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RESUMO

A transicdo da Era Industrial para o capitalismo do século XXI, resultou em uma série de
mudangas no modo como a sociedade opera. Um novo modelo de negdcio coletivo surgiu como
fruto dos avangos tecnologicos, envolvendo compartilhamentos, inovagdes disruptivas € o uso
de redes sociais. A economia compartilhada consiste na troca de bens e servigos entre os
individuos, tendo como fundamento o consumo sob demanda, a confianga virtual ¢ a redugao
do desperdicio. Essa nova economia vem impactando diretamente no comportamento do
consumidor e em seu relacionamento com as marcas. Investir em estratégias de marketing,
gestdo e posicionamento da marca, design e experiéncia do usudrio, possibilitam a oferta de
servigos personalizados, que atendem as necessidades dos consumidores, de modo a criar
vinculo social e a promover usuarios defensores da marca.

Palavras-chave: Economia Compartilhada. Marketing Digital. Comportamento do
Consumidor. Midia Digital. Rede Social. Branding. Tecnologia Disruptiva. Inteligéncia
Coletiva. Consumo Consciente.

ABSTRACT

The transition from the Industrial Age to the XXI’s century capitalism, has resulted in a series
of changes in the way society operates. A new collective business model emerged, fruit of
technological advances, bringing sharings, disruptive innovations and the use of social
networks. The shared economy consists in the exchange of goods and services between the
individuals, taking an on-demand consumption, as well as the virtual trust and the reduction of
waste, as the basic fundament. This new economy has a direct impact on consumer behavior
and in their relationship with brands. Investing in marketing strategies, management and brand
positioning, design and user experience, enable the provision of personalized services to meet
the needs of consumers, in order to create a social bond and promote brand defenders.
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INTRODUCAO

A contemporaneidade ¢ marcada por uma nova economia digital, transformada por
convergéncias tecnologicas, conectividades e inovagdes disruptivas, que estdo impactando, de
maneira coletiva, no comportamento dos consumidores e no relacionamento destes com as

marcas.

A transi¢do da Era Industrial e da producao de massa, impulsionada pela crise do sistema
financeiro em 2008, faz nascer um novo modelo de negocio: a economia compartilhada, que
busca responder aos novos anseios de uma sociedade atualmente informada, conectada e

questionadora.

Em meio a competitividade acirrada, a grande preocupagdo das marcas ¢ a de se
diferenciar em relagdo aos seus concorrentes. Estudar a fundo quem ¢é o consumidor, e ainda
pensando em suas necessidades, tornou-se um fator primordial para obter sucesso nos negocios.
Surge entdo uma evolucdo na relacdo entre marca e usuario. O proposito da marca passa a ser
relevante, a tornar-se transparente, auténtica, criar valor e apelo emocional. E a busca pela

humaniza¢do da marca.

Nesta era de conectividade e convergéncias, o poder ¢ das pessoas. Ou seja, existe um
empoderamento dos usuarios e das redes de conexdes que os mantém permanentemente ativos.
Eles querem ser ouvidos e compartilhar suas opinides. S2o consumidores € a0 mesmo tempo
produtores de conteido. A confianga virtual move o coletivo e a comunicacdo se torna
horizontal, dessa forma o engajamento entre usuarios e marcas que compartilham das mesmas

ideias, crengas ¢ valores ¢ infinitamente maior.

A economia compartilhada, desse modo, pode ser vista como uma forma de pensar o
negdcio com consciéncia sobre os impactos causados no mundo e na sociedade. E a mudanga
da propriedade privada para o acesso compartilhado, gerando uma variedade maior de servigos
disponiveis de acordo com a necessidade dos usuarios, reduzindo também o desperdicio de lixo,

a medida que utiliza residuos de maneira mais efetiva. Essa ¢ a esséncia da ativagdo comunitaria:
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aumentar o valor de um bem, para o individuo, para a comunidade, bem como para o meio

ambiente.

1. BRANDING

O termo brand, que, em inglés, significa marca, consiste na intui¢do que uma pessoa tem
sobre um determinado produto, servigo ou empresa. Sao conjuntos e associagdes de elementos
— nome, simbolo, design, termos, entre outros — com o objetivo principal de diferenciar-se em

relagdo a concorréncia.

Branding, derivado de brand, é o responséavel pela administracdo e gestdo da marca,
desde a sua criagdo, desenvolvimento, estratégia de crescimento até o monitoramento e
avaliagdo de seu desempenho. A gestdo da marca busca conscientizar e ampliar a fidelidade do
cliente, mostrando o porqué de se escolher uma marca em oposi¢do a outra. De modo geral, o

objetivo final do branding ¢ gerar o brand equity.

