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RESUMO

Os modelos de negdcios amparados no compartilhamento de produtos e servicos
representam o surgimento de nova economia que se contrapde ao consumo desenfreado
delimitante vigorado até o inicio do século. Ha uma gama de exemplos bem-sucedidos
que sobressaem a simples ideia de posse. Diante deste novo cenério, o presente artigo
visa observar como empresas nativas do ambiente digital valorizam os ideais que
emergem da economia de compartilhamento. Para isso, selecionamos trés capas de sites
oficiais de corporacbes que prestam diferentes tipos de servicos em formatos que
simbolizam a ruptura de modelos econdmicos tradicionais. A observacdo é feita do
ponto de vista imagético e textual. As andlises revelam que, de fato, ha um olhar
eminentemente voltado a realizacdo que o compartilhamento proporciona, e ndo pela
funcdo bésica dos produtos enquanto ferramentas isoladas de suas atribuicdes.
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1. INTRODUCAO: A ECONOMIA DO COMPARTILHAMENTO

A chamada economia do compartilhamento, ou economia compartilhada,
compde o que diversos autores assinalam como um novo estagio no processo do avanco
econémico, representado pela supera¢do do consumo em massa que visava ao acumulo
de bens materiais, caracteristico do século XX. Esse novo modelo permite uma regulagdo
que toma como base o atendimento a necessidades atreladas a sustentabilidade e ao
emprego coerente dos bens, abrindo caminho para novas formas de acesso a bens e a
servicos. Isso posto, vé-se a consolidacdo da economia do compartilhamento através do
uso da tecnologia da informacdo em prol do aproveitamento avancado dos recursos por

meio de sua redistribuicdo.
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Essa nova proposta vai na contramao do que se propunha nos tempos em que a
realizacdo econdmica se dava somente no cenario de consumo desenfreado. J& o modelo
emergente funciona precisamente de forma contraria. Os recursos ndo ficam mais
centralizados nas méaos de poucas pessoas com acesso aos bens ou servigos, mas situados
e explorados por muitos, caracterizando uma forma de usar a tecnologia para aproximar
processos, agdes e pessoas.

Neste novo cenario, vale apontar como componentes da nova economia do
compartilhamento companhias como Uber* e Airbnb®, que atuam como intermediérias,
possibilitando a locomocéo e acomodacao de milhdes de pessoas em localidades urbanas
de todo 0 mundo. Tais companhias ndo possuem frotas de automoveis ou acomodacoes
proprias para hospedagem dos seus “clientes”.

As imagens de compartilhamento do consumo na metropole comunicacional
revelam uma economia que entende as necessidades pessoais e passa a tratar os atores
sociais ndo como aqueles para quem é compelida uma demanda de consumo, mas sim
para quem consegue ver a sua necessidade, seu desejo e seus valores acolhidos. Assim, a
confianca entre as relagdes pessoais e impessoais, bem como o ato de se valer dos bens,
da competéncia e até mesmo da disponibilidade, sdo fundamentais para que uma nova
atividade econdmica ocorra. Essa atividade € constantemente mediada pela tecnologia, a
fim de marcar esse periodo em que se compartilha a casa, 0 quarto, o carro ou até mesmo

um saber préatico ou o tempo.

2. ECONOMIA DO COMPARTILHAMENTO

A economia do compartilhamento nasceu da convergéncia de duas mudancas do
mundo contemporaneo: 0s novos sentidos na relacdo entre trabalhadores e servicos e 0s
progressos na fuséo da tecnologia — o que afetou a relagdo entre bens e servigos. O fator
central dessa alteracdo foi o colapso da economia americana de 2008/2009, que provocou
desgastes profundos no mercado financeiro em proporcdo global. Nesse contexto,

considerando o panorama dos consumidores, a paralisacdo causou a restricdo ao credito,

4 O Uber é uma multinacional norte-americana que surgiu como uma startup, prestando servigos eletrdnicos na area do
transporte privado urbano através de um aplicativo que permite a busca por motoristas baseada na localizagdo. Hoje é
a maior companhia de taxis do mundo, mesmo sem possuir um unico automavel.

