro modelos de relagbes publicas de Grunig (1992), a

comunicacao organizacional nas ambiéncias digitais pode vir a deixar de ser apenas

engendrada com a finalidade de assessoria de imprensa ou de informar (baseadas

no primeiro e no segundo modelo). Podendo assumir um direcionamento de

negociagcdo e dialogo, logo utilizando os mecanismos disponiveis nas plataformas

das ambiéncias digitais para estabelecer uma comunicacdo de méo dupla com seus

publicos. Consequentemente, se valendo deste modelo comunicacional, que visa

escutar e estabelecer didlogos entre organizacao e seus publicos.
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E ao introduzirmos essas observacfes ao profissional de relacdes publicas
junto ao contexto digital, no qual os avangos tecnoldgicos aplicados a comunicacao
conduzem, cada vez mais, que as organizacles estejam inseridas nas mais variadas
ambiéncias digitais, nos cabe refletir como afere Terra:

[...] entre as principais caracteristicas da cibercultura temos a
liberacdo do polo emissor e a conexdo em redes telematicas, o que,
consequentemente, cria novas relacdes de poder e de didlogo entre
uma organizacao e seus publicos. Isto, transportado para o0 universo
das relacbes publicas, faz com que uma nova dindmica de
relacionamento, didlogo e interagcdo se instaurem entre uma
organizacao e seus publicos de interesse (TERRA, 2015, p. 106).

Em virtude destas mudancas ocorridas a partir da contextualizacdo da
cibercultura na comunicacdo organizacional e, por sua vez, também na &rea das
relacdes publicas, ou seja, as possibilidades e as consequéncias que essas variadas
formas que os individuos possuem de se comunicar nas mais variadas ambiéncias
digitais impactam nessa conjuntura. Consequentemente, € necessario que a
organizacdo nao apenas esteja presente nas multiambiéncias possiveis, mas que
também domine a linguagem, as particularidades e os meandros que permeiam
tanto a forma como a organizacéo publiciza suas a¢bes, como a forma com que ela
se relaciona com seus diversos publicos nas ambiéncias digitais.

Sendo assim, no préximo subcapitulo buscaremos através de Lasta (2015), a
interseccdo dessas questbes discutidas com a praxis das relacdes publicas na
conjuntura da comunicacdo digital. Ou seja, como as organizacdes podem se
fazer/existir/representar por meio de ambiéncias digitais, entretanto atendendo a
area da comunicacédo a partir do processo comunicacional (o seu dizer/publicizar)

através do seu carater relacional (acolhendo a area das relagdes publicas).

3.2 A préxis das relacdes publicas no contexto digital

O profissional de relacbes publicas exerce papel fundamental na
comunicacao organizacional apreendida por meio do cenario da cibercultura, quando
visa compreender e intermediar as relagcdes nas ambiéncias digitais. Logo, essa
conjuntura nos introduz no conceito de praxis das rela¢des publicas, que segundo
Lasta (2015, p. 20), “[...] esta sustentada no fazer, no existir e no representar das

organizagbes, e também no saber “dizer/publicizar’ relativos aos processos de
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“‘explicar” e “justificar” suas agbes, ressaltando que esta dinamica esta articulada
“nos” e “pelos” media digitais”.

Assim, de acordo com Lasta (2015), a area relacdes publicas ndo apenas
deve atuar na construcdo e manutencdo de relacionamentos entre organizacao-
publicos através das ambiéncias digitais, mas, deve saber como intermediar as
mudancas nestas relagdes. Pois, onde se tinha um cenario em que a comunicagao
organizacional atuava da organizacao para seus publicos (um-todos), com o fomento
e apropriacdo das ambiéncias digitais pelas empresas hoje, se tem a forma de
producdo de conteudo todos-todos. Ou seja, 0s publicos ndo apenas consomem o0
contetdo produzido pela comunicacdo das organizagbes, mas também criam seu
préprio contetdo. Corroborando Terra (2015), salienta que a chave para estes
processos comunicacionais ndo esta contida apenas no entendimento e dominio
técnico das tecnologias que permeiam estas relagBes, mas sim, de entender os
publicos e seus ciclos de usos e apropriaces destas tecnologias, aplicando para o
cotidiano da organizacao ou para os objetivos comunicacionais almejados.

E ao adentrarmos na comunica¢ado organizacional, através das relacées entre
organizagbes e seus publicos “nas” e “das” ambiéncias digitais, de acordo com
Baldissera (2009b, p. 116), em seu artigo “A Comunicagdo Organizacional na
perspectiva da complexidade”, poderiamos apreender por meio de trés premissas a
serem observadas: a organizagcdo comunicada; a organizagdo comunicante e a
organizacao ‘falada’.

A organizagdo comunicada, de acordo com Baldissera (2009), consiste na
comunicacdo formal da organizacdo, na fala oficial e autorizada, no que é
selecionado como merecedor de divulgagao visando retornos de imagem-conceito™,
de capital simbdlico, de legitimidade, de capital financeiro, etc. Englobando entéo,
todo o tipo de comunicagéo formal realizada pela organizacao.

Na segunda encontra-se a organiza¢ao comunicante que, segundo Baldissera
(2009b, p. 118), diz respeito a “[...] todo processo comunicacional que se atualiza
guando, de alguma forma e em algum nivel, qualquer sujeito (pessoa, publico)

estabelece relagdo com a organizacédo”. O que compreende ndo somente 0s

13 Imagem-conceito consiste em um constructo simbdlico, complexo e sintetizante, de carater

judicativo/caracterizante e provisério realizada pela alteridade (recepg¢do) mediante permanentes tensdes
dialdgicas, dialéticas e recursivas, intra e entre uma diversidade de elementos-forga, tais como as informagdes e
as percepcdes sobre a entidade (algo/alguém), o repertério individual/social, as competéncias, a cultura, o
imaginario, o paradigma, a psique, a histéria e o contexto estruturado” (BALDISSERA, 2004, p. 278).
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processos planejados, mas qualquer processo informal, mesmo quando estes sao
desconhecidos pela organizacdo. Entdo, mesmo que ndo haja a intencdo de
comunicar, “[...] se alguém — alteridade — atribuir sentido a algo e/ou alguma coisa
dela (organizagédo) e assumir isso como comunicagao, entdo sera comunicagao”
(BALDISSERA, 2009b, p. 118). Assim, a organizagdo comunicante contempla a
comunicacdo planejada (organizagdo comunicada) e todo fluxo comunicacional
(formal e informal), que se atualiza no ambito das relacdes organizacionais diretas.

Na terceira, a da organizacdo falada que, segundo Baldissera (2009),
compreende os processos de comunicagao indiretos, ou seja, que além de serem
falas sobre a organizacdo, ndo ocorrem através dela, pois se dao fora do ambito das
relacbes diretas. Sdo falas que se realizam em diferentes contextos, tendo a
organizacao como obijeto.

A partir dessa concepcao da comunicacdo organizacional na perspectiva da
complexidade, segundo Baldissera (2009b), poderiamos distender a comunicacéo
da Uber na sua ambiéncia digital (fanpage no Facebook) e, assim a percebemos da
seguinte forma:

e A “organizagao comunicada”, que se referente a fala oficial da empresa, pode
ser (re)interpretada neste caso através dos seus processos comunicacionais
oficiais publicizados na fanpage;

e A ‘“organizacdo comunicante”, que engloba além das falas oficiais (0s
processos comunicacionais da organizacdo) também as respostas dadas ou
sua auséncia, pois a falta de respostas também pode comunicar algo sobre a
organizacao;

e E a “organizagao falada”, que inclui o que & mencionado sobre a organizacao
de maneira ndo oficial, pois se trata desde a midia espontanea até o buzz
gerado por suas acdes dentro e fora de suas ambiéncias oficiais no
Facebook. Por exemplo, como as postagens que néo sdo escritas na fanpage
ou que citam a empresa de maneira indireta, sem utilizar os mecanismos do
Facebook que ddo conta de linkar a Uber nessa ambiéncia e indiretamente,
assim, citando a organizacdo sem gque a mesma seja linkada ou até mesmo
tem postagens pessoais e/ou privadas na rede social.

Mediante a analise destes trés aspectos da organizagdo “comunicada’,
‘comunicante” e “falada” de Baldissera (2009), as (re)combinamos com o conceito

da praxis das relacbes publicas (LASTA, 2015), para refletirmos acerca dos



31

processos comunicacionais da Uber na sua fanpage. Entretanto, outra questdo
importante a ser considerada se encontra no fato de que a comunicacao
organizacional e por consequéncia, as relacdes publicas na conjuntura da
cibercultura, estdo cada vez mais proximas do marketing, conforme afere Terra
(2015).

As organizacdes se utilizam de estratégias de suas acdes de comunicacéo
juntamente com estratégias de visibilidade e geracdo de engajamento, combinadas
com aclOes de marketing de experiéncia. Que segundo Cobra & Brezzo (2010
p.248), sdo acontecimentos intangiveis e de elevada carga emocional entre o
consumidor e a organizacdo, que visam transformar clientes e prospects ndo apenas
em consumidores, mas em fas. Ainda sobre o marketing de experiéncia, Schmidt
(1999), afirma que as experiéncias devem seguir o SEM (Strategic Experiential
Modules), que possui estruturas e sentidos proprios, que incluem experiéncias
sensoriais (senses — sentidos), experiéncias afetivas (feel — sentir), cognitivas ou
criativas (think — pensar), fisicas (act — acdo) e experiéncias sociais e que acabam
por resultar em experiéncias socioculturais (relate — relato).

A grande maioria das a¢cOes de marketing focadas em experiéncia acabam
por englobar varios destes aspectos ou todos presentes no SEM. J& Shaw & lvens
(2002, p. 6), afirmam que “[...] a experiéncia n&do trata somente do material, do
emocional ou do sensorial, ela € a combinagcado de todos estes aspectos juntos”.
Porém, h& que se pensar em estratégias ndo apenas de visibilidade e/ou presenca,
mas também de relacionamento, didlogo, escuta e retorno a base de fas e usuarios
nos ambiéncias digitais. Nesse sentido, adentramos nas premissas acerca da praxis
das relagbes publicas no contexto digital, que de acordo com Lasta, estdo
constituidas da seguinte maneira:

[...] por meio da teoria de relagdes publicas como funcao politica no
contexto da sociedade midiatizada, logo sustentada na ética
(legitimacao), politica (relacéo) e estética (processo comunicacional).
Portanto, o explicar e o justificar relativos a existéncia da
organizacao, suas acoes e suas decisbes a partir da negociacao nos
processos comunicacionais nos e pelos media digitais.
Reconhecendo o outro como parceiro, necessitando dele e buscando

sua cooperacao no sistema (LASTA, 2015, p. 239).

