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Resumo

Tendo em vista a centralidade das relacbes entre comunicagdo, consumo e tecnologia na
contemporaneidade, este artigo examina determinados dispositivos digitais que
potencialmente se hibridizam ao corpo humano e que se situam na categoria das wearable
technologies. Discutimos como a orquestracdo de diversos objetos sociotécnicos esta
reconfigurando o cotidiano e gerando novas possibilidades para pensarmos as materialidades
da comunicacdo e as retdricas do consumo. Neste trabalho, ndo nos atemos a um device
especifico; procuramos refletir de maneira ampla sobre diferentes exemplos de integracGes
entre humano e ndo-humano, ponderando, mais especificamente, sobre como esse tipo de
tecnologia pode servir estrategicamente para relacbes entre marcas/empresas e Seus
consumidores.

Palavras-chave: Comunicacdo e Consumo. Wearable Technology. Cibercultura.

Abstract

In view of the centrality of relationships between communication, consumption and
technology in contemporaneity, the present research project examines certain digital devices
which potentially hybridize to the human body and lie in the wearable technology category.
We discuss how the orchestration of various socio-technical objects is reconfiguring daily life
and generating new possibilities to think the materiality of communications and the rhetorics
of consumption. This study does not attain to a specific device. We seek to think, in a broader
fashion, different examples of integration between humans and non-humans, considering,
among other aspects, how this type of technology can serve strategically to enhance
relationships between brand/companies and their consumers.

Key words: Communication and Consumption. Wearable Technology. Cyberculture.

Resumen

En vista de la centralidad de las relaciones entre comunicacion, consumo y tecnologia en la
contemporaneidad, este articulo examina determinados dispositivos digitales que
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potencialmente se hibridizan al cuerpo humano y que se sittan en la categoria de las wearable
technologies. Discutimos cémo la orquestacion de diversos objetos sociotécnicos esta
reconfigurando lo cotidiano y generando nuevas posibilidades para pensar las materialidades
de la comunicacion y las retdricas del consumo. En este trabajo, no nos restringimos a un
dispositivo especifico. Tratamos de reflexionar de manera amplia sobre diferentes ejemplos
de integraciones entre humano y no humano, ponderando, méas especificamente, sobre coémo
ese tipo de tecnologia puede servir estratégicamente para relaciones entre marcas / empresas y
sus consumidores.

Palabras clave: Comunicacion y Consumo. Wearable Technology. Cibercultura.

1 WEARABLE TECHNOLOGIES: DA FICCAO PARA A REALIDADE
CONTEMPORANEA

Desde os seus primordios, a ficcdo cientifica sempre tratou de fantasiar com avangos
tecnoldgicos mirabolantes que poderiam se tornar realidade em futuros longinquos. Em 1870,
Julio Verne narrou as aventuras do Capitdo Nemo e de seu submarino Nautilus em Vinte mil
Iéguas submarinas. Na década de 1980, foi lancado o iconico Neuromancer, cuja narrativa se
desdobra em uma sociedade na qual existem individuos que se conectam a um locus virtual
denominado “ciberespaco” (termo cunhado pelo autor, Willian Gibson) por meio de uma
sofisticada integracdo entre cérebro e maquinas. Neste ambiente, o corpo é digitalizado e, no
desenrolar da trama, tem-se 0 questionamento acerca das consequéncias de se expandir a
mente para além dos limites do humano.

Nitidamente inspirados por esta obra, e conjugando-a com outras referéncias, 0s
irmdos Wachowsky criaram para o cinema a trilogia Matrix, composta pelos longa-metragens
Matrix (1999), Matrix Reloaded (2003) e Matrix Revolutions (2003). Os trés filmes relatam a
luta de um grupo de resisténcia humana contra a hegemonia de maquinas pensantes
conectando a mente em um ambiente virtual futurista, no qual as regras do dito “mundo real”
podem ser alteradas e a tirania das maquinas, eventualmente, superada. Dentro desse cenario
virtual, humano e maquina se misturam no desenrolar da trama da franquia, que virou um
blockbuster dentro do género de ficgéo cult.

Ao observarmos as produgdes advindas da ficcdo cientifica, percebemos que muito
do que foi proposto nessa area pouco a pouco vem se tornando parte de nosso dia-a-dia.
Dentre as préaticas que caracterizam a contemporaneidade, o0 uso regular de computadores,
tablets, smartphones e videogames como partes de um enorme rol de aparatos tecnolédgicos
merece um lugar de destaque. Sdo inumeros os formatos desses dispositivos, sendo que
muitos possuem a capacidade de conexdo com a internet e sites de redes sociais. A
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multiplicidade de aparatos e o fato de muitos deles serem conectados online altera, de maneira
significativa, 0 modo como alguns individuos experienciam o cotidiano e como determinadas
empresas estruturam suas estratégias de marketing e comunicacdo para marcas, produtos e
Servigos.