50 Airbnb é um aplicativo através do qual as pessoas podem anunciar, descobrir e reservar acomodacdes e meios de
hospedagem a terceiros a pregos bastante competitivos com as tradicionais redes hoteleiras.
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e a contencdo dos gastos fez com que muitos individuos procurassem por empregos com
caracteristicas iminentes, por exemplo, dirigir como motorista de aplicativo.
Identifica-se esse periodo p6s-2008 nos EUA como o boom da economia
colaborativa (BOTSMAN; ROGERS, 2011). Além do colapso financeiro, a crescente
consciéncia sustentavel e ecoldgica tem apontado nesse cenario atual para a ideia de que
muitos consumidores prefiram alugar determinados bens ou comprar itens de segunda
mé&o a obter um produto ou servigo novo. Entende-se neste trabalho, por economia
colaborativa, novas formas de produzir, financiar, aprender e consumir (STOKE et al;

2014). Para o autor, a economia colaborativa

[...] representa uma nova forma de pensar sobre 0s negdcios, troca, valor
e comunidade. Enquanto suas defini¢des sejam variadas e os parametros
continuam a evoluir, as atividades e os modelos com a Economia
Colaborativa permitem acesso em vez de propriedade, encorajam redes
descentralizadas sobre instituicbes centralizadas e desaprisionam a
riqueza (com ou sem envolvimento de dinheiro). Elas fazem o uso de
ativos ociosos e criam novos mercados. Fazendo isso, muitos também
desafiam as formas tradicionais de fazer negécios, regras e legislacao
(STOKE et al., 2014, p. 8).

0 aprimoramento no armazenamento dos dados e da anélise desses dados reduziu
o custo de interligar e relacionar compradores e vendedores. Dessa forma, a economia do
compartilhamento diz respeito a experiéncias antigas de dividir, fracionar ou trocar
produtos e servicos entre pares. Apesar disso, tais experiéncias sdo realizadas em
ambientes mais amplos e generalizados do que em esferas de comunidades restritas e
fechadas e sem uma presenca superior, detentora exclusiva da fonte produtora. Como
exemplo, cabe citar o estado ou as corporagdes que tenham controle desses termos e
transacOes. Em se tratando de operacGes envolvendo bens de consumo, observa Costa
(2015) que elas apresentam uma caracteristica comercial e pessoal na relacdo, ou seja,
sdo modelos que mudam a associagdo de trocas introduzidas no fendmeno social da
economia do compartilhamento.

Para Rifkin (2001), a funcdo da propriedade estd passando por uma
transformacdo radical. Nessa nova era, 0 conceito e a consciéncia de dominio de
propriedade estdo sendo trocadas pelo acesso. Ou seja, 0 que era mercadoldgico esta
dando lugar as redes. A propriedade ndo deixara de existir, mas sera descentralizada,

diferentemente da economia tradicional, que ostenta uma menor possibilidade de ser
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trocada em mercados. Rogers e Botsman (2011), estudiosos sobre a economia do

compartilhamento, demonstram como esta relagdo ocorre.

O relacionamento entre produtos fisicos, propriedade individual e identidade
prépria estd passando por uma evolucdo profunda. Ndo queremos o CD, mas
sim, a musica que ele toca. Ndo queremos o disco, mas sim, sua capacidade de
armazenamento. N&o queremos a secretéria eletrbnica, mas sim, as mensagens
que ela grava. Ndo queremos 0 DVD, mas sim, o filme que estd gravado nele.
Em outras palavras, ndo queremos as coisas em si, mas as necessidades ou as
experiéncias que elas satisfazem. (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. 81)

Rifkin (2001) aborda tal questdo como “abordagem de rede” a vida economica,
atribuindo um maior valor ao uso em relacdo a propriedade. Fraiberger e Sundararajan
(2015) apresentam que o questionamento sobre as redes da vida econémica expande o
bem-estar geral do mercado consumidor por meio de ferramentas digitais. Cabe ressaltar
que a compra de bens duraveis aumenta o preco para os consumidores no decorrer do
tempo, 0 que controla 0 acesso a tais bens. Se ndo ocorressem custos de transacao, 0s
consumidores conseguiriam comprar livremente, trocar ou vender bens considerados
durdveis a qualquer tempo, de modo a satisfazer suas necessidades momentaneas. De
outro modo, na pratica, 0s bens de consumo duraveis sdo iliquidos e os gastos na transacao
sdo agregados & sua compra e venda, 0 que torna os pre¢os regularmente altos.

