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Me brand e fotografia: auxilios para a construcdo da marca Usain Bolt?
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RESUMO

A me brand, fenbmeno em ascensdo nos Ultimos anos, é uma composic¢do simbolica
manifestada na esfera sensivel com os empreendimentos de um sujeito, que se orienta
segundo logicas de destaque, influéncia e/ou monetizagdo. Visando uma reflexdo sobre
as potencialidades da representacdo fotografica para o auxilio na construcdo dessas
marcas, sdo articuladas contribuices de Dubois (2004) e Aumont (2002). Breves
apontamentos sdo feitos sobre as fotografias do ex-velocista jamaicano Usain Bolt com o
intuito de visualizar, por um lado, suas tentativas de significagéo e, por outro, o reforgo
proporcionado pelas imagens. Ao final, é elaborado um panorama sobre a aproximacao
inicial feita pela pesquisa, buscando uma apreciacdo da me brand como esfor¢co humano
em busca de poténcia (PERUZZOLO, 2015).

PALAVRAS-CHAVE: Me brand; Marcas; Fotografia; Representacéo.

INTRODUCAO

A reflexdo sobre o destino do humano vem a tona a cada nova tecnologia
produzida no mercado. Com vistas a formacdo de realidades a partir de técnicas
incentivadas, parece haver uma pretensdo gradual de se pensar o mundo com imagens.
Muitas dessas praticas ndo visam necessariamente adentrar nos aspectos simbdlicos de
modificacdo de um sujeito, mas acabam incidindo diretamente sobre os diferentes modos
de pensar e agir na contemporaneidade. Nesse panorama em que as técnicas de producéao
enfocam, a representagéo fotografica parece cada vez mais reforcar o fendmeno das me
brands.

Fundamentalmente, me brand € a marca protagonizada por um sujeito. Ela é
elaborada levando-se em consideracgdo a esfera inteligivel e a esfera sensivel. Na primeira,

0 projeto € mais ou menos organizado enquanto uma composicdo simbolica

! Trabalho apresentado no GP Publicidade e Propaganda, XX Encontro dos Grupos de Pesquisas em Comunicagéo,
evento componente do 43° Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacéo.
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mail: rafaelhonig@gmail.com.
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fundamentada. Na segunda, é manifestado reunindo o0s pressupostos arranjados
previamente, desencadeando efeitos. O que é evocado segue uma légica de destaque,
influéncia e/ou monetizacédo por aquele que deseja construir, proteger, ampliar e propagar
sua marca (HONIG; MAGGIONI; CASAGRANDE, no prelo).

O termo surgiu pela primeira vez em um relatorio da agéncia J. Walter Thompson
no ano de 2015. Desde entdo, vem sendo apropriado por profissionais independentes,
agéncias especializadas, eventos do ramo e matérias jornalisticas. Atualmente,
movimenta estudos que o encaminham para uma larga distin¢do das marcas tradicionais,
principalmente no que tange aos debates sobre o corpo, ao que é pessoal e Unico, mas que
internaliza l6gicas de marca. Uma me brand é entdo encarada como um conjunto de
atributos pessoais revestido de significados para chegar a outros com o propoésito de obter
retornos simbolicos e/ou financeiros.

Para este artigo, € pretendido um debate sobre a potencialidade da representacao
fotografica para o auxilio na construcdo dessas marcas. Nos ultimos anos, houve uma
ascensdo em termos de circulacdo de materiais midiaticos. Se antes os contetdos se
apoiavam majoritariamente em uma difusdo unidirecional, agora, em extensdo
progressiva, encontram uma circulagdo multidirecional de assuntos e interesses relativos
em intercambios discursivos complexos (VERON e BOUTAUD, 2007). Este crescimento
qualitativo disponibiliza certamente amplos espacos que reinem uma constelacdo de
imagens, que compdem a presenca de sujeitos em imagens fixas ou em movimento. Os
sujeitos podem ser amparados por elas na construcao de suas marcas.