Trata-se de articular a area das relagbes publicas a partir de sua teoria e

pratica no contexto da cibercultura a partir da conjuntura da empresa Uber. Assim, a
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proposta da préxis de relages publicas busca na sua processualidade as seguintes
consideracdes (LASTA, 2015):

Nos objetos da ciéncia e da atividade das relagBes publicas:
segmentados em duas partes, sendo elas: “a) material, sendo relativo a
organizagao-publicos no/pelo medium digital [...]; b) formal, sendo relativo ao
conflito, cooperacdo e negociacdo” (LASTA, 2015, p. 105). Isto €, que a
empresa Uber em sua ambiéncia no Facebook, possa se constituir no seu
fazer e existir no/pelo medium, como também ser percebida por seus publicos
através dele, entretanto considerando todas as possiveis dinamicas
relacionais que possam ocorrer na fanpage;

No aspecto politico das relacdes publicas: estdo contidas a neste aspecto
a ética, que se refere a busca pela legitimacdo da organizacdo através da
atividade de relacdes publicas. Portanto, que no fazer/existir/representar da
empresa Uber por meio da sua ambiéncia no Facebook, o processo
comunicacional de publicizar suas acdes e suas decisdes se dé através da
relacdo negociada com os publicos;

Na matéria-prima das relacBes publicas: representa a necessidade do
profissional de relagBes publicas coletar os dados, que sdo dispostos nessas
dindmicas relacionais, e transforma-los em informacdo para converter em
conhecimento estratégico. Logo, compreende todos os dados gerados nas
relacbes que ocorrem ou deveriam ocorrer na ambiéncia da Uber no
Facebook. Como também engloba possiveis silenciamentos da Uber frente as
criticas, indagacoes e elogios decorrentes das postagens;

No objetivo da funcéo e da atividade das relagcbes publicas: se refere a
explicagéo e a justificativa do “[...] fazer e o existir da organizacdo, por meio
de sua representacdo nos media digitais, bem como pelos processos
comunicacionais que reconhece a alteridade e negocia com ela a consecucao
da missao organizacional.” (LASTA, 2015, p. 106). Isto &, que a Uber, visando
alcancar sua missdo organizacional, possa considerar as potencialidades
relacionais que a ambiéncia do Facebook lhe disponibiliza a partir da
construgcdo dos seus processos comunicacionais junto aos seus publicos;

Nas bases filoséficas das relagcdes publicas: aqui estdo contidos os

esforcos das relagBes publicas no processo de legitimacdo da organizacao
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frente aos seus publicos, que ocorre por meio dos processos comunicacionais
no/pelo medias digitais. Logo, como a empresa Uber por ser constituida a
partir do modelo de negadcio disruptivo enfrenta a quebra do estado atual do
mercado de consumo em mobilidade. Consequentemente, necessita da
legitimacdo dessas outras praticas e conceitos no mercado e perante a
sociedade e uma das possiveis formas de busca-la € através dos processos
comunicacionais na sua fanpage.
E ao considerar essas premissas da praxis de relacbes publicas, Lasta e
Barichello (2017), salientam que estas podem ser estabelecidas por meio da
atividade de relagBes publicas no contexto digital através de quatro operacdes, que

sdo articuladas entre si:

Figura 1 — Atividade de relacfes publicas nos media digitais a partir da
reinterpretacao de Simdes (1995, 2001)

Elementos Atividade de Relagbes Publicas na sociedade
midiatizada

- Definicao operacional |- Diagnosticar > Pesquisar o sistema;

- Prognosticar > Prever sobre o sistema;

- Assessorar > Ter alternativas para/no sistema;

- Implementar > Planejar e executar sobre/no sistema.

Fonte: Lasta e Barichello (2017, p. 9)

Assim, no pesquisar 0 sistema e conhecer suas materialidades e
potencialidades, neste caso, aqui compreendida a partir da ambiéncia digital
Facebook. Isto €, as possibilidades de uso da ambiéncia e como a organiza¢édo pode
se valer disso para seus processos comunicacionais e na construcao de si para os
publicos. J& no prever sobre o sistema, aplica-se ndo apenas a concepc¢ao dos
processos comunicacionais, mas também o reconhecer, dentro de seu escopo
comunicacional, quais serdo 0s pontos sensiveis na constru¢cdo da organizacao para
0s publicos e também nos fluxos comunicacionais. Assim, prever quais Serdo 0s
assuntos abordados nas ambiéncias digitais e tipificar quais comentarios sé&o
recorrentes e possiveis principios de crise. E no assessorar, que corresponde a
pratica de ter alternativas para e no sistema, que pode ser traduzida a partir de
planos contingenciais para possiveis crises e até mesmo para caso a ambiéncia seja
descontinuada ou deixe de existir. E a parte da acdo, que pde essas definicbes

operacionais em pratica, compreende a Ultima etapa, que € planejar/executar sobre
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e no sistema, ou seja, levando em conta as etapas anteriores, esta € a parte pratica,
na qual encontramos a sua materialidade nos processos comunicacionais dispostos
nas ambiéncias digitais.

Considerando essa construcdo tedrica nos foi possivel desenvolver observar
como o contexto da cibercultura pode ser interseccionado a praxis das relagfes
publicas na conjuntura das empresas de carater disruptivo. Assim, corroborando
com a compreensao da atividade de relagcdes publicas junto aos media digitais
atualmente. O que nos encaminha ao quarto capitulo, no qual seré realizada a
andlise dos processos comunicacionais da Uber no contexto digital e as possiveis

articulacdes entre os dados empiricos obtidos na pesquisa e com a teoria proposta.
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4 ESTRATEGIA METODOLOGICA

Para dar conta da metodologia, no presente capitulo, serdo apropriados 0s
conceitos da pesquisa mediada por computador, segundo Johnson (2010), que
combina os métodos observagdo encoberta e ndo participativa (JOHNSON, 2010) e
andlise de contetudo (BARDIN, 1977) pra dar conta de compreender e relacionar a
area de intersecdo entre o conteudo publicado pela empresa Uber em sua

ambiéncia no Facebook e a praxis das relacfes publicas perpassando a cibercultura.

4.1 Metodologia: pesquisa empirica mediada por computador

Na metodologia de pesquisa empirica mediada por computador, proposta por
Johnson (2010), sdo apresentados trés estagios: pré-empirico, empirico e poés-
empirico. No estagio pré-empirico, ocorre a delimitacdo e proposicao da pesquisa
mediada por computador, sendo necesséaria uma analise cuidadosa, pois é nele que
0 campo/espaco da pesquisa sera definido, e de acordo com Johnson:

[...] espaco é o “lugar” on-line, o lugar praticado [...], lugar animado
por movimentos, ambientes vivos, em permanente construcdo por
cidadaos ativos, com ciclos de regularidades e descontinuidades,
trocas comunicacionais horizontais, particulares e Unicas dentro de
um contexto interacional (JOHNSON, 2010, p. 59).

No estagio empirico ocorre a coleta de dados, que pode ser realizada a partir
de um conjunto de métodos, como: 1) observacdo de campo, 2) entrevista em
profundidade; 3) triangulacdo de técnicas, que segundo Johnson (2010, p. 60), “[...]
qgquando combinados permitem a extracdo de dados ricos, em profundidade,
apresentam pistas e respostas descritivas e explicativas (interpretativas), sobre a
experiéncia dos sujeitos on-line e/ou off-line”. Assim, a autora complementa:

O estudo deste tipo de campo e cenarios soOcio-técnicos exige
estratégias metodolégicas situadas, flexiveis praticas condizente com
as necessidades de situacdes particulares. O carater dinamico,
mutével e imprevisivel das novas modalidades de comunica¢do on-
line e organizagdo social, de experiéncia, de valores e significados
compartilhados, impdem aos pesquisadores o desafio de repensar e
atualizar técnicas convencionais a luz dos novos tempos (JOHNSON,
2010, p. 60).

Considerando essas premissas, serdo utilizadas neste estudo, os métodos de
triangulacdo de técnicas através da observacao de campo para a coleta dos dados,
gue de acordo com Johnson, ha quatro métodos:

1. Observacdo aberta e ndo participativa: pesquisador é
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identificado quando o estudo comeca e 0s sujeitos sob observacdo
estdo cientes que estdo sendo estudados. Mas, a funcdo do
pesquisador é somente observar, abstendo-se de participar do
processo sob observacgéao;

2. Observacdo aberta e participante: nesta situagdo, o0
pesquisador também ¢é conhecido pelos que estdo sendo
observados, mas ao contrario do caso anterior, ele vai além de
observador e torna-se um participante nas atividades do grupo;

3. Observacdo encoberta e néo participativa: representa a
situacdo em que a fungéo do pesquisador é apenas observar, mas 0s
sujeitos da observacéo ndo sabem que estdo sendo observados;

4, Observacdo encoberta e participativa: representa o estudo no
qgual o pesquisador participa do processo de observacdo, mas néo é
identificado como pesquisador. (JOHNSON, 2010, p. 62-63).

Para este estudo, optamos pela terceira técnica de coleta de dados, a
observacdo encoberta e ndo participativa que tem como caracteristica ndo ser
obstrutiva. Assim, poderemos identificar e elencar as publicacdes relacionadas a
cidade de Porto Alegre na fanpage da empresa Uber no Facebook.

Ja o estagio pos-empirico, conforme assinala Johnson (2010, p. 10), é a parte
da pesquisa “[...] que envolve relato dos achados e conclusdes”, portanto o0 pos-
empirico deste estudo, nos possibilitara categorizar as publicagdes por meio do
método da andlise de conteddo (BARDIN, 1977) e posteriori compreender 0s
processos comunicacionais desenvolvidos pela empresa Uber no contexto digital e

tensiona-los com a teoria.

4.1.1 Delimitacdo do campo de estudo

Para esta pesquisa, 0 campo de estudo € composto pelo espaco on-line da
fanpage do Uber no Facebook. A ambiéncia da empresa na rede social foi escolhida
em virtude das potencialidades de didlogo e pelo seu elevado numero de

seguidores.

4.1.2 Delimitagc&o do corpus

Como o Facebook tem em uma de suas caracteristicas principais, a
organizacdo das postagens dos usuarios em formato de linha do tempo, a
delimitacdo do corpus da pesquisa vai do periodo de chegada da empresa a cidade
de Porto Alegre, definida por ser o local de realizacdo desta pesquisa, que vai de

novembro de 2015 até o final de marco de 2017 (data do inicio efetivo deste estudo).
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No quadro abaixo encontramos a quantidade de postagens analisada em cada més:

Tabela 1 — Delimitacdo do corpus

Ano das Postagens Més das Postagens Quantidade das Postagens
2015 - NOVEMBRO 01
2016 MARCO 01
2016 MAIO 01
2016 JUNHO 07
2016 JULHO 04
2016 AGOSTO 03
2016 ' SETEMBRO 05
2016 OUTUBRO 05
2016 ' NOVEMBRO 08
2016 DEZEMBRO 05
2017 ' MARCO 11
TOTAL 51

Fonte: Elaborada pela autora

O fator determinante para a postagem corresponder ao corpus da pesquisa
foi ser necessariamente sobre Porto Alegre ou que a acao referente a postagem
tenha acontecido na cidade. Logo, a postagem precisava conter uma das seguintes
palavras: “Porto Alegre”, “gauchos” ou a expressao “em outras capitais”. Assim,

chegamos ao corpus total de 51 postagens.