Desse modo, os individuos consumidores obtém e mantém bens duraveis até o
momento em que esses produtos comecam a chegar a um nivel de depreciacao
significativo para que seja realizada uma substituicdo. Ou seja, a insercdo de mercados
que evidencia o uso de tais beneficios em detrimento da propriedade gera uma busca
maior por esses ativos em espacos de tempo menores, 0 que aumenta a satisfacdo do
mercado consumidor.

Esta condicdo também propicia a expansao da economia do compartilhamento.
Considerando essa forma de consumo na metrépole comunicacional, sdo trés fatores que
colaboram para sua solidificacdo: a) a inovacgdo tecnolégica dirigida para a elucidacao das
necessidades de consumo; b) a complexidade e o crescimento da populacgéo urbana; c) a
mudanga no consumo, na identidade e nas relagdes sociais da geracdo nascida no final do
século XX e inicio do século XXI (BOTSMAN E ROGERS, 2011). Essa geracao é a
primeira que se originou imersa em um mundo totalmente digital. Para esse grupo, a

satisfacdo tornar-se visivel de forma cada vez mais imaterial.
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Entre as pessoas nascidas na sociedade do compartilhamento, a demonstracéo de
status em participar de um grupo na rede social e a sensacdo de pertencimento sem
necessariamente adquirir um objeto fisico € a dindmica atual do mundo digital, diferente
da dindmica de um tempo ndo muito longinguo. Conforme destacam Botsman e Rogers
(2011), nos EUA, viviamos, desde a metade dos anos 1950, a época do “consumo
conspicuo”, expressdo marcada pelo socidlogo Thorstein Veblen. Isto ¢, uma forma de
apresentar os “novos ricos” da época, “uma camada emergente do séc. XIX concebida
por pessoas que compravam bens visiveis, como joias e roupas, para comprovar a sua
riqueza e se distinguir das massas” (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. 18). Naquela
década, segundo os autores, as causas do consumo eram caracterizadas por trés forcas: a)
poder de persuasao, b) a cultura de comprar agora, c) pagar depois.

De acordo com este mesmo pensamento, quando o dinheiro dos consumidores
saia de suas maos, o valor do que era gasto era tangivel, configurando um pensamento
mais esclarecido e concreto do valor pago. Por outro lado, nos dias atuais, 0 uso do
dinheiro na forma virtual gera um sentimento inverso, 0 que torna a transacdo mais
abstrata e intangivel. Ou seja, ocorre assim uma desconexao entre o ato de comprar e 0
ato de pagar, provocando impulsos pelo compartilhamento do consumo, sem considerar
a funcéo util da mercadoria. Para Botsman e Rogers (2011), a incoeréncia entre tais atos
gera uma progressiva insatisfacdo no consumidor tradicional, que é o molde do progresso
econdmico norte-americano desde os anos 1950.

Estamos comecando a sair do transe de consumo em que vivemos nos Ultimos
50 anos. No cerne desta transformag&o estdo dois fendmenos que se entrelagcam.
O primeiro é uma mudanca de valores. O consumidor estd cada vez mais
consciente de que o crescimento finito e o consumo baseado em recursos
infinitos ndo sdo uma combinagdo viavel [...]. Ao mesmo tempo, estamos
comecando a reconhecer que a busca constante por coisas materiais ocorreu em
detrimento do empobrecimento de relacionamentos com a familia, os vizinhos e

o0 planeta. Essa percepg¢do esta causando um desejo de criar comunidades mais
solidas novamente. (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. 37-38).

A era do acesso a informacdo e o decorrente desenvolvimento do consumo do
compartilhamento determina uma possivel queda desse modelo da sociedade tradicional

do século XX, o que faz repensar o0 modelo de hiperconsumo da sociedade de massa.