Vale ressaltar que os sofisticados computadores e os atuais gadgets repletos de
funcionalidades tém um precursor: 0 ENIAC (Eletronic Numerical Integrator and Computer),
criado na década de 1940, logo apos a Segunda Grande Guerra. Segundo McCartney (2001,
p.20), esse foi o primeiro computador programéavel e totalmente eletrénico do planeta. Como
se sabe, da data até hoje, os avangos foram significativos e boa parte do mundo se conectou de
maneira rizomatica ou descentralizada aos computadores e redes digitais de comunicacéo,
sociabilidade e negdcios (CASTRO, 2012). A ideia de tal conexdo se da pelo fato de trocas e
acessos estarem mais fragmentados em multiplos aparatos e estruturas que permitem
comunicacdo entre individuos.

Arjun Appadurai (1999, p.313) utiliza o termo tecnopanorama para explicitar a
configuracdo fluida da tecnologia em algumas sociedades, descrevendo como ela “se
movimenta em alta velocidade através das diversas formas de barreiras anteriormente
intransponiveis”. Esse mesmo autor também discorre sobre a ideia de midiapanorama (1999,
p-315), que diz respeito a “distribui¢do de capacidades eletronicas de produzir e disseminar
informacdes” que se encontram atualmente a disposicdo de um numero cada vez maior de
grupos privados e publicos em diferentes lugares do mundo. O que o autor propde ao falar em
tecnopanorama e midiapanorama € que estamos imersos em uma realidade repleta de
aparatos tecnoldgicos que permitem que a sociedade crie outras modalidades de agenciamento
e modifique a maneira como a informacdo é distribuida nesse ambiente. Neste sentido,
empresas e consumidores passam a se relacionar de uma maneira reconfigurada, pois a
economia é afetada por estas transformacgdes e passa a ser uma nova economia global
superposta e complexa (APPADURAI, 1999, p.312). Do ponto de vista dos negdcios e das
estratégias de comunicacdo, a disponibilidade tecnologica e midiatica amplia possibilidades
de dialogo de maneira sincrbnica e assincronica entre grupos empresariais e
individuos/consumidores.

Além de estabelecer lagos afetivos entre pessoas, a intensificacdo do uso de
aparelhos computadorizados permite que companhias criem estratégias de vendas de produtos
para consumidores. Permite ainda que governos armazenem informagdes sobre cidaddos em

seus diversos bancos de dados. Nesse sentido, empresas se apropriam estrategicamente de e-

A N | M U S Revista Interamericana de Comunicacao Midiatica
E-ISSN 2175-4977 | v.17 n.35| 2018 | www.ufsm.br/animus

238



chnrq/(/
& 7 (<J

26
%

(owers id;

D

1960

PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM COMUNICACAO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA

mails e nimeros de celulares de seus consumidores para enviar mensagens com ofertas e
publicidade de produtos. Orgdos governamentais elaboram softwares para que que cidad&os
facam suas declarac@es de imposto de renda e pagamentos de contas e tributos. Individuos se
comunicam com seus pares, com fins profissionais ou pessoais, por meio de aplicativos de
mensagens em seus smartphones e programas de e-mail. Notamos um processo amplo de
vigilancia nesse contexto. Lacerda (2006, p.186) observa que um nitido e constante processo
de reconfiguragdo dos processos de comunicacdo se faz presente na contemporaneidade
devido ao intenso uso de objetos tecnoinformacionais (celulares, video games, smartphones,
tablets etc) que o autor classifica como “proteses midiaticas”.

Lacerda (2011, p.128) também ressalta que tais “proteses mididticas passam a
participar mais da producdo de sentidos nos processos de configuragdo do ambiente”.
Colocado de outro modo, na inter-relacéo entre tecnologia e comunicacao, articulam-se novas
maneiras de nos relacionarmos com o ecossistema comunicacional permeado por aparatos de
todo o tipo. A ideia de um ecossistema que passa a preencher o cotidiano com diferentes
tecnologias € uma metafora central para compreendermos determinados processos de
comunicacdo e consumo (material e simbolico) na contemporaneidade. Com base nas
palavras de Scolari (2008, p.26), podemos afirmar que um ecossistema comunicacional pode
ser entendido como “um conjunto de intercambios, hibridacdes e mediagdes dentro de um
entorno onde confluem tecnologias, discursos e culturas”.

Em um cenério em que ocorre um grande nimero de interacdes entre individuos e
dispositivos tecnoldgicos, a relacdo com um ecossistema € bastante pertinente. Tal qual um
acidente geoldgico que muda o curso de um rio e pode afetar o cotidiano da fauna e da flora
daquele ambiente, a introducdo de um novo aparato tecnolégico (como um smartphone, por
exemplo) também pode afetar o cotidiano de determinados individuos que passam a utilizar a
tecnologia, alterando processos de seu dia a dia.

