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Wearable devices: a marca Do Bem materializada como estratégia de
comunicacao, consumo e tecnologia'

Vicente Martin Mastrocola’

ESPM

Resumo

Tendo em vista a centralidade das relagdes entre comunicacdo, consumo e tecnologia, este
artigo examina o ecossistema formado pela nossa associagdo com determinados dispositivos
digitais de monitoramento corpéreo, os quais se situam na categoria das wearable
technologies. Neste trabalho, trazemos para a discussdo uma iniciativa brasileira: a pulseira
inteligente chamada Maquina da marca Do Bem. A empresa em questdo opera no mercado de
sucos naturais € em 2014 ampliou o seu portfélio de produtos com este dispositivo digital que
registra os movimentos do corpo e o padrdo de sono do usudrio, enviando os dados gerados
para um aplicativo de smartphone. Mais do que apresentar features tecnologicos da pulseira,
buscamos neste texto discutir o entrelacamento entre comunicagdo € consumo no conjunto de
estratégias corporativas e tecnoldgicas que buscam oferecer ao usuario uma experiéncia que
conjuga marca, promog¢ao de imagem e interatividade.

Palavras-chave: comunicac¢do e consumo; cibercultura; entretenimento; do bem; wearable

technology.

Devices de monitoramento digital e o corpo humano transformado em dados

Com o advento da internet domiciliar nos idos de 1994, estar conectado a web
pressupunha ter diante de si um computador com uma ligacdo de internet “discada”.
Desde entdo, temos observado a proliferacio de um sem ntmero de dispositivos
moéveis que cada vez mais permitem aos seus usudrios estarem conectados, trocando
dados/informagdes enquanto desempenham suas atividades rotineiras.

Hoje vivemos tempos em que telas digitais, das mais variadas naturezas,
permeiam o espaco ao nosso redor e, direta ou indiretamente, podem interagir com os

mais variados publicos. Como diz Castro (2012, p.65), estas “multiplas telas

" Trabalho apresentado no Grupo de Trabalho Praticas de Consumo Online, do VIII Simpdsio
Nacional da ABCiber, realizado pelo ESPM Media Lab, nos dias 03, 04 ¢ 05 de dezembro de 2014, na
ESPM, SP.
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funcionam como proteses sensoriais, cognitivas e identitarias”; afinal, através delas
consumimos conteido, nos comunicamos e, de certa forma, mostramos quem somos.
Sobre este assunto, Lacerda (2011, p.128) diz que, na contemporaneidade, as
“préteses mididticas passam a participar cada vez mais da producdo de sentidos nos
processos de configuragdo do ambiente”.

Esta multiplicidade de aparatos e proteses mididticas conectadas entre si
permite um gigantesco numero de interacdes diferenciadas entre individuos e
dispositivos tecnoldgicos. Este privilegiado ambiente de conexdes entre diversos
devices vem sendo chamado de “Internet das Coisas”, que Lemos (2013, p.239)
define como

um conjunto de redes, sensores, atuadores, objetos ligados por sistemas
informatizados que ampliam a comunicagdo entre pessoas € objetos (o sensor
no carro avisando a hora da revisdo, por exemplo) e entre os objetos de forma
autonoma, automatica e sensivel ao contexto (o sensor do carro alertando
sobre acidentes no caminho). Objetos passam a ‘sentir’ a presenca de outros,
a trocar informagdes e a mediar a¢des entre eles e entre humanos.

Neste contexto, aparatos tecnoldgicos e individuos trocam informacdes o
tempo todo, alterando sobremaneira a primazia do humano nos arranjos
comunicacionais que se estabelecem em rede. Hoje, ndo ¢ incomum que seja possivel
converter informacdes corporeas em dados digitais por meio de tecnologias moveis.
Sibilia (2002, p.19) postula que, neste ambiente digital multiplaforma e de diversas
conexdes, 0s corpos “se apresentam como sistemas de processamento de dados,
codigos, perfis cifrados, feixes de informagdo”, entendendo que “o corpo humano
parece ter perdido a sua defini¢do classica e a sua solidez analdgica: inserido na
esteira digital, ele se torna permeavel, projetavel, programavel”.