O brand equity, por sua vez, estd relacionado ao valor da marca, ou seja, ¢ a forca que
uma marca possui no mercado e suas influéncias no modo como o consumidor pensa, sente e
age em relacdo a mesma. A construcdao do brand equity é impulsionada por diversos fatores

ligados a forma como a marca ¢ lembrada e reconhecida pelos seus consumidores.

A medida que a concorréncia cria uma infinidade de opgdes, as empresas
passam a buscar formas de estabelecer uma ligacdo emocional com os clientes,
tornar-se insubstituiveis e desenvolver relagdes duradouras. Uma marca forte
se destaca em um mercado saturado. As pessoas se apaixonam pelas marcas,
confiam nelas e acreditam em sua superioridade. O modo como a marca ¢
percebida afeta seu sucesso (WHEELER, 2012, p. 12).

E evidente que as grandes marcas precisam estar sempre atentas ao modo como interagem
com seu publico. Posicionar-se de maneira coerente e transparente ¢ fundamental para ganhar
espago no cora¢ao do consumidor, bem como conquistar sua confianga. O marketing promete,
de forma atraente, atender as necessidades e desejos destes usuarios. Keller (2006, p. 4) explica

que:

Uma marca, é, portanto, um produto, mas um produto que acrescenta outras
dimensdes que o diferenciam de algum modo de outros produtos
desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade. Essas diferencas podem
ser racionais e tangiveis — relacionadas com o desempenho de produto da
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marca — ou mais simbolicas, emocionais e intangiveis — relacionadas com
aquilo que a marca representa.

O marketing, desse modo, vem sofrendo transformagdes consideraveis ao longo dos anos,
movidas pela mudanga no comportamento do consumidor na era digital. Segundo Kotler (2010,
p. 29) “o marketing, resumidamente gira em torno de trés disciplinas importantes: gestao de

produto, gestdo de clientes e gestdo da marca”.

Desde 1950, o marketing tem ganhado grande visibilidade no mundo dos negodcios e da
economia. Os conceitos de marketing passaram por evolugdes, que tiveram inicio no marketing
1.0, focado no produto, o marketing 2.0, por sua vez, voltado ao consumidor, em seguida, o
marketing 3.0 centrado no ser humano e, por fim, chegamos ao marketing 4.0, defendido por

Kotler (2017, p. 71) como:

[...] uma abordagem de marketing que combina interagdes on-line e off-line
entre empresas e clientes, mescla estilo com substincia no desenvolvimento
das marcas e, finalmente, complementa a conectividade maquina a maquina
com toque pessoa a pessoa para fortalecer o engajamento dos consumidores.
O marketing digital e o marketing tradicional devem coexistir no Marketing
4.0 com o objetivo maximo de conquistar a defesa da marca pelos clientes.

Em esséncia, o marketing ndo ¢ mais visto apenas como uma forma de gerar lucro, mas,
sim, destacando como ponto principal a constru¢do de um vinculo com o consumidor, isto €, o
marketing digital promove resultados e busca compreender a jornada do consumidor. Contudo,
Kotler (2010, p. 50) afirma que “marketing significa definir com clareza sua identidade e

fortalecé-la com integridade auténtica para construir uma imagem forte".

Diante de uma sociedade altamente tecnoldgica e globalizada, fomentada pelo uso excessivo
das midias sociais, mais do que nunca os consumidores buscam marcas que sejam auténticas,
transparentes, dindmicas e que possuam personalidades bem definidas. As pessoas se

identificam e se tornam defensoras de marcas que sejam verdadeiramente humanizadas.

Sendo assim, a cultura da convergéncia estd mudando a forma das empresas pensarem seus
negocios e a maneira de produzirem conteudo. O foco do consumo estd na experiéncia e na

conexdo, ndo sé entre as empresas, mas entre os proprios consumidores. Conforme Henry

(2009):
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A for¢a de uma conexdo ¢ medida em termos de seu impacto emocional. A
experiéncia ndo deve ser contida em uma unica plataforma de midia, mas deve
estender-se ao maior numero possivel delas. A extensdo de marca baseia-se no
interesse do publico em determinado conteudo, para associa-lo repetidamente
a uma marca. (JENKINS, 2009, p. 105).

2. ECONOMIA COMPARTILHADA

A crise do sistema financeiro em 2008, em relacdo aos investimentos em infraestruturas
fisicas e digitais possibilitaram o surgimento de um novo modelo de economia, o capitalismo

do século XXI, marcado pela transi¢do da Era Industrial & economia colaborativa.