Estabelecendo um paralelo com o exemplo anterior, podemos imaginar uma
empresa que distribui seus produtos em pontos de venda fisicos e que passa a vendé-los na
internet. Neste caso, tal empresa também modifica a maneira como se relaciona com
consumidores e lojistas. Quando o site de vendas online é introduzido na equagéo, toda uma
cadeia de distribuigdo, formacdo de precos, pagamentos de impostos, atendimento ao
consumidor e legislacdo ¢ alterada em um complexo processo que envolve, muitas vezes, um

grande namero de profissionais especializados em cada parte do projeto.
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Nesse ambiente de confluéncia entre humanos e telas, estudamos neste artigo a
provocante categoria das wearable technologies!. A WT é um tipo de tecnologia
predominantemente digital’> que se manifesta em um grande nimero de formatos e que,
potencialmente, se hibridiza ao corpo do usuério, gerando diversas configuracdes entre
humano e ndo-humano. Tal tecnologia também é apropriada por marcas e empresas que
comecam a utilizar determinados aparatos como ferramentas estratégicas em suas campanhas
de comunicacdo e marketing, como foi o caso da Nike ao lancar a pulseira inteligente Nike+
Fuelband, em 2012, como esforco integrante de sua campanha de publicidade mundial®. Tal
device serve como medidor de performance para praticantes de exercicios fisicos e opera
como plataforma para propaganda de produtos da empresa.

Atualmente, hd uma variada gama de produtos da categoria wearable, cujas
funcionalidades se voltam para o campo de atividades esportivas e a area da satde. Por conta
da “leitura” de dados corporais por meio de sensores, grande parte dos aparatos que se
encontram no mercado concentram seus esfor¢os dentro dessas searas. Estes dispositivos
serdo o foco deste artigo.

Os produtos apresentados na Figura 1, a seguir, exemplificam o que discutimos. A
esquerda, vemos alguns exemplares da pulseira Runtastic Orbit. Este device analisa distancias
percorridas pelo usuario, calcula o tempo gasto no percurso e monitora 0s batimentos
cardiacos para informar se é conveniente acelerar ou diminuir o ritmo de uma corrida. O
colete Hexoskin avalia a quantidade de calorias gastas durante o exercicio fisico e monitora
também os padrdes de sono se 0 usuario vestir o aparato enquanto dorme, fornecendo
feedback por meio de um aplicativo de smartphone. Por Gltimo, vemos o Jabra Sport Pulse,
um par de fones de ouvidos que fornece audios com instrucfes para sequéncias de exercicios
e aciona musicas (mais lentas ou com ritmo mais acelerado) de acordo com o monitoramento

da pulsacgéo de seu usuario, que vai se modificando durante a realizacdo da pratica esportiva.

! Neste trabalho, no decorrer do texto, frequentemente iremos utilizar a abreviagdo WT para nos referirmos as
wearable technologies. Também utilizaremos “tecnologia vestivel” para tratar do tema.

2 E importante ressaltar que aparatos que pertencem a categoria de wearable technologies utilizam diferentes
tipos de sensores para materializarem suas fungdes e enviam dados para variadas plataformas. A rigor, ha
processos fundamentados por sistemas de processamento de dados digitais e mecanicos/analégicos.

3 No entanto, ha experimentos com wearables que sdo anteriores ao produto da Nike, conforme aponta Donati
(2005) em estudo pioneiro sobre o “computador vestivel”.
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Figura 1- Exemplos de formatos de wearable devices
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Fonte: The New York Times.

Tais aparelhos que monitoram fungdes corporais e transformam a atividade fisica em
informagdes digitais comegaram a gerar um interessante fendmeno: o surgimento de
individuos obcecados pela “dataficacdo” de seus corpos e quantificacdo do self. Logo, se ha
uma gama de individuos avidos por tais processos de metrificacdo de performances, ha
também uma série de empresas interessadas em monitorar e capturar dados dos mesmos com
0 intuito de usarem em prol de suas marcas, produtos e servigos. Notamos a apropriacdo de
uma tecnologia emergente, uma interface humano/ndo-humano que passa a desempenhar
funcBes dentro do universo de business. Seria inocente entender que este cenario é apenas
priveliado por questdes de cunho tecnoldgico. Entendemos que tal ecossistema é permeado

por complexos processos de comunicagdo e consumo, que iremos discutir no tépico a seguir.
2 COMUNICACAO, CONSUMO E WEARABLE TECHNOLOGIES