Neste cenario € que se encontra o objeto de estudo de nosso presente artigo: a
pulseira digital Mdgquina, oferecida pela empresa Do Bem’. Em julho de 2014, este
fabricante de sucos naturais dirigidos a um publico identificado com o ideério da vida
saudavel anunciou o lancamento da primeira pulseira inteligente brasileira,
programada para monitorar os dados corporais (quantidade de passos dados, calorias
gastas e distancias percorridas) e o padrdo do sono de seus usudrios. O produto Do

Bem Magquina custa R$ 229,00 e recebe grande destaque no site oficial da marca.

? O site oficial do produto pode ser visitado na URL <http://dobem.com/maquina/> . Ultimo acesso em
10/2014.
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Paralelamente ao gadget — que fica em contato direto com o corpo do usudrio,
que o veste como a uma pulseira qualquer —, h4d um aplicativo para smartphones que
faz o download dos dados coletados pela pulseira e os disponibiliza em forma de
graficos, estatisticas e comparativos de desempenho com outros usudrios. Rettberg
(2014, ps.63-64) aponta que estes dispositivos portateis, conectados online com
capacidade para registrar automaticamente os dados gerados pelo corpo, estdo
ampliando o interesse de empresas em monitoramento e analise de dados pessoais,
além de revelar possibilidades promissoras.

Percebemos, por meio deste langamento, que a empresa estaria conjugando um
outro viés com valores que compdem o universo da marca: o da tecnologia digital.
Podemos especular que se trata de um recurso que visa a estabelecer um didlogo mais
constante, didrio e intenso com os clientes que ja sdo consumidores dos sucos Do

Bem.

Figura 1: A pulseira Mdquina e a interface do aplicativo mobile de monitoramento

Fonte: Imagens retiradas do site oficial da marca Do Bem

. 4 . N .
O site do produto” informa que bastam trés segundos para a pulseira entrar em
acdo e ‘conhecer’ o padrio de sono de seu usudrio. De acordo com o texto

promocional da marca, o usudrio podera ver qual o tempo de sono adequado para cada

* Que pode ser acessado na URL <http://dobem.com/>. Ultimo acesso em 10/2014.
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noite, bem como avaliar sua performance didria de exercicios por meio de graficos
simples e bastante intuitivos. Um video disponibilizado no site de rede social
YouTube exemplifica as caracteristicas técnicas do produto e mostra em detalhes o
funcionamento da pulseira’.

E importante lembrar que este tipo de produto é classificado como um
wearable device®, e faz parte da categoria das wearable technologies — uma expressio
que ainda ndo encontrou sua versdo para o nosso idioma, mas que comeca a fazer
parte da indumentdria contemporanea. O aparelho que trazemos para nossa discussdao
parece sinalizar um novo rumo da apropriagdo de linguagens de entretenimento e
tecnologia por uma marca, e coloca em questionamento algumas mudangas dentro do
panorama da contemporaneidade.

A capacidade da pulseira Maquina de acessar informagdes corporeas de um
usuario, e de transmitir estes dados para um aplicativo mobile ou para a internet, ¢
mais uma das muitas caracteristicas da comunica¢do na era digital globalizada.
Segundo Castells (2009, p. 135), estes tipos de tecnologias fazem com que
determinadas formas de comunica¢do se combinem em um ambiente digital, global,
multicanal e multiplataforma. Observando nosso objeto de estudo, percebemos isto
pelo fato de se tratar de um aparato digital, que pode ser utilizado em qualquer lugar
do planeta, e que envia os dados do usudrio para outras plataformas (como um
aplicativo de smartphone), materializando-os em formatos visuais intuitivos e
interativos.