Tendo isso como base, a discussdo constrdi-se com articulagdes tedricas das obras
de Dubois (2004) e Aumont (2002). Na sequéncia, entram ponderacdes especificas sobre
fotografias do ex-velocista Usain Bolt na época em que atuava em competicGes
internacionais. Por fim, é elaborado um panorama geral sobre a aproximacéo feita pela
pesquisa. A delimitacdo decorre de inferéncias realizadas em dissertagdo em
desenvolvimento e que tem como titulo provisorio “As estratégias discursivas de uma me
brand em midiatizag&o: Usain Bolt e o investimento de representacdes para o destaque
da marca”, orientada pela professora Viviane Borelli, que é coordenadora do grupo de
pesquisa Circulacdo Midiatica e Estrategias Comunicacionais.

PONTO DE PARTIDA: O QUE SE ENTENDE POR ME BRAND?
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O termo me brand aparece pela primeira vez em um relatério da agéncia JWT
Intelligence, que apontava tendéncias de mercado para o ano de 2015°. No material
constava, em breve menc&o, que os jovens da geracdo millennial* estavam migrando da
condigéo de consumidores para pensarem sobre si como marcas, fazendo a curadoria de
suas imagens nas midias digitais. O relatorio trouxe também exemplos de algumas
celebridades que lancaram suas préprias marcas de estilo de vida (commaodities), enquanto
fechavam parcerias com outras ja tradicionais. Segundo a publicacdo, tais celebridades
encontravam maneiras diretas de monetizar suas influéncias.

A profusédo das discussdes estimulou, naquele ano, a publicagdo uma matéria da
revista Exame®, que referia famosos que empreendiam na construgido do “eu como
marca”. Entre nichos, o servico era uma realidade extasiante para algumas empresas e
profissionais que ofertavam projetos, consultorias e assessorias. A matéria citava a
agéncia NoPlanB, responsavel pelas marcas de atores como Bruno Gagliasso, Marco
Pigossi e Chay Suede; e a 2MB, criada pela chef e apresentadora Ana Maria Braga, que
chegou a prestar servicos para outras referéncias como Palmirinha, Edu Guedes, Carlos
Bertolazzi e Carla Pernambuco.

Muito dessa demanda refletiu nos eventos organizados pela PLANN, uma das
maiores divulgadoras do servi¢co no Brasil. Situada no Rio Grande do Sul, a agéncia
estrutura modelos de negocios, faz diagndsticos de marcas, modelagens estratégicas,
alinhamentos e gestdo de imagens. No ano de 2018, inaugurou o primeiro workshop sobre
me brand no pais. Seu anuncio declarava a ampliacdo do universo de influenciadores
digitais, micro influenciadores, empreendedores e profissionais liberais. Uma das
justificativas para a realizacdo do evento era que a movimentacdo das marcas ascendia
cada vez mais rumo a consolidacdo de um comportamento.

Diante desse contexto, foi avaliado, em termos cientificos, que sujeitos estavam
mesmo a se construir em velocidade crescente como marcas, incorporando logicas de
producdo simbdlica em suas praticas. Ao mesmo tempo, eram recorrentes coberturas
promovidas por veiculos de comunicagdo, regras e metodologias compartilhadas,

empresas concorrentes e a emergéncia de considerados especialistas na area. Com uma

3 Disponivel em: <https://bit.ly/2Gt0Ggx>.

4 A geracdo millennial, também chamada de Y, contempla geralmente os nascidos entre o inicio dos anos
1980 até metade da década de 1990, que vivenciaram a virada do milénio. Na academia, o conceito é
trabalhado por diferentes autores que demarcam tempos e caracteristicas especificas de jovens que
nasceram na época do avango tecnolégico e globalizado.

5 Matéria disponivel em: <https:/bit.ly/2GhapGY>.
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soma conjunta de todos os fatores, fez-se interessante, ao grupo de pesquisa Estratégias
da Producdo Midiatica dos Sentidos, orientado pelos professores Fabiano Maggioni e
Magnos Cassiano Casagrande, uma investigacdo que pudesse vincular, num primeiro
momento, teorias de marcas a praticas de sujeitos.