O consumo se tornou um tema presente nos trabalhos de inimeros pesquisadores
contemporaneos. Autores como Featherstone (1995), Slater (2002), McCracken (2003) e
Garcia Canclini (2005), entre outros, discutem o assunto a partir de diferentes disciplinas e
nos ajudam a entender o consumo como um elemento basilar da cultura contemporanea. Neste
artigo, o consumo néo esta restrito ao ato de adquirir produtos e bens materiais; também esta
ligado ao aspecto simbdlico, que é determinante quando tratamos de marcas. Neste sentido, as
wearable technologies devem ser entendidas como objetos sociotécnicos que se materializam
no formato de pulseiras, reldgios, coletes, colares etc, porém sem esquecer que carregam em
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si uma serie de atributos simbolicos que estardo intimamente ligados as marcas/empresas que
as produzem. A pulseira Nike+, mencionada no tdpico anterior, é adquirida como um bem
material pelos consumidores, mas possui uma marca esportiva (Nike) endossando a
experiéncia e legitimando o uso do produto no campo de fitness e das atividades esportivas.

Tais elementos sociotécnicos fabricados por empresas que utilizam tecnologia de
ponta passam a fazer parte da vestimenta cotidiana de muitos de seus usuérios. Neste
contexto, elementos humanos e ndo-humanos se relacionam mediados por marcas que estdo
presentes nos devices, aplicativos e produtos. Um reldgio que avisa quando o corpo estd no
limite da exaustao e precisa repor liquidos, um colete que analisa o sono e informa maneiras
de dormir com mais qualidade ou uma pulseira que metrifica o desempenho em préticas
esportivas e envia sugestdes de calcados para uma melhor performance sdo alguns exemplos
gue podemos trazer para demonstrar estas novas articulacdes entre elementos humanos e néao-
humanos no cotidiano.

Oferecer um determinado tipo de produto baseado na performance monitorada de um
usuario é uma das facetas que a tecnologia possibilita, mas é preciso lembrar que as marcas e
empresas também objetivam que estes individuos compartilhem a experiéncia de uso em
redes sociais digitais de que participam. Mais do que oferecer produtos sob medida, essas
empresas anseiam por que seus usuarios facam propaganda de sua marca ou produto de
maneira voluntéria e gratuita.

Em um primeiro momento, o cenario de conexao entre o corpo de usuarios e aparatos
mediados por marcas pode, erroneamente, ser entendido como um ambiente de alienacédo e
consumismo fatil. Mas vale lembrar que consumo, nesse texto, ndo deve ser confundido com
0 consumismo voraz, a mera e inconsequente aquisicdo desenfreada de produtos. Na

discussdo aqui proposta, o consumo deve ser entendido como

o resultado de um conjunto de praticas sociais e culturais fortemente
relacionados as subjetividades dos atores e ao grupo social ao qual
pertencem. Imersos nessas culturas do consumo, nos criamos identificagdes,
construimos identidades, reconhecemos nossos pares e somos reconhecidos
socialmente. Quando consumimos, ndo estamos apenas admirando,
adquirindo ou utilizando determinado produto ou servico. Estamos
comunicando algo e criando relagdes com tudo e todos 0s que estdo a nossa
volta (CASTRO, 2014, p.60).

Castro (2014, p.60) entende que o consumo ¢ um campo plural e que hoje “ndo seria

correto falarmos em cultura, mas culturas do consumo”. Corroborando essa ideia, Sassatelli
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(2010, p.193) destaca que as ldgicas de consumo que permeiam essas culturas geram uma
miriade de consumidores que compram, usam, estocam, mantém, gerenciam e fantasiam com
mercadorias, ainda que se possa questionar até que ponto realmente se concebem como
consumidores enquanto executam essas variadas atividades no dia a dia.

O consumo esta impregnado no cotidiano. Consumimos produtos, mas também
consumimos contetidos, ideias, simbolismos e imagens. Retomando Castro (2014), o consumo
é plural ou multifacetado porque esta presente em diferentes situagcGes que nos cercam no dia
a dia. Consumimos ndo somente quando compramos algo em uma loja, mas quando
navegamos na internet ou nos movimentamos pela paisagem urbana.

O surgimento das plataformas moveis conectadas a internet e o grande nimero de
telas/devices conectados em rede ajudam a multiplicar as possibilidades de consumo nos
tempos em que vivemos. E reforcamos que o consumo, nesse sentido, é amplo ndo somente
porque podemos consumir produtos por intermédio de um e-commerce, mas porque podemos
consumir textos, imagens, ideias, videos, sons e todo tipo de conteldo que se encontra
disponivel nessas plataformas.

Neste cenario multifacetado, também podemos entender o consumo como o0
“conjunto de processos socioculturais em que se realizam a apropriacdo e os usos dos
produtos” (CANCLINI, 2005, p.77). Ou seja, o consumo ¢ aqui entendido como algo muito
maior do que o ato de adquirir um bem. E um processo que deflagra pertencimento social e
que insere individuos em circulos sociais especificos, repletos de multiplos significados.

