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			Hay un sector de la Economía Colaborativa más importante que el del alojamiento, y es el del tráfico, en concreto los trayectos compartidos. Del mismo modo que Airbnb domina el mercado de los alojamientos, Uber domina los trayectos compartidos, pero Uber no creó su mercado del mismo modo que Airbnb. La historia de los trayectos compartidos consiste en una serie de empresas que aprenden unas de otras y rivalizan entre sí hasta que una se alza con la victoria.



			Pero antes de los trayectos compartidos estaban los coches compartidos. La dinámica del «coche compartido» consiste en gente que tiene acceso a un vehículo por un tiempo limitado, mientras que la del «trayecto compartido» consiste en ser pasajero en un coche conducido por otra persona.

			Del mismo modo que «Economía Colaborativa» ya no es una descripción realista, «trayecto compartido» tampoco es un término preciso, hasta el punto de que el libro de estilo de Associated Press indica de manera explícita que no debe utilizarse para describir a Uber. Hay quien ha empezado a llamar a este modelo «contratación de trayectos»[1]; el libro de estilo de AP sugiere «servicios de solicitud de trayectos o de reserva de trayectos». Aun así, «trayectos compartidos», pese a su inexactitud, sigue siendo el nombre que más se usa, y por tanto lo utilizaré sin entrecomillarlo.

			Pero empecemos por los coches compartidos.

			 

			 

			ZIPCAR

			 

			Las cooperativas de coches compartidos llevan mucho tiempo en funcionamiento, algunas como organizaciones sin ánimo de lucro y otras como empresas comerciales. Hay una historia ininterrumpida de actividades a partir de la década de los setenta, y en Kitchener-Waterloo, donde yo vivo, Community CarShare se fundó en 1998 y sigue en funcionamiento.

			Pero en 2000, cuando Antje Danielson y Robin Chase pusieron en marcha Zipcar, trajeron consigo una nueva ambición. Del mismo modo que la historia de Airbnb se relata en What’s Mine Is Yours, de Rachel Botsman y Roo Rogers, la de Zipcar ocupa un lugar destacado en el libro de Lisa Gansky La malla. El futuro de los negocios es compartir, de 2010[2]. Zipcar no fue nunca una empresa de igual a igual, pues todos los coches eran propiedad de la compañía, pero era una forma de consumo compartido o colaborativo basado en la tecnología digital; Gansky cita las palabras de Chase, quien, después de que Danielson le describiera un servicio de coches compartidos en Berlín, dijo: «Se me encendió una bombilla en la cabeza. Pensé: “Para esto se creó internet”». Quizá en mayor medida incluso que Airbnb, Zipcar se convirtió en la empresa original de la Economía Compartida.

			Y Zipcar creció, desde luego: desde sus comienzos en Boston (2001) a Nueva York (2003) y luego a San Francisco en 2005, Toronto en 2006 y Londres ese mismo año, hasta alcanzar en torno a un cuarto de millón de socios en 2008. Zipcar siguió expandiéndose. Presentó una aplicación de iPhone para facilitar la contratación de un coche, aceptó inversiones de Bechmark Capital y los servicios de financiación y gestión de flotas de vehículos de General Electric, se fusionó con la empresa rival Flexcar, creó una sociedad con la empresa española de alquiler de coches Avancar y adquirió el servicio británico Streetcar.

			La compañía tenía atractivo económico, social y ambiental; ofrecía opciones de transporte asequibles (acceso antes que propiedad), promovía una tendencia comunitaria y alternativa (eres socio en vez de cliente) y fomentaba una imagen ecológica (un uso más eficiente de los recursos que la propiedad individual). Es una combinación que sigue atrayendo a gente hacia la Economía Colaborativa.

			Por desgracia, la apelación a la comunidad resultó ser más una esperanza que una realidad. En 2012 las investigadoras Fleura Bardhi y Giana Eckhardt entrevistaron a una serie de usuarios de Zipcar en Boston, fueron en coche con ellos y descubrieron que los usuarios de Zipcar están más motivados por el interés propio y el utilitarismo que por altruistas razones comunitarias[3]. Estas investigadoras esperaban que surgiera un ambiente comunitario en torno a la marca Zipcar, pero se encontraron con que los usuarios se resistían a los esfuerzos de la compañía por crear una comunidad más allá del hecho directo de la transacción comercial. Los usuarios de Zipcar estaban dispuestos a «velar por sus propios intereses a expensas del objeto [el coche] así como de otros usuarios», así que «los controles de vigilancia y exigencia se aceptan sin inconveniente» a fin de evitar que otros usuarios averíen los coches compartidos. En una entrevista las autoras afirman: «Zipcar se sirve de un estilo de gestión autoritario para garantizar el cumplimiento de las normas de la dinámica de compartir coche a fin de asegurarse de que los vehículos no se devuelven con retraso, se llena el depósito de gasolina, etcétera. Los consumidores aprecian e incluso quieren que se incremente este tipo de supervisión, pues consideran que es el único modo de que el sistema funcione con eficacia, ya que no confían en que el prójimo obedezca las normas si Zipcar no las aplica a rajatabla»[4].