Vale ressaltar que, embora recente, o estudo deste tipo de tecnologia
denominada wearable (e as multiplas conexdes com outras plataformas que
mencionamos no paragrafo anterior) ja congrega pesquisadores ao redor do mundo e
inspira a realizagdo de congressos especificos, como ¢ o caso do que aconteceu na
cidade de Taipei’.

Além do objeto empirico que destacamos nesse estudo, diversos aparelhos
similares estdo hoje disponiveis no mercado. A pulseira Nike+ FuelBand ¢ um
exemplo que pode ser citado. O aparato conjuga fitness, entretenimento, sites de redes

sociais digitais e contato com uma marca de proje¢do internacional. Esta pulseira

> Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=KiiyUj7MEAc> . Ultimo acesso em 10/2014.
® Um dispositivo que deve ser “vestido” como um aderego corporal no conjunto de roupas e acessorios.
" O Wearable Technologies Conference ocorreu em 8 de outubro de 2014 na capital de Taiwan na Asia.
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pioneira foi lancada em 2012, e ganhou sua segunda versdo com algumas novas
propriedades em 2013°,

Depois deste lancamento, outras marcas também produziram aparatos
similares. E o caso das pulseiras Up, da marca Jawbone, e One, da marca Fitbit, sO
para citar alguns exemplos da area de esporte e fitness. De certa forma, o lancamento
destes produtos ¢ uma evidéncia de que ha demanda de mercado’ e ha um interesse,
por parte de determinados publicos consumidores, em acoplar a seus corpos as
wearables technologies com o intuito de vivenciar experiéncias diferenciadas, que
hibridizam o exercicio fisico com materializagio de dados em determinadas
plataformas digitais.

Outro exemplo de acoplamento humano-dispositivo digital que parece
significativo ¢ o relogio iWatch'®, cujo langamento foi anunciado pela empresa Apple
para 2015. Além de monitorar dados corporeos do usudrio, assim como nos casos
anteriores, este produto que esta sendo desenvolvido pela sempre inovadora marca da
maca, promete integracdo e acesso a informagdo com outros aparelhos da companhia,
como o iPhone, o iPad e os computadores MacBook, além do compartilhamento de
dados em sites de redes sociais digitais.

Trata-se de um tipo de comunicacdo com outros individuos intensamente
mediada pela acdo dessas novas tecnologias inteligentes. A proposito, a revista Time,
em edi¢cdo de setembro de 2014, publicou uma matéria de cunho “apocaliptico” sobre
o produto iWatch, intitulada “How Apple Is Invading Our Bodies™"".

No texto, discute-se que, neste tipo de tecnologia de monitoramento dos
corpos, ndo fica claro com qual finalidade serdo usados os dados enviados para a rede
da Apple. Outra critica se dirige ao fato que de que gadgets como o iWatch vao
descobrir tanto a respeito das dindmicas do corpo do usudrio, que os mesmos terdo de
decidir o quanto de controle querem ter sobre suas vidas, e a quantidade de dados que

estdo preparados para fornecer para grandes empresas.

¥ 0 novo modelo recebeu 0 nome de Nike+ FuelBand SE.

? Uma pesquisa do instituto estadunidense IPG Media Lab aponta que o mercado de wearable
technologies cresceu de 2012 para 2014 e hoje ja forma uma industria de um bilhdo de dolares.
Disponivel em: < http://ipglab.com/2014/05/27/internet-of-things-week-fitness-wearables/> . Ultimo
acesso em 10/2014.

120 produto pode ser visto no site da Apple < http://www.apple.com/watch/>. Ultimo acesso em
10/2014.

' Matéria disponivel em <http:/time.com/3318655/apple-watch-2/> . Ultimo acesso em 10/2014.
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O ecossistema comunicacional estabelecido entre os usudrios de produtos
como a pulseira Maquina, Nike+ FuelBand, iWatch e outros similares gera um
ambiente fértil para reflexdes epistemologicas, principalmente no que diz respeito aos
aspectos de consumo e sociais. Sobre este assunto, nos lembra Latour (2005, p.238)
que o social deve ser enxergado como um espago de movimentos e constantes novas
associagdes. No caso de produtos como a pulseira da empresa Do Bem, percebemos
uma forte associagdo humano-méaquina que se desdobra em uma experiéncia
diferenciada de compartilhamento de dados, e de apropriacdo de tecnologia por parte
de uma marca visando a estabelecer uma comunicacdo mais intensa com seus

consumidores.