4.2 Procedimentos metodologicos

Considerando essas premissas, utilizamos o método de triangulacdo de
técnicas e assim intersecionar o método de observacdo de campo com a andlise de
contetdo. A partir do método de observacdo construimos uma linha de tempo da
Uber na sua fanpage no Facebook, que nos possibilitou a criacdo das categorias do
método da analise de conteudo e, posteriormente a contagem da frequéncia dessas
categorias nas 51 postagens relacionadas a Porto Alegre na fanpage da Uber Brasil,
analisadas durante o periodo de 16 meses. Essa organizacdo dos procedimentos
metodoldgicos por fim nos permitiu ponderar acerca dos processos comunicacionais

da Uber e correlaciona-los com a perspectiva tedrica desta pesquisa.

4.2.1 Observacao encoberta e ndo participativa do campo de estudo
Em virtude a essas questfes debatidas, construimos uma linha do tempo da
empresa Uber a partir das postagens na sua fanpage. Visamos desta forma narrar a

chegada da organizacdo a Porto Alegre e sua situagdo até o presente momento por
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meio dos processos comunicacionais da organizacao.

Chegada em Porto Alegre — 19 de novembro de 2015: a chegada da
empresa a cidade, com a modalidade econdmica — UberX, foi marcada pela acao de
marketing que envolveu os integrantes do programa “Pretinho Basico” da Radio
Atlantida de Porto Alegre, quando estes solicitaram os veiculos na cidade — a
viagem teve inicio no Morro Santa Teresa (onde a radio Atlantida FM tem sua sede)
e os levou até a Rua Padre Chagas, local que concentra vasto niumero de bares e
restaurantes de Porto Alegre. A escolha dos apresentadores do programa de radio
foi, de acordo com a declaragdo da empresa, em virtude do perfil “arrojado e com a
cara da cidade”, outro ponto a se ressaltar € que o programa € veiculado por uma
radio de um grande grupo de comunicacdo de massa no estado do Rio Grande do
Sul, o Grupo RBS. Porém, a postagem no Facebook ndo apresentou os dados sobre
como ocorreu a agado, a postagem apenas citou que a Uber havia chegado na
cidade, juntamente com um link que direcionava para o site institucional da empresa,
onde as informacdes estdo disponiveis.

A acdo de comunicacao aqui ratifica a questdo do tensionamento que envolve
a chegada de um modelo de negdcio baseado em tecnologia disruptiva, quando
busca apoio e visibilidade, escolhendo para sua acao inaugural, personagem ligados
ao grupo de veiculos de comunicacdo que detém os maiores numeros de audiéncia
na capital do RS. Em virtude do icone planeta, é perceptivel que a publicacdo é
visivel para todos os usuarios que acessam a fanpage, independente de localizagao.

Chegada da modalidade UberBLACK a Porto Alegre — 16 de marc¢o de
2016: Para marcar a chegada da modalidade executiva da empresa a capital do Rio
Grande do Sul, a Uber escolheu como personagem a modelo Marthina Brandt, Miss
Brasil 2015. Segundo a Uber, a modelo foi a primeira usuéaria na cidade a utilizar a
categoria executiva e utilizou o servico para compromissos pessoais. A escolha da
vencedora do concurso de beleza serviu para reiterar o valor de luxo associado a
modalidade UberBLACK. A empresa ofereceu também um cupom de desconto de
boas-vindas, comemorativo e alusivo a chegada da modalidade a cidade. A
publicacdo possui o icone da roda dentada que afere que houve uma delimitacédo de
publico por parte da empresa, ndo sendo visivel por todos 0s usuarios que

acessarem a fanpage.

“Fonte: Kantar Ibope Media | EasyMedia 4 | Gd. POA | IA# | 05h-05h | 20 a 24 anos |Todos os dias, Mar. a
Mai.2016.
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UberX-MEN - 20 de maio de 2016: em parceria com a produtora e
distribuidora norte-americana 20" Century Fox (Fox Filmes do Brasil), a Uber
promoveu nas cidades de Porto Alegre e Brasilia uma acao alusiva ao lancamento
do filme X-Men: Apocalipse, onde ao solicitar um Uber da modalidade Black (de
luxo), o usuario poderia ser atendido por um motorista caracterizado com uma
fantasia relacionada ao filme. Na oportunidade, a Uber também disponibilizou um
cupom comemorativo referente ao filme para novos usuarios, que ao se cadastrar
usando o cédigo UBERXMEN, o usuario seria agraciado com duas viagens de até
R$ 20,00 (vinte reais) cada uma. A acdo fez parte da divulgacdo do filme nas
cidades onde ocorreu, ndo sendo exclusiva da Uber, mas em parceria com a Fox
Filmes, ou seja, a acao foi referente a divulgacao do filme em parceria com a Uber e
teve apenas fins comerciais para a promocéao do filme X-Men.

A publicacéo ocorreu em 20 de maio (sexta-feira), data da acéo e continha o
icone de engrenagem, que caracteriza a segmentacdo de publicos que serdo
impactados pela postagem. Aqui, em virtude da determinacédo das cidades onde a
acao ocorreu, supomos que as postagens foram direcionadas para usuarios do
Facebook que “curtem” a fanpage da Uber Brasil, das cidades de Brasilia e de Porto
Alegre.

UberSERENATA — 07 de junho de 2016; 12 de junho de 2016; 20 de junho
de 2016: uma das acdes referentes ao Dia dos Namorados foi a UberSERENATA,
onde os usuarios da cidade de Porto Alegre poderiam, através do codigo homodnimo,
solicitar uma viagem com um veiculo da Uber e ter a apresentacdo de um masico,
performando uma musica escolhida pelo usuario especialmente para seu (sua)
namorado (a).

Acdo foi exclusiva para Porto Alegre e a divulgagédo inicial ocorreu em
07/06/12, com a introducdo da acdo no Facebook e a matéria completa no site da
empresa. No dia 12/06/16, Dia dos Namorados e data da acdo, houve nova
postagem alusiva & UberSERENATA. Ambas as publicacbes, de 07/06 e 12/06
continham o icone que é proprio de postagens segmentadas, com delimitacdo de
publico, que ndo séo visiveis a todos que visitam a fanpage.

Em 20/06, a Uber compartilhou em sua fanpage no Facebook, um video que
trouxe o resultado da acao ocorrida em Porto Alegre, desta vez, sem a segmentacao
de publico, sendo a publicacdo visivel a todos. Este processo comunicacional da

empresa compreende que as publicacbes convidando os usuarios de Porto Alegre a
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participar da acdo era necessaria somente para 0s usuarios na localizagéo da agéo
e o0 video do resultado, interessante para todos os usuarios do pais. Na
oportunidade, a empresa também ofereceu um cupom de desconto para novos
usuarios, estes cupons de desconto também sdo uma forma de mensuracdo das
acOes de comunicacdo, pois permitem medir 0 niumero de novos clientes obtidos
através da publicizacdo de suas a¢des comunicacionais no Facebook.

Uber e Tinder no Dia dos Namorados - 11 de junho de 2016: para a acéo
promocional alusiva ao Dia dos Namorados a nivel Brasil, a Uber promoveu em
parceria com o app Tinder que conforme define a empresa em seu site, € um
aplicativo multi-plataforma de localizacdo de pessoas para encontros romanticos,
que cruza informacdes do Facebook e localiza pessoas geograficamente préximas.
Nesta promocédo, onde os usuarios de ambos os apps tinham a oportunidade de
ganhar cupons de viagens gratis na Uber. Para ganhar os cupons no aplicativo de
relacionamento, bastava encontrar o perfil da Uber e fazer uma combinacdo dos
perfis do usuario com o da Uber e receber um codigo promocional que dava direito a
uma viagem de até R$ 25,00 gratuitamente. A publicagdo no Facebook é visivel para
todos os usuarios, pois contém o icone do planeta.

UberAGASALHO - 14 de junho de 2016; 18 de junho de 2016; 27 de
junho de 2016: com a chegada do inverno no pais e consequentemente do frio, a
Uber promoveu a uma acdo que visava recolher doacfes de roupas e cobertores
para colaborar com a Campanha do Agasalho da cidade, organizada pela prefeitura
do municipio. A acéo, exclusiva para Porto Alegre, permitia que fossem solicitados
veiculos gratuitamente através do aplicativo para que estes viessem recolher as
doacdes a domicilio daqueles que estivessem doando. Durante a acdo, que ocorreu
no domingo 19 de junho, das dez horas as dezesseis horas da tarde, os veiculos
que recolhiam as doac¢fes néo faziam o transporte de passageiros, de acordo com
os dados da empresa, 0s motoristas parceiros trabalharam de maneira voluntaria
pela causa. As doagcbes ndo foram restritas a roupas, também eram aceitos
cobertores e lencgdis, itens de higiene pessoal, alimentos néo-pereciveis. Também
de acordo com os dados liberados pela Uber, foram recolhidas durante a agéo cerca
de uma tonelada de doacdes, que foram destinadas a Campanha do Agasalho 2016
de Porto Alegre.

As postagens promovendo a acdo ocorreram nos dias 14 de junho (terca-
feira), quando a acéo fora apresentada aos curtidores da fanpage. A publicagéao
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convidava a populacdo de Porto Alegre a participar da agcdo que ocorreria no
domingo e trazia um link, que levava até o site da empresa, onde a acdo era
explicada. Nesta publicacéo, o icone de engrenagem do Facebook, evidencia que a
postagem fora direcionada apenas para um determinado grupo de pessoas, ou seja,
nao era visivel para todos os usuarios do Facebook que curtissem a fanpage da
Uber, este icone permite que publicacbes sejam direcionadas para os publicos de
interesse de determinados assuntos, segmentando por localizacdo, faixa etaria,
género e interesses especificos. No caso das postagens especificas referentes as
acOes ocorridas em Porto Alegre, supostamente, elas sdo visiveis para o0s
moradores da cidade, porém, a informacdo s6 est4d disponivel para os
administradores da fanpage da Uber.

No dia 18 de junho (sabado), houve novamente publicacdo reforcando o
convite para a participacdo da acao, juntamente com o mesmo link para o site da
empresa onde havia a explicacdo detalhada sobre a acdo. A postagem também
trazia o icone de engrenagem, o que indica que ela estava disponivel apenas para
um determinado grupo de usuarios do Facebook.

Em 27 de junho (segunda-feira), a Uber divulgou em sua fanpage no
Facebook um video gravado durante o domingo da acdo, trazendo relatos de
motoristas parceiros que participaram da acdo. O video também mostrou a entrega
dos materiais arrecadados em trés bairros da cidade: Lomba do Pinheiro (localizado
na zona leste de Porto Alegre), Rubem Berta (localizado na zona norte da cidade) e
Belém Novo (localizado na zona sul), trazendo também relatos de moradores
beneficiados pelas doagcdes. A postagem de publicizacdo da ag¢ao continha o icone
de planeta na postagem, o que indica, que esta é visivel para todos que acessam a
rede social.