			Bardhi y Eckhardt también esperaban que a los usuarios de Zipcar los motivara el anticonsumismo político, sobre todo teniendo en cuenta que está relacionado con preocupaciones medioambientales contrarias al uso excesivo del coche, pero tampoco hallaron pruebas de esa clase de motivaciones.

			A todas luces, la experiencia Zipcar era más similar a una transacción consumista normal y corriente de lo que sus partidarios aseguraban, así que quizá no debería haberle sorprendido a nadie que, en enero de 2013, Zipcar fuera adquirida por la empresa de alquiler de vehículos Avis[5]. Con esa adquisición ya no se sugiere en absoluto que la relación entre los usuarios de Zipcar y la empresa sea nada aparte de una transacción comercial sin más (con la habitual promoción de la marca de la compañía), ni se sugiere que haya ninguna relación entre unos usuarios de Zipcar y otros.

			La marca sigue promoviendo su mensaje medioambiental; en una de sus páginas universitarias señala: «Día tras día trabajamos para lograr un entorno con menos dependencia de los vehículos de propiedad privada. ¿Por qué? Porque es importante […] Todos y cada uno de los vehículos de Zipcar eliminan de la carretera quince vehículos de propiedad privada»[6]. Pero esta afirmación no tiene mucho fundamento. El sociólogo Jathan Sadowski encontró referencias a la misma en un informe de la Junta de Investigación del Transporte fechado en 2005 (los primeros tiempos de Zipcar), que cubría toda clase de modalidades de coche compartido (con ánimo de lucro y sin él), y la causa principal estriba en que hay familias que renuncian a comprar un coche y en lugar de ello optan por compartirlo[7]. La Junta de Investigación del Transporte no le dio demasiada importancia como ventaja medioambiental (nada sugiere que el número total de kilómetros conducidos disminuya después de todo, solo que disminuyen los coches en propiedad).

			La afirmación de Zipcar de que ofrece ventajas medioambientales depende del punto de referencia de la comparación. Es verosímil que un vehículo de Zipcar tenga un impacto medioambiental menor que quince coches privados, y es igualmente verosímil que un vehículo de Zipcar tenga un impacto medioambiental mayor que el uso más generalizado del transporte público. Así pues, es un descaro, por no decir otra cosa, que Zipcar esté utilizando la cifra de «quince coches» como parte de una campaña para animar a los universitarios a que se apunten a la dinámica del coche compartido; una campaña que probablemente incremente el número de coches en la carretera en lugar de reducirlo. La web universitaria de Zipcar promete «otro grado de libertad […] la comodidad de poseer un coche sin las molestias de tener un coche en el campus»; libertad y comodidad en comparación con el uso del transporte público.

			Así pues, el apoyo a la comunidad se ha esfumado y los beneficios medioambientales se promueven solo cuando le conviene a la compañía. Lo que queda es una empresa que, como escribe Juliet Schor, «antes era el rostro de la Economía Colaborativa, [y] ahora es una marca subsidiaria de Avis»[8]. Mientras tanto, iniciativas de coches compartidos menos ambiciosas como mi cooperativa local siguen funcionando más o menos como lo hacían hace un decenio.

			La historia de Zipcar es similar a la de Airbnb: una motivación original basada en la comunidad y en una interacción que no es principalmente económica, el ansia de crecimiento, la rápida expansión, la erosión del modelo original y la fase final de una compañía importante —con éxito en términos económicos— que ha fracasado por completo a la hora de desafiar los modelos económicos actuales y que no está a la altura de sus ideales de sostenibilidad o comunidad. Pese a la verborrea anticonsumista de sus partidarios, estas empresas de Economía Colaborativa a gran escala son tan consumistas como aquellas a las que han desplazado.

			 

			 

			LYFT

			 

			Zipcar y Airbnb no están solas. Lyft es otra compañía que ha sacado partido de la buena voluntad generada por sus ideales fundacionales en torno a la comunidad y la colaboración, antes de que la promesa de transacciones de tú a tú y apoyo a la comunidad se quedara por el camino en pos del crecimiento y los beneficios.

			En 2007 Logan Green y John Zimmer lanzaron un programa de trayectos compartidos en la Universidad de Cornell llamado Zimride. El programa tomó el tradicional tablón de anuncios para compartir trayectos entre alumnos y lo trasladó a la Red, pidiendo a los usuarios que se conectaran a través de Facebook. La decisión de utilizar Facebook suponía que la gente podía tener un nivel mínimo de confianza en su compañero de trayecto; al menos dispondrían de un nombre y una manera de localizarlo.

			Zimride fue un gran éxito en Cornell; consiguió que se inscribieran una quinta parte de todos los alumnos del campus. Aceptó financiación de capital riesgo, se mudó a la zona de la bahía de San Francisco y se expandió a nuevos campus. Pero el número de trayectos entre ciudades que hacían los universitarios era limitado, y las ambiciones de Zimride iban más allá.