3. GENESE DA ECONOMIA COMPARTILHADA
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As primeiras experiéncias de economia compartilhada remetem ao fim do século
passado, precisamente ao ano de 1995, com a fundacdo da eBay e do Craigslist, dois
negocios que atuavam na movimentacao e recirculacao de bens. Essas empresas sdo, neste
século, componentes de uma experiéncia de consumo ja massificada, pois lancaram por
quase duas décadas grandes aquisicBes de produtos importados, 0 que trouxe uma
propagacdo exagerada de mercadorias indesejadas.

Em virtude disso, diversos softwares foram aprimorados, a fim de reduzirem os
habituais altos custos de ligacdo de negocios secundarios. No eBay, noticias sobre
prestigio e reputacdo dos vendedores foram elaboradas e construidas de forma coletiva
pelos compradores, o que reduziu os riscos nas operacées com desconhecidos.

Além de negdcios como o eBay, houve também o surgimento de plataformas
com o objetivo de simplificar o uso de bens permanentes de forma mais intensa. Em
paises considerados ricos, familias compram propriedades e produtos que ndo sdo
aproveitados na sua capacidade total, como acomodacdes extras e cortadores de grama.
Um exemplo interessante é o caso da Zincar, que inovou ao disponibilizar na internet
veiculos e casas de forma mais conveniente, oferecendo aluguéis por hora. Depois da
recessdo de 2009 nos EUA, iniciativas como essas se proliferaram no mundo,
promovendo o fortalecimento do compartilhamento nas metrépoles do consumo.

No setor de transportes, podemos citar a inclusdo de sites de aluguéis de carros
(Relay Rides), compartilhamentos de caronas (Zimride), servigos de corridas (Uber,
UberX, Lyft) e compartilhamentos de bicicletas (Hubway, de Boston, ou Divvy Bikes, de
Chicago). J& no ramo de hospedagem, a novidade foi o Couchsurfing que uniu turistas
com pessoas que apresentavam e ofereciam quartos ou sofas sem pagamento em retorno,
em 1999. Foi o Couchsurfing que induziu a criacdo do Airbnb, que registrou, até 2018,
mais de 10 milhGes de permanéncias e estadias.

Em longo prazo, o desempenho e os impactos acabaram moldando esses
modelos de negocios, tanto para a sua busca de sentido como para o mercado,
contrapondo os “com fins lucrativos” aos “sem fins lucrativos”, conforme a organiza¢ao
do mercado (peer-to-peer versus business-to-peer). Tal movimento gera uma mudanca
nos negocios tanto em suas plataformas quanto na sua logica de troca e desconstrucdo das
empresas tradicionais. Assim, as plataformas de economia do compartilhamento criam

“mercados de compartilhamento”, o que ¢ categdrico para que uma plataforma conceba
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0 lucro. Ou seja, influencia a forma pela qual o ato de compartilhar venha a acontecer tal
qual a remuneracdo dos seus administradores e proprietarios. Esses modelos
[...] dependem do nivel de confianga entre quem empresta e quem toma
emprestado, a capacidade de punir ou desencorajar 0 comportamento
inadequado, a clareza das normas sociais em torno do compartilhamento e o
valor que as pessoas atribuem a privacidade, flexibilidade e independéncia.

Normas e preferéncias sdo determinantes importantes do custo do
compartilhamento (FREMSTAD, 2014, p. 9)

Sédo esses valores que justificam os motivos que levam muitos dos negdcios de
compartilhamento como bibliotecas de ferramentas, bancos de semente, bancos de tempo
e as trocas de alimentacé@o apresentarem-se como corporacfes sem fins lucrativos. S&o
negocios que buscam, geralmente em uma escala comunitaria, servir mais as necessidades

€ menos ao lucro.

4. O MEU E O SEU SAO NOSSOS

Embora seja um movimento tipico dos anos 2000, os novos habitos de consumo
ndo estdo delimitados a apenas uma unica geracdo. As pessoas que nao conhecem
profundamente a internet, que ndo dominam a tecnologia e ndo moram em uma grande
cidade também participam dessa mudancga contemporanea em seu estilo de vida. Desde
as massas de Baby Boomers obcecadas pelo Ebay até os integrantes da geracao X, que
utilizam com mais frequéncia e habilidade os diversos servicos de compartilhamento,
conforme apontam Botsman; Rogers (2011). Segundo os autores, cerca de 21% de todos
0s usuarios da economia do compartilhamento tem mais de 50 anos de idade.