UberGRENAL - 01 de julho de 2016: para promover o jogo de futebol entre
Grémio e Internacional, valido pelo Campeonato Brasileiro de 2016, a Uber ofereceu
o cbdigo promocional UberGRENAL para novos usudrios, através da postagem em
sua fanpage no dia 01° de julho (sexta-feira). A acdo consistia em solicitar o veiculo
no domingo (03/07), entre as nove da manha, até as quinze horas (o jogo ocorria as
16h no estadio do Internacional, na Av. Beira Rio, zona Sul de Porto Alegre), assim,
através deste codigo, este novo usudrio teria direito a duas corridas gratuitas no
valor de até R$ 20,00 (vinte reais). A acdo visava que os torcedores fizessem o

deslocamento de ida e volta do evento esportivo em seguranca, além de promover o



42

uso da Uber.

A postagem foi acompanhada pelo icone de engrenagem, que evidencia que
a publicacdo era destinada a um publico em especifico. A acéo foi exclusiva para a
cidade de Porto Alegre.

UberICECREAM - 11 de julho de 2016; 13 de julho de 2016; 15 de julho
de 2016: para promover a acdo UberlCECREAM (que significa Uber sorvete, em
traducdo livre) que ocorre anual e concomitantemente em mais de 400 cidades pelo
mundo (em todas as cidades de atuacdo da Uber), a empresa realiza parceria com
empresas locais de sorvete, na cidade de Porto Alegre, a escolhida foi a Diletto
Sorvetes Artesanais. A acao ocorreu em 15 de julho (sexta-feira), das 11 horas até
as 15 horas e distribuiu gratuitamente sorvetes para 0s usuarios que solicitassem
através do aplicativo da Uber a modalidade UberlCECREAM; nela, os usuarios
faziam a solicitacao e se fossem atendidos, receberiam quatro picolés, sendo que a
Unica obrigatoriedade seria buscar os sorvetes no veiculos (estes ndo realizavam
corridas durante a acéo) e as solicitacdes estavam sujeitas a disponibilidade.

A primeira postagem foi veiculada na fanpage da Uber no dia 11 de julho
(segunda-feira), sem segmentacdo de publicos, ou seja, acompanhada do icone de
planeta e trazia uma imagem de um sorvete, avisando que a acdo seria realizada,
sem links adicionais para maiores informacdes, apenas avisando que em breve,
seriam trazidas novas informacdes.

A postagem de 13 de julho (quarta-feira) foi especifica para Porto Alegre e
acompanhada de um link para a Newsroom (area de assessoria de imprensa e que
em traducao livre significa “Sala de Noticias”). Na noticia, foram apresentados a
mecanica da promocdao, trazendo detalhes de horario e como solicitar os sorvetes. A
postagem continha o icone de engrenagem, que indica a segmentagdo de publico,
deduzindo-se que era voltada apenas para o publico de Porto Alegre.

Ja a postagem de 15 de julho (sexta-feira), dia especifico da acdo, também
continha o link que direcionava o clique para o site da empresa, onde a noticia trazia
detalhamento sobre a acdo nas cidades brasileiras em que ocorria. A postagem
também continha o icone de engrenagem, indicando segmentacdo de publicos,
porém nao foi possivel determinar o critério de segmentacao da publicacao.

Dia dos Pais Grémio — 12 de agosto de 2016: a postagem em formato de
foto foi divulgada no domingo 12 de agosto de 2016, Dia dos Pais no Brasil, para

promover o cédigo de desconto “PAISGREMISTAS” para novos usuarios no valor de
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R$ 20,00 (vinte reais), ressaltando a praticidade e seguranca oferecidos pelo servico
na viagem até o estadio de futebol Arena do Grémio. Por conter o icone de
engrenagem, indica que a postagem sofreu segmentacdo, apesar de nao ser
possivel determinar qual a segmentacédo utilizada, acredita-se que a mesma tenha
sido por local, por estar referindo-se apenas ao estadio de futebol localizado em
Porto Alegre.

Queridinhos de Porto Alegre — 24 de agosto de 2016; 31 de agosto de
2016: através das informacdes obtidas em seu banco de dados, a Uber divulgou a
lista dos bares e restaurantes que sao os destinos mais frequentes escolhidos pelos
usuérios na cidade e realizou parcerias com estes locais, oferecendo beneficios para
0S usuarios que utilizassem a Uber como meio de transporte até estes
estabelecimentos. Foram escolhidos cinco bares e cinco restaurantes. Tendo
realizado uma corrida de Uber até um destes locais, bastava o usuério apresentar o
recibo da corrida com a Uber para o gerente do estabelecimento e o usuario recebia
sua cortesia, que variava entre uma bebida, porcéo de petiscos ou desconto no valor
total da conta. Também foi oferecido aos novos usuérios o cédigo promocional de
desconto “QUERIDINHOSPOA” (POA servindo como abreviagao para Porto Alegre),
que dava direito a duas viagens gratuitas até R$ 20,00 (vinte reais) cada uma.

As postagens referentes a promoc¢éo ocorreram nos dias 24 (quarta-feira) e
31 (quarta-feira) de agosto e ambas continham o mesmo link para a area de
imprensa da empresa, onde estavam contidas a lista de bares e restaurantes que
participavam da promocdo, bem como as benesses oferecidas em cada
estabelecimento na promocdo. Ambas as publicacbes continham o icone de
engrenagem que determina a segmentacdo do publico, neste caso, como referia-se
a cidade de Porto Alegre a segmentacdo abrangia usuarios locais.

CalculatorX - Precos mais baixos em Porto Alegre — 06 de setembro; 13
de setembro de 2016: embora a empresa ja oferecesse 0 servico de transporte
individual de passageiros por um custo menor ao da frota de taxis de Porto Alegre,
em 06 de setembro, a Uber anunciou reducao de 20% no valor da tarifa do UberX
(modalidade com custo mais baixo) através de postagem em sua fanpage e no dia
13 de setembro, publicou novamente a respeito da reducdo. Por serem referentes
somente a cidade, as publicacdes apresentam o icone de roda dentada, indicando
segmentacdo de publico receptor da postagem.

E importante salientar que a estratégia de reducéo de valor em sua tarifa mais
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baixa, vem de encontro a chegada de um concorrente [player], que oferece um
servigco bastante semelhante ao da Uber, de transporte individual de passageiros via
E-hailing, a empresa de origem espanhola, Cabify.

A Cabify € uma das principais concorrentes da Uber no mundo e possui
semelhancas com nosso caso de estudo. Surgiu como startup na Espanha em 2011,
em 2012 recebeu aporte financeiro de investidores-anjo e comegou sua expansao
pela Europa e América Latina. Embora as diversas semelhancas com a Uber, seus
diferenciais sdo: a admissdo apenas de transacdes via cartdo de crédito para
pagamento das viagens; oferta de agua aos clientes apenas em embalagens
personalizadas; possibilidade de solicitacdo de viagens através do site da empresa
(ao contrario do Uber, que € mandatorio o uso do aplicativo) e a principal diferenca,
gue € a auséncia de tarifa dinamica na cobranca da viagem.

Pontos em dobro — 09 de setembro de 2016: quando o usuario cadastra-se
na plataforma, recebe um codigo promocional que pode ser compartilhado e que
gera desconto de R$ 20,00 (vinte reais) para uma viagem de outro usuario. Este
segundo usuario, quando junta-se a plataforma, utilizando o cddigo promocional,
recebe o desconto e gera 0 mesmo desconto para o0 usuario que compartilhou o
codigo promocional. O sistema de cddigos de desconto € uma ferramenta que
possibilita mensurar quantos novos usuarios 0s clientes conseguem atrair para a
plataforma.

Posto isso, no més de setembro, a Uber, através de uma promocao
publicizada no dia 09, na fanpage, ofereceu o dobro de desconto através dos
codigos promocionais, assim, 0 usuario que trouxesse mais novos usuarios que
efetivamente utilizassem a plataforma, ganharia desconto em ndo apenas uma, mas
em duas corridas. Valida para Porto Alegre no periodo, a publicagéo teve postagem
segmentada, visivel através do icone de engrenagem que acompanhava a
publicacéo.

A promogéao ocorreu dentro da estratégia utilizada para o periodo da chegada
da player concorrente, Cabify, em Porto Alegre.

UberFARROUPILHA — 19 de setembro de 2016: para celebrar o 20 de
setembro, Dia do Gaucho/Revolucdo Farroupilha, a Uber promoveu a acao
UberFARROUPILHA, na qual distribuiu entre os veiculos da categoria UberX, 400
kits de chimarrdo personalizados. A acéo teve validade no dia 20 de setembro -
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feriado no Rio Grande do Sul - e a postagem [post™] referente foi publicada no dia
19, acompanhada pelo icone de engrenagem, que indica segmentac&o do publico. O
post também continha um link que levava até a area de Newsroom no site da
empresa.

A acdo também continha o cédigo UberFARROUPILHA para novos usuarios
qgue realizassem o cadastro na plataforma, que gerava desconto de vinte reais na
primeira corrida solicitada pelo app.

UberGOTINHA - 28 de setembro de 2016: para incentivar a Campanha
Nacional de Vacinagao Infantil de 2016, que ocorreu no dia 24 de setembro de 2016
(sdbado), a Uber, em parceria com o Ministério da Saude, promoveu em dez cidades
do Brasil (Porto Alegre entre elas) a acdo UberGOTINHA. Nas cidades participantes,
era possivel solicitar uma viagem através do aplicativo, obter desconto de vinte reais
para viagem até as unidades de saude cadastradas que estariam realizando a
vacinacdo. Além do desconto, alguns carros estavam personalizados com
adesivagem da campanha e personagens caracterizados do mascote da campanha
do Ministério da Saude, Zé Gotinha acompanhavam as criangas até a vacinacao.

As cidades que receberam a acao foram Belo Horizonte, Brasilia, Campinas,
Curitiba, Fortaleza, Goiania, Pernambuco, Porto Alegre, Rio de Janeiro e S&o Paulo.
A postagem referente a acao ocorreu no dia 28 de setembro de setembro (terca-
feira) e foi em formato de video, publicizando a acdo de comunicacdo. A publicacéo
na fanpage da empresa era acompanhada do icone de planeta, ou seja, foi postada
para todos os publicos da fanpage, independente de regido.

Regulamentagcdo do Transporte Privado Individual de Passageiros em
Porto Alegre (Projeto de Lei 14/2016) — 04 de outubro de 2016; 21 de outubro de
2016; 28 de outubro de 2016:

Nota de apoio da Assespro — 04 de outubro de 2016: a Associacao das
Empresas de Tecnologia da Informacéo do Rio Grande do Sul (Assespro/RS) emitiu
uma nota publica de apoio a regulamentacdo do app na capital do estado e a Uber
compartilhou em sua fanpage. A postagem foi segmentada, visto que continha o
icone da engrenagem. A votagao ocorreria no dia 24 de outubro

A publicizacado de tais postagens com cunho politico evidencia as relacdes de

poder na sociedade e o tensionamento entre governo e o interesse da empresa.