Tecnologia como estratégia de comunicacio, consumo e experiéncia do usuario

Em um primeiro momento, parece ndo fazer sentido que uma marca como a
Do Bem, reconhecida no mercado por produzir sucos naturais, lance um aparato
tecnologico que monitora impressdes corporeas. Porém, o caso ¢ muito similar ao da
pulseira Fuelband, uma empresa como a Nike, conhecida por seus materiais
esportivos que, ao langar esse tipo de produto, cria uma nova modalidade de vinculo
com seus usudrios; nesta circunstancia, o uso da pulseira é proposto como
complementar aos habitos de fitness.

A empresa Do Bem, assim como a Nike, ndo lancou um produto meramente
tecnologico, mas criou um device que estabelece um didlogo com as ideias de vida
saudavel e boas praticas de cuidado ao corpo que postula.

Percebemos que h4d uma adequagdo estratégica dos componentes
computadorizados do device ao posicionamento da empresa. Isto porque a pulseira
Magquina utiliza um acelerometro, que ¢ um instrumento capaz de medir a aceleracao
sobre objetos e, assim, medir distancias percorridas pelo usudrio. Com estas
informagdes de distidncias, além de sensores que medem batimentos cardiacos e
temperatura corpdrea, o aparato calcula também o gasto de calorias e,
consequentemente, as informagdes sobre o sono do usuario.

Estas questdes da tecnologia mobile, como o uso de acelerdmetro, parecem ser

elementares na materializagdo da experiéncia da pulseira Mdquina. Sobre este fator,
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Antunes e Pereira (2014, p.85) afirmam que a “mobilidade também se destaca como
uma caracteristica relevante incitada pelas tecnologias digitais, pois altera os padrdes
de tempo e espago do consumo nas midias”. No caso da pulseira Mdaquina,
percebemos que o lancamento sé faz sentido porque o device possui a capacidade de
monitorar e capturar dados do usuario durante todo o tempo em que estiver em
contato com o corpo do mesmo.

Vale lembrar, novamente, que os dados capturados sdo enviados para um
aplicativo mobile que converte a informagao bruta em graficos bastante intuitivos e,
que demonstram queda ou melhora na qualidade de vida do usuario. Ou seja, a
marca, através de tecnologia, busca ampliar um contato e gerar contetido relevante
para o publico alvo.

Além disso, pode-se dizer que a escolha desta inovagdo também levou em
consideragdo o perfil do publico alvo da marca. A Do Bem direciona seu discurso para
um consumidor conectado em plataformas digitais e com um perfil de vida pautado
pela alimentacdo saudavel e por praticas esportivas. Neste sentido até hd, no site da
marca, um texto em que os proprios donos da empresa endossam estes valores. A
linguagem ¢ descontraida e informal, mais proxima do consumidor.

A pégina da empresa no site de rede social digital Facebook'?, com quase 120
mil seguidores, tem basicamente posts escritos em tom informal, que versam sobre
praticas esportivas, ecologia, natureza, tecnologia, alimentacdo saudavel e
sustentabilidade. H4 também, evidentemente, a linha de produtos da marca, entre os
quais esta a pulseira Mdquina com grande destaque.

A ideia por tras da criacdo da pulseira, em relagdo ao publico consumidor,
coaduna com o que diz Trentmann (2006, p.11), que determinados consumidores, em
seus cotidianos, utilizam diversas maneiras de consumir uma marca, um produto ou
um servi¢o; no caso da Do Bem, nota-se que ¢ possivel consumir uma experiéncia
gerada pela pulseira Maquina que, durante o dia, monitora as atividades fisicas, e,
durante de noite, verifica o sono.