Tomado por essa motivacdo, 0 grupo publicou, em 2018, um estudo que
aproximava a ideia de me brand aos escritos de Semprini (2006), que entendia a marca
como uma entidade semiotica. Para compor as analises, foram buscados materiais do
entdo velocista Usain Bolt. Desde o inicio, foi examinado que o caso poderia trazer
resultados expressivos, visto que o atleta realizava performances fisicas de alto nivel com
a superacdo de recordes mundiais e fazia brincadeiras inusitadas que buscavam as
cameras, 0s espectadores e os profissionais dos eventos, com claras finalidades de obter
reconhecimento®.

Com a associagdo tedrico-metodoldgica, foi visto que, além dos cuidados virtuais
e concretos necessarios, as dimensdes que caracterizavam uma marca — semiotica,
relacional e evolutiva — eram de suma importancia para o funcionamento das me brands.
A producdo de discursos relevantes se daria com a atencdo voltada a elas e,
principalmente, com uma fundamentagdo que se sustentasse nas adversidades. Se bem
estruturado, a fundamentacdo daria suporte efetivo a triade responsavel pelas
manifestacdes da marca (valores, narragdo e discurso de cada enunciado), dentro dos mais
variados contextos (HONIG; MAGGIONI; CASAGRANDE, 2018).

Jé& a segunda pesquisa veio na forma de monografia e aprofundou a anterior. Ela
se orientou em torno de dois niveis de funcionamento: o inteligivel, concernente a
estruturacdo; e o sensivel, que dizia respeito as manifestacbes. Em retomada, foi
compreendido que uma me brand poderia se efetivar com diferentes construcdes
discursivas a partir de uma disposicdo corporal — gestos, trejeitos, movimentos
involuntarios, posturas, roupas, acessorios, entonacdes, caracteristicas de voz, etc. Isto &,
tudo aquilo que fosse possivel revestir com qualidades e ser avaliado (PERUZZOLO,
2006), seria capaz de servir ao funcionamento da marca. Os recursos midiaticos

(imagéticos, técnicos, etc.) poderiam ajudar ou combater os esforcos.

6 O atleta se algou ao status de uma das figuras mais originais da historia do esporte, teve sua marca
estipulada em torno de US$ 60 milhdes, e ficou na 452 posicdo da lista Forbes, o Unico do atletismo dentro
do Top 100. Disponivel em <https://bit.ly/3cv2hNJ>.
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Além disso, do conjunto das manifestagdes, seria possivel encontrar, por meio da
captura de indices, as etapas regulares cumpridas para a significacdo. Posteriormente, foi
designado retrodiscursividade o caminho particular em que as estratégias sdo conduzidas
em contato direto com as circunstancias (HONIG, MAGGIONI E CASAGRANDE, no
prelo). Por enquanto, ndo se sabe qual o nivel de complexidade que é capaz de chegar
pois ndo foram aplicados outros métodos, nem estimadas abordagens e interpretacOes
diferentes. E concebivel afirmar suas potencialidades, mas sdo ainda distantes os
horizontes de transformacdes que pode apontar sobre processos sociais. Devera obter
respostas nos proximos anos.

Um novo avanco foi feito em dissertacdo de mestrado, que se encontra em
desenvolvimento e estd associada a esta pesquisa especifica. A dissertacdo enfoca as
estratégias usadas na construcdo da me brand de Usain Bolt, propondo um debate desde
a natureza do ser até as performances socioculturais que se desenrolam com o uso de
ferramentas e referéncias na sociedade em midiatizacdo. E defendido que ha a
possibilidade de que a marca seja organizada com um planejamento virtual (em maior ou
menor escala, pois integra-se, além da proatividade, as pulsdes vitais do ser e o que nao
é consciente), que precede a organizacdo dos pressupostos em tracos perceptiveis para
desencadear efeitos de sentido na esfera sensivel.