Neste contexto, o poder das imagens de compartilhamento do consumo pode ser
demonstrado no modelo do “Low-Car Diet Challenge”, um planejamento de marketing
realizado pela Zipcar, um dos maiores servi¢os de compartilhamento de automdveis do
globo. De acordo com a campanha, 0s usuarios do Zipcar poderiam reservar um veiculo
durante as 24h de um dia ou durante toda a semana, por meio de um aplicativo, pela
internet ou pelo telefone. Essas reservas poderiam ocorrer em ocasifes no minimo de uma
hora em qualquer uma das 49 cidades de atuacdo da companhia nos Estados Unidos, além
de Vancouver, Toronto (ambas no Canada) e Londres (Inglaterra).

Vale ressaltar um exemplo de campanha promovido pela ZipCar. Na data de 15

3

de julho de 2009, um total de 250 integrantes, participantes “viciados em carros”,
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oriundos de 13 cidades em todo mundo, se comprometeram a ndo usarem seu automovel
no periodo de um més. Todos eram iniciantes nesse novo modelo de compartilhamento
de carros e decidiram utilizar transporte publico, bicicleta ou andaram a pé. Podiam
recorrer a um carro (receberam uma adesdo como membros do Zipcar) somente quando
extremamente necessario.

Apbs o desafio, o levantamento dos dados indicou que a vida sem um carro
préprio teve um impacto positivo nas financas, no fisico e na estrutura das comunidades
locais. O transporte publico teve um aumento de 98% de utilizacdo, as distancias
percorridas pelos seus veiculos diminuiram em 66%, e economizaram 67% dos custos
relativos ao carro. A extensao percorrida a pé pelas pessoas teve um aumento de 93% e
de bicicleta 132%. Todo o exercicio resultou em perda de peso para 47% dos integrantes,
mas o desfecho mais expressivo da experiéncia foi que 61% dos participantes indicaram
que eles planejavam permanecer suas vidas sem possuir carro préprio e outros 31%
estavam ainda considerando esta possibilidade. Em apenas um més, o compartilhamento
tornou-se um habito de 100 pessoas das 250 que participaram do experimento, e 0S
viciados em carros tinham perdido a compuls@o em possuir um veiculo proprio.

Esses mesmos usuarios experimentaram o que € o valor do compartilhamento
das imagens do consumo. Isso significa que € possivel observar que o valor social do
compartilhamento das imagens do consumo fornece um valor para a comunidade.

No mundo do hiperconsumo, por meio de nossas experiéncias tecnologicas e
digitais, é possivel observar que o valor social do compartilhamento das imagens do
consumo fornece um valor para a comunidade. “Os bens comuns — um conceito nebuloso
para varias pessoas, s80 um novo momento na historia para gerar valor e reorganizar uma
comunidade de interesse compartilhado”, (BOTSMAN E ROGERS, 2011, p.76). Desse
modo, os compartilhamentos das imagens do consumo na metropole comunicacional
estdo vinculados a maneira como tais principios estdo sendo introduzidos e aplicados a
outras questdes e partes de nossas vidas, além da midia ou do conteudo, ao explorar uma
busca por interesses semelhantes.

Botsman e Rogers (2011) refletem sobre o papel social constante no sucesso das

corporacgdes amparadas na economia do compartilhamento:

Um Unico telefone é inGtil, mas quanto mais pessoas possuirem telefones, mais
valioso sera o telefone para cada proprietario a medida que o ndmero total de
pessoas na rede aumenta. De maneira semelhante, quanto mais usuérios
participarem de programas como o Landshare, o Airbnb, ou o compartilhamento
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de bicicletas, melhor o sistema funcionara para todos — ocorrera um “efeito de
rede”. Todos que aderem ou usam o consumo colaborativo criam valor para
outras pessoas, mesmo que a intencdo ndo tivesse sido essa. (BOTSMAN;
ROGERS, 2011, p. 76).

Essas redes, combinadas com questdes ambientais e sustentaveis cada vez mais
relevantes, afirmam as exigéncias dos consumidores para as empresas da atualidade. As
companhias devem apresentar experiéncias em seus funcionamentos e sistemas como
forma de resolver questdes que atingem todo o seu publico. O atual ambiente econémico,
no qual cada vez mais as pessoas estdo avaliando e ressignificando o que é mais
importante, ainda é avaliado na média. Nesta paisagem econdmica e cultural dos dias de
hoje, a crise econébmica gerou desconfianca sobre as empresas e 0s héabitos antigos.