Assim sendo, durante 24 horas por dia a marca esta literalmente em contato

com o consumidor. E o que ¢ mais importante: além da experiéncia de

12 Conforme visto no enderego <https://www.facebook.com/dobembebidas> . Ultimo acesso em
10/2014.
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monitoramento, h4d também os diversos tipos de feedback oferecidos pelo aplicativo
de smartphone, com dicas sobre como melhorar a atividade fisica cotidiana, como
dormir melhor etc.

Além da relagdo da marca com o publico consumidor, ndo podemos
desconsiderar que, ao trazer tecnologia de maneira inusitada para seu portfolio de
produtos (sendo a primeira empresa brasileira a lancar uma pulseira inteligente), a Do
Bem esta também criando uma estratégia diferenciada de promogdo. Davis (2013,
ps.191-192) ensina que, na contemporaneidade, aspectos de promog¢do ocupam
posicao central e influente na comunicacdo e nas relagdes sociais; este autor ainda diz
que, tanto empresas como individuos, usam estrategicamente a divulgacdo de
contetidos (fotos, animacdes, textos e videos) em sites de redes sociais digitais, e
buscam a inovagdo por meio de tecnologias como importantes elementos de auto-
promogao.

A Do Bem, tanto no seu site como na fan page, se vale do discurso auto-
promocional enfatizando, em diversos posts, a relacdo do uso pioneiro de wearable
technology com os conceitos de vida saudéavel.

Refletindo sobre os aspectos discutidos, pode-se dizer que, ao langar tal
produto, a empresa: a) busca estabelecer com o consumidor um contato que,
tecnicamente, pode acontecer durante 24 horas, e que assume aspectos de
multiplataforma, passando informacdes do device para um aplicativo mobile; b)
entende que a experiéncia com a pulseira acontece no cotidiano do usudrio, e se
reflete para um ambiente digital; c) vale-se do discurso de ser a primeira empresa
brasileira a langar uma pulseira inteligente como fator de diferenciacdo no mercado;
d) cria mais um canal de didlogo com o consumidor para informar sobre outros
produtos ou valores da marca.

Portanto, reforcamos que a criagdo da pulseira Mdquina ndo é um mero
“encantamento” tecnoldgico proposto pela Do Bem. Percebemos uma construgdo
estratégica bastante organizada e com objetivos de comunicagdo e consumo bem
definidos.

Longe de esgotarmos este assunto, apresentamos a seguir algumas

consideragdes finais desse breve estudo.
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Consideracoes finais

A forte associagdo entre midia, tecnologia e consumo na contemporaneidade
tem sido amplamente enfatizada. Nesse contexto, o ato de consumir um produto como
a pulseira Mdquina vai muito além de simplesmente adquirir um aparato tecnologico.
Ao trazer para o seu cotidiano a marca Do Bem na forma de uma wearable
technology, o consumidor se propde a participar de uma experiéncia muito mais
complexa; afinal, ensina Castro (2014, p.60) que

o consumo deve ser entendido como o resultado de um conjunto de praticas
sociais e culturais fortemente relacionadas as subjetividades dos atores e ao
grupo social ao qual pertencem. Imersos nessas culturas do consumo, nds
criamos identifica¢des, construimos identidades, reconhecemos nossos pares
e somos reconhecidos socialmente. Quando consumimos, ndo estamos apenas
admirando, adquirindo ou utilizando determinado produto ou servigo.
Estamos comunicando algo e criando relagdes com tudo e todos os que estdo
a nossa volta.

Estas relagdes passam a ser cada vez mais exploradas por determinadas
empresas, do que da prova a saturacdo de mensagens publicitarias que disputam a
atencdo nos ambientes mididticos atuais. A comunicacdo mercadoldgica passa a
explorar novos formatos, cada vez menos fixos, bem como novos modos de inser¢ao
na vida cotidiana de seus consumidores.