Essa nova forma de inteligéncia coletiva destaca a mudanga da propriedade privada para
o0 acesso compartilhado, permitindo que o usudrio pague apenas por aquilo que realmente for

usar, ou seja, ¢ a oferta certa, para cada cliente, no momento exato em que ele precisa.

Esse modelo de negbcio coletivo, muito comum nas pequenas cidades em tempos
passados onde as pessoas trocavam seus bens entre si, tem se desenvolvido nos dias atuais
gracas ao crescimento significativo do uso de smartphones, do acesso a internet e, como
consequéncia, o aumento no uso de midias sociais. Gansky (2011, p. 16) constata que a
economia compartilhada estd baseada sobre 4 fundamentos, sendo eles: compartilhamento, uso
avancado de web e redes moveis, mercadorias € comprometimento com os clientes, através das

redes sociais:

1. A parte essencial da oferta ¢ algo que pode ser compartilhado dentro
de uma comunidade, mercado ou cadeia de valor, incluindo

produtos, servigcos e matérias-primas.

2. Web avangada e redes moveis de dados sdo usadas para rastrear

mercadorias e agrega uso, cliente e informacao do produto.

3. O foco esta sobre bens fisicos compartilhdveis, incluindo materiais
utilizados, que faz a entrega local de servigos e produtos — e sua

recuperagdo — valiosa e relevante.

4. Ofertas, novidades e recomendagdes sdo amplamente transmitidas

boca a boca aumentadas pelos servicos das redes sociais.
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De modo geral, a chegada da economia compartilhada mostrou que o design deve ser
cada vez mais dindmico. J4 que o produto ou servigo serd utilizado inumeras vezes, ele precisa
ter maior durabilidade, ser altamente funcional, flexivel para que se adapte aos diferentes tipos
de usuarios, ser facil de usar e de consertar e, sobretudo, deve ser sustentavel, permitindo, com

isso, a reducdo do desperdicio e da quantidade de lixo.

Gansky (2011, p. 77) defende, por exemplo, que valor ndo usado gera desperdicio e “o
desafio em negocios ¢ como recuperar valor de todos os tipos de residuos, como carros ou
equipamentos ociosos. Trata-se de encontrar produtos de valor que possam ser reparados em

vez de marcados para o lixo”.

Transformar estes residuos em lucro e usa-los de maneira mais efetiva faz com que, ao
compartilhar o valor de um bem, seja possivel aumentar este valor ndo s6 para o negocio em si,

mas também para o individuo, para a comunidade e para o meio ambiente.

O conceito de distribuicdo peer to peer (ponto a ponto) oferece aos clientes uma rede de
compartilhamento de produtos ou servicos, que na verdade ndo pertencem a empresa, mas a

outros clientes. Consiste na troca de bens e servigos entre individuos.
Kotler (2017 p. 68) explica que:

[...] em um mundo conectado, os consumidores exigem acesso quase
instantdneo a produtos e servicos, o que s6 ¢ viavel se as outras pessoas
estiverem bem proximas. Essa ¢ a esséncia de ativagdo comunitaria.

A confian¢a ¢ fundamental na economia compartilhada. Existe uma facilidade muito
grande em ganhar a confianca de seus usudrios. Em contrapartida ¢ muito mais facil perdé-la,
visto que essa confianca ¢ hipersocial e ¢ através do compartilhamento de opinides e
comentarios dos usudrios que ela se sustenta. Por isso, ¢ essencial que a empresa cumpra as
promessas e expectativas desses usudrios, com o objetivo de eliminar qualquer tipo de

desapontamento.

Botsman (2011, p. 37) acredita que a confianca virtual estd acontecendo em ondas. A
terceira ¢ a onda do momento, em que as pessoas estao dispostas a fazer conexdes com estranhos

para compartilhar coisas, produtos e servigos.

De modo geral, toda essa colaboragdo e compartilhamento tem dado certo ndo apenas

pela vantagem financeira ou pela oferta sob demanda, mas pelo empoderamento do consumidor
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e a conexao entre eles. Gerar empatia entre os usudrios e proporcionar uma diversidade de
opgdes ¢ o que faz as pessoas usarem o servico inimeras vezes e recomendarem-no a outras

pessoas. Isso faz com que todo o processo se torne mais amigavel.