A partir dessa inferéncia, foi pensada a possibilidade de discussdo sobre a
representacdo fotografica como reflexo de um vir a ser que culmina na marca, a qual
difunde estilos e modelos. Esse enfoque apresenta-se relevante ndo apenas por tratar das
possiveis sobressaléncias de um sujeito, mas também da reconfiguracdo do que se
qualifica com estimulo de imagens. Isso € justificavel porque o fluxo de informacdes e as
apropriacdes de conteudos ndo se restringem a circulos especificos, mas influenciam
conversas distantes do conteddo original. Os registros fotograficos possuem
complexidades préprias envolvidas que merecem uma passagem atenta, pois serdo depois

decisivos para o destaque da marca. Um pouco disso sera trazido nas proximas linhas.

A REPRESENTACAO FOTOGRAFICA E SUAS CONTRIBUICOES PARA A
CONSTRUCAO DE ME BRANDS

Para inicio de debate, é pertinente comecar com uma afirmacao de Dubois (2004),

que diz que toda a imagem, por mais arcaica que seja, requer uma tecnologia, e as
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“maquinas de imagens” respondem sempre a uma técnica. Assim, segundo o autor, todas
as maquinas pressupdem uma arte do fazer que necessita, ao mesmo tempo, de
instrumentos (regras, procedimentos, materiais, construcGes, pecas) e de um
funcionamento (processo, dindmica, a¢do, agenciamento, jogo). Em diferentes épocas da
historia, diferentes técnicas foram utilizadas para as tentativas de captacdo da realidade
em sua “esséncia”, como se buscassem reprodugdes exatas do que o olho humano era
capaz de apreender. As tentativas de apenas duplicar a realidade serviram de motivagédo
(e ainda servem) para diversos afazeres.

No entanto, conforme mencionado por Aumont (2002), a analogia — a semelhanga
entre a representacdo e o real, que estd sempre presente na imagem — as vezes veicula
uma mensagem que nada tem de analdgica ou visual. Em diferentes graus, varias obras
foram preocupadas em representar um real, mas, poder-se-ia dizer, um “real idealizado”,
mediante tentativas que visavam alcancar objetivos ou ampliar e preservar uma viséo de
realidade. 1sso ganha ressalva com a escola do realismo, nas pinturas socialistas, que
serviam de propaganda a causa na formacédo de idolos e objetos sagrados, com cenas
repletas de gestos expressivos, atitudes e roupagens; também nas pinturas académicas do
século XI1X, que confundiriam o mundo real com o descritivel (Ibidem). Todas eram
fortemente ancoradas em convencdes e orientadas por demandas ideoldgicas.

Com a evolucdo das tecnologias, as buscas pela apreensdo da realidade se
mostraram formas de ver o mundo enraizadas no processo mesmo de suas transformacdes.
Diz Aumont que, por mais proxima que seja a semelhanca, a analogia redobra a realidade
visual e passa por esquemas multiplos que visam tornar a representacdo mais clara ao
simplifica-la. Concomitante a um desejo de reproducéo, ha sempre um desejo de criacao.

Sinteticamente o autor explica:

[...] a imagem fotografica, portanto, possui uma esséncia, que ¢ ser uma ‘“alucinagao

9

verdadeira”, “embalsamar” e “revelar” o real em todos os seus aspectos, inclusive
temporais. E pois a encarnagdo de uma semelhanca ideal, apta a satisfazer a necessidade
de ilusdo magica que esta no fundo de todo desejo da analogia (AUMONT, 2002, p. 201).

Mais do que apenas duplicar a realidade, toda semelhanca traz um desejo de
inserir algo novo. H& uma relacdo com a expressdo de sentido nos registros fotograficos.
Como a imagem funciona de acordo com mecanismos no ambito da linguagem, pertence
a contextos que ajudam a construi-la e, em grande medida, ordena-la. Sucede que a

perspectiva da imagem aparece sempre como forma simbdlica, como expressdo de certa
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ideia de mundo ou representacao, uma concepcao do visivel. A imagem ndo pode escapar
do contexto social, ideolégico e filoséfico, haja vista que as perspectivas sdo dai
originérias (Ibidem).