Neste contexto, refletindo acerca das wearable technologies, seria inocente afirmar
que, quando um consumidor adquire uma pulseira Fitbit ou um iWatch, estd simplesmente
buscando um bem com um fim que se encerra nele mesmo. Ao escolher uma marca e nao
outra, uma smartband ou um smartwatch, ao dedicarmos tempo de pesquisa para avaliar as
caracteristicas mais interessantes de determinado device e ponderar sobre questdes de
custo/beneficio, notamos um processo que transcende a simples compra da mercadoria. Ha
um entrelagamento complexo de pertencimento social e inclusdo em um grupo especifico de
individuos.

Certos individuos de uma sociedade utilizam a linguagem dos bens com objetivo de
se integrar a nucleos sociais especificos ou de ser aceitos em determinados nichos de consumo
(MCCRACKEN, 2003, p. 46). No caso das tecnologias vestiveis, ndo é diferente: notamos
que h& um entrelagamento entre 0s objetos tecnologicos e 0s consumidores que comegam a

fazer parte de um grupo de usuarios de devices vestiveis. Esses individuos, por meio do
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consumo das WTs, passam a compartilhar um elemento em comum e fazer parte de um
ambiente de consumo mediado por certas empresas e marcas. Tais objetos se conectam a
internet, a outros usuarios, apresentam conteudos para os utilizadores e atuam como
plataformas midiaticas. H4 multiplos usos e varias maneiras de pertencer a ncleos sociais por
intermédio deles.

E importante ressaltar que, no cruzamento entre comunicagéo, consumo e tecnologia,
prevalecem as ldgicas da sociedade conectada, do ciberespago e da multiplicidade de aparatos
ligados a internet. Neste artigo, seguindo o raciocinio de Lemos (2002, p.137) estamos

observando plataformas midiaticas

gue coletam, manipulam, estocam, simulam e transmitem os fluxos de
informacdo criam uma nova camada que vem a se sobrepor aos fluxos
materiais que estamos acostumados a receber. O ciberespago é um espaco
sem dimens@es, um universo de informacgdes navegavel de forma instantanea
e reversivel. Ele é, dessa forma, um espaco magico, caracterizado pela
ubiquidade, pelo tempo real e pelo espago ndo-fisico.

Diante deste ambiente de conexdo multiplataforma, percebemos que também se
multiplicam (e s@o reconfiguradas) as possibilidades de comunicacdo e consumo. Na era pré-
internet, por exemplo, para que um individuo fosse impactado por comunicacdo publicitaria
da marca Nike, ele precisaria estar diante de uma vitrine, assistir a um comercial de televisdo,
se deparar com um andncio da empresa etc.

Com a internet, a Nike passa a dispor de novas maneiras de estabelecer contato com
este consumidor. Busca adquirir o e-mail deste para enviar-lhe promocdes, oferece a
possibilidade de comprar online e envia informacdes sobre esporte na forma de newsletters
digitais.

Com a chegada de uma plataforma movel como os smartphones ou os aparelhos de
tecnologia vestivel, a Nike passa a ter mais um canal para trabalhar com seu publico, como
ensina Lemos na citacdo anterior. De certa maneira, o ciberespaco e os diversos canais
digitais que surgem colaboram para ampliar 0 escopo estratégico da marca, que passa a buscar
atingir um nimero maior de consumidores. Mais recentemente, vimos a Nike investir em seu
préprio wearable device seguindo a mesma linha de raciocinio em que a marca vai
atualizando as maneiras de atingir seu consumidor por meio de mensagens de cunho

publicitario.
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Lemos (2015, p.31) também defende que uma compreensdo da cultura
contemporanea, especificamente da cultura digital, exige o entendimento de que os
dispositivos tecnolégicos ndo devem ser reconhecidos como isolados/fechados, mas como
pontos de associa¢Ges que agem sobre humanos e ndo-humanos em um cendrio de constantes
vinculagdes.

Ao observarmos 0s devices vestiveis como os que foram apresentados na Figura 1,
percebemos que, mais do que aparatos dotados de sofisticacdo tecnologica, tratam-se de
elementos de associacdo que ligam o corpo do usuario a um aplicativo, um individuo a outro
em um site de rede social, uma marca a uma rede de consumidores.

No caso da Nike, os ideais de superacdo esportiva e vitoria sempre foram divulgados
nas campanhas da marca, mas, atualmente, tais ideais estdo presentes em muitas outras
plataformas midiaticas. O que antes era propagandeado em radio, cinema, jornal, televisdo e
revista, hoje ganha alcance em smartphones, sites, redes sociais, wearable devices, games e
videos de YouTube, por exemplo.