Além disso, a economia compartilhada est4 revolucionando as regras da cria¢ao de valor.
Chase (2015) observa que os recursos compartilhados geram novas e maiores eficiéncias, pois

mentes pensando juntas criam maiores inovagoes:

No nosso mundo volétil, as colaboracdes da Peers Inc. podem provocar
mudancas com velocidade, escala e qualidade antes consideradas impossiveis.
Criatividade, inovagao, resiliéncia e redundancia sao fatores inerentes. Essa ¢
a estrutura para a presente era: com ela podemos experimentar, iterar, adaptar
e evoluir — tudo com muita rapidez [...]. Estamos no momento final da
economia industrial baseada no consumo e saturada de combustiveis fosseis.
Estamos entrando na nova economia colaborativa, que viceja com o
compartilhamento, a abertura e as conexdes (CHASE, 2015, p. XII).

Desse modo, as estratégias de "crowds"” tem sido muito utilizadas por empresas. Segundo
a Endeavor Brasil, organizagdo global com foco na transformacao do empreendedor brasileiro,
o termo crowdsoursing, também conhecido como colaboracdo coletiva, foi utilizado pela
primeira vez em 2006, por Jeff Howe e Mark Robinson, editores da revista Wired, quando se
referiram ao conceito de interacdo social, pautada na constru¢do coletiva de solugdes com
beneficios a todos. O crowdsoursing, pode ser entendido como uma terceirizagao coletiva, que
acontece geralmente por meio de plataformas na internet e se baseia na inteligéncia e nos
conhecimentos coletivos e voluntarios. Seu objetivo geral ¢ agregar o conhecimento de diversas

pessoas para criar conteudo, informagdes ou desenvolver novas tecnologias.

Semelhante a esse processo, existe também a co-criacdo. Esse conceito ¢ inovador a
medida que promove o envolvimento dos proprios clientes, fornecedores ou colaboradores
durante o processo criativo de um produto ou servigo. O proposito de trazer novas ideias,
oportunidades e insights visa agregar valor, aprendizado, engajamento e conteudo para a marca.
Esse método tem se mostrado muito eficiente, ja que a participacdo dessas pessoas faz com que
0 processo se torne mais proximo da realidade, com um resultado mais personalizado e

customizado.

Ainda relacionado ao crowdsourcing, existe o crowdcontest ou crowdsourcing contest,
que significa concorréncia criativa. Essa pratica funciona a partir da realizagdo de concursos

para alcangar um determinado resultado. Nessa concorréncia, pessoas interessadas se inscrevem
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no processo, seguem o edital e enviam suas criagdes. No final, o vencedor geralmente recebe
uma premiagdo. O intuito desse método ¢ que a empresa obtenha o maior nimero possivel de

ideias.

O crowdfunding, por sua vez, ¢ o chamado financiamento coletivo, que acontece em
plataformas colaborativas, onde pessoas que tem algum projeto em mente, mas que nao
possuem dinheiro para investir, contam com o apoio de outros interessados pela ideia do projeto
a ponto de contribuir financeiramente para sua viabilizacdo. O interessante ¢ que, por ser uma
plataforma online, € possivel atingir um grande niimero de usudrios, permitindo que pessoas de

todos os lugares do mundo contribuam.

Além dessas estratégias colaborativas que permeiam desde pequenas a grandes empresas,
novas estruturas de negocio para autonomos ou startups tem surgido, ¢ o caso dos coworkings
— ambientes de trabalho compartilhado. Segundo a Coworking Brasil, comunidade fundada em
2011 com o proposito de disseminar o conceito pelo pais, existem mais de 100 espagos
espalhados no territério nacional. De modo geral, a ideia de coworking ¢é reunir pessoas a fim
de trabalhar em um ambiente (inico) diferenciado e inspirador. O site destaca que "Todo esse
éxito € produto de uma ideia simples: profissionais independentes que procuram um espaco
democratico em que possam desenvolver seus projetos". O atrativo desse tipo de ambiente € o
networking com as pessoas de diversas areas, além de poder receber seus clientes e ter um custo

menor do que o aluguel de uma sala comercial.

Contudo, essa onda de compartilhamento esta acontecendo em diversos setores da
economia. Promovem inovagdes disruptivas que estdo transformando a maneira de ver os
negocios. Transporte, bens, espaco, comida, dinheiro, servigos, estudos, bem-estar, saude,
beleza, moda, utilidades, mobilidade, logistica e corporagdes, sdo algumas das areas em que
estdo emergindo novas empresas, em sua maioria startups, com esse intuito revolucionario, que

combina o poder das pessoas com o poder corporativo.