Nesse caminho produtivo, cabe salientar que tudo o que amplia, reforca e
remaneja a melhoria das forgas genéticas/simbolicas se constitui em sentido para o ser,
que é amparado por sua experiéncia. No agenciamento de seus devires, traduz sua
intencionalidade (desejo) em desempenhos socioculturais, estabelecendo comunicacao
com outros na busca por ser cada vez mais e melhor (PERUZZOLO, 2015). Sendo esta
uma condic¢do humana, uma das escolhas para continuar progredindo e melhorando suas
capacidades é a construcao de uma marca, uma composicao simbolica, que é manifestada
na esfera sensivel e orientada por l6gicas de destaque, influéncia e/ou monetizacéo.

As fotografias podem servir de palco para elaboradas insercfes de significados
para fornecer compreensdes sobre o que € registrado, ou servirem de indicativos para
objetos relativos que lembram a marca. Um sujeito pode potencializar ou ocultar uma
expressao para que os demais avaliem e passem adiante. Essas escolhas receberdo outros
olhares pelo operador da camera fotografica que, como explica Dubois (2004), as vezes
espera superar a “atrofia” do homem, a “perda de artisticidade” diante da aparente
objetividade da fotografia. O autor afirma que quanto mais capaz for um sistema para
imitar fielmente o real em sua aparéncia, mais ele suscitara a proliferacdo de pequenas
formas que minam tal poténcia do mimetismo, visando desconstrui-lo.

Consequentemente, a fotografia nem sempre se contenta em figurar o tempo
congelado do instante, mas pode operar com a dessemelhanca (DUBOIS, 2004). Os
registros feitos em competicBes esportivas, por exemplo, seguem objetivos de
enaltecimento do que é fotografado — dos atletas, dos profissionais ali presentes, do
publico, enfim, do evento como um todo. As buscas pelo melhor modo de registrar
(espaco aberto ou fechado, campo e enguadramento, etc.), 0 pensamento sobre a
circulacdo mididtica da fotografia, sdo constantes que parecem estimular a propria
producdo material. H& uma correlacdo entre o sujeito, que se pretende marca gravado na
fotografia, e a propria fotografia.

De acordo com Aumont (2002), desde pinturas a fotografias, varias taticas foram
usadas para fornecer informagdes sobre acontecimentos. O “instante pregnante” ¢ aquele
que pertence ao acontecimento real e é fixado na representacdo; uma noc¢do de natureza

estética, que nao corresponde a nenhuma realidade fisioldgica, mas que busca expressar
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a esséncia do acontecimento da melhor maneira possivel. Ja o “instante qualquer” €, por
exceléncia, o da fotografia (ainda que a preferéncia tenha aparecido antes de sua invencao,
com as pinturas que buscavam ‘“capturar” o momento); ele designa a retencdo de um
instante extraido de um acontecimento real. Mesmo com suas vantagens, o0 instante
qualquer ndo resolveu o problema do sentido da imagem. Ao contrario, chegou até a
provocacdo do gosto pelo instantdneo expressivo: aquele que possuiria uma parte
auténtica e pregnante.

Acrescenta-se o fato de que a “maquina” da fotografia intervém no cerne do
processo de constituicdo da imagem, que aparece como representacdo quase
“automatica”. Para Dubois (2004) isto se complexifica porque o ganho de analogia trazido
pelas fotografias provoca a questdo da verdade da imagem. Ela parece substituir o
realismo subjetivo e manual por uma espécie de realismo objetivo. A fotografia, ao
suscitar um efeito de realidade, mostraria aos desatentos 0 mundo como seria.

Mas o que se vé é que fotografias (mesmo que algumas possam ter graus mais
elevados de analogia do que outras) nunca sdo meios diretos de expressao do mundo, mas
significam em relacdo com a linguagem verbal. A imagem, por representar um
acontecimento situado no tempo e no espago, costuma ser uma imagem narrativa, isto é,
narra antes de tudo quando ordena acontecimentos representados. O espaco e tempo
diegéticos criam um mundo ficticio com leis e ordens proprias, diferentes do mundo
natural, mas regidas por cddigos e simbolos, que funcionam segundo convencdes sociais
(AUMONT, 2002). Essa correlagéo se torna uma catalisadora de processos referenciais
entre 0 expressado e o0 visto, demarcando acréscimos e intercalacdes de realidades que,
no caso das marcas, podem gerar impactos concretos.