E notéavel que o cenario de comunicagio e consumo seja alterado sobremaneira pela
disponibilidade tecnoldgica. Conforme lembra Braga (2013, p.157), até um tempo ndo muito
distante, enxergava-se a comunicacdo como algo matematico, uma passagem de A para B
observando-se a codificacdo na partida e a decodificacdo na chegada. Comunicar seria
garantir essa passagem e “tudo que levasse a transformagdes seria ruido”. Hoje, ha outra visao
sobre o tema: “perante os ‘cddigos’ da midia, os receptores comparecem reinterpretando as
mensagens, e ndo simplesmente decodificando” (BRAGA, 2013, p.157).

O cruzamento entre o tecnologico e o humano gera interacdes diferenciadas no
cenario contemporaneo, afetando tanto os processos de comunicacdo como os de consumo.
Lévy (1996, p. 20) argumenta que a intensa virtualizacdo — ou 0 acesso as plataformas
conectadas a internet — do mundo ao redor gera a reinvencdo de uma cultura némade, ndo por
uma volta ao periodo paleolitico nem as antigas civilizagBes ancestrais, mas por dar origem a
um meio de interacdes sociais em que as relacfes se reconfiguram em escala e velocidade
mais amplas. Compramos produtos com um clique e os recebemos no conforto do lar.
Compartilhamos onde estamos, com quem estamos e o que estamos fazendo com trés cliques
na tela de um smartwatch. A velocidade e a escala de como 0s processos comunicacionais e
de consumo ocorrem séo alteradas significativamente nesse ambiente.

Uma vez apresentadas algumas das intersec¢des entre comunicacao, midia, consumo

e tecnologia vamos observar a seguir um caso pratico em que estes diferentes aspectos se
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mesclam para que uma empresa promova sua marca utilizando um werable device como

transmissor de mensagens de marca.

2.1 Um breve estudo de caso: o uso de wearable technology em uma campanha da marca
Nike

N&o por acaso, citamos algumas vezes neste artigo a marca Nike. A empresa foi
pioneira no lancamento de uma smartband esportiva e j& utilizou tal produto em acgdes
promocionais da marca. Iremos discutir neste topico Um exemplo a agdo publicitaria “bid
your sweat™*, criada pela marca Nike® em 2012 para os usuarios da pulseira Nike+ Fuelband.
Nessa acao, as distancias percorridas pelos usuarios se transformavam em pontos para serem
apostados em um leildo online de produtos da marca. Cada metro percorrido gerava uma
“moeda” virtual para engajar o consumidor em uma experiéncia com a marca. Nesse exemplo,
a pulseira se torna mediadora entre o consumidor, a marca e a acdo promocional envolvendo
produtos esportivos.

No contexto dessa experiéncia em rede que envolve um produto tecnoldgico,
usuarios e uma marca, é importante discutirmos um ponto fundamental: a Nike, e
possivelmente todas as marcas que estdo se servindo de wearable technologies, ndo objetiva
somente ofertar produtos ou fazer promog¢des por meio destes devices.

H& um aspecto importante a ser discutido, que é o fato de que os usuérios destes
gadgets tecnoldgicos podem, potencialmente, utilizar suas redes sociais para compartilhar o
conteddo gerado na experiéncia com a marca. As opcdes de compartilhamento de
performance (seja ela esportiva ou ndo) em redes sociais digitais como Facebook, Twitter e
Instagram, também sdo um aspecto estratégico em que as marcas se baseiam para lancar esse
tipo de produto.

Um utilizador da Nike+ Fuelband, ao expor, por exemplo, sua rotina didria de
quildmetros percorridos em corridas e melhorias de desempenho esportivo no Facebook, esta
compartilhando uma informacéo que, no site de rede social, é exibido com a marca Nike em
destaque. Nesse caso, temos um consumidor que adquiriu o produto wearable e, de certa
maneira, se tornou um potencial vetor de propaganda da marca em sua rede de contatos no

ambiente digital. Sem contar o fato que produz dados que s&o monitorados pela empresa.

4 Em uma tradugdo livre, “aposte seu suor”.
5> Um video da acdo esta disponivel na URL < https://www.youtube.com/watch?v=5Zhsuh7ba9Q>. Acesso em

1/7/2017.
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Outro ponto que merece nossa atengdo diz respeito as inimeras possibilidades de
monitoramento de dados dos seus consumidores, a que empresas como Nike, Apple e Google
passam a ter acesso direto. A impressdo de vigilancia é inevitavel. Tais companhias, com 0s
devices vestiveis, podem invadir a privacidade de cada consumidor por meio dos aparatos que
esses utilizam. Entendemos que os dispositivos do campo da WT deflagram uma grande
possibilidade de geragédo de dados digitais que passam a fazer parte das fontes que alimentam
0 que convencionou-se chamar big data®.