Ao contrario do capitalismo industrial, na economia de colaboragdo o dinheiro
nao pode comprar tudo. Quando um ntimero maior de transacdes ¢ local, os
fatores intangiveis locais e sociais — amizades, conhecimento local e cultural,
conhecimento das excecdes e circunstancias especiais — passam a ser mais
importantes. E, enquanto a economia industrial usa simbolos de status pela
aquisicao e ostentagdo de bens fisicos, na economia de colabora¢do ndo nos
preocupamos em ter coisas porque elas estdo acessiveis quando precisamos
delas e o status resulta da reputacdo e do tamanho das redes de cada um. [...]
o paradigma da Peers Inc, com sua estrutura e seus meios de criagdo de valor
diferenciados, sera fundamental na transicdo das economias globais a um novo
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sistema de valores e uma nova forma de medir a prosperidade (CHASE, 2015,
p. 291).

3. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DIGITAL

A cultura de massa, advinda do capitalismo industrial e financeiro, buscava padronizar e
homogeneizar os produtos para atender a populagdo igualmente, seguindo padrdes e estruturas
pré-definidas, pautadas na producdo seriada, acesso programado e comunicacdo linear. O

objetivo era basicamente comercial com o intuito de gerar produtos para consumo imediato.

Esse modelo ndo funciona dentro dos novos padrdes de economia. O mundo estd em
constante transformagao. E construido e descontruido o tempo todo. Vivemos hoje uma cultura
digital, de producdo coletiva, midias hibridas, audiéncia individualizada e comunicagao livre,
em rede e conectada. Surgem novas identidades emergentes e manifestagcdes culturais desse
mundo globalizado, tecnolédgico, diverso e efémero. Nao hd mais espaco para preconceito e
intolerancia, as pessoas estdo aprendendo que ndo existe uma identidade Uinica. A sociedade ¢

ciclica e fragmentada.

Sendo assim, a conectividade trouxe consigo um empoderamento dos usudrios, que se
tornaram muito mais informados e exigentes. O impacto das redes sociais redefiniu o modo
como as pessoas interagem entre si, criando uma inclusdo social e comunitdria, onde as
interrelacdes deixam de ser verticais e passam a ser horizontais, isto ¢, hd mais confianga em

estranhos do que na publicidade.

No passado, os consumidores eram facilmente influenciados por campanhas
de marketing. Entretanto, pesquisas recentes em diferentes setores mostram
que a maioria dos consumidores acredita mais no fator social (amigos, familia,
seguidores do Facebook e do Twitter) do que nas comunicac¢des de marketing
(KOTLER, 2017, p. 27).

O publico também ¢é capaz de produzir e transmitir conteido e conhecimento. O
consumidor possui o seguinte comportamento: critica, influencia, escreve, comenta,
compartilha e recomenda, diante da experiéncia vivenciada com determinado produto ou

servigo. Solomon (2016, p. 25) enfatiza que:

Tudo isso € empolgante, principalmente porque as plataformas de midia social
possibilitam uma cultura de participagdo; uma crenga na democracia;
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capacidade de interagir livremente com outras pessoas, empresas €
organizacdes; acesso aberto a espacos que permitem que OS Usuarios
compartilhem contetidos, desde comentarios simples a avaliagdes criticas,
classificacdes, fotos, historias, etc; e capacidade de fundamentagdo no
conteudo alheio utilizando um ponto de vista proprio e exclusivo.

No mundo conectado, estratégias baseadas na internet e na andlise e interpretacdo de
dados coletados sdo extremamente importantes para entender e decifrar o comportamento do
consumidor e as dindmicas de mercado. O marketing de performance, por exemplo, tem um
papel fundamental de mensurar resultados, a medida que monitora e avalia as atividades digitais
de uma empresa, além de analisar o comportamento do usuario. Assim, € possivel compreender
com maior precisdo quem sao seus usudrios, 0 que querem, cOmo pensam, quais sao suas
expectativas, quais produtos ou servigos podem ser de seu interesse e de que maneira atendem

suas necessidades.

Conhecer melhor quem ¢ o consumidor em potencial, possibilita estruturar uma
identidade de marca forte, além de criar estratégias de marketing cada vez mais pontuais e
assertivas. Tudo para fornecer um servigo personalizado e confidvel, que constréi marcas mais

afetivas e condizentes com estilo de vida do usuario.

Sabendo que a confianga ¢ imprescindivel na economia colaborativa, Gansky (2011, p.
91) destaca 7 chaves para construir uma confianga com o usuario: (1) dizer o que a empresa faz,
(2) fazer experimentagdes, (3) fazer o que diz, (4) agradar os clientes eternamente, (5) abragar
as redes sociais, (6) valorizar a transparéncia, porém proteger a privacidade e por fim, (7) saber

lidar com a publicidade negativa, dando feedback imediato com habilidade.