Esta auséncia de formatos fixos ¢, inclusive, o que permite a uma marca como
a Do Bem investir em uma pulseira de alta tecnologia; um produto diferente de todos
os demais que a empresa comercializa. Destacamos que apesar de ser um produto
tecnoldgico ele estd amplamente alinhado ao conceito de vida saudéavel proposta.

Sendo assim, um dos grandes desafios deste texto foi explorar as conexdes e
as fronteiras entre o online € o off-line dentro do contexto de produtos como a pulseira
Magquina. Buscamos compreender, por meio deste langamento, como a marca se
posiciona estrategicamente ¢ ¢ consumida (simbolica e materialmente) dentro do
ambiente de comunicacdo criado pela inser¢do dos dados coletados em um aplicativo
mobile.

Percebemos, assim, que a pulseira Mdquina, utilizando-se das multiplas
tecnologias, permite um contato diferenciado entre o usudrio e a marca. A

possibilidade de usar o device durante todo o dia e monitorar dados de desempenho
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fisico ao toque de uma tela de smartphone gera um processo que pode ser explorado
com fins estratégicos de comunicacao.

Sobre este aspecto de conexdao humano-maquina, Sibilia (2002, p.206) teoriza
que, no cendrio da contemporaneidade, as pessoas praticamente se hibridizam com
“novissimas proteses teleinformaticas e biotecnoldgicas”, podendo ficar todo tempo
conectadas; segundo a autora, neste ambiente, os corpos se acoplam a tecnologia
digital e ficam “estimulados e aparelhados por um instrumental sempre atualizado de
microdispositivos ndo-organicos”. Como a pulseira Mdquina.

A acoplagem humano-tecnologia ¢ um ponto basilar a ser entendido neste
breve estudo, e ¢ preciso ressaltar que o fato da pulseira ser um wearable device
permite que ela seja associada a um universo simbdlico que, aparentemente, nada tem
a ver com tecnologia.

Uma trama comunicacional se d4 entre tecnologia e seres humanos através da
mediacdo da marca. A empresa se torna mediadora entre humano e ndo humano, e
oferece a possibilidade de um usudrio visualizar, através de tecnologia, diferentes
aspectos ligados a performance de atividade corporal do seu dia, propondo, inclusive,
sugestdes de como melhorar determinados aspectos de saude e de qualidade do sono.
Ao trazer um wearable device como ferramenta de comunicagdo com seus usuarios e
explorar estes novos formatos e novas maneiras de se comunicar, nota-se que a Do
Bem entende que a midia ¢ plural em suas formas culturais, aspectos e efeitos
(COULDRY; LIVINGSTONE; MARKHAM, 2010, p.24).

Este privilegiado contexto de comunicagdo e consumo mostra que certas
marcas estdo buscando estabelecer vinculos cada vez mais fortes com seus
consumidores, por meio de uma variedade cada vez maior de produtos. Para o
consumidor dos produtos Do Bem, hd uma inovacdo e uma possibilidade de vida mais
saudavel através do monitoramento digital; para a empresa, ha novas possibilidades
de comunicagdo com seu publico.

Assim, parece haver um interesse significativo das empresas em transformar
seus consumidores em algo mais do que simples compradores de produtos. A forte
concorréncia faz com que as marcas repensem suas estratégias e busquem conquistar

consumidores que sdo verdadeiros embaixadores de seus produtos, muitas vezes
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conectados emocionalmente com ele. Sobre esse ponto, Castro (2014, p.66) nos
lembra que

Do cliente ao fa, do comprador ao colecionador aficionado, do consumidor ao
colaborador, do endossante ao divulgador: o competitivo ambiente de
negdcios enseja forte investimento por parte das corporagdes na construgdo
afetiva do universo simbolico da marca.

A pulseira Maquina reflete com precisdo a ideia anterior. A Do Bem, apés
construir uma imagem associada a vida saudavel e estabelecer uma base de
consumidores, comeca a explorar a associagdo entre humano e tecnologia, endossada
pelo discurso previamente trabalhado em sua comunicacdo. Ou seja, a marca busca
cada vez mais se ligar afetivamente ao consumidor por meio da diferenciacdo e da
inovagao.