Com este breve exemplo apenas comecamos a esquadrinhar as diversas
possibilidades que as WTs oferecem em termos de estratégia de comunicag¢do, consumo e
monitoramento. De certa forma, entendemos que as empresas ainda ttm um longo caminho
para entender como estas tecnologias podem desenvolver lagcos mais fortes com seus

consumidores.

3 CONSIDERACOES

As inquietacOes em relagdo ao universo da tecnologia e as intricadas relacfes que
este possui com o campo da comunicacdo, da midia e do consumo foram os motivadores
principais desse artigo. Os processos de midiatizacdo a partir da hibridizacdo humano/nao-
humano por intermédio das wearable technologies amparados por marcas e produtos tém sido
discutidos mercadologicamente, midiaticamente e academicamente com frequéncia
relativamente mais ampla, o que sinaliza a importancia que a reflexao sobre o assunto passou
a adquirir no cenario contemporaneo permeado de inimeros atores atuando em complexas
redes. Estudar a magnitude completa destes ecossistemas € uma tarefa praticamente
impossivel para um artigo; por isso, reconhecemos os limites que atingimos nas analises aqui
propostas.

Diferentes atores (humanos e ndo-humanos) se conectam nestes processos e é
importante ressaltar que esses complexos contextos digitais “se apresentam como ambientes

relacionais hibridos ao permitirem multiplas interagfes, simultaneamente, com diferentes

® Sobre esse tema, Kerchove (2015, p.4) afirma que o “big data esta ainda na infincia” e pode ser percebido
como uma colossal acumulacdo de dados na qual pouco proveito esta sendo tirado. Para o pesquisador, ainda
falta uma maturacdo das técnicas de pesquisa online para termos informac8es mais complexas e eficazes desse
ambiente. Kerchove (2015, p.4-5) pondera ainda que, atualmente, deixamos “pistas” sobre quem somos nos
dados que compartilhamos em sites de redes sociais, aplicativos, aparatos vestiveis etc, e questiona o quanto é
possivel preservar de nossa privacidade nesse contexto.
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tipos de copresenca sobrepostos ao contexto imediato que é determinado pela posicédo
geografica dos corpos” (NEJM, 2016, p.234). Usuarios acessam e compartilham contetido em
movimento por meio de seus aparatos tecnolégicos, mas também deixam tracos digitais de
cada operacao realizada no cenario cotidiano. Tais tracos se espalham a cada acesso devido ao
uso de um aplicativo de smartphone baseado em geolocalizacdo, ao conectar um wearable
device a um site de rede social, ao fazer uma transacdo bancéria ou utilizar um bilhete
eletronico de transporte publico. Nejm (2016, p.230) argumenta que a naturalizacdo das
tecnologias digitais no cotidiano mediando relagbes interpessoais esta gerando uma
gigantesca gquantidade de dados que se transformam em rastros de inUmeros individuos. Tais
rastros digitais “refletem aspectos do self”’, ou seja, aspectos pessoais dos usuarios e, grande
parte deles, estdo disponiveis para acesso de outros usuarios, empresas e seus algoritmos
(NEJM, 2016, p.230-231). Sao dados gerados por aplicativos, softwares, sites de redes sociais
e sistemas de pagamento eletrénico.

Os mesmos dados que sdo gerados nestas plataformas também fluem por meio delas
e reconfiguram a maneira com que trabalhamos, socializamos, jogamos, praticamos
exercicios, nos alimentamos e conhecemos o mundo. Tais dados, neste contexto, sdo
agenciadores de uma série de processos; principalmente quando sdo analisados e
recombinados por algoritmos e sistemas que podem influenciar aspectos econémicos,
politicos e sociais (mesmo que, muitas vezes, sem consentimento das partes envolvidas).

O conjunto de informacgdes privadas emitidas pelos usuarios por meio de seus
devices digitais gera um ‘“registro integrado das exposi¢des voluntarias e involuntarias,
transmitidas e emitidas” que compdem o que pode ser considerado um meta-self, um conjunto
de rastros que permite que algoritmos/sistemas de empresas definam que
mensagens/conteudos serdo apresentados para determinadas audiéncias (NEJM, 2016, p.229).
Quanto maior o acesso a aplicativos, sites e sistemas por meio de devices digitais conectados
em rede, maior a quantidade de dados/rastros gerados. Consequentemente, maiores as chances
de certos grupos se apossarem destes dados para interesses de business e marketing, dentre
outros. Entendemos que, neste cendrio, controlar o que serd compartilhado ou quais rastros
dos usuarios serdo passiveis de ser monitorados/encontrados € um fator bastante obscuro. Ha
uma monetizagdo dos nossos rastros digitais que as empresas negam em expor de maneira
clara para os consumidores.