' Traducao do autor: postagem, publicaco.
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Esta que busca apoio em atores sociais e da populacdo em geral para reafirmar sua
legalidade.

Pressdo sobre os vereadores de Porto Alegre — 21 de outubro: a
postagem convoca que a populacdo envie e-mails para que os vereadores aprovem
a regulamentacao das plataformas que possibilitam o transporte privado individual
de passageiros, como é o caso da Uber e da Cabify. O post, que continha link para a
area de Newsroom do site da Uber e icone de engrenagem, identificando
segmentacao, conclamava a populacdo a enviar e-mail para os vereadores de Porto
Alegre. Na Newsroom, havia um link que direcionava o clique diretamente para a
criacdo de uma mensagem de e-mail no programa de mensagens pré-definido do
computador do clique, contendo a listagem dos e-mails dos vereadores e um texto
pronto de apoio a Uber, onde era possivel adicionar uma mensagem pessoal ao
texto e a assinatura do usudrio. A acao ratifica a necessidade de apoio da sociedade
para a regulamentacao da Lei 14/2016.

Aprovacdo da Regulamentacdo do Transporte Privado Individual de
Passageiros em Porto Alegre com Restricbes — 28 de outubro de 2016: na
segunda-feira, 24 de outubro, a Camara Municipal de Porto Alegre aprovou com
restricoes a lei que regulamenta as plataformas digitais de transporte individual
privado, na sexta-feira (28) a Uber publica uma nota em seu Newsroom e a publiciza
em sua fanpage dando ainda mais visibilidade para a discusséo, que ja contava com
vasta atencdo da midia. Na postagem no seu Facebook, a Uber se posiciona:

Na ultima segunda-feira, o Projeto de Lei 14/2016, que regulamenta
plataformas digitais que possibilitam o transporte individual privado
foi aprovado pela Camara Municipal de Porto Alegre. S6 que da
forma como foi aprovado, ele cria barreiras artificiais que tornam a
plataforma restritiva, matando a flexibilidade, que é fundamental para
gue a Uber e seus motoristas parceiros possam servir a cidade do
melhor modo possivel. (Facebook: UberBR. 28 set. 2016. Acesso em
21 abr. 17).

A postagem, que contava com link para a Newsroom do site e icone de
engrenagem (indicando segmentacao do publico), afere que, da forma como fora
aprovada, a Lei 14/2016, cria barreiras inconstitucionais para a empresa e 0sS
motoristas parceiros: cobranca fixa aos motoristas parceiros para operacao da
atividade, proibicdo de motoristas parceiros que possuam habilitacdo de fora de
Porto Alegre e limitacdo de um motorista por veiculo.

Como aferido acima, este tipo de publicac&o visa gerar visibilidade e debate
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sobre a causa, para que através da pressdo da sociedade e opinido publica, a
empresa obtenha apoio e consiga reverter tal regulamentagéo.

UberAEROSMITH - 10 de outubro de 2016: em virtude do show da banda
de rock norte-americana Aerosmith, que faria uma apresentagéo em Porto Alegre no
dia seguinte (11 de outubro de 2016), a Uber promoveu a agédo de agraciar novos
usuarios que se cadastrassem na plataforma utilizando o cédigo UberAEROSMITH
com desconto de vinte reais na viagem de volta do show, que ocorreu no Anfiteatro
Beira-Rio, no bairro Menino Deus. Como ja mencionado, esta forma de desconto é
utilizada para mensurar 0S novos usuarios que se cadastram no aplicativo em
virtude dos eventos em que a Uber promove ac¢des mercadologicas. Durante a acédo
no Anfiteatro Beira-Rio, a Uber disponibilizou pontos de conexdo de internet
gratuitamente e ofereceu agua mineral para o publico que assistiu a apresentacao
de musica.

A postagem referente a acdo na rede social Facebook era acompanhada do
icone de engrenagem, que afere que houve segmentacdo de publico, determinada
para a cidade de Porto Alegre.

GunsUberPOA - 31 de outubro de 2016; 07 de novembro de 2016: em
virtude da apresentacdo da banda de rock norte-americana Guns'n'Roses no Estadio
Beira-Rio em Porto Alegre, no dia 07 de novembro, a Uber promoveu uma acéo de
marketing na cidade, em que sorteou cinco pares de ingresso para clientes Uber
através de seu aplicativo. A mecéanica da acdo consistia em cadastrar-se na area de
promocdes do app utilizando o cédigo PARTIUSHOWPOA e realizar pelo menos trés
viagens com a Uber solicitando pelo aplicativo no celular cadastrado, até o dia 04 de
novembro. Os clientes agraciados pelo sorteio, que recebeu autenticacdo da Caixa
Econdmica Federal (Certificado de Autorizacdo CAIXA 1-2868/2016), recebiam além
do par de ingressos, camisetas personalizadas da banda estadunidense e cupons
para ida até o evento e retorno do show.

A primeira publicagéo referente a promocéo foi no dia 31 de outubro de 2016
(segunda-feira) e trazia o icone de engrenagem, aferindo segmentacdo do publico
na rede social Facebook. No dia 07 de novembro (segunda-feira), data da
apresentacdo musical, ocorreram duas publicacdes referentes ao sorteio no
Facebook, a primeira delas, trazendo o resultado com o nome dos clientes
sorteados, que em virtude da politica de privacidade da companhia Uber, ndo trazia

0 nome completo dos agraciados. A segunda publicacdo na mesma data, trazia o
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codigo de desconto para que novos usuarios cadastrados na plataforma utilizassem
0 codigo GUNSUBERPOA e recebessem desconto de até vinte reais na primeira
viagem utilizando o aplicativo. Nesta postagem, a empresa também informou que
teria um espaco exclusivo para clientes dentro do Estadio Beira-Rio, local do show,
oferecendo pontos de conexdo de internet gratuitos, agua mineral e espago para
descanso, além de pontos secundéarios nas imediacdes e acdes com promotores
que distribuiram brindes da Uber.

Pagamento em dinheiro em Porto Alegre — 09 de novembro: em mais uma
acao comunicacional, a Uber reafirmou seu aspecto disruptivo, quando passa aceitar
pagamentos das viagens em dinheiro, rompendo o status quo e modificando as
estruturas dos aplicativos de E-hailing, que antes aceitavam apenas transacgdes via
cartdo de crédito ou carteira digital. A estratégia disruptiva, possibilitou, conforme
afirma a Uber na postagem, que a plataforma esteja disponivel a todas as pessoas,
mesmo aquelas que ndo possuam acesso a cartdo de crédito ou PayPal, atingindo
assim, mais uma parte do nicho de mercado, que antes ndo era atingido. Entédo, a
Gnica impossibilidade de acesso a viagens pela Uber € ndo possuir acesso a um
smartphone com o aplicativo instalado e com internet movel.

Com link para a Newsroom e segmentacéo de publico, perceptivel através do
icone de engrenagem que acompanhava a postagem.

#lanoUberPOA - 15 de novembro de 2016; 18 de novembro de 2016; 20
de novembro de 2016; 23 de novembro de 2016; 30 de novembro de 2016: para
celebrar o aniverséario de um ano de sua chegada a cidade de Porto Alegre, a Uber
promoveu uma acao promocional para seus usuarios, que consistia em oferecer
gratuitamente passeios de baldo e barco para grupos de até trés pessoas que
solicitassem as viagens através do aplicativo. Utilizando os cédigos “UberBALAO” e
“UberBARCO”, se houvesse disponibilidade, o usuario era buscado em casa e
levado até o local da acéo, o Anfiteatro Pér-do-Sol, no bairro Praia de Belas no caso
do UberBALAO ou até o Clube Veleiros, as margens do Lago Guaiba caso do
UberBARCO, onde desfrutaria do passeio. Enquanto esperavam, o0s clientes
puderam usufruir do espaco exclusivo, que contava com agua mineral e
refrigerantes. Além da acdo com o baldo e o barco, a empresa espalhou promotores
pelas imediacbes das acgbes e distribuiu brindes personalizados. A Uber também
ofertou o cédigo de desconto lanoUberPOA para novos usuarios que se

cadastrassem no app, que receberiam vinte reais de desconto na primeira viagem



49

atraves do aplicativo.

A primeira postagem alusiva a agdo ocorreu no dia 15 de novembro (terca-
feira) e trouxe um video que mostrava graficamente a evolucdo e o aumento das
viagens através da plataforma em Porto Alegre. A peca também anunciava que
ocorreria uma ag¢do promocional referente ao aniversério da Uber na cidade, mas
ndo trazia maiores detalhes. Acompanhada do icone de engrenagem, aferia que a
publicacéo fora segmentada.

A segunda postagem, datada de 18 de novembro (sexta-feira), trazia um link
para area de imprensa do site da Uber, em que havia um detalhamento de toda a
acdo promocional. Também trazia o icone de engrenagem, aferindo segmentacéo
do publico que recebera a publicacdo. A postagem de 20 de novembro, sabado,
propriamente o dia da agao, trazia uma foto feita in-loco, do baldo personalizado da
marca da Uber, posicionado no Anfiteatro Pér-do-Sol. Publicado com o icone de
engrenagem, a publicacdo também sofrera segmentacao.

Em 23 de novembro, houve mais uma publicacdo referente a acdo de
comunicacdo em comemoracao ao aniversario de um ano da Uber em Porto Alegre,
um album de fotos na fanpage com 30 fotografias, com a cobertura completa da
acao. O desfecho da publicizacédo da acdo se deu em 30 de novembro, quando fora
publicado na fanpage um video em agradecimento a cidade e aos clientes de Porto
Alegre. Ambas as publicacbes tiveram sua postagem a nivel global, por contarem
com o icone do globo junto a publicacao.

UberDoacédo — 23 de novembro: reafirmando uma de suas premissas que é
0 Compromisso com as causas sociais, a Uber promoveu uma ac¢éo a nivel Brasil,
alusiva ao Dia Nacional do Doador de Sangue, comemorado no dia 25 de novembro,
em que oferecia dois codigos de desconto (viagem de ida e volta) de R$ 20,00 (vinte
reais) para clientes que fossem realizar doacdes de sangue em unidades de saude e
hemocentros parceiros da acéao, que durou de 22 a 26 de novembro. A postagem
continha um link para a area de Newsroom para o site da Uber e |1a a acédo era
detalhada. Foram escolhidas 10 cidades e cada uma delas continha um cdodigo de
desconto proprio, em Porto Alegre, o local escolhido foi o Hemocentro do RS. A
publicacdo foi global, pois ndo continha o icone de engrenagem e sim o icone do
globo.