Tendo em consideracdo o desejo de criacdo subjacente a producdo analdgica na
imagem representativa, a perspectiva como forma simbolica, a busca pela superacdo da
suposta “desumanizagdo” e supera¢do do mimetismo, a dessemelhanga, a melhor captura
de um instantaneo expressivo, o efeito de realidade, a narratividade, é possivel dizer que
as representacGes fotogréficas compdem quadros férteis de apoio, exaltacdo e
engrandecimento de marcas. As representacdes contam historias que podem ser Uteis ao
ressaltar aspectos escolhidos e exorta-los sob outras perspectivas, dentro dos
indissociaveis contextos, delineando estéticas e gostos. Isso pode ser visualizado nas

fotografias que registram Usain Bolt.
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USAIN BOLT: MARCA E FOTOGRAFIAS

Usain Bolt é um ex-velocista jamaicano, multicampedo olimpico e mundial,
considerado o melhor velocista de todos os tempos. Ao longo de sua carreira, teve como
caracteristica principal, além das quebras de recordes e exibicdo de performances fisicas
de alto nivel, a elaboracdo de atitudes inesperadas, brincadeiras, dancas e interacdes
desinibidas com as cameras e com o publico dos eventos. Suas atitudes de marca
apresentavam tragos singulares, como a sua pose, que se tornou um ritual na finalizagédo

das corridas (Figura 1).

Figuras 1 — Pose de Bolt vista de frente.
Fontes: Express’.

A estrutura que formava com os bragos remetia a um raio (fazendo jus ao seu
apelido nas pistas “Lightning Bolt”). O velocista ficava estatico para os fotdgrafos
registrarem e os espectadores contemplarem sob diversos angulos. Nesse caso, mostrava-
se como uma “obra de arte”, um idolo a ser contemplado, venerado e registrado por todos.
Bolt buscava os destinatarios, mas considerando a filmagem externa e todos 0s
comentarios que certamente seriam dai derivados, ficando inclinado ndo apenas aos
presentes no evento, mas a todos que viriam sua fotografia.

Quanto a fotografia, 0 que se percebe ndo € algo neutro, como se fosse apenas um
registro de um velocista com sua pose caracteristica. E, sobretudo, uma construgio
simbdlica que, com perspectiva, remete a um desejo de criagcdo concomitante a um desejo
de reproducéo por parte dos fotografos, que buscam a melhor execucéo técnica (Figura
2), compondo a expressdo de uma ideia sobre o atleta e o evento. Indissociavel do
contexto em que é produzida, a fotografia reforca a marca de um atleta que visa se

destacar, atribuindo significados ao préprio ato de fazé-la. A ocasido em que Bolt finaliza

" Disponivel em: <https:/bit.ly/2NCjzhd>.
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a corrida e os fotografos se debatem entre si, demarca a existéncia de instrumentos e de
um funcionamento — a dinamica proporcionada pelas limitacfes e potencialidades do
aparelho fotografico, que faz com que se cumpra movimentos para a cria¢cdo com a busca

por um instante significativo, um modo artistico de apresenta-lo.

= mrustg S -\

Figura 2 — Fotografos se debatem para capturar o melhor angulo, apé vitdria do atleta.
Fonte: Youtube®.

A retencdo de um instante extraido de um acontecimento real presente na primeira
figura e um angulo em que a pose € registrada (em outro evento) mostra bem a dualidade
entre 0 mostrar e o ser capturado. O instantaneo expressivo busca aqui uma parte
auténtica, e isso se faz com a materialidade resultante do que se efetiva narrativamente,
com as “melhores” formas de dizer. Na figura 1, hd um engrandecimento da marca Bolt.
O desfoque atras do atleta, a prioridade em registrar os dedos apontados para cima na
transversal e o olhar na mesma direcdo, indicam um fora-de-campo que parece nao
importar tanto, porque o atleta é o elemento principal, e o que o fotdgrafo faz € escolher
acompanha-lo em sua posi¢do neste movimento que poderia ser rumo adiante. A imagem
conta uma histéria que ndo é a do acontecimento real.

