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RESUMO

SANTOS, Rodrigo dos Reis. Celebridades que empreendem: a utilidade do capital simbdlico
na instituicdo da logica empreendedora. 2018, 65 f. Monografia (graduacdo em Jornalismo) —
Escola de Comunicacéo, Universidade Federal do Rio de Janeiro, 2018.

Este trabalho de conclusdo de curso debate como os individuos midiaticos s&o utilizados na
instituicdo de ldgicas de interesse dos poderosos da midia, em especial no caso do
empreendedorismo, que constitui uma retérica que vem sendo muito trabalhada e enaltecida
midiaticamente nos tempos contemporaneos. Em um primeiro momento € feito um panorama
do que ja foi sedimentado cientificamente a respeito da celebridade, apresentando esse
individuo como um desdobramento moderno que sobrepde a representacdo social que os herdis
classicos tinham. Em seguida, é analisado como esses sujeitos celebrados sdo trabalhados
conforme commodities industriais de modo a serem instrumentos de auxilio para naturalizagdo
e popularizacdo do empreendedorismo como ideia de interesse dos dominadores do nucleo de
poder que a midia representa. Por Gltimo vém os estudos de caso, que exemplificam trés
personalidades muito presentes na midia, a gringa Rihanna e os brasileiros Anitta e Roberto
Justus, que corroboram o caminho dissertativo percorrido por terem suas performances
empreendedoras, artisticas e particulares celebradas na midia como elementos fascinantes para
as audiéncias.

PALAVRAS-CHAVE: Celebridade, midia, capital simbolico, empreendedorismo,

capitalismo.
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1. Introducéo

Né&o seria leviano pressupor que todo mundo admira ou conhece alguma celebridade.
Diariamente a sociedade € bombardeada com uma enorme quantidade de imagens de individuos
que ilustram, com seus atributos fascinantes, as mais variadas camadas da esfera midiatica; e
se manter alheio a isso ndo é uma tarefa tdo facil. As celebridades estdo nos jornais e revistas,
na televisdo, no cinema, no radio, na literatura, na internet, nos esportes e até mesmo na politica.
Dentre outros espacos possiveis. Mas, nessa conjuntura, surge uma questdo: a que se deve essa
predominancia de pessoas encantadoras e celebradas na contemporaneidade?

Como afirma Olivier Driessens (2014: 9), “a celebridade tornou-se uma caracteristica
que define nossas sociedades midiatizadas”, e, ainda que exista quem pense que elas somente
representam o vazio e a futilidade do espirito social nestes tempos ou que toda cultura que
movimentam ndo é relevante, os individuos célebres, de fato, tém importancia e funcionalidade
no jogo de relacdo de forcas que condicionam as experiéncias humanas. Caso contrario nao
seriam tdo proeminentes.

Dito isso, um leque de possibilidades e leituras se abre. Um numero ainda néo téo vasto
de autores tem dedicado esforgos; em contribuicdo a area de pesquisa dos Estudos Culturais
conhecida como Celebrity Studies ou Star Studies, para o entendimento desse constituinte
cultural que é a celebridade. Ha certa concordancia, por parte de alguns deles, em argumentar
que a celebridade apareceu no século XX. Paul Hollander (2011), por exemplo, correlaciona
esse surgimento a sociedade norte-americana e sua sede de entretenimento, cuja orientacgdo teria
sido impulsionada pelas tecnologias modernas — sobretudo a televiséo.

Em contrapartida, outros estudiosos identificam a nascente do fenémeno num passado
mais remoto, de quando se data significativas mudancas estruturais, sociais, tecnoldgicas e
filosoficas; periodo em que a personalizagdo méxima das obras, de acordo com a pessoalidade
de seu criador, foi um dos motores na produgdo industrial da época. TransformacGes que
perduram e resultam no cenario midiatico e industrial nos dias atuais.

Nessa fase, segundo Cashmore (apud DRIESSENS, 2014), a fama passou de somente
adquirida para também fabricada pela midia. No entanto, o que parece ser unanimidade entre
os tedricos é a compreensao de uma subjetividade geral em que o desejo de ser visto e conhecido
suplanta recomendacgGes morais e preocupagfes mais relevantes que havia nas sociedades

passadas.



Driessens (2014) designa esse anseio comum como “celebritizagdo” — ou celebrizacdo
— gue consiste, de forma simplificada, na democratizacao do estado de celebridade, extensdo da
I6gica de visibilidade em que as pessoas célebres vivem para 0s aspectos mais ordinérios da
vida, algo que acontece a nivel social. Diferentemente de “celebrifica¢ao”, outro termo adotado
por ele, porém, dessa vez, se referindo ao plano individual, o processo de construir uma
celebridade. Isso significa que todos se comportam e se pensam de modo a serem notados,
reconhecidos, se adornando com o objetivo de encantar seus observadores.

Em conformidade com o conceito de celebritizacdo, estd o campo tedrico da
performance, que enuncia, justamente, o calculo, ensaio e arranjo dos gestos com o objetivo de
enquadra-los para que o publico possa aprecia-los (SIBILIA, 2015), tal como a indUstria da
celebridade prevé que seus candidatos facam. A partir dessa perspectiva € possivel justificar a
incessante atencdo direcionada ao discurso e performances das celebridades: elas séo pontos de
referéncia para as préaticas sociais das pessoas (DRIESSENS, 2014).

Herschmann & Pereira (2003), retomando Thompson (2002), pontuam que 0 consumo
de personalidades midiaticas e o relacionamento entre fds e idolos destacam algumas
associacoes. Dentre elas, a inspiracdo para formacao identitaria e composicdo de uma trajetéria
de vida prépria, além, claro, de representar o interesse pelos detalhes da vida alheia. A boa e

velha bisbilhotice, classificada, nesse contexto, como entretenimento.

Se, por um lado, é possivel fazer essa constatacdo, por outro, as motivacGes que
orientam o amplo consumo do material biografico também parecem estar
relacionadas [...] a uma intensa preocupac¢do ndo s6 com a producéo de referéncias,
de identidades, de sentido e significado para as trajetérias de vida, mas, também
expressam a obsessdo com a memoria, isto €, evidenciam um temor difuso da
“amnésia coletiva” (HERSCHMANN & PEREIRA, 2003: 10).

Dessa forma, a veiculacdo de material biografico na midia é importante na medida que
constroi a sensacdo de uma grande coletividade, alimentando o consumo e recriando
comunidades imaginadas — os grupos de fds — que se guiam, no mundo globalizado
contemporaneo, pelo acesso de uma intimidade a distancia (HERSCHMANN & PEREIRA,
2003) compensatdria a escassez de relagdes cara a cara (HOLLANDER, 2011).

Celebridades séo produtos midiaticos. A consideragdo de Shils (apud SINATO, 2016a:
84), que correlaciona o valor simbolico de um sujeito a proximidade dele com “os centros ativos
de ordem social”, aliada & compreensdo de que os individuos célebres sdo diretamente
dependentes da midia, sugere uma possivel interpretacdo: o bem aceito papel de modelo da
celebridade pode ser instrumentalizado como forma de instituir ideias e tendéncias de conduta

no imaginario social.



Diante do exposto, 0 objetivo deste trabalho € investigar a celebridade como um ser
midiatico que endossa e fortalece normas e valores historicos do momento; em especial o caso
do empreendedorismo — a “panaceia de nosso tempo, ou seja, a cura de todos os males, a
solucdo de qualquer problema, no ambito macro ao microssocial, da faléncia do Estado a vida
interior dos individuos”, segundo a macroproposicdo de Van Djik (apud CASAQUI, 2016: 4)
— tdo robustecido na l6gica neoliberal atual.

Entender o contexto em que aparecem € fundamental para seu estudo, pois representa o
cenario de possibilidades de aparecimento para o publico (SINATO, 2016a). Nessa conjuntura
desponta um novo tipo de sujeito adorado, os empreendedores célebres — individuos
celebrificados por sua condicdo enguanto empreendedores — que em conjunto com as
celebridades que empreendem — aquelas que ja haviam se notabilizado por outras formas
guando foram empreender — inspiram subjetividades e protagonizam narrativas que 0s colocam
como herois. Mitificados porque, como diz Angelina Sinato (2016a), 0 mito é importante para
a constituicdo do homem e seu enraizamento na cultura, além de naturalizar determinadas
éticas.

De acordo com Marshall (2010), os individuos célebres “[...] ajudaram a definir o
Zeitgeist de qualquer momento particular — ‘uma estrutura de sentimento’ que dependia em
parte de sua mediac&o através do cinema, radio, musica popular e televisio™?. Por isso, portanto,
que estuda-los é importante, porque sdao como um espelho, refletem os valores sociais da
sociedade em que vivem. Ao analisa-los, automaticamente se reflete o espirito comum de
determinado tempo.

Os empreendedores-celebridade sdo marcados como salvadores da patria, herdis pés-
modernos que vém para revolucionar o mundo com suas ideias brilhantes e inspirar as pessoas
com atuacOes admiraveis. Discurso que contrasta, no entanto, com o préprio sistema que 0s
produz, que se mantém estruturado firmemente. Como Vander Casaqui (2015: 192) observa, “a
revolucao se da somente no plano discursivo, visto que, na pratica, ha a perspectiva de uma
reforma e manutencdo do sistema capitalista, consequentemente, com a permanéncia, mesmo
que involuntaria, de suas incoeréncias e desigualdades”.

Mediante a essa constituicdo num lugar de complexidade, portanto, foram escolhidas
trés pessoas de notoriedade que empreendem para servirem de ilustracdo ao debate proposto a

seguir: a cantora Rihanna; nome por tras da Fenty Beauty, marca de cosméticos lancada em

1 Do original: “They helped define the Zeitgeist of any particular moment — “a structure of feeling’ that
relied in part on its mediation through film, radio, popular music and television” (MARSHALL, 2010: 3). Tradugdo
do autor.
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2017 que no primeiro més de mercado ja valia 72 milnhdes de dolares? e foi considerada uma
das 25 melhores invencdes do ano pela revista Time® por oferecer produtos especificos para 40
tons de pele. A também cantora Anitta, que veio do funk e empresaria a si propria, enquanto
artista e a outros dois musicos, além de gerenciar a Rodamoinho Producdes, e, também, Roberto
Justus, presidente do Grupo NewComm, que retne empresas lideres de mercado no ramo da
comunicacdo e hoje divide seu tempo entre o trabalho de apresentador de TV e 0s negdcios
corporativos, um self made man brasileiro. Os trés estilizam suas imagens de maneiras
diferentes, mas se assemelham no que diz respeito a atuacdo empreendedora: tém suas
performances celebradas.

O estudo, como resultado de pesquisa e revisdo bibliogréafica, retoma a concep¢do de
Marshall (2010) acerca do papel pedagdgico que os sujeitos de notoriedade desempenham, e
atenta para a proeminéncia da atividade empreendedora como um novo conjunto de qualidades
a serem enaltecidas e perseguidas de maneira a corroborar determinado quadro social
intencionado pelos centros de poder.

Em consideragdo a Arfuch, que diz que “todo género discursivo estd atrelado a um
momento historico, o que implica em uma ‘valoragdo do mundo’” (apud SINATO, 2016a: 55),
foram recolhidas algumas mateérias jornalisticas, entrevistas e outras informac@es divulgadas na
midia que oferecem escopo para o entendimento das performances das celebridades escolhidas
como padrdes heroinizados (EHRENBERG apud SINATO, 2016a) de empreendedorismo.

Dividido em duas partes, o texto é iniciado com o percurso tedrico de conceituacdo da
celebridade e explora principalmente as contribuicbes de Boorstin (1961), Herschmann &
Pereira (2003), Paiva & Sodré (2004), Gabler (1999), Hollander (2011), Mole (2007) e Morin
(1989; 1997) para o entendimento do lugar dela como referéncia cultural que deriva da figura
heroica tradicional.

Logo em seguida € iniciada a argumentacédo a respeito da utilidade da celebridade para
interesses especificos, a comecar pela compreensdo do carater de mercadoria que Turner (2004)
faz dos individuos midiaticos; Sibilia (2015) e Ehrenberg (2010) para a delimitacdo de
performance, forma de representacdo desses sujeitos num contexto de visibilidade; Brandao
(2016) para apreender de que maneira, a partir de seus atos performaticos, eles influenciam e

conquistam o publico; e Casaqui (2015; 2016) e Sinato (2016a; 2016b) para a delimitagdo do

2 Disponivel em: http://activa.sapo.pt/celebridades/2017-10-30-Fenty-Beauty-by-Rihanna-vale-milhoes-no-seu-
primeiro-mes. Acesso em: 11 maio 2018.
3 Disponivel em: http://time.com/5023212/best-inventions-of-2017/. Acesso em: 11 maio 2018.
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empreendedor-celebridade no contemporéaneo. A segunda parte é integrada pela analise das

personalidades escolhidas em estudo de caso.

2. Panorama teorico

Neste capitulo, seccionado em duas subdivisdes, seré debatido o fenémeno celebridade,
objeto de muita adoracéo por parte da sociedade contemporanea. Na primeira se¢do € explicado
como surgiu, o contexto social e como se tornou um fendémeno cultural com semelhancas aos
herdis histdricos. No segundo, como se caracteriza em um traco da cultura pds-moderna com a
adicdo da internet como plataforma que produz individuos célebres, em meio a uma relagéo de

interdependéncia industrial; além dos grupos de admiradores que as mantém como tal, os fas.

2.1. Herdi, o protétipo da celebridade moderna

Daniel Boorstin (1961), um dos principais nomes dos Star Studies, argumenta que o
fendmeno celebridade que se conhece hoje teve inicio na era moderna, apds a Revolucao
Gréfica e veio como uma substituicdo ao herdi tradicional. “Ha dois séculos atrds, quando um
grande homem aparecia, as pessoas procuravam o propoésito de Deus nele, hoje nds procuramos
por seu assessor de imprensa’.

Segundo o autor, antes da Revolucdo Gréfica, o lento processo de tornar-se alguém
digno de notabilidade era o Unico possivel e que para que isso ocorresse, havia a necessidade
de um enorme feito, digno de um heréi (BOORSTIN, 1961). Os herdis eram os individuos
admirados por sua coragem, nobreza e facanhas que traziam algum tipo de beneficio ao grupo
ou progresso de foro pablico, adquirindo fama da mesma misteriosa forma como os lideres
religiosos contavam com algum determinismo divino para exercer sua influéncia. Nomes
envoltos a construcdes folcléricas que vencem as geracdes e se transformam em mitos culturais.

“Tudo comega com uma historia, ou historias. Com o correr do tempo, essas histdrias,
caso sejam repetidas vezes suficientes e se tornem familiares o bastante, viram mitos — ou seja,
relatos mais amplos, de contornos mais carregados”, explica o historiador Richard Slotkin
(apud GABLER, 1999: 162) sobre o que ¢ chamado entre os estudiosos de “mitopoese cultural”.
E essas histdrias apresentam um arquétipo comum:

Praticamente todos os mitos herdicos centrais de praticamente toda cultura seguem
0s mesmos trés estagios: ‘Rompendo com o mundo do cotidiano, um heroi se
aventura pela regido das maravilhas sobrenaturais; encontra forgas fabulosas e obtém

4 Do original: “Two centuries ago when a great man appeared, people looked for God’s purpose in him; today we look
for his press agent” (BOORSTIN, 1961: 45). Tradug@o do autor.
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uma vitoria decisiva; o herdi volta dessa aventura misteriosa com o poder de
conceder dadivas a seus semelhantes’ (CAMPBELL apud GABLER, 1999: 163).

Um padréo similar é observado nos dias de hoje, sendo protagonizado pelas celebridades
na midia. Como Neal Gabler (1999) aponta usando as falas de uma entrevista do ator Bruce
Willis como exemplo, a narrativa do individuo célebre pode ser marcada em quatro pontos:
quando ele surge, quando atinge seu apogeu, quando fracassa e quando se recupera e triunfa.
Se ndo fosse pelo momento do fracasso, poderia se dizer que os dois arquétipos, do herdi e da
celebridade, sdo praticamente os mesmos. O heroi é feito pela tradigdo, textos sagrados e livros
de historia, enquanto as celebridades séo fruto da fofoca, opinido publica e efémeras imagens
midiaticas (BOORSTIN, 1961). Ambos séo sustentados por bases diferentes, no entanto, é
inegavel que sdo dois grupos de icones culturais essencialmente bastante proximos.

Para afunilar o raciocinio do desdobramento da figura do heréi tradicional para a
celebridade moderna, € necessario delimitar o sentido de “fama”, pois antes, dizer que um
homem era famoso ndo significava dizer que o mesmo tinha a grandeza de um herdi
(BOORSTIN, 1961). Sempre existiram pessoas famosas, herois ou ndo, aponta Mafalda Diniz
(2012), ao contréario das celebridades. A diferenca entre eles, segundo a autora, esta justamente
nos feitos — ou pretextos — de cada um.

As celebridades tém justificativas muito mais diversificadas e questiondveis quando
comparadas as dos famosos herdis do passado e sdo individuos atraentes, que difundem
“valores” e comunicam caracteristicas pertencentes ao regime do visivel — beleza, glamour,
salde, riqueza, etc. Elas contam com um estatuto privilegiado, o termo celebridade esta
associado ao charme e encanto, a visibilidade mediatica” (DINIZ, 2012: 29). S&o notorias por
sua notoriedade, enquanto os her6is do passado se distinguiam por suas realizacGes
(BOORSTIN, 1961: 60-61).

Boorstin cita, em seu livro, o historiador norte-americano Arthur M. Schlesinger (apud
BOORSTIN, 1961: 47), que reclamando a falta de her6is modelos de carater, assentou
Napoledo Bonaparte como o ultimo da humanidade. “Grandes homens pareciam dominar
nossas vidas e moldar nosso destino”, disse o teorico, “hoje ndo temos mais gigantes” — em
referéncia as palavras biblicas de Génesis, que narra a presenca de gigantes na terra nos tempos
da criacdo. A frase de Schlesinger representa de forma bastante sintetizada o enfraquecimento
da grandeza observada nos herdis como algo a ser perseguido, em detrimento da sinonimizagéo
com o “ser famoso” que ocorreu durante os anos da Modernidade.

A era moderna veio acompanhada de uma cultura de rompimento com o0 que se

cristalizara no passado, ruptura com as préaticas e regras de funcionamento tradicionais,
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provocando a emergéncia de uma nova sensibilidade (NORA apud RIBEIRO, 2012). O
“derretimento dos solidos” — parafraseando o lendario Manifesto Comunista — sacralizados que
0 tedrico Zygmunt Bauman (2001) trata em seu livro Modernidade Liquida, considerado um
subproduto decorrente da metamorfose social advinda da industrializag&o, instituicdo de novas
formas de mobilidade urbana e crescimento das cidades e da populacgéo.

Se o ‘espirito’ era ‘moderno’, ele 0 era na medida em que estava determinado que a
realidade deveria ser emancipada da ‘mao morta’ de sua prépria historia — e isso s
poderia ser feito derretendo os sélidos (isto €, por definicdo, dissolvendo o que quer
que persistisse no tempo e fosse infenso a sua passagem ou imune a seu fluxo). Essa
intencdo clamava, por sua vez, pela ‘profanacdo do sagrado’: pelo repudio e
destronamento do passado, e, antes e acima de tudo, da ‘tradi¢do’ — isto €, O
sedimento ou residuo do passado no presente; clamava pelo esmagamento da
armadura protetora forjada de crengas e lealdades que permitiam que os s6lidos
resistissem a ‘liquefagdo’ (BAUMAN, 2001: 9).

A sensibilidade apontada é vista por alguns autores, de forma pessimista, como o
comeco de um declinio em relacdo a certos temas. Para Charles Taylor (2011), o maior deles é
o individualismo destes tempos que, considerado uma razdo moderna, dialoga diretamente com
a cultura da celebridade no sentido de representar o olhar para si, uma preocupacao exacerbada
e a certeza da liberdade do “eu”, demandando reconhecimento.

No6s vivemos em um mundo no qual as pessoas possuem o direito de escolher por si
mesmas o préprio modo de vida, de decidir conscientemente quais convicgoes
abracar, de determinar o formato de sua vida em uma série de maneiras que seus
antepassados ndo podiam controlar. E esses direitos geralmente sdo defendidos por
nossos sistemas legais. Em principio, as pessoas ndo sdo mais sacrificadas as
demandas de ordens supostamente sagradas que as transcendem (TAYLOR, 2011:
12).

A ideia de uma sociedade rigidamente estratificada, que permitia pouca mobilidade
entre suas camadas, muito presente na Idade Média, sobretudo, foi um dos valores sociais
cristalizados que foram diluidos na Modernidade. Isto é, se alguém nascesse numa familia de
classe mais baixa, plebeu ou camponés, por exemplo, as chances de que viesse a se transmutar
para 0 grupo dos mais abastados era praticamente nula, porque, ademais de outras questdes,
existia a crenca de que esse acontecimento seria um fado determinado pelo divino. A maxima
popular “Deus quis assim” se fazia verdadeira.

Esta era a ordem cosmica, ‘a grande cadeia do Ser’, na qual os homens figuravam
em lugar determinado, assim como 0s anjos, corpos celestiais, e as criaturas terrenas,
nossos pares. Essa ordem hierdrquica no universo se refletia nas hierarquias da
sociedade humana. As pessoas eram frequentemente fixadas em determinado lugar,
papel e estrato que eram propriamente delas e dos quais era quase impensavel se
desviar (TAYLOR, 2011: 12).
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Isso, no entanto, foi superado. Entre as demais transformacfes da era moderna, a
Revolucdo Gréafica é marcada como um dos avancos tecnoldgicos notaveis. Esse marco
possibilitou a organizacdo e fortalecimento da industria literaria, aumentando a oferta de
impressos e langcando muitos nomes de autores no mercado. A transicdo da escrita para a
impressdo e seu consequente desemboque no desenvolvimento das industrias da midia
corroborou por enfraquecer a influéncia da Igreja Catolica e descentralizou, em alguma medida,
0 poder simbolico que a instituicdo detinha (THOMPSON, 1998), o que também calhou a
contribuir para que o fenémeno celebridade emergisse. “A Revolugdo Grafica repentinamente
nos deu, entre outras coisas, os meios de fabricar individuos conhecidos™®.

As sociedades modernas ndo tinham nenhuma centralidade ou principio organizador
unico e, por isso, ndo se desenvolveram a partir de uma Unica causa ou lei (LACLAU apud
HALL, 2006), o que corrobou para o esfacelamento da concepcdo de identidades sociais
formadas e estabelecidas a partir de um referencial natal, biolégico, ou territorial; que se
manifestava no sujeito pela primeira vez quando este nascia e 0 acompanhava em toda a sua
vida, mantendo sua continuidade; para algo fragmentado, transitério, mével, que se apresenta
como um rotulo (HERSCHMANN & PEREIRA, 2003).

Taylor (2011: 13) explica que alguns estudiosos qualificam tal processo como “a perda
da dimensdo heroica da vida”, na qual “as pessoas ndo possuem mais a sensa¢do de um
proposito maior, de algo pelo qual vale a pena morrer”, em detrimento de outroS prazeres
buscados na era democratica. Teriam perdido a visdo mais abrangente porque se centraram na
vida individual. Havendo a possibilidade de movimentar-se entre os estratos e a base moral de
carater individualista, encontra-se a abertura para a eminéncia de individuos destacados dos
demais, que se fortalece por outra caracteristica do periodo moderno tida como uma
preocupacao para Taylor, a primazia da razdo instrumental.

Esse topico trata de um tipo de racionalidade que analisa a melhor estratégia de custo e
beneficio para realizar algo a fim de se ter o melhor resultado. O autor argumenta que,
considerada a perda de significacdo social atribuida ao nascer, na cadeia dos seres, as
“criaturas”, de modo mais geral, podem ser instrumentalizadas e até produtilizadas para
determinados fins (TAYLOR, 2011). Ele ndo se refere especificamente as celebridades,
entretanto, seu pensamento se encaixa perfeitamente a elas se se parar para analisar o fato de
que as personalidades celebrificadas sdo produtos instrumentalizados para ganho financeiro de

si proprias e de outrem.

5> Do original: “The Graphic Revolution suddenly gave us, among other things, the means of fabricating well-
knownness” (BOORSTIN, 1961: 47). Tradugao do autor.
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Existia, a partir de entdo, a possibilidade de criar a fama para homens e mulheres,
entretanto, ndo havia como fazé-los individuos de grandeza. Os heréis; modelos de bons e
engrandecedores valores de outrora, os “eventos espontaneos” que conquistaram fama em
decorréncia de algum grande feito publico; agora integravam o lado mais fraco do cabo de
for¢a, sendo vencidos pelos “pseudo-eventos” (BOORSTIN, 1961), fabricados propositalmente
para satisfazer as expectativas exageradas de grandeza humana (BOORSTIN, 1961). Algo tido
como uma necessidade na Modernidade.

O Romantismo, movimento cultural que despontava na Europa no final do Século
XVIII, exacerbou a l6gica de centralizacéo no individuo por suas vias de expressao artistica, na
literatura principalmente. Sendo assim, partia-se do pressuposto de que todas as estdrias que
iam a mercado refletiam diretamente a experiéncia e subjetividade do autor. Para Tom Mole
(2007), esse contexto brevemente descrito foi o estopim do surgimento da celebridade, visto
que houve uma fascinagéo pela vida privada dos autores por parte da audiéncia.

Os leitores, em arranjo com a industria editorial superaquecida, sustentaram a figura
célebre que suplantava o herdi historico, caracterizando-a como um fendbmeno que motivava a
producdo de subjetividades a partir de aspectos pessoais. Em seu livro Byron’s Romantic
Celebrity: Industrial Culture and Hermeneutic of Intimacy, Mole (2007) faz um estudo de caso
daquele quem ele acredita ter sido um dos primeiros nomes celebrificados, o escritor romantico
Lord Byron, e explica que ele promoveu uma experiéncia mais particular com seu pablico. A
priori pessoas com quem tinha algum tipo de convivio, e posteriormente um corpo de individuos
anonimos, totalmente ndo identificados; oferecendo a eles referéncias de foro privado,
sugerindo interpretacbes dos seus sentimentos e pensamentos. Fenémeno nomeado de
“hermenéutica da intimidade” (MOLE, 2007).

Com isso, os leitores sentiam como se estivessem tendo um contato direto, sem a
mediacdo de terceiros, com Byron; ilusoriamente adentrando a vida intima do escritor para
assim obter algum tipo de embasamento de sua subjetividade e entdo interpretar seus
sentimentos mais sinceros e profundos; a partir de sua obra produzida industrialmente. Tudo
isso mediante a uma relagé@o de identificagdo emocional (MOLE, 2007).

Nesse inicio da cultura da celebridade, a indUstria editorial passou a produzir um grande
namero de obras literarias, o que demandou algumas formas de diferenciagdo para que o
consumo desses livros ndo entrasse em crise devido a saturacdo de titulos disponiveis no
mercado. Assim, 0s autores passaram a ser ainda mais pessoais, particularizando cada vez mais
suas produgdes e fortalecendo o vinculo emocional de suas audiéncias para com eles (MOLE,

2007). Quadro que se prolongou e cresceu nos dias atuais.
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2.2. Estrelas na contemporaneidade: os modelos de vida

A celebridade contemporanea somente existe como tal se formar uma triade equilibrada
com as industrias, no plural, pois esta inserida numa relacdo de interdependéncia entre outras
sete industrias: a do entretenimento, da comunicagdo®, da publicidade’, da representacéo®, da
aparéncia®, do coaching'® e do endosso!! (TURNER, 2004); chamada de “estrutura da industria
da celebridade” (REIN et al apud TURNER, 2004) e com o seu publico. Tendo, no
entretenimento — cinema, musica, literatura, televisdo, teatro, esportes e internet — a sua
macroéarea de afirmacé&o.

Para Paul Hollander (2011), as celebridades s&o um produto de cultura de massas e
entertainers indissociaveis, sendo, por vezes, elas préprias a fonte de entretenimento no lugar
do cinema, musica, televisdo, etc; porque atraem o interesse publico para suas vidas, por mais
ordinérias que possam ser. S0 vistas como modelos a se seguir, “Uma vez que suas audiéncias
procuram identificar-se com os seus atributos pessoais reais ou aparentes” (HOLLANDER,
2011: 74).

Esse fascinio pelas personalidades celebrificadas pode ser interpretado como uma forma
do publico ndo-identificado da cultura de massas se relacionar com a obra, através do individuo
artista, tendo em vista que todos sdo pessoas. E a cultura popular, extremamente impessoal,
mostrando a sua face pessoal. As celebridades, dependentes da visdo publica, se entrelacam e
unem forcas com o show business, se tornando, naturalmente, entretenimento humano
(MCDONALD apud GABLER, 1999). O cinema, por exemplo, é um terreno muito frutifero
para elas.

“Os seus filmes ndo estdo fazendo sucesso. E sabe porqué? Vocé nao tem estrelas”. A
fala descrita foi proferida pelo ator Alfred Molina; interpretando seu personagem, o cineasta
Robert Aldrich, para o personagem de Stanley Tucci, 0 executivo da Warner Bros Studios Jack
Warner; na série “FEUD: Bette and Joan”, exibida pelo canal FX em 2017. A ficcdo retrata
uma das relag¢des de antipatia mais conhecidas do mundo do entretenimento, entre os icones da

era de ouro do cinema hollywoodiano Joan Crawford e Bette Davis.

6 Jornalismo, colunismo social, radialismo, etc;

" Marketeiros, promoters, etc;

8 Assessores de imprensa, assistentes pessoais, empresarios, etc;

9 Cabelereiros, maquiadores, stylists, personal trainers, esteticistas, dentistas, etc;

10 Consultores de comportamento e etiqueta, professores de danga, canto, atuagéo, oratria etc;

11 Advogados e demais profissionais envolvidos no processo de “empréstimo da imagem”, negociac¢io contratual de
comercializagdo da marca da celebridade atrelada a produtos e/ou outras marcas, licenciamento.
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Coadjuvantes — e rivais — no suspense “O que tera acontecido a Baby Jane?” (1962), as
duas atrizes ndo faziam questdo de confinar a aversdo que nutriam uma pela outra aos bastidores
das gravacOes, algo que foi muito bem aproveitado pelos jornais da época, além do préprio
estadio, que viu naquele conflito uma grande oportunidade de divulgacdo do seu produto. O
“filme-vida”, termo cunhado por Gabler (1999), acontecia, poupando esfor¢os do departamento
de publicidade da Warner Bros. Afinal, ndo € incomum as pessoas terem desafetos em seus
ambientes de trabalho, mas em se tratando de celebridades, a coisa acaba tomando proporgdes
inesperadas. A atracdo do estrelato vazou para além da tela e penetrou nos outros veiculos, que
eram agora a sala de cinema onde as lifies — as palavras life e movies aglutinadas — aconteciam.

O personagem indica, em sua fala, o lugar que os individuos célebres ja ocupavam na
indUstria do entretenimento nas primeiras décadas do século passado: Traziam o publico, que
iam ao cinema para assistir ao filme daquele artista que adoravam, movimentando o consumo.
No entanto, mesmo antes da popularizacdo das estrelas de cinema, o jornalismo ja havia
entendido a utilidade e, portanto, adotado o fendmeno celebridade para o seu universo. “Os
jornais vendiam as estrelas e as estrelas vendiam as colunas” (GABLER, 1999: 141), que
elevam a dignidade de acontecimentos historicos acontecimentos destituidos de qualquer
significacdo politica (MORIN, 1997).

Jodo Freire Filho (2014) explica que durante o decorrer do século XX, conforme o
interesse do publico pelos detalhes da vida das celebridades aumentava, os artigos de opinido
foram perdendo lugar para técnicas de informacao mais diretas, a reportagem e a entrevista; até
que resolveu-se reservar um espaco no editorial especialmente para falar sobre as efemérides
cotidianas da estimada alta sociedade: as colunas sociais.

Esse tipo de colunismo, na primeira metade do século, serviu como um progndstico para
a posterior popularizacao das revistas especializadas; entende-se, inteiramente dedicadas a este
grupo e seus assuntos privados, sem nem mesmo tangenciar qualquer outro topico em voga ou
que mesmo fosse urgente, se este ndo se ligasse a uma figura célebre de alguma forma. Apesar
de cada tipo de veiculo ter um estilo diferente entre si, uma coisa eles tém em comum: publicizar
a celebridade do momento (MAGALHAES, 2007).

Segundo Edgar Morin (1997), a imprensa de massa, a0 mesmo tempo que investe 0s
olimpianos — como chama as celebridades, em alusdo aos deuses da mitologia grega, que viviam
um plano acima dos humanos — de um papel mitolégico, mergulha em suas vidas privadas a
fim de extrair delas a substancia humana que permite a identificagdo, quadro parecido com o
gue Tom Mole observou na vivéncia célebre de Lord Byron na Idade Moderna. Desde que a

cultura de massas é conhecida como tal, as celebridades constituem uma fragdo da vida da
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audiéncia, diz o autor (MORIN, 1997), que mesmo consciente de toda mediacao industrial que
se entrepBe entre ela a personalidade que admira, vai sempre enxergar verdade e buscar o carater
auténtico desta.

“E claro que nods ndo gostamos de acreditar que nossa admira¢do esta focada num
produto largamente sintético”?, a0 sugerir que quanto mais exposicio a estrela oferecer sobre
sua vida particular, maior serd a ideia de que ela se coloca de forma auténtica, sem nem
considerar as véarias opinides, interesses e processos implicitos em sua visibilidade.

Qual é a razdo de um interesse tdo avido pelos pormenores da vida pessoal e privada
das celebridades e, muito especialmente, pela sua vida amorosa, 0s seus casamentos,
divorcios e casos amorosos, as posses, 0 vestuario, o regime alimentar e a atividade
de recreacdo preferida? O conhecimento de tais aspectos estabelece uma ligagdo —
uma ligagdo aparente — entre as celebridades e as audiéncias; € uma informacéo que
humaniza as celebridades: também se elas se casam e divorciam, adoram o0s seus
cées e gatos, fazem férias, comem os seus cereais preferidos ao pequeno-almogo e
dai por diante (HOLLANDER, 2011: 74-75).

Leonardo Mozdzenski (2016) pondera o argumento dos autores Janotti Jr e Soares de
que os motivos que supostamente elevam a celebridade ao seu status sdo tantos, que havera
buscas de tracos de sua subjetividade mais profunda e intrinseca, sua autenticidade, em qualquer
performance ou representacdo midiética que essa pessoa célebre tiver. E nisso que consiste a
“cultura da autenticidade” estudada por Charles Taylor, onde este elemento subjetivo é
idealizado por todos os atores sociais e fortemente agendado pela midia.

Usualmente, a ideia que se tem a respeito do que € auténtico é de algo que se categoriza
de forma genuina, Unica, original, onde sua origem nao pode ser questionada. No entanto, esse
conhecimento limitado a respeito de autenticidade direciona o pensamento a equivocos, diz o
autor (MOZDZENSKI, 2016), especialmente se tratando de personalidades célebres.

Herschmann & Pereira (2003) argumentam que toda a presenca e exposicdo dos
aspectos comuns da vida das celebridades e a constru¢do midiatica de sua suposta autenticidade
podem ser interpretadas como formas de se estabelecer um pdlo norteador, a representacédo de
um guia para o sujeito ndo-identificado da massa, que anseia e demanda por referéncias de
como agir e viver sua vida. Demanda que ergue e fortifica a estrutura da celebridade.

Essas narrativas guiadoras se mostram necessarias neste contexto de grande confuséo
e fragmentacdo identitaria exacerbada que vive-se na contemporaneidade — resultado de um
processo iniciado na ldade Moderna — e vém para dar um sentido de coeréncia em meio a

pluralidade, rapidas mudancas e exagero de imagens, narrativas, procedimentos e outras coisas

12 Do original: “Of course we do not like to believe that our admiration is focused on a largely synthetic product”, diz
Boorstin (1961: 47). Tradugdo do autor.

19



que pululam nesta era; organizando a memdria numa articulacéo bipartidaria com os projetos,
estabelecidos numa perspectiva de acontecimento no futuro (HERSCHMANN & PEREIRA,
2003).

E dessa forma que os individuos comuns se constroem engquanto sujeitos sociais,
explicam os autores (HERSCHMANN & PEREIRA, 2003).

Nada mais é dado e tudo se apdia crescentemente em elementos simbdlicos
mediados, isto é, o processo de formacao do self cada vez mais depende do acesso
as formas mediadas e menos dos recursos simbdlicos disponiveis no contexto local.
Como o individuo se utiliza cada vez mais desses recursos simbdlicos mediados e
eles estdo em expansao e instabilidade, de certa forma é como se a instabilidade do
mundo legitimasse a variabilidade de narrativas do self (HERSCHMANN &
PEREIRA, 2003: 36).

Esse quadro contemporaneo configura um ambiente mais favoravel para o surgimento
das personalidades fascinantes, tanto que hoje, mais do que antes, emergem celebridades
através das mais variadas vias e sob uma enorme diversidade de motivos — ou pretextos. A
internet aparece como um instrumento poderoso nesse processo.

O uso excessivo das redes sociais por parte dos usuarios evidencia a vontade de se
colocar de forma ativa, o que j& os diferencia dos espectadores das midias tradicionais, como a
televisdo, onde a audiéncia €, em maior parte, apenas receptiva. No ambiente digital € possivel
produzir contedo de forma simples e compartilha-lo diretamente com o seu circulo de amigos
ou seguidores e transformar-se em celebridade sem a necessidade de submissdo a métodos
especificos e sacrificios que as industrias produtoras de personalidades midiaticas aplicam e
requerem (MEDEIROS et al, 2015).

O site de compartilhamento de videos Youtube tem sido a principal plataforma
celebrificadora da internet nos ultimos anos, encurtando o caminho e excluindo todo o
maquinario comportado pela industria da celebridade — ou a0 menos o substituindo, a primeiro
momento, visto que o nicho de criagdo audiovisual na internet tem se organizado cada vez mais
como uma industria, além da possibilidade de inserir nomes no entretenimento tradicional —
gracas ao seu carater democratico.

A ideia de que qualquer pessoa pode criar e subir um video, sobre uma infinidade de
tematicas — games, musica, moda, maquiagem, humor, politica, culinaria, lifestyle, etc — exerce
poder de atracdo semelhante ao do star system, fechado e inacessivel, mas que confere certo
carater de alcangavel com o auxilio do agendamento midiatico (MORIN, 1989). Aqui, de fato,
qualquer individuo que tenha uma cadmera e uma conta na plataforma pode cativar e ser adorado
por milhares. A lista de exemplos de pessoas que passaram de usuarios andbnimos comuns para

youtubers — como séo conhecidos os produtores de conteudo que tém seus canais no site como
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fonte de renda, categorizando novo nicho de emprego (MEDEIROS et al, 2015) — ndo é curta
e também ndo para de crescer.

“A primeira coisa para ser um Yyoutuber de sucesso ¢ ser vocé mesmo”, diz Vitoria
Moraes, “quanto mais vocé for vocé, mais vai dar certo”!3. A fala da sorocabana de 18 anos;
que ¢ dona de um dos maiores canais do Brasil, o “Viih Tube”'*, com mais de 5 milhdes de
seguidores s no Youtube®®; indica o valor de importancia que a autenticidade carrega, também,
nesse meio de estrelas da internet. “O importante [...] ndo é necessariamente o conteudo
reproduzido, mas a personalidade e a autenticidade da pessoa que esta de frente para a cimera”
(MEDEIROS et al, 2015: 4).

Os pontos comuns entre as celebridades da industria tradicional e os youtubers e
demais sujeitos adorados da internet ndo param por ai. Além de também comunicarem valores
da ordem do visivel, fazendo a manutencdo da ldgica celebrizada, eles tém o poder de
influenciar o consumo — os digital influencers — e sdo procurados por marcas para associacao e
criam, promovem ou expandem a sua prépria. Um exemplo é a atriz curitibana Kéfera
Buchmann, nome por tras do canal com mais de 11 milhdes de inscritos “Sinco Minutos™*¢, que
ensandeceu a multiddo de fas que a esperava para o painel especial e sessdo de autografos de
sua biografia “Muito mais que 5inco minutos”, considerada 0 maior best-seller da Bienal do
Livro em 2015%7.

Os fas acompanham e cultuam a celebridade quase como se fossem entidades
religiosas; um aspecto da cultura contemporanea que deve enervar os mais criticos. Mozdzenski
(2016) compara a experiéncia de um fa no show do seu cantor ou banda favoritos — que enfrenta
sacrificios para se aproximar do palco, o altar, e ver os idolos mais de perto — com as romarias
de finalidade devota dos fiéis, por exemplo, evidenciando uma correspondéncia entre os dois
fendmenos culturais.

Em referéncia as contribuicdes tedricas de Joseph Campbell para o estudo dos grandes
homens heroicos da histéria, Gabler (1999) comenta:

[...] serviu de base ndo s6 para os mitos culturais como também para os sistemas de
crenca religiosa. Moiseés, Jesus, Buda e Maomé passaram todos por adversidades e
transformacOes semelhantes as do her6i e todos regressaram com a instrugdo de
comunicéa-las, como fez o her6i. Ao impor a mesma matriz mitica a celebridade, a
cultura do entretenimento forneceu também um sistema de crenca. A espiritualidade,
a realidade alternativa, a transcendéncia facil, as homilias, os evangelhos inspirados

13 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=aHmAtnNxFtM Acesso em: 13 abril 2018.

14 Disponivel em: https://www.youtube.com/user/viihtubeoficial/featured Acesso em: 13 abril 2018.

15 Com videos de humor, dicas e nos géneros vlog e websérie, a jovem acumula mais de 6,5 milhdes de seguidores no
instagram, 2,9 milhdes no facebook e 611 mil no twitter.

16 Disponivel em: https://www.youtube.com/user/5incominutos Acesso em: 16 abril 2018.

17 Disponivel em: http://g1.globo.com/rio-de-janeiro/noticia/2015/09/jovens-lotam-bienal-do-livro-no-rio-para-ver-
youtuber-kefera-buchmann.html Acesso em: 13 abril 2018.
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na morte das celebridades, os icones a caminho da apoteose — tudo isso aproximava
0 entretenimento, conforme encarnado pelas celebridades, cada vez mais da teologia,
virando de certa forma a mesa. Se a religido tinha se tornado entretenimento, o
entretenimento comegava a virar religido (GABLER, 1999: 167).

Os fés vao a quase qualquer lugar e fazem tudo que podem — e as vezes 0 que nao
podem — por dedicacdo as suas paixdes e em busca da experiéncia de entretenimento que
desejam (FREIRE FILHO, 2007). Jodo Freire Filho dedica alguns textos ao entendimento deles
como um grupo social, “outrora um emblema gritante de problematicos legados da
modernidade” (FREIRE FILHO, 2007: 82) aos olhos dos integrantes da academia, mas que
surgiram como potenciais consumidores para “processar criativamente os sentidos de produtos
de circulacdo massiva, elaborando, a partir deles, um conjunto variado de préticas, identidades
e novos artefatos” (FREIRE FILHO, 2007: 82).

Caracterizados por seus habitos de consumo, diferentemente do que o autor chama de
“simpatizantes da cultura” — meros consumidores sem habitos excessivos — e connaisseurs —
“apreciadores”, que ostentam uma forma de consumo mais elitista e distanciada (FREIRE
FILHO, 2007) —

0 comportamento intensamente emocional e fervorosamente ritualizado dos fas
(‘jovens nerds’, ‘donas de casa mal-amadas’...) tangencia, constantemente, 0s
limites da adulacdo servil, sustentada por imaginarios lagos de intimidade e
inimaginaveis gastos de tempo e dinheiro. Tal imersdo voluntaria no mundo
comercial do faz-de-conta tende a ser tratada como risivel, inocua (‘coisa de
adolescente”) ou moralmente reprovavel (FREIRE FILHO, 2007: 81).

E a academia por muito tempo corroborou com a constituicdo dessa imagem. Os mais
céticos e/ou adeptos da teoria critica, ainda o fazem. Paul Hollander (2011), por exemplo,
ratifica categoricamente o culto a celebridade como uma caracteristica da decadéncia dos
valores sociais, sobretudo na sociedade norte-americana, onde o fendmeno € proeminente.
Segundo o autor, essa adoragao subscreve o relativismo moral, ético cultural ou estético, assim
como evidencia uma caréncia de relacfes humanas auténticas, falta de seriedade e aversao a
confrontacdo de problemas de cunho social.

O culto da celebridade e a orientacdo para o entretenimento que lhe esta associada
fazem parte das consequéncias inesperadas da modernidade, ndo s6 devido a
tecnologia que o culto exige, mas também devido a ligacdo entre a modernidade, as
altas expectativas e as dificuldades de encontrar relacfes pessoais sustentaveis e um
sentido de vida tomado por adquirido (HOLLANDER, 2011: 78).

De forma de escapismo ou histeria coletiva, a condicdo de f& passou a ser enaltecida
somente quando se viu, no fanatismo, uma maneira de grupos marginalizados e oprimidos

fazerem-se presentes e incomodarem, de certa forma, quem comanda as produgdes culturais
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hegeménicas, por via de expansao de universo ou reimaginacgdes de obras (FREIRE FILHOS,
2007).

Decerto, é compreensivel a preocupagdo dos académicos visto que, em alguns casos,
a adoracdo de personalidades midiaticas ndo se fundamenta em alguma base convincente,
“sendo em grande parte estimulada pela publicidade e por uma aparente incapacidade para
diferenciar quem ¢ digno ou nao de respeito e admiragdo” (HOLLANDER, 2011: 78).

A primeira condicdo para ser uma celebridade é se fazer conhecido e para isso, é
preciso que exista alguma forma de distincdo dos demais — ao menos diante da opinido publica.
Alguma particularidade mais superficial, como a beleza, algum talento artistico ou outra
caracteristica que possa ser publicizada como uma idiossincrasia, Unica e inerente aquele
individuo e que, portanto, merega ser compartilhada.

De inicio s6 se exige beleza, menos que isso: a ndo-feilra é suficiente para que os
especialistas criem a beleza. A espiritualidade e a personalidade, por sua vez, podem
ser produzidas a partir de qualquer peca. Em ultima instancia, sdo as multiddes de
admiradores que as concederdo a estrela — e fardo dela uma estrela. Qualquer pessoa
dotada dessa qualidade espontanea e insubstituivel que é a beleza pode aspirar a ser
uma estrela. Qualquer moga bonita pode se perguntar: ‘Por que ndo eu?’ (MORIN,
1989: 34).
Aguela ou aquele que conseguisse adentrar e se integrar no star system (MORIN,
1989) poderia considerar sua meta de vida cumprida. “Tornar-se estrela justifica-se como uma
questdo de Estado, como o sucesso supremo, que transforma o arrivismo em ambicdo, e a
ambicéo em grandeza de alma” (MORIN, 1989: 35), “[...] como se apenas a visibilidade publica

agregasse valor ético ou existencial as subjetividades” (PAIVA & SODRE, 2004: 133).
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3. Celebridades e a naturalizacédo da légica empreendedora

Neste capitulo sera discutido como a celebridade pode funcionar como uma mercadoria
a ser trabalhada com finalidades especificas, em determinado contexto, para instituicdo de
I6gicas acordadas entre as forcas da midia. Além dos aspectos que definem essa usabilidade em
relagdo a atividade empreendedora.

3.1. Celebridade-commodity: a mercadorizacéo da celebridade

E de conhecimento que empreitadas que envolvam nomes de celebridades costumam ter
sucesso. Elas estdo presentes, ndo ao acaso, em pecas publicitarias, lancamentos de produtos,
eventos de variados tipos, campanhas politicas, etc. Mesmo quando se trata de algum assunto
que o sujeito célebre ndo domina, ou area de atuacdo a qual ndo tem proximidade, ele esta Ia.
Isso acontece porque a celebridade detém o que Pierre Bourdieu (1974) definiu como “capital
simbolico”, que consiste num valor de consagracdo propriamente cultural que pode ser

mercantilizado e confere certo poder aquele ou aquilo que o tem.

As imagens dos cantores Zezé di Camargo e sua filha Wanessa Camargo, ou Chico
Buarque e diversos outros artistas sorridentes, cantando jingles!® para as campanhas dos na
época presidenciaveis Aécio Neves®® e Dilma Rousseff?’, em 2014, indicam a condescendéncia
daqueles individuos para com os projetos politicos de cada um. Mas ndo somente isso, sdo
usadas como chamativo para as pessoas que se relacionam com eles de alguma maneira; seja
sendo fa do trabalho artistico e personalidade ou pela semelhanca e alinhamento de opinides. O
empréstimo de imagem das celebridades que estrelam as campanhas, como capital simbolico,
qualifica confiabilidade e estimula o interesse do publico em, no minimo, conhecer as propostas
do candidato.

Ou mesmo quando um programa de entretenimento e informacdo — o género hibrido
conhecido como “infotenimento” — como o “Encontro”; da Rede Globo, apresentado pela
jornalista Fatima Bernardes; pauta um debate sobre cancer ou distirbios de ordem psicoldgica,
as autoridades médicas e estudiosos do tema sdo convidados para fazer parte do programa em

menor numero, se comparados as estrelas da casa; atores e atrizes que estejam no ar em alguma

18 Misica de promocéo, agio publicitaria.
19 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=jDQj51FZXj8 Acesso em: 16 abril 2018.
20 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=1sGt5Z27Qc3g Acesso em: 16 abril 2018.
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novela. Nesse caso, s6 por estarem ali, as celebridades elevam a audiéncia do programa. Este é

o empréstimo do simbolismo que carregam?.,

Os exemplos descritos s@o apenas formas de interacdo que podem ocorrer mediante a
um processo de interesses e ganhos mutuos com a mercadorizagdo da celebridade. Em um lado,
0 individuo, dependente de sua imagem midiatica, ganha exposi¢cdo para continuar a
manutencdo de seu status enquanto personalidade célebre. Do outro, os candidatos a presidéncia
e o programa televisivo desfrutam dos beneficios que a presenca deles implica para
determinados fins. Tudo isso mediante a uma negociacdo contratual, ndo raramente. A
celebridade se torna um instrumento a ser utilizado, um produto com a possibilidade de ser
trabalhado em escala gradativa na inddstria de estrelas — sendo transformado em cada uma das
sete subindustrias — para que se atinja um objetivo especifico — o lucro, na maioria das vezes.

O individuo célebre se torna uma commodity para o0 mercado.

Visibilidade, prestigio e todas as demais caracteristicas que seu capital simbolico
engloba sdo aparelhadas pela industria e operacionalizadas de forma a obter ganhos néo
somente para a celebridade individualmente, mas também para todo seu staff, o time de
profissionais que participa na construcdo daquela persona midiatica, e, que comumente, tem
seu trabalho encoberto por todo talento e outros atributos da estrela — ainda que a estrela seja
resultado de longos procedimentos e estratégias friamente calculadas. A midia se preocupa em
agendar o sujeito célebre como autenticamente notdrio, nao fabricado, para manter a “magia”
que atrai a atencdo do publico para aquela pessoa (REIN & KOTLER apud HERSCHMANN
& PEREIRA, 2003).

Eles sdo seres de aplicacdo financeira ambulantes e todas as suas escolhas e passos dados
no mercado sdo pensados levando em consideracdo os ganhos que possam ser extraidos da
comercializacdo de seu capital simbélico. E entdo que os empresarios e agentes entram, para
avaliarem as melhores oportunidades de propagagdo da marca célebre e realizarem a “venda”

de sua imagem e prestigio — os produtos (TURNER, 2004).

Graeme Turner (2004) chama atencdo para a forma de trabalho dessas figuras de
representacdo, tdo importantes na industria referenciada. Segundo o autor, muitos deles

trabalham de forma a contemplar o gerenciamento da carreira de varios nomes midiaticos

2L A propria apresentadora, com a imagem de jornalista crivel construida por anos, ja confere certo grau de capital
cultural no que diz respeito a confiabilidade das informagdes ao programa, e, mais recentemente, ap6s o gradativo
entrelace de sua imagem com o entretenimento, tornou-se ela prépria uma fonte de entretenimento. Sobretudo depois
do término de seu casamento com o também jornalista da Rede Globo William Bonner e o inicio de novo
relacionamento com um rapaz mais jovem.
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adorados, simultaneamente, pois tém consciéncia da rapidez com que as celebridades podem
cair no esquecimento publico. Alguns grupos de estrelas, da musica e esportes, por exemplo,
ndo tém muita longevidade na industria — o que, pensando bem, acaba acontecendo em todas
as areas do entretenimento, visto que os holofotes ndo podem estar acesos em cima de todos 0s

milhares de nomes que anseiam pela fama e relevancia midiatica ao mesmo tempo.

No plano ideal, se pensa a administracdo da carreira da celebridade a longo prazo. Dessa
forma os agentes e empresarios ampliam suas fontes de renda, considerando que o0 mundo das
celebridades se sustenta por bases voluveis (TURNER, 2004), além de nédo terem total controle
sobre a celebridade administrada o tempo todo — diferentemente dos objetos, 0s interesses
pessoais da estrela podem conflitar com os de seus representantes. Quebras de contrato e fim
de sociedades s&0 comuns nesse cenario.

A celebridade é tipicamente de curta duracdo e [...] precisam de conselhos sobre
como se vender