GREMIOCAMPEAO - 06 de dezembro de 2016: o time de futebol Grémio

Foot-ball Porto Alegrense chegou a final da Copa do Brasil de 2016 e a Uber,
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aproveitando a oportunidade, criou uma promo¢ao em que concedia desconto de
50% nas corridas solicitadas através do app, para que os torcedores pudessem se
deslocar entre o estadio Grémio Arena e a Avenida Goethe, palco da festa em
comemoracao ao quinto titulo do time de Porto Alegre na Copa do Brasil. Para ter
acesso ao desconto nas viagens, bastava apenas adicionar o codigo promocional
GREMIOCAMPEAO e o destino da viagem ser a Arena, no bairro Humait4 ou a
Avenida Goethe, no bairro Moinhos de Vento.

Em virtude do icone que acompanhava a postagem ser a engrenagem e a
acdo ser referente a Porto Alegre, é possivel afirmar que houve segmentacdo da
publicacéo.

UberHEROI — 09 de dezembro de 2016: em detrimento ao Dia Internacional
do Voluntariado, comemorado no dia 05 de dezembro, a Uber promoveu uma acgao
de comunicagcdo que visava angariar voluntarios e fazer o transporte destes até a
Associagdo de Cegos Louis Bralille, situada em Porto Alegre. A agédo se deu no
sdbado, 10 de dezembro e para participar e receber o desconto nas viagens de ida e
volta, era necessaria a inscricdo para participar do mutirdo que tinha como objetivos
a reforma e reorganizacéo da entidade, que atende idosos com deficiéncia visual ha
40 anos na cidade, além do uso do codigo “LOUISBRAILLE” para solicitar a viagem
até o local da acdo. Por ser referente apenas a Porto Alegre a postagem foi
segmentada, ratificada pela presenca do icone de engrenagem.

UberNOEL - 14 de dezembro de 2016; 16 de dezembro de 2016: em
parceria com a empresa Mastercard, a Uber promoveu a acdo UberNOEL, em que,
ao solicitar um carro desta modalidade, o usuario poderia receber presentes da
Mastercard. No caso desta promocdao, a solicitacdo ndo era para viagens através da
Uber e sim, para a solicitagdo dos presentes da parceira Mastercard, limitados em
6.563 presentes.

Ambas as postagens foram em formato de video, a primeira, em 14 de
dezembro de 2016 era o anuncio da promog¢édo e em 16 de dezembro, a chamada
para a promoc¢ao que aconteceu na tarde daquele dia. Os posts continham o icone
do globo, o0 que indicava que a promocéao era a nivel Brasil e também continha um
link para a Newsroom no site da Uber.

UberVERAO - 21 de dezembro de 2016: para celebrar a chegada do verdo
no hemisfério Sul, em parceria com a rede de farmacias gaucha Panvel, a Uber

promoveu uma ac¢ao que distribuiu kits UberPRAIA, com produtos de cuidado para a
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pele personalizados da rede de farmacias e da Uber, em veiculos da modalidade
UberX, que circulavam por Porto Alegre no dia 22 de dezembro. Segmentada, por
condizer apenas com Porto Alegre, a publicacdo continha o icone de engrenagem.

A acdo promocional também serviu para promover a operacao sazonal da
Uber no litoral do Rio Grande do Sul [RS], das praias de Cidreira até Curumim
durante o verdo. O processo comunicacional desta acdo sazonal reforca as
caracteristicas de modelo de negodcio disruptivo, pois, durante os meses de
dezembro, janeiro e fevereiro, ocorre um movimento migratério de uma grande
parcela da populacdo de Porto Alegre até o litoral norte do RS, principalmente
durante os fins de semana, criando uma lacuna de passageiros desatendidos na
regido litoranea gadcha, ou seja, um nicho dentro do nicho. Passado este periodo, a
migracdo sazonal cessa e a cobertura da Uber também.

No link que estava contido na publicacdo, que direcionava o clique para a
Newsroom, também havia um codigo promocional, que dava direito ao desconto de
R$ 25,00 (vinte e cinco reais) para uso na primeira viagem.

St. Patrick’s Day Porto Alegre — 13 de marco de 2017; 28 de marco de
2017: o Dia de Sao Patricio [St. Patrick’s Day], data que celebra o padroeiro da
Irlanda, foi adotada h& dois anos pelo comércio e pela populacdo de Porto Alegre,
como uma grande celebracdo ao ar livre, onde as pessoas trajam-se de verde,
bebem cerveja e utilizam o trevo de quatro folhas como amuleto, para celebrar o
pais europeu. Durante a data, cujo objetivo € o encontro entre amigos e 0 consumo
de bebidas alcodlicas, a Uber, em parceria com a Fundacao Thiago Gonzaga — Vida
Urgente, cujo principio € o fomento da dire¢do consciente e a valorizagdo da vida,
promoveram acOes de conscientizagdo em um espaco montado na Av. Padre
Chagas, bairro Moinhos de Ventos, além da Uber, em parceria com 10 bares da
cidade que comemoravam a data, ter distribuido diversos vale-bebidas nestes locais.

No espaco montado na Avenida Padre Chagas, palco principal da
comemoracao na cidade, os 300 primeiros clientes Uber que chegassem no local,
poderiam fazer o teste do bafébmetro para verificar o nivel de alcool no sangue, em
que, se caso o resultado fosse positivo, o0 cliente girava uma roleta e ganharia
desconto em sua corrida de volta para casa.

A primeira postagem no Facebook, na data de 13 de marco, convidava 0s
usuarios a acessarem o Guia de St. Patrick’s, na Newsroom no site da Uber, que

trazia detalhes sobre as acdes pela cidade, além da lista dos bares participantes e
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dicas para que a festa fosse aproveitada. A postagem continha o icone que afere
segmentacdo, por ser especifica para a cidade Porto Alegre.

Ja a postagem de 28 de marco, trazia um video que publicizou as acdes e
utiizando a hashtag #SeBeberVaDeUber, promoveu a dire¢cdo consciente. A
postagem do video também contou com a segmentacdo, por apresentar o icone da
engrenagem.

Chegada UberSELECT no Brasil — 16 de marco de 2017: a acao
comunicacional de carater noticioso, publicada na fanpage da Uber no dia 16 de
marco informou aos usuérios brasileiros sobre a chegada da nova categoria,
UberSELECT, na qual por um custo 20% maior que sua categoria de inicio, UberX, o
usuario pode trafegar com mais conforto, em virtude dos veiculos com mais conforto
e menos tempo de uso.

No link da publicacdo, que direcionava o clique a area de Newsroom do site
estava contida a lista das 10 cidades que receberam a categoria, dentre elas, Porto
Alegre. Por ser a nivel Brasil, a postagem néo sofreu segmentacdo e continha o
icone de planeta.

Aniversério Porto Alegre 245 anos — 19 de marco de 2017; 20 de marc¢o
de 2017; 21 de marco de 2017; 22 de marco de 2017; 23 de marco de 2017; 24
de marco de 2017; 25 de marco de 2017; 26 de marco de 2017: para celebrar o
aniversario de 245 anos da fundacéo da cidade de Porto Alegre, a Uber, em parceria
com a Prefeitura Municipal de Porto Alegre, promoveu em sua fanpage, postagens
diarias, trazendo dados sobre pontos turisticos locais e descontos de 24,5% (numero
alusivo ao aniversario de 245 anos da cidade) nas viagens até ou partindo dos
pontos turisticos selecionados, juntamente com titulo “Porto Alegre é Demais!”.

A postagem de 19 de marco anunciou a chegada da promoc¢ao, com link
direcionado para a Newsroom e contava com o icone que indica segmentacdo. As
postagens subsequentes traziam efetivamente os pontos turisticos, foram elas: 20
de marco, Mercado Publico Municipal, localizado no Centro da cidade; 21 de marco,
Usina do Gasdmetro, localizada na Orla do Guaiba; 22 de marco, Museu lberé
Camargo, no bairro Cristal; 23 de marco, Praca da Alfandega, no Centro; 24 de
marco, Theatro S&do Pedro, no Centro de Porto Alegre; 25 de marco, Parque
Farroupilha — Redencéo, no bairro Cidade Baixa; 26 de marco, Monumento ao
Lacador, localizado no bairro Sdo Jodo. Todas as postagens alusivas ao aniversario
da cidade continham um link direcionado & Newsroom no site da Uber e sofreram
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segmentacdo de publico, pois continham o icone da engrenagem junto as
postagens.

4.2.2 Analise de conteudo

Com base no método de analise de conteudo, proposto por Bardin (1977),
trouxemos a luz desta pesquisa as postagens da Uber em sua fanpage no
Facebook. Pois, como afere Bardin (1977, p. 31), o método de analise de conteudo
se da “[...] a partir de um conjunto de técnicas parciais, mas complementares,
consistam na explicitacdo e sistematizacdo do conteido das mensagens e da
expressao deste conteudo [...]", portanto, é possivel construir uma analise acerca
dos processos comunicacionais contidos nas postagens da empresa.

Segundo Bardin (1977), a analise de conteudo visa a sistematizacdo de
etapas, para que seja possivel conduzir a andlise de maneira efetiva. Antes da
coleta, realiza-se uma pré-teste de contetdo, que serve ndo apenas para a escolha
das materialidades a serem analisadas, mas também auxilia na elaboracdo das
hipéteses para os indicadores da interpretacao final. Para tanto, foram escolhidas as
postagens relacionadas a cidade de Porto Alegre na fanpage da Uber, no periodo de
novembro de 2015 a marco de 2017, isto €, relacionam-se no recorte de tempo e
“‘espacgo” online, relacionado ao espaco geografico da realizacdo desta pesquisa
propriamente dita. Pois, restringir as amostragens € necessario para que analise de
conteudo seja exitosa.

Ao realizar o pré-teste com o corpus da pesquisa, foi possivel identificar os
processos comunicacionais da empresa que visam reafirmar seus valores, eixo este
gue serviu como base referencial de codificacdo, as categorias, definidas de acordo
com as postagens. Pois, as definicdes operacionais séo definidas a partir da teoria e
as unidades de registro/texto de acordo com o objeto ou referente: “[...] trata-se de
temas eixo, em redor dos quais o discurso se organiza. [...] recorta-se 0 texto em
funcdo destes temas eixo, agrupando-se a sua volta tudo o que o locutor exprime a
seu respeito” (BARDIN, 1977, p. 104). E ao observar o aparecimento desses temas
eixo dentro dos contetdos analisados se estabelece 0s pressupostos a respeito da
analise de conteudo a partir da analise quantitativa. Isto é, com o cOmputo
frequencial dos codigos pré-definidos nas categorias e na andlise qualitativa com as
inducdes dos dados relacionados com a teoria e proposi¢coes da pesquisa.
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No que tange a categorizacdo, Bardin (1977, p. 117), afere que esta € uma
“operacdo de elementos construtivos de um conjunto por diferenciagdo e apds, por
reagrupamento segundo o tipo, com os critérios previamente definidos”. Assim, na
analise de conteudo, de acordo com esses preceitos, ao aplicarmos ao caso da
Uber, buscou-se: analisar as postagens referentes a Porto Alegre, dentro de
determinado periodo (novembro de 2015 a margo de 2017); observar os diferentes
assuntos abordados pela fanpage; identificar os padrdes destes assuntos, para que
fossem criadas as categorias e elencar em cada uma das postagens o viés trazido;
e, por fim, relacionar os assuntos das postagens as categorias criadas.