O grau de analogia proporcionado pelo resultado final parece demonstrar o atleta
em seu esplendor, reforcando um efeito de realidade. E uma representagdo que conduz a
ideia de alguém excepcional, original e Unico, que toma o evento e se sobressai diante de
todos — uma marca. A intengdo dos fotografos, junto com os objetivos de construcéo
simbolica por parte de Bolt, mostra que o evento é estruturado como um universo magico
em que os sentidos se sobrepdem. Os procedimentos visam em cada segundo a busca dos
melhores instantes, que serdo depois comentados, modificados e debatidos. Um outro

reforco narrativo bastante relevante iniciou nas semifinais dos 100m (Figura 3) durante

8 Disponivel em: <https:/bit.ly/3dLDkxa>.
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as Olimpiadas do Rio em 2016, quando Bolt mirou para a cdmera enquanto 0s outros

competidores se esforcavam apenas no cumprimento de suas funcgdes.

Figura 3: Bolt sorri durante a corrida de 100m no Rio, 2016.
Fonte: Uol°.

Bolt olha diretamente, numa larga distancia, aparentando uma suposta facilidade
na execucdo da tarefa e tranquilidade mental. A insélita atitude pode ser considerada a
manifestacdo mais explicita e direta de uma premeditacdo de marca, pois evoca a
convic¢do das consequéncias do ato, conotando a intimidade buscada com a midia e com
0s espectadores. Bolt, ao colocar-se impetuosamente, indica tranquilidade,
despreocupacdo, forca, vigor, poténcia. Aos demais, atribui esforco, labor, afinco,
dificuldade. A imensa discrepancia e o inédito apresentam uma situacdo de comunicacgéo
jamais vista na histdria dos jogos olimpicos.

A fotografia, como produto técnico, traz ndo apenas a semelhanca, mas a
dessemelhanca, o ilegivel, apagamento, mancha ou informe das pernas, dos bracos e do
fundo, reforcando a ideia de movimento — uma possibilidade mencionada por Dubois
(2004). O fotdgrafo poderia ter escolhido registrar o instante de modo que a imagem
ficasse mais nitida possivel, mas escolheu ndo o fazer. O resultado é uma fotografia
significativa que potencializa o contraste inicial buscado, fazendo com que o visivel
remetente a marca se fizesse materializado com o jeito singular do atleta e com a
singularidade da fotografia produzida. Novamente, a busca por um instantaneo expressivo
provoca um efeito de realidade, mostrando um atleta veloz, superior, divertido,
carismatico, desinibido, auténtico e bem humorado.

N&o por acaso, a imagem marcou as Olimpiadas de 2016, tanto em questdes

historicas quanto simbdlicas. Ela foi eleita por diversos portais de noticia e entretenimento

9 Disponivel em: <https://bit.ly/3465Kxq>.
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como uma das melhores fotos dos jogos olimpicos de 2016, além de gerar repercussdes
em plataformas digitais. E uma estruturacio da ideia que o fotografo teve, uma visdo de
realidade organizada com a técnica, que agrega ao acontecimento real naquele evento e,

principalmente, a marca de Bolt.

UM PANORAMA DE PESQUISA: A ME BRAND COMO ESFORCO HUMANO
EM BUSCA DE POTENCIA

E importante relembrar que o ser, em sua vida individual, se comunica tendo de
experimentar algo por si, resolver o seu devir, na busca por ser sempre mais e melhor.
Tudo o que amplia, reforca, remaneja a melhoria das forcas genéticas/simbolicas se
constitui em sentido para o ser, que é amparado por sua experiéncia (PERUZZOLO,
2015). Uma das possibilidades para se fortalecer € a construgdo de uma marca. Assim,
utiliza as ferramentas e referéncias da cultura ao seu favor, apoiando-se também na
circulacdo midiatica dos conteudos.