Porém, também estimulou as pessoas a repensar o que € de fato importante.

5 ANALISE: AS IMAGENS DO COMPARTILHAMENTO

Neste artigo, pretendemos mostrar que o carater de compartilhamento se
transformou numa estratégia de valorizacdo das marcas. Para tanto, apresentamos a
andlise de trés capas de sites de empresas cujas atividades ja existiam anteriormente a
economia do compartilhamento, mas que se caracterizam como nativas pelo seu proprio
surgimento apos a profusédo digital que se deu entre o fim dos anos 1990 e o inicio deste
século. Todas elas apresentam modelos de negocios que trafegam na direcdo dos moldes
economicos abordados neste estudo.

A selecdo das imagens se deu a partir de pesquisas prévias na web, em sites
corporativos de empresas com forte atuacdo e lideranca em segmentos distintos — dentre
0s quais, servicos de transporte, de armazenamento de dados digitais e bancérios. Dai a
selecdo da capa do site do BlaBlaCar, do Google Drive e do NuBank, que virdo na
sequéncia.

O BlaBlaCar apresenta-se como uma plataforma lider de caronas de longa
distancia no mundo, e com 80 milhdes de membros em 22 paises. A empresa chegou ao
Brasil em 2015, e hoje conta com 5 milhdes de brasileiros associados. O Google Drive é
uma ferramenta do Google para armazenamento e compartilhamento de dados (incluindo
uma versao gratuita), e que se integra a documentos e aplicativos diversos. Trata-se de

uma tecnologia que utiliza o sistema de nuvem — arquivamento no préprio ambiente da
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web. J4 0 NuBank é um banco 100% digital que oferece servicos bancarios como as redes
tradicionais, mas com a promessa de oferecer tarifa zero e de eliminar as burocracias.

A ideia de recorrer as capas dos sites se deve ao fato de que estes sdo uma
apresentacado institucional e oficial de cada empresa, e a apresentacdo das pecas denota
para uma exposi¢do dos valores que as mesmas pretendem sustentar prioritariamente
junto ao seu puablico. Entendemos que a maior prova disso € a disposi¢do das pecas em
cada pagina, ora na parte superior do site, ora como uma espécie de sobrecapa, a partir da
qual se tem acesso ao servico oferecido.

Buscaremos, seguindo este caminho, observar os recursos imageéticos explorados

nas pecas, bem como os textos e sentidos incorporados a cada uma delas.

5.1 Analise

Abrimos nossa analise pela imagem que da destaque ao site do BlaBlaCar.

Figura 1 — capa do site de carona BlaBlaCar

% BlalaCar

E vocé, saudade de quem?

Caronos de confianca pora

Fonte: Site da empresa ( www.blablacar.com.br)

Embora o servigo seja de carona, a peca traz uma imagem que foge dessa
narrativa. A cena é de uma mulher jovem, sorrindo, com o cabelo esvoacante, usando
uma jaqueta aberta e, por baixo, uma camisa leve. Ao fundo, uma paisagem verde
aparentemente cercada e um carro que parece estar saindo do lugar. A sensacdo de
movimento é reforgada pelo fundo desfocado. A mulher encontra-se diante de um homem
revelado apenas por um ombro e parte das costas, também sem foco. Somente ela, no
centro da imagem, é focalizada.

Logo abaixo do seu rosto, o texto, em negrito e letras brancas, contrastando com

o colorido da cena, ¢ de interpelagdo ao leitor: “E vocé, saudade de quem?” O casamento
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que se da entre a imagem e 0 texto aponta para a consciéncia do usuario de que a mulher
esta feliz por ter chegado ao seu destino — a pessoa de quem sentia saudades até aquele
momento.

O sorriso, portanto, remete a sensacdo de que a saudade foi saciada — gracas,
obviamente, ao servico prestado pela empresa. O inicio do texto sugere uma sequéncia
que parte de um ponto pressupostamente nao revelado — “E vocé...” — indicando que algo
esta sendo exibido naquele instante, e ndo necessariamente pelo recurso textual.