A questdo da praticidade e escassez de tempo deixa claro que para um produto ser util,
tem de ser rapido, a expectativa dos clientes € que o servigo solicitado possa dar assisténcia
instantanea. Esperar alguns segundos a mais para um site carregar, por exemplo, ¢ o suficiente
para diminuir drasticamente a taxa de conversao. Atingir € superar essas expectativas ¢ o ponto

chave para fidelizar clientes e aumentar vendas.

Tempo ¢ um dos recursos mais precisos. Falamos em "arrumar tempo" ou
"perder tempo", e frequentemente somos lembrados que "tempo ¢ dinheiro".
O senso comum nos diz que pensamos mais a respeito do que desejamos
comprar quando podemos nos dar ao luxo de ndo ter pressa (SOLOMON,
2016, p. 354).
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Com as constantes atualizagdes e langamentos de novos dispositivos inteligentes, como
smartphones, os consumidores estio mudando a maneira de interagir com a tecnologia. E o caso
do acesso via mobile, que tem sido muito mais utilizado pelas pessoas quando comparado ao
acesso pelo desktop. Isso faz com que os usudrios tenham contato constante com sites,
aplicativos, conteidos midiaticos, anincios, propagandas de diversos tipos de produtos ou

servigos onde quer que estejam. Dessa forma, as chances de serem impactados ¢ muito maior.

Como j4 vimos no marketing 4.0, o mundo fisico e 0 mundo digital estdo totalmente
ligados, se tornaram uma coisa s6. Pode-se dizer que o que se faz no digital interfere no fisico,
e vice-versa. Mesmo que o usuario va usufruir do produto ou servigo no ambiente fisico, ele
dispende tempo fazendo pesquisas, seja através de videos, reviews, classificagdes ou avaliagdes
no ambiente digital, para se certificar daquilo que estd consumindo. A jornada do consumidor
ndo ¢ linear e confirma que estratégias on-line e off-line devem ser Uinicas, ja que as pessoas

transitam naturalmente pelos dois mundos.

Com isso, Kotler (2017, p. 84) defende que o caminho do consumidor em um mundo
conectado pode ser dividido em cinco As: assimilacdo, atracdo, arguicdo, agdo e apologia. Na
fase de assimilagdo (A1): os consumidores sdo apresentados a diversas marcas, por meio de
propagandas, recomendacgdes de outros usudrios ou experiéncias proprias. Durante a atragdo
(A2), os mesmos analisam essas mensagens e selecionam apenas algumas destas marcas. Na
fase de arguicdo (A3), os consumidores fazem diversas pesquisas na midia, com amigos,
familiares, influenciadores digitais, em busca de outras informagdes sobre a marca. Em seguida,
na fase de acdo (A4) o usudrio seleciona uma marca especifica para fazer sua compra, nesse
momento ele interage com a marca durante os procedimentos de compra e consumo. Por fim, a
fase da apologia (A5) ¢ quando o consumidor tira suas conclusdes a respeito da sua experiéncia

com a marca, podendo fidelizar-se e tornar- se um agente defensor dessa marca ou nao.

Para fazer com que o consumidor tenha uma experiéncia positiva no ciclo dos cinco As,
o investimento em design, experiéncia do usuario e usabilidade ¢ fundamental para o
desenvolvimento de interfaces digitais, visto que € por meio dessas plataformas digitais que os
usuarios da economia compartilhada estardo em contato. A grande preocupacdo dessas
disciplinas ¢ fazer com que o usuario tenha prazer em utilizar o servico, de forma intuitiva, facil,
visualmente agradéavel e sobretudo, que seja capaz de resolver seus problemas com eficiéncia e

eficacia.
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O principal objetivo ¢ conseguir proporcionar a melhor experiéncia possivel ao usuario,
buscando definir qual é o problema, para quem esse problema precisa ser resolvido € o caminho

que ira percorrer para resolvé-lo. Unger e Chandler (2009, p. 5) afirmam o seguinte:

Para ser bem-sucedido, o design da experiéncia do usuario desses produtos
deve levar em conta os objetivos de negdcio do projeto, as necessidades dos
usuarios do produto e quaisquer limitagdes que afetardo a viabilidade das
caracteristicas do produto [...]. Para criar experiéncias verdadeiramente
memoraveis e satisfatorias, um projetista de UX precisa entender os elementos
que sdo importantes para criar uma conexao emocional com os usuarios do
produto.