Jenkins, Green e Ford (2014, p.23) apontam que, na contemporaneidade,
gracas a disponibilidade de aparatos tecnoldgicos conectados com a internet, hd um
modelo mais participativo de cultura no qual os diferentes publicos ndo sdo mais
vistos como “consumidores de mensagens pré-construidas, mas como pessoas que
estdo moldando, compartilhando, reconfigurando e remixando conteudos de midia de
maneiras que ndo poderiam ter sido imaginadas antes”.

Nesse cenario, podemos perceber que a empresa Do Bem tem sempre como
objetivo aproximar a marca do cotidiano de seus consumidores ao capturar
informagdes deste para serem utilizadas no futuro como forma de comunicagdo. No
site da empresa, mais especificamente na sessdo de “funcionalidades”", fica evidente
que as informacdes corpdreas e relativas ao sono, além de se materializarem em
graficos de facil entendimento, também sdo acompanhadas de dicas para melhorar a
qualidade de vida do usuadrio.

Ainda sobre esta constru¢do de um relacionamento cotidiano com os
consumidores, Antunes e Pereira (2014, p.89) ressaltam que ‘“as marcas vém
direcionando seus objetivos nos ultimos tempos, fazendo uso das possibilidades
interativas no estabelecimento da comunicagdo com seu publico”; a pulseira Maquina

estabelece esta interacdo e ha uma espécie de troca no sistema, por meio da qual

" Conforme visto no endereco < http://dobem.com/maquina/?p=maquina-videos> . Ultimo acesso em
10/2014.
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dados do usuario sdo enviados para um aplicativo que devolve informacdes para uma
vida mais sauddvel e um sono de melhor qualidade.

Vale ressaltar, também, que a experiéncia da pulseira Mdquina ocorre devido a
apropriacdo que a marca faz de tecnologias mobile. Destacamos que a grande
quantidade de dispositivos atuais se configuram para variados contextos, € podem ser
considerados “ubiquos” (IGARZA, 2010, p.69). A ideia proposta por Igarza remete
aquela de computacdo ubiqua, que ¢ a capacidade de se estar conectado a internet
utilizando redes sem fio para isso. A pulseira Mdquina monitora seu usuario todo o
tempo e envia os dados via bluetooth para o aplicativo de smartphone, em um
processo intensamente ubiquo.

E notivel que a quantidade de dados fornecidos pelo usudrio é vasta, e
podemos até mesmo questionar se ndo haveria algum tipo de problema no
compartilhamento de informagdes pessoais com uma empresa. Sobre este assunto,
Primo (2013, p.18) diz que, no contexto de comunicacdo digital contemporaneo,
algumas empresas lucram com a produ¢do daqueles que interagem com seus sites (ou
aplicativos). Este mesmo autor (2013, p.18) ainda aponta que, neste contexto,
encontramos um processo complexo de troca, no qual o publico oferece “seus dados
pessoais (um bem de grande valor para a industria) e sua criatividade” para receber
melhores servigos na web ou, no caso da pulseira Maquina, dicas para uma vida mais
saudavel.

A juncao da marca Do Bem com a rotina didria de exercicios fisicos e horas de
sono de seus usudrios visa a proporcionar uma experiéncia que permite agregar
elementos positivos ao universo simbolico da empresa. Entendemos que a pulseira
Magquina contribui para tornar tangivel esse universo simbdlico ao propor, no
cotidiano, uma maneira diferenciada de se relacionar com a marca.

Sem duvida alguma, este ¢ um campo bastante vasto a ser explorado, € o
contetido estd longe de se esgotar. Com este breve trabalho, esperamos colaborar com
os estudos de comunicag@o, consumo e tecnologia, e aguardamos novas e produtivas

discussoes sobre o tema no futuro.
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