Percebe-se, por meio destes recursos, que a abordagem junto ao usuario nédo é de
oferta de carona (como também ndo é do beneficio de ter um carro préprio), mas de
realizacdo, de contemplacdo, de oportunidade de conhecer novos lugares, de rever entes
queridos e de alimentar um desejo em curso. Valores que, como dito anteriormente,
podem ser acessados de forma mais simples do que na economia de consumo.

Retomamos um trecho de Botsman e Rogers, j& usado na abordagem teorica, que
vai ao encontro do que a peca pretende revelar aos usuarios do aplicativo. “[...] ndo
queremos as coisas em si, mas as necessidades ou as experiéncias que elas satisfazem”
(BOTSMAN E ROGERS, 2011, p. 81).

Partamos para a segunda peca, do Google Drive:

Figura 2 — capa do site da ferramenta Google Drive

Fonte: https://www.google.com.br/drive/apps.html

Na segunda avaliacdo, referente ao Google Drive, observamos uma mulher,
identificada textualmente como Carla, e um homem, indicado como Jonas, em lados
opostos da tela, porém um de frente para o outro, ambos sorrindo enquanto mantém suas
atencdes em direcdo aos seus respectivos notebooks. Os dois aparentam estar a vontade.
O fundo usado nas duas imagens € branco, e quase leva a confusdo de ser uma imagem
Unica (como se estivessem fisicamente no mesmo local). Ao fundo da imagem do homem,

héa travesseiros dispostos, tornando clara a ideia de que ele esta confortavelmente deitado
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numa cama. As maos da mulher revelam que ela esta digitando, enquanto ele esta de
bracos cruzados, como que aguardando sua resposta.

Julgamos relevante observar que os dois personagens sdo de racas distintas — ela
aparenta ser branca com cabelos avermelhados, enquanto o rapaz é negro. Outro detalhe
é que seus computadores parecem ser iguais, dando a entender que sdo pertencentes a
mesma classe social. Esses aspectos que remontam a diversidade sdo uma forma de
mostrar que os meios oferecidos sdo livres e benéficos a todos os perfis de usuarios.

O texto por sua vez acompanha a simplicidade da imagem, com grafia fina,
centralizado entre as duas partes, e com os dizeres: “Crie e colabore”. O nome da Carla
¢ indicado logo apos a palavra “crie”, enquanto o do Jonas tem um indicador que invade
a palavra “colabore”. Essa disposi¢do textual mostra o papel que cada um esta exercendo
naquele instante. Carla cria, enquanto Jonas colabora. O fato de Jonas ter sua acao
vinculada ao meio da palavra pode soar como um processo que ainda ndo chegou ao fim,
ou seja, que recebera também a contribuicdo dele.

Essa relagdo entre um fazer e um receber matuo, que estimula o usuario do
Google Drive a também compartilhar, vai ao encontro do “efeito de rede” proposto por
Botsman e Rogers:

Um dnico telefone é indtil, mas quanto mais pessoas possuirem telefones, mais
valioso sera o telefone para cada proprietario a medida que o nimero total de
pessoas na rede aumenta. De maneira semelhante, quanto mais usuarios
participarem de programas como o Landshare, o Airbnb, ou o compartilhamento
de bicicletas, melhor o sistema funcionara para todos — ocorrera um “efeito de
rede”. Todos que aderem ou usam o consumo colaborativo criam valor para
outras pessoas, mesmo que a intengdo nao tivesse sido essa. (BOTSMAN;
ROGERS, 2011, p. 76).

Além disso, a peca do Google Drive também corrobora com o entendimento de

Fremstad, quando sustenta que esses novos modelos

[...] dependem do nivel de confianca entre quem empresta e quem toma
emprestado, a capacidade de punir ou desencorajar 0 comportamento
inadequado, a clareza das normas sociais em torno do compartilhamento e o
valor que as pessoas atribuem a privacidade, flexibilidade e independéncia.
Normas e preferéncias sdo determinantes importantes do custo do
compartilhamento (FREMSTAD, 2014, p. 9).