			En 2012 Zimride presentó Lyft, una aplicación que ponía en contacto a conductores y pasajeros para realizar trayectos de corta distancia (dentro de una ciudad, más que de una urbe a otra)[9]. Parece tratarse de un servicio de contacto para personas que quieren compartir coche, pero Lyft tomó otra decisión para incrementar la escala de su oferta: hizo posible que los conductores ganaran suficiente dinero en un trayecto como para emprender viajes que de otra manera no habrían hecho. En vez de escoger a alguien que se dirigiera al mismo lugar que ellos y repartirse los gastos del viaje (como en los coches de uso compartido), los conductores de Lyft averiguaban adónde querían ir los pasajeros y los llevaban allí (por dinero).

			Al principio Lyft mantuvo su apariencia de apoyo a la comunidad. Los coches de Lyft se identificaban por medio de un enorme bigote rosa más bien hortera. Se esperaba que los pasajeros se sentaran delante y los trayectos empezaran con un choca esos cinco; una práctica muy distinta a la de los tradicionales trayectos en taxi en Norteamérica. Los conductores no cobraban una tarifa, pero los pasajeros podían hacer (y, en esencia, se esperaba que hicieran) una donación voluntaria en lugar de un pago estandarizado; Lyft sugería la suma que debía donarse. El marketing presentaba a los conductores como gente normal en vez de profesionales («Tu amigo con coche») y hacía hincapié en el carácter de apoyo a la comunidad que ofrecía la experiencia.

			Lyft se centró en el crecimiento. En junio de 2013 recaudó 60 millones de dólares de inversores de capital riesgo de Silicon Valley, con Andreessen Horowitz a la cabeza. Scott Weiss, de esta última compañía, dijo del acuerdo: «Lyft es una auténtica comunidad en la que tanto conductores como pasajeros actúan de un modo intrínsecamente social, traban verdaderas amistades y ahorran dinero». John Zimmer, de Lyft, que tenía una idea más clara de los objetivos de la inversión, declaró: «Andreessen Horowitz es ideal para nosotros porque hemos creado un gran negocio […]. Son consumados expertos y entienden cómo ampliar a gran escala un negocio»[10].

			En los primeros momentos de la adquisición, los medios de comunicación no tenían claro cuál era el negocio de Lyft. Time, por ejemplo, publicó que «hoy en día millones de personas conducen coches con asientos vacíos mientras otros millones de personas carecen de opciones asequibles de transporte en automóvil. Lyft intenta cubrir ese vacío»[11]. La propia Lyft propició la combinación de su modelo de negocio con actividades no comerciales como los vehículos de uso compartido; al ser presentado el servicio en 2012, la periodista Liz Gannes le preguntó a John Zimmer por los seguros y las normativas, y este contestó: «Tenemos entendido que, cuando se trata de trayectos compartidos, uno puede usar su seguro personal. Por lo que respecta a las normativas, muchas leyes estatales apoyan los vehículos de uso compartido y los trayectos compartidos, y quieren que funcionen»[12].

			Pero, claro, la mayoría de los conductores de Lyft no llevaban en su coche a gente que casualmente fuera en la misma dirección, y no estaban ahorrando dinero, sino que conducían para ganarlo. Las cosas empezaron a quedar claras enseguida: en julio de 2013 la compañía vendió el negocio original de Zimride a Enterprise Rent-A-Car para centrarse en Lyft[13]. De vez en cuando había pasajeros que no hacían la donación sugerida, lo que provocaba malestar y rencores, conque a finales de 2013 Lyft descartó el sistema de donación voluntaria y lo sustituyó por un sistema de tarifas.

			En el transcurso de 2014 continuaron estas tendencias: en abril la compañía recaudó otros 250 millones para impulsar su crecimiento; cualquier mensaje ecológico que pudiera ofrecer quedó en entredicho en mayo, cuando la empresa lanzó un servicio de todoterrenos en San Francisco, y en diciembre Lyft dejó claro que lo de chocar los cinco, sentarse en el asiento delantero y poner el bigote rosa en el coche eran ahora opcionales[14]. En marzo de 2015 la compañía obtuvo otros 530 millones y en mayo 150 más, logrando que su financiación superara los mil millones de dólares. Para 2015 la compañía planeaba pasar de 2,5 millones de trayectos a más de 12 millones, y esperaba ofrecer más de 205 millones de desplazamientos en 2016[15]. Al igual que Zipcar y Airbnb, el aspecto colaborativo del negoció quedó descartado cuando las finanzas de la empresa pasaron a un nuevo nivel.

			La compañía francesa con el curioso nombre de BlaBlaCar se ha mantenido más cerca de la idea original de Lyft de convertirse en el equivalente digital del tablón de anuncios estudiantil al ofrecer un servicio de contactos para realizar viajes de larga distancia que es más parecido a hacer autostop que a ir en taxi. Los conductores de BlaBlaCar no pueden obtener beneficios del trayecto; la tarifa económica es inferior al coste de ir de A a B. Los conductores pueden decir, sin faltar a la verdad, que ofrecer un trayecto los ayuda a reducir los costes pero no les reporta beneficios, así que no requieren un seguro comercial ni tienen que declarar ingresos tributarios.
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