Como afirma Bardin (1977, p. 117), “[...] as categorias sao rubricas ou
classes, as quais reainem um grupo de elementos, no caso da analise de conteudo,
unidades de registro, sob um titulo genérico, em razdo das caracteristicas comuns
destas unidades”. A categorizacéo de acordo com Bardin (1977) pode ser definida a
partir dos seguintes critérios: semantico, onde ha o agrupamento por temas e
assuntos abordados; sintaticos, agrupamento se da através dos verbos e adjetivos
presentes nas unidades de registro; léxicos, o agrupamento ocorre através do
sentido das unidades de registro.

Assim, a delimitacdo definida para a categorizacdo nesta pesquisa, foi 0
semantico, que conforme Bardin (1977) ocorre quando ha a separacdao dos temas
pela inferéncia de palavras/termos utilizados na unidade de registro analisada.
Seguindo o método e o critério semantico, as categorias foram definidas através da
figura 2, que foi criada afim de uma melhor compreenséo a respeito das categorias

desta pesquisa:
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Figura 2 — Categorias de analise

[Categoria 1: Processos comunicacionais de cunho institucional ]

*se da quando aUber na sua postagem trata de reafirmar os valores que a empresa prega.

[Categoria 2: Processos comunicacionais de cunho social

*se da quando a empresa Uber, em sua postagem se apropria de datas comemorativas para
dar visibilidade auma causa e promover agdes sociais.

[Categoria 3: Processos comunicacionais de cunho social e marketing

*se da quando a empresa Uber, em sua postagem promove acdes a fim de dar visibilidadea
causas de cunho social, mas que se aproveitam para gerar awerenesspara a empresa,
geralmente associadas com outras organizacées.

Categoria4: Processos comunicacionais de cunho agao de marketing

*se da quando a empresa Uber na sua postagem promove agdes de marketing proprias ou em
parceria com outras organizacdes, a fim de gerar experiéncias, relacionamento, engajamento
e buzz,junto aos seus clientes etambém, afim de prospeccao de novos clientes.

Categoria 5: Processos comunicacionais de cunho politico

*se da quando a empresa Uber na sua postagem busca gerar legitimidade e obter opiniao
publica favoravel. Este processo de cunho politico esta restritamente ligado a regulamentagao
da atividade de transporte particular privado de passageiros através de aplicativo de E-hailing.

Fonte: Elaborada pela autora

A primeira categoria, definida como processos comunicacionais de cunho
institucional, agrupa as postagens da Uber no Facebook que visam apenas divulgar
e enaltecer a empresa em si. A postagem nao visa a comercializacdo de servico ou
commoditie diretamente, mas reforcar os valores e o posicionamento da empresa.

Por exemplo, na postagem de 19 de novembro de 2015, quando a empresa
chega a Porto Alegre: “Porto Alegre, chegamos! Vocé ja pode solicitar o seu uberX
para andar com conforto e seguranca pela cidade e com a qualidade que Porto
Alegre merece. Uber on!” (UBER, 2015). Essa postagem reafirma os valores da
empresa: transporte individual de passageiros com baixo custo; transporte seguro;
Menos carros nas ruas; e geracao de renda para motoristas parceiros.

A segunda categoria (processos comunicacionais de cunho social) da conta d
as postagens de cunho social, onde a organizacdo reforca também um de seus
pilares, que € apoiar causas sociais, quando aloca seus motoristas parceiros para

causas sociais, sem fins lucrativos.
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Por exemplo, na postagem de 09 de dezembro de 2016:

Neste sabado, dia 10 de dezembro, vocé pode fazer a diferenga na
vida de idosos com deficiéncia ao toque de um botdo. Convide seus
amigos, solicite o #UberHEROI e seja voluntario na revitalizacdo da
Associagao de Cegos Louis Braille (UBER, 2016).

Nessa postagem a Uber lancou a campanha UberHEROI, que visava engajar
voluntarios para a reforma da Associacdo de Cegos Louis Braille, em Porto Alegre,
em virtude da comemoracdo ao Dia Internacional do Voluntariado. A acdo contou
com o empréstimo de sua frota de motoristas parceiros, no sabado mais préximo a
data, que operaram de maneira gratuita no transporte dos passageiros voluntarios.
Assim, visou uma causa social, como também contribuiu para as melhorias na
instituicdo escolhida.

A terceira categoria (processos comunicacionais de cunho social e marketing)
elenca as agbes também de cunho social. Porém, combinadas com estratégias de
marketing, o chamado marketing social, que segundo, Kotler & Roberto (1992, p. 25)
corresponde a “[...] tecnologia de gestdo da mudanca social, associada ao projeto,
implantacdo e controle de programas voltados para o aumento da disposicdo de
aceitacdo de uma ideia ou pratica social em um ou mais grupos”. O marketing social
promovido pela Uber, neste caso, visa combinar as acfes estratégicas da empresa,
juntamente a acfes assistenciais para aqueles que estdo em situacdo de maior
vulnerabilidade social.

Por exemplo, na postagem com o tema #UberGOTINHA, de 28 de setembro
de 2016, que aconteceu em parceria com o Ministério da Saude:

[..] usuéarios de 10 cidades do Brasil puderam solicitar um
UberGotinha para levar seus filhos para vacinar e atualizar a
caderneta em uma unidade de saude participante. O Zé Gotinha e
sua turma também embarcaram nessa viagem (UBER, 2016).

Neste caso, a publicacdo se encaixa na categoria, pois incentivava 0s pais a
levarem seus filhos aos postos de vacinagdo, em dez cidades do pais (Porto Alegre
inclusa) com carros enfeitados para chamar a atengédo das criangcas e, a0 mesmo
tempo, fornecia descontos nas viagens de deslocamento. Assim, da mesma forma
gue a empresa incentivava o0 uso de seu servico, ela fomentou uma acao social que
visava a saude das criangas, incentivando a vacinagcdo e corroborando com a
campanha do governo.

A quarta categoria (processos comunicacionais de cunho acdo de marketing)

elenca as acdes de marketing propriamente ditas, realizadas pela empresa e


https://www.facebook.com/hashtag/uberher%C3%B3i?source=feed_text&story_id=1125544640890028
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publicizadas através de sua fanpage no Facebook. As publicacbes desta categoria
englobam desde ac¢bes simples de incentivo para a busca pelos servicos da Uber a
experiéncia do usuario a partir do conceito de marketing experiencial, que conforme
Schmitt (2002, p. 12): “[...] o objetivo fundamental do marketing experiencial é criar
experiéncias holisticas para os clientes”.

Por exemplo, quando a empresa oferece cupons de desconto para novos
usuarios, como na postagem, de 01 de julho de 2016, UberGRENAL.:

Que tal ir assistir ao classico mais esperado do Rio Grande do Sul de
forma econdmica, confortavel e pratica? Va ao Grenal de Uber e ndo
te preocupe com nada além de torcer para o seu time. E se vocé é
novo usuario, a Uber te da uma vantagem: adicione o cddigo
promocional UBERGRENAL e ganhe um desconto de até R$20,00
cada nas suas 2 primeiras viagens! (UBER, 2016).

Assim, a acdo se aproveitara de um acontecimento na cidade de Porto Alegre
ao divulgar seu servico e oferece descontos para novos usuarios. E com esses
codigos de desconto pode se fazer valer de um mecanismo de mensuracdo ao
analisar quantos novos usuarios utilizaram o codigo e assim medir a efetividade da
acao.

Ou, por exemplo, na sua acdo de comemoracdo do seu primeiro ano em
Porto Alegre, com #lanoUberPOA:

Neste sabado, vamos comemorar um ano da Uber em Porto Alegre!
Para isso, te convidamos a ver a cidade de um jeito diferente: de
dentro de um baldo ou de dentro de um barco a vela. Curtiu? Peca*
um UberBALAO ou um UberBARCO nesse sabado, das 14 as
19h. #1anoUberPOA (UBER, 2016).

A acdo contou com a experiéncia do usuario poder viajar de barco ou de
baldo gratuitamente e assim apreciar a cidade de forma diferente.

A quinta categoria (processos comunicacionais de cunho politico) elenca as
publicacdes que estdo relacionadas apenas as postagens ligadas a regulamentacéo
do servico de transporte privado e individual de passageiros. Que foi sancionado
pela Camara de Vereadores de Porto Alegre, em outubro de 2016, porém com
ressalvas e que contou com ampla divulgacdo da Uber em sua ambiéncia no
Facebook.

Por exemplo, a postagem de 21 de outubro, que conclamou a sociedade para
gue se manifestasse contra a decisdo do Poder Legislativo Municipal: “Participe
dessa decisao e mande e-mail para os vereadores pedindo uma regulamentagdao em

Porto Alegre que ajude a mobilidade urbana na cidade, e ndo que atrapalhe” (UBER,


https://www.facebook.com/hashtag/1anouberpoa?source=feed_text&story_id=1100458676731958
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2016). Isto é, tratava sobre a regulamentacédo do seu servico e solicitava o apoio da
sociedade para que contatassem diretamente os vereadores da cidade contra a
decisao.

Seguindo os preceitos do método de analise de conteudo de Bardin (1977) e
considerando as categorias criadas a partir da pré-analise das postagens, buscamos
elucidar como a Uber utiliza-se do Facebook para dizer/publicizar seus processos
comunicacionais através da fanpage. Logo, nos encaminha para a articulagdo entre
a teoria e os dados empiricos, isto €, no resultado da contagem da frequéncia do
aparecimento destas categorias visando a sua analise. Consequentemente,
permitindo a compreensdo dos processos comunicacionais da  Uber

interseccionados com o contexto da praxis das relacdes publicas no contexto digital.

4.3 Articulacdo entre teoria e dados empiricos

Neste subcapitulo, apresentamos o resultado da contagem da frequéncia das
categorias da analise de conteudo definidas e explicadas anteriormente, como
também , a articulacdo dos dados empiricos com a teoria.

No Gréfico 1, descrevemos a frequéncia das categorias de andlise, isto €, 0s
processos comunicacionais (0 seu dizer/publicizar) da empresa Uber na sua
ambiéncia digital no Facebook, logo nos permite também tracar o0 seu

fazer/existir/representar.
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Grafico 1 — Processos comunicacionais da empresa Uber na sua fanpage no

Categoria 1 - 10%

Categoria 2 - 8%
Categoria 3 - 6%

Categoria 5 F 6%

Facebook!®

Fonte: Elaborado pela autora

No gréfico 1 foram obtidos os seguintes resultados: a categoria 1, que
compreende 0S processos comunicacionais de cunho institucional, atingiu 10% das
postagens avaliadas; a categoria 2, cujos processos comunicacionais sdo os de
cunho social, obteve 8% do total de publicacdes; jA a categoria 3, em que 0S
processos comunicacionais observados s&o os de cunho social e marketing
apareceu em 6% do corpus; ja a categoria 4, que compreende 0S pProcessos
comunicacionais de cunho de marketing da Uber obteve 71% das aparicdes das
postagens e, por fim, a categoria 5, cujos processos comunicacionais sao os de
cunho politico o resultado foi de 6%.