O fato ¢ que ndo existe uma formula exata para definir o comportamento do consumidor
digital, pois muitos fatores interferem no momento da compra ou na experiéncia do usuario com
o produto. Este comportamento € subjetivo e varia de pessoa para pessoa. A tomada de decisao
¢ motivada, de maneira geral, por fatores cognitivos, habituais e afetivos. Contudo, pode-se
dizer que nessa nova comunidade virtual os consumidores sentem que fazem parte de algo

maior, o surgimento de um vinculo social, resultado da criagdo coletiva de valor.

4. COMPARTILHANDO SUCESSOS

Quando pensamos no termo economia compartilhada, nos vem a mente a lembranga de
algumas marcas que foram capazes de transformar o mercado e compreender as mudangas no
comportamento dos consumidores. Essas marcas estdo tdo presentes no cotidiano das pessoas,
que se tornaram fundamentais para seus usudrios, seja pela praticidade, beneficios ou em virtude

dos retornos financeiros proporcionados.

Pode-se dizer que essas grandes ideias surgiram de startups visionarias com sede em
inovag¢do e com muito conhecimento em tecnologia, que se preocuparam, antes de tudo, em
trazer solugdes e facilidades para o dia a dia das pessoas. Sdo ideias revolucionarias, capazes de

criar um novo mercado e desestabilizar os concorrentes que antes o dominavam.

Grande exemplo de sucesso € o Airbnb. Fundado em 2008 na Califérnia, t€ém como ideal
de negocio conectar as pessoas a experiéncias Unicas de viagens. O Airbnb ¢ um mercado
comunitario confidvel para pessoas anunciarem, descobrirem e reservarem acomodagdes ao
redor do mundo, seja de um computador, de um celular ou de uma tablet. Em seu TED Talk, o
co-fundador e designer Joe Gebbia afirmou que "um sistema de reputacdo bem concebido ¢ a

chave para construir a confianga". E ndo ¢ so isso, para ele, o design ¢ capaz de superar
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preconceito, sendo possivel usa- lo como ferramenta para que as pessoas possam confiar umas
nas outras. Gebbia acredita que "economia compartilhada ¢ o comércio com a promessa de
conexao humana, pessoas dividindo uma parte de si". Nao ¢ para menos que o Airbnb vem
abalando o setor hoteleiro, estando hoje presente em 65.000 cidades e 191 paises, onde oferece
3.000.000 de acomodagdes em todo mundo, para atender a demanda de mais de 200.000.000

héspedes cadastrados.

Outra grande marca conhecida mundialmente por ter transformado o setor de transporte
privado urbano ¢ o Uber, startup norte-americana fundada em 2009, que se posiciona como uma
empresa de tecnologia disruptiva em rede. A principio, a ideia da empresa era oferecer
praticidade e conforto, onde o usuario pudesse chamar um carro de luxo pelo celular, por meio
de um aplicativo e fazer a corrida confortavelmente, sem precisar tirar a carteira do bolso para
realizar o pagamento. Posteriormente o Uber langou outras categorias de viagens mais
acessiveis, diversas promog¢des, um sistema de avaliagdo entre motorista e usudrio, bem como
a estimativa de preco e tempo de espera antes mesmo de iniciar a corrida. Sem divida essa
forma de locomog¢ao sob demanda, a um preco acessivel, chamou a atencdo dos usuarios, que

passaram a utilizar constantemente o servico.

No entanto, com o aumento da demanda e na tentativa de atender a todos os usuarios em
diversas regides, problemas e reclamagdes comegaram a surgir. Selecdo menos rigorosa dos
motoristas, opcao de pagamento com dinheiro, casos de assalto e até mesmo estupro tiveram
grande repercussao na midia. Isso gerou uma certa inseguranc¢a e medo por parte dos usuarios,
criando uma imagem ruim para a marca. Em todo caso, a queda na qualidade do servico abriu
margem para outros concorrentes do mesmo setor, como o Cabify e 99. Diante disso o Uber
tem feito um trabalho de reposicionamento de marca, enfatizando seu compromisso em oferecer
uma viagem segura. Todavia, as ocorréncias reforgam novamente a importancia da confianga e

da reputag@o na economia compartilhada.

O Waze, por sua vez, se tornou um dos aplicativos mais queridos por seus usuarios.
Baseado em uma comunidade, o Waze ¢ um dos maiores aplicativos de transito e navegacgao do
mundo. Nele as pessoas podem compartilhar informag¢des de transito das vias em tempo real,
ajudando umas as outras a economizarem tempo e combustivel em suas rotas. O Waze acredita
que nada pode superar as pessoas trabalhando juntas, por isso seu objetivo é fazer com que seus
usuarios possam contribuir e se beneficiar de um "bem em comum" nas ruas. Nele as pessoas

podem participar passivamente, com informacdes por onde trafegam, apenas deixando o
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aplicativo ligado enquanto dirigem, ou ativamente, compartilhando alertas sobre acidentes,
perigos, policia e outros eventos ao longo do percurso, ajudando outros usudrios da mesma area

com informagdes atualizadas sobre o que estd acontecendo ao redor.