As fotografias, por seu turno, possuem extensas capacidades narrativas para ajuda-
lo direta ou indiretamente nos empreendimentos de marca. Por organizarem uma
concepcdo do visivel, apontam estilos e comportamentos. Ao representarem um sujeito,
ddo margem para o realce e crescimento de sua marca, pois as técnicas utilizadas no
processo sao constituidas por um desejo de criacdo humana e formam um mundo ficticio
regido por codigos e simbolos.

Como se depreende, a busca de poténcia, que se desdobra nas a¢des humanas, €
refletida tanto com o sujeito na posi¢do de marca como no fotdgrafo que o representa, nos
compartilhamentos e nas discussdes. No caso especifico de Usain Bolt, o atleta
selecionava o que pretendia tornar visivel e organizava os arranjos em instantes oportunos
para obter reconhecimentos. Concomitantemente, afastava-se das ordenacdes que nédo
condiziam com a marca, como a adequacao as regras do evento, a trivialidade, o simples
cumprimento da corrida. Suas estratégias serviam como tentativas de busca pelas cameras
e eram produzidas para elas grande parte das vezes. As fotografias, mais do que
simplesmente representar o0 acontecimento, serviam como criadoras e potencializadora de
gestos expressivos.

Cabe acrescentar que as imagens técnicas podem ser vistas como “a memdria

eterna de todo empenho” (FLUSSER, 1985, p.12). Conforme provocado pela filosofia da
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caixa-preta, o fotégrafo age em prol do esgotamento do programa e da realizacdo do
universo fotografico, com o intuito de explorar as capacidades do aparelho. Muitas vezes
as imagens fascinam o receptor, sem que este saiba dizer o que o fascina, a ponto de crer
na “realidade” ali presente. As fotografias programariam a sociedade para um
comportamento maégico, produziriam uma consciéncia que salientaria a capacidade
Imaginativa.

O problema defrontado neste artigo recai na antecipacao feita pelo autor: os
sujeitos pensam magicamente. E hoje, sob certo angulo, a vida magicizada para adquirir
benesses. A marca que € representada na imagem e o fotografo que a representa enquanto
compde 0 tempo e 0 espaco com seu jeito particular. Dentro dessa magia em que had uma
expectativa de “ser visto” e reconhecido com usos tecnologicos, a emergéncia do processo
de midiatizacdo propicia a propagacdo da logica de marcas que, em crescimento nos
ultimos anos, utiliza cada vez mais recursos. Tal condi¢do é produzida ativamente em
lugares distintos, ganhando feicdes cada vez menos previsiveis, seja nas interacdes face
a face, nas plataformas digitais ou nas grandes midias.

Por esse motivo, podem ser caras as reflexdes: uma me brand ganha forca no
reparo de relacionamentos e na propagacdo dos seus materiais, que séo trabalhados e
modificados para conversas especificas em fluxos continuos (BRAGA et. al, 2017). E um
processo tentativo, que nao cessa, mas se reconstroi e € alimentado constantemente com
discursos. Se adotado esse prisma, um vasto material de pesquisa daria conta de explicar
a profusdo da logica de marcas. E possivel citar o tempo marcado pelo presente, que faz
emergir novos enunciadores (CARLON, 2018); o aumento do nivel da comunicacéo, a
nova ambiéncia condicionadora de modos de ser, as consequentes dimensdes novas de
possibilidade (GOMES, 2017); a maleabilidade dos signos na circulacdo, e a proximidade
entre midia e sociedade, que fomenta a exploragcdo de praticas latentes (MARTINO,
2019).

Em suma, os debates especificos sobre me brands sdo ainda recentes sob um viés
de propaganda e devem ser aprimorados nos proximos anos. Acredita-se que estudos
complementares a comunicacdo chegam oportunos para se entender as internalizacdes de
I6gicas de marca, 0s percursos de construcao, seus ganhos e perdas. Do mesmo modo,
constata-se que compreensdes sobre a representacdo fotografica que ressalta impressoes,

expressividades, situacBes sociais, cendrios e sujeitos, podem ser valiosas para o
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esclarecimento da integracéo ou dissociacdo entre o projetado e o registrado. As marcas,

enfim, ndo cessam, assim como as representacdes que as incidem a cada nova producéo.
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