Esses resultados ao serem observados com a posicdo de Lasta (2015)
acerca da préxis das rela¢des publicas no contexto digital e com os estudos de Terra
(2015), relativos a aproximacdo da comunicagao organizacional no contexto da
cibercultura, no caso da empresa Uber na sua fanpage, parecem estar sendo
tolhidos pelo marketing. Pois, tendo em vista que o0s demais processos
comunicacionais analisados neste estudo se somados obtiveram o percentual de
30% do todo. Enquanto que, as postagens com enfoque no marketing 71%,

consequentemente é possivel perceber que a organizagcédo se utiliza da ambiéncia

16 Categoria 1: Processos comunicacionais de cunho institucional; Categoria 2: Processos comunicacionais de
cunho social; Categoria 3: Processos comunicacionais de cunho social e marketing; Categoria 4: Processos
comunicacionais de cunho de marketing; e Categoria 5: Processos comunicacionais de cunho politico.
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para publicizar suas a¢bes de marketing. Ou seja, com foco em aumentar o uso do
aplicativo e/ou de prospeccao de novos clientes.
Reforcando a percepcéao do gréafico 1, no grafico 2 apresentamos a taxa de

respostas da empresa Uber:

Grafico 2 — Respostas da Uber aos comentarios na fanpage

RESPOSTAS
1%

Fonte: Segmento Pesquisas (2017)"’

No grafico 2, que traz os dados publicos cedidos pela empresa Segmento
Pesquisas, situada em Porto Alegre, que através de um software utilizado em 2017,
mediu nas postagens selecionadas a quantidade de respostas dadas pela Uber nos
comentarios de usuarios. Esses dados demonstram que dos comentarios deixados
pelos usuéarios na ambiéncia da Uber no Facebook nas postagens analisadas, a
empresa respondeu apenas a 1%.

Assim, é possivel perceber que o fazer/existir/representar da empresa Uber
na sua ambiéncia no Facebook se da por meio do dizer/publicizar voltado ao
marketing e com um indice baixissimo de respostas aos comentarios recebidos em
suas postagens. Como também vai de encontro ao quarto modelo de relacdes
publicas de Grunig (1992), que prioriza as relagdes publicas como modelo simétrico
de duas vias, ao nédo utilizar dos mecanismos de dialogo e feedback disponiveis pela
prépria ambiéncia na qual a empresa existe e se faz.

Consequentemente, estes dados empiricos demonstram que as questdes

" Dados privados cedidos pela empresa.
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debatidas no ambito da praxis das relagdes publicas no contexto digital (LASTA,
2015), que considera o aspecto relacional nos processos comunicacionais das
organiza¢des nos seus media digitais, possui ampla oportunidade de ser e se fazer

nessa COﬂjU ntura.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Através da construcdo teorica foi possivel perceber que as tecnologias
disruptivas visam preencher lacunas de mercado que sao identificadas como
servicos, por muitas vezes, obsoletos ou com opc¢des mais modernas e com custo
mais baixo, tanto para os usuarios como para a empresa. Porém, as tecnologias
disruptivas ndo apenas surgem para preencher esta lacuna, mas também para
suplantar tecnologias anteriores, conforme afere Christensen (1997). JA no que
tange a esfera da comunicacao organizacional interseccionada com a cibercultura,
nos conduziu para as questdes relativas a praxis das relacdes publicas, a fim de
discutirmos os processos comunicacionais da Uber na sua fanpage no Facebook. E
essa arquitetura de pensamento, expfe uma oportunidade na comunicacéo
organizacional da Uber para o exercer da praxis das relacfes publicas, que busca
através processos comunicacionais a sua da legitimacdo junto aos publicos nas
ambiéncias digitais.

Ja considerando o primeiro objetivo especifico, que buscou elencar as
caracteristicas e propriedades que fazem da Uber uma empresa de tecnologia
disruptiva: a Uber encaixa-se nestas caracteristicas quando modificou os habitos
de consumo em seu segmento a partir de um servi¢o por vezes considerado melhor
ao seu servico do antecessor, o taxi. Também quando oferece este servigo por um
valor final mais baixo ao consumidor, porém reconhecemos que seus precos sofrem
alteracdo conforme a demanda, caracteristica importante a ser pontuada. Assim, a
Uber completa o ciclo de empresa disruptora quando sofre como os tensionamentos
na sociedade para sua regularizacdo. Contudo, diante deste processo de modificar
habitos e tornar seu produto convencional, muitas das caracteristicas que eram
preconizadas, inclusive nos valores da empresa, acabam por ndo receber a devida
atencao conforme o servigco era oferecido no inicio. Ou seja, depois de completo o
processo de disrupcao, abre-se novamente uma lacuna, para que um servico, no
caso deste segmento de mobilidade urbana que nos referimos através do caso Uber,
para que outro agente disruptor ocupe esta lacuna.

E no segundo objetivo especifico que visou descrever 0S processos
comunicacionais realizados para a cidade de Porto Alegre na fanpage da Uber
no Facebook: com a observacdo encoberta e ndo participativa articulada a anélise
de contetdo encontramos o0 seguinte cendrio:

e Na Categoria 1: Processos comunicacionais de cunho institucional, 10%
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das postagens;

e Na Categoria 2: Processos comunicacionais de cunho social, 8% das

postagens;

e Na Categoria 3: Processos comunicacionais de cunho social e marketing,

6% das postagens;

e Categoria 4: Processos comunicacionais de cunho acéo de marketing, 71%

das postagens;

e E, por fim, na Categoria 5: Processos comunicacionais de cunho politico,

6% das postagens.

Através da descricdo desses processos comunicacionais da empresa Uber na
sua fanpage no Facebook, isto €, da fala oficial observamos que a empresa poderia
atentar ndo apenas para a publicizacdo de suas a¢des de marketing, mas também
considerar na organizagcdo comunicada (sua fala oficial) a organizacdo comunicante
(fala ndo-oficial) e a falada (mencbes a empresa). Logo, os publicos como participes
da construcéo relacional da empresa na sua ambiéncia. Pois, a empresa Uber em
sua fanpage ao dar primazia aos processos comunicacionais de cunho acédo de
marketing e ao silenciar-se nos comentarios das postagens dos seus USUArios,
acaba por ndo considerar os publicos na relacao.

No terceiro objetivo especifico que procurou relacionar 0s processos
comunicacionais da empresa Uber com a praxis das relagdes publicas no
contexto digital, na analise dos dados empiricos desta pesquisa, que apontaram
que na fanpage da Uber no Facebook, apenas 1% dos comentarios foram
respondidos, ou seja, a Uber ndo estabelece os processos de escuta e de dialogo,
que estdo contidos no quarto modelo de relagdes publicas, simétrico de duas vias
(GRUNIG, 2009). O que se percebeu é que a Uber fundamenta-se na sua fanpage
nos trés primeiros modelos de Grunig (2009), que sdo imprensa/divulgacao;
informacdo publica e assimétrico de duas vias, alternando-se entre eles, ora,
promovendo ac¢des de marketing com cunho social, apenas para publicidade positiva
baseada no modelo de divulgacao/imprensa; ora se utilizando do modelo de
imprensa, divulgando para apenas obter publicidade favoravel, ora seguindo o
modelo de baseado em informag&o publica, quando aproveita, por exemplo, a
ambiéncia para publicar postagens relacionadas a regulamentacéo de seu servico,
apenas para informar ao publico sobre os processos de regulamentacdo que a

empresa passa.
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Esse panorama acerca dos processos comunicacionais da empresa Uber na
sua fanpage ao ser interseccionando com a praxis de relacbes publicas, conforme
afere Lasta (2015), desvelam que a empresa Uber além de ndo aproveitar as
potencialidades de feedback e didlogo da ambiéncia digital, ainda faz uso do
silenciamento diante de questionamentos e criticas feitas a organizacdo em sua
fanpage. Ou seja, no fazer/existir/representar da organizacdo em sua ambiéncia
digital ha espaco para que processo comunicacional possa ser articulado
considerando o seu aspecto relacional, corroborando com a busca pela sua
legitimacado a partir do processo de “explicar” e “justificar” a organizacdo junto aos
publicos.

Assim, no objetivo geral que compreendeu: identificar a(s) premissa(s) da
praxis das relagfes publicas no contexto digital para a empresa Uber a partir
do seu caréter disruptivo e do seu ramo de consumo de mobilidade: foi possivel
afirmar que a empresa vem sofrendo o processo caracteristico de uma empresa de
carater disruptivo, porém observado 0S seus processos comunicacionais na
ambiéncia do Facebook, compreende-se que o carater disruptivo da Uber fica
restrito a sua proposta de negécio de mobilidade. Consequentemente, esse cenario
demonstra-se proficuo quando relacionado com a praxis das relagcdes publicas
(LASTA, 2015). Uma vez que, como empresa de carater disruptivo, a Uber precisa
“quebrar” com o status quo do mercado, ou seja, precisa além de ser introduzida no
mercado, legitimar as suas “novas” praticas e conceitos. E como as atividades dos
profissionais de relacdes publicas estdo estritamente ligadas com o aspecto
relacional, o0 que remonta a explicacdo e a justificacdo através da negociacdo junto
com seus publicos. Logo, evoca as bases filosoficas da atividade de relagbes
publicas, a ética e a estética, isto €, a legitimagdo organizacional através dos
processos comunicacionais nas ambiéncias digitais.

Essa construcdo teorica articulada com a empiria nos encaminha para a
resposta da problemética: como a praxis das relagdes publicas no contexto da
comunicacao digital pode ser interseccionada junto a empresa de tecnologia
disruptiva de consumo em mobilidade? a partir da premissa de “ser/se fazer/se
representar” disruptiva pelos processos comunicacionais, isto é, buscando o carater
relacional junto aos publicos presentes nas ambiéncias digitais, utilizando-se da fala
oficial (organizacdo comunicada) e de mecanismos de dialogo e feedback (ja

presentes nas potencialidades da plataforma do Facebook); abastecendo-se da
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matéria-prima das relacdes publicas, os dados, informacdes e conhecimentos
obtidos através destes mecanismos de ausculta de seus publicos; monitorando
através dos media digitais, as falas ndo oficiais da empresa (“organizacao
comunicante”) e as falas que séo referentes a organizacdo mas que a perpassam
(“organizacédo falada”); podendo assim prognosticar a iminéncia de conflitos como
também estabelecer a negociagdo continua com os publicos. Consequentemente,
estas constatacfes permitem que a pesquisa possa ser desdobra ao estudo da
compreensao, implementacdo e/ou revisdo de processos comunicacionais das

empresas de tecnologias disruptivas e articular com a area das relagdes publicas.
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