Sem duvida existem outras diversas marcas capazes de ilustrar os beneficios
proporcionados pela economia compartilhada. Porém, ¢ interessante perceber que, além de
marcas conhecidas mundialmente, existem também outros pequenos movimentos € marcas
nacionais, que tem feito grande diferenca no dia a dia das pessoas, e que da mesma forma, tém

transformado a sociedade brasileira.

O aplicativo Tem Actcar?, ¢ uma plataforma que facilita o compartilhamento de coisas
entre vizinhos, estimulando a colaboragdo, a camaradagem e o senso de comunidade. Com ele
as pessoas podem pedir objetos emprestados, encontrar companhia para fazer exercicio, pedir
uma maozinha, trocar informagdes sobre a vizinhanca, planejar festas para o bairro ou até
mesmo formar grupos de pessoas com interesses em comum. Estando na contramdo do
hiperconsumo e do descarte, este aplicativo estimula o consumo consciente e sustentavel,
defende que "a abundancia nasce das relagcdes que construimos e ndo da quantidade de dinheiro
ou bens que possuimos", pois quando colaboramos e compartilhamos, multiplicamos os
recursos e vivenciamos um maior senso de abundancia e conexdo. Sendo assim, seu proposito
¢ resgatar o habito de bater na porta do vizinho para pedir uma xicara de agucar, ja& que pegar
algo emprestado, ou emprestar, ¢ uma 6tima maneira de economizar dinheiro e agir de forma

sustentavel.

O Escambo de Talentos, por exemplo, ¢ um grupo fechado do Facebook onde as pessoas
trocam servigos usando suas habilidades pessoais. Isto ¢, cada um que entra no grupo oferece
seus talentos em troca de algum outro servigo de seu interesse, como dar aulas de inglés e
receber aulas de yoga. O grupo hoje conta com quase 18.000 membros e mostra que os
principios da economia colaborativa funcionam na pratica. De modo geral, a proposta do grupo
¢ evidenciar que o compartilhamento de recursos humanos, fisicos e intelectuais possibilita o

acesso a bens e servigos sem a necessidade da troca monetaria.

Quando se trata de alternativas para familias que ndo querem colocar seus filhos nas
escolas, as creches colaborativas entre pais tém se mostrado interessantes. Geralmente essa
escolha acontece pelo desejo de oferecer uma experiéncia mais livre e flexivel, pela falta de
vagas em creches publicas ou, muitas vezes, por ser uma alternativa mais econdmica do que as

escolinhas convencionais. As creches parentais, como Ld em Casa e Quintal do Limoeiro,
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funcionam de diversas maneiras, cada qual com suas regras que variam de acordo com a
demanda. No entanto, o que todas tém em comum ¢ a participagdo ativa e intensa das familias
em alguma etapa do processo, seja no dia a dia com as criangas ou em questdes administrativas.
Esse tipo de educagdo se baseia no formato coletivo de cuidar, sdo pais e maes que se unem

para criar seus filhos em comunidade.

5. CONSIDERACOES FINAIS

E incontestavel que a economia de compartilhamento, somada aos avangos tecnologicos
e as mudangas no comportamento dos consumidores digitais tem quebrado os padrdes da
sociedade de até entdo. As marcas aqui apresentadas configuram uma nova maneira de entender

a economia € a demanda.

O grande desafio ¢ proporcionar um servigo ou produto que torne a vida das pessoas mais
faceis, dé maior autonomia e flexibilidade, que seja financeiramente vantajoso, sustentavel e no
conjunto final da obra, crie um vinculo com o usudrio, tornando toda essa jornada uma

experiéncia positiva e confiavel.

De acordo com Jenkins (2009, p. 43) “A convergéncia das midias ¢ mais do que apenas
uma mudanga tecnoldgica. A convergéncia altera a relacdo entre tecnologias existentes,
industrias, mercados, géneros e publicos”. Ou seja, pode-se dizer que a convergéncia ¢

considerada um processo € ndo um ponto final.

A sociedade € ciclica e estd em constante evolugao. Os negdcios hoje estdo centrados ndo
somente no produto ou no usudrio, mas no conjunto das relagdes e seu entorno com o
ecossistema. E uma busca constante por proposito, relevancia e conexdo pautadas no modelo

de consumo colaborativo.
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