Inegavelmente, a monitoragdo do self esta gerando uma alta quantidade de tragos

que, normalmente, estdo ocultos. E possivel observar alguns dados de performance em
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aplicativos e sites de redes sociais, mas nao fica claro que outros dados estdo sendo
capturados e se estes estdo seguros ou nas mados de grupos empresariais, governos ou, até
mesmo, criminosos (RETTBERG, 2014, p.79). Considerando que diferentes aparelhos com
conexdo com a internet podem monitorar dados de seus usuarios, como televisores,
videogames, brinquedos etc, ja se discute que governos precisam criar legislacdes mais rigidas
em relacéo a captura e utilizaco de dados de usuarios’.

A partir das ideias de rastros digitais que geram um meta self e da quantificacdo do
self, outra consideracdo importante a ser feita € em relacdo ao imperativo de estar conectado
as redes de comunicacao sociabilidade e negocios (CASTRO, 2012). Além da necessidade de
uma presenca publica, tem se tornado mandatdrio em certos nicleos sociais a existéncia de
uma presenca digital constante. O crescente nimero de usuarios nestas redes esta gerando
reconfigurac@es drasticas quando tratamos da interface entre comunicagdo, midia, consumo e
tecnologia.

Nesse sentido, entendemos que as WTs buscam estar presente grande parte do dia
em contato com seus usudrios, conquistando-os com contetdos trabalhados para se tornarem
relevantes. Rastrear dados, conhecer habitos de consumo, locais por onde transita o
consumidor e com quem ele compartilha contetdo parece ser um ponto nodal na estruturacao
de mensagens que visam a atingir/seduzir estes individuos para que eles se engajem em uma
experiéncia mais imersiva com a marca.

As questdes dos rastros, da quantificacdo do self e do monitoramento por parte de
certas corporacGes remetem a ideia de centralidade da comunicacdo e do consumo nha
experiéncia de mundo. Também vale ressaltar que essas questdes estdo diretamente ligadas a
hipersaturacdo de mensagens mercadoldgicas no ecossistema comunicacional contemporaneo.

As tecnologias vestiveis estdo comecando a ganhar um espago maior ndo s6 na midia
especializada em tecnologia ou nas méos de grandes grupos como Google e Nike, mas
também em pontos de venda e espagos comerciais convencionais. Na loja Best Buy, localizada
na cidade de Montreal (Canada), por exemplo, ja existe uma area exclusiva para a venda de
wearable devices que leva o curioso nome de “techno prét-a-porter”®. Nessa sessdo da loja
(vide Figura 2), é possivel encontrar smartwatches, pulseiras inteligentes para fitness, roupas

com sensores, fones de ouvido, acessorios de moda etc.

7 Conforme reportagem How we sold our souls — and more — to the internet giants. Disponivel em:
<https://www.theguardian.com/technology/2015/may/17/sold-our-souls-and-more-to-internet-giants-privacy-
surveillance-bruce-schneier>. Acesso em: 1/7/2017.

8 Em uma tradugdo livre do francés: “tecnologia pronta para vestir”.
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Figura 2 —Setor de wearable technology da loja Best Buy (Montreal; Canada)

-

TECHNO PRETA-PORT

WEARABLE TECHNOLOGY

Fonte: Foto de Clarisse Setyong.

Essas reconfiguracdes que estamos vivenciando estdo alterando a maneira de fazer
comunica¢do mercadoldgica de muitas companhias, sendo que, nesse artigo, demos énfase
para as empresas que se utilizam de aparatos vestiveis em seus portfolios de produtos na
tentativa de capturar dados de consumidores para enviar mensagens de publicidade a partir
dos devices.

Entendemos que certas empresas focam seus esfor¢os em lancar produtos como os
wearable devices por conta da necessidade mercadoldgica de criar publicidade em novos
formatos e/ou no esforco de criar publicidade como contetido. A hipersaturacdo de mensagens
de marketing na atualidade impulsiona determinadas companhias a introduzir suas marcas em
meio a experiéncias cotidianas, como vimos com o0s gadgets Jabra Sports Pulse, iWatch e
Nike+ Fuelband.

Cada novo device wearable langado no mercado chega com um rol de novas fungdes
e integracdes que explora com mais intensidade o corpo e os rastros digitais do usuario. Mais

° Imagem enviada para o autor em 03/05/2016. Clarisse Setyon é professora na Escola Superior de Propaganda e
Marketing de S&o Paulo (ESPM-SP) e autorizou o uso dessa imagem para fins deste trabalho.
A‘
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uma vez, cabe ressaltar que a tecnologia empregada nesse cenario esta intimamente ligada aos
aspectos sociais; humano e ndo-humano orquestrando redes e conexdes que se reconfiguram a
todo momento.

Por fim, com esse artigo, esperamos colaborar com o0s estudos das tecnologias
vestiveis no campo da comunicacdo em suas interfaces com o consumo. Esperamos que esse
trabalho inspire outras pesquisas e aguardamos novas e produtivas discusses sobre o tema

em ocasides vindouras.
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