Convergindo as ideias de Botsman e Rogers (2011) e as de Fremstad (2014), é

possivel concluir que ha uma interacdo positiva, ou melhor dizendo, confidvel e de

12



_><_ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicag¢do

432 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — VIRTUAL — 12 a 10/12/2020
INTER

estimulo que leva um participante a estabelecer um compartilhamento com outro — préatica
natural e elementar do aplicativo do Google.
Jé& a terceira imagem, extraida do site do banco digital NuBank, apresenta-se da

seguinte maneira:

Figura 3 — capa do site do banco digital NuBank

Complete abaixo para pedir
sua conta do Nubank e seu
cartio de crédito

Ser Nubank é
reinventar a sua
vida financeira

Fonte: www.nubank.com.br

O NuBank, assim como ocorre com a Figura 1, utiliza de sutileza para aproximar
0 usuario do seu produto. O fundo roxo remete a cor utilizada na composicado de sua
marca. Uma mulher negra, com sorriso largo, aparece centralizada na peca. Apenas seu
rosto é exibido, levemente deslocado do angulo frontal. Suas maos estdo a altura da
cabeca. Uma delas segura um cartdo do NuBank, que por sinal esconde um de seus olhos.
O olho a mostra mira para alguma coisa implicita. A outra méo toca delicadamente a parte
esquerda do seu rosto. Nota-se uma clara ideia de que seu sorriso, 0 ponto mais relevante
da imagem, carrega um aspecto de surpresa positiva, e € uma reacdo a um contexto
implicito que, sugere-se, tem relacdo com o banco (representado pelo cartdo).
O enunciado, disposto em letras brancas (a mesma cor do logotipo), explica: “Ser
Nubank é reinventar a sua vida financeira”. A proposta simples e direta ¢ estabelecer um
conceito para quem se dispde a trocar os bancos tradicionais por algo novo. Esse
comportamento é analisado por Stoke et al (2014), para quem a economia colaborativa
[...] representa uma nova forma de pensar sobre os negécios, troca, valor e
comunidade. Enquanto suas definicbes sejam variadas e os pardmetros
continuam a evoluir, as atividades e os modelos com a Economia Colaborativa
permitem acesso em vez de propriedade, encorajam redes descentralizadas

sobre institui¢cdes centralizadas e desaprisionam a riqueza (com ou sem
envolvimento de dinheiro) (STOKE ET AL, 2014, p. 8).

Ou seja, o NuBank convida o usuario a repensar sua vida financeira a partir de
um modelo que fuja das solucGes dispendiosas e exploratdrias dos bancos tradicionais.

Arriscamos dizer que o sorriso exibido pela imagem pretende exatamente mostrar o
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espanto diante da ruptura de um paradigma econdmico bastante solidificado,

principalmente para os consumidores.

6 CONSIDERACOES FINAIS

As grandes corporacdes nativas exploram com vigor os conceitos e valores
presentes na economia do compartilhamento. Elas utilizam recursos imagéticos e fortes
enunciados publicitarios que preferem exaltar a satisfacdo, o sentimento que seus
negocios proporcionam, do que propriamente as vantagens, o uso em si dos seus produtos.
Analogicamente, poderiamos dizer que ndo sao os tijolos que interessam ao individuo,
mas a felicidade de ter construido sua casa propria.

Essa satisfacao € revelada por sorrisos — ora largos ora discretos — presentes nas
imagens, e que muito correspondem a esse sentimento de realizacdo atraves de meios
mais simplificados do que a economia amparada pelo consumo pode proporcionar.

Para se chegar a alguém de quem se tem saudades, ndo precisa comprar um carro
ou pagar caro aos velhos taxis. Para se ter acesso a determinados arquivos e documentos,
ndo € mais necessario tomar um disquete, DVD ou pendrive e andar certa distancia para
copiar o contetido desejado; da pra fazer de casa mesmo. Como também nao é necessario
mais ser cliente de um grande banco — que peca por estabelecer condigdes financeiras
carissimas — para ter acesso a servigos mais baratos, confiaveis e de qualidade para a sua
vida pessoal.

As empresas na economia compartilhada sabem que o produto final de seus
servicos ndo é a compra, mas 0s sonhos e desejos que 0s usuarios podem alcancar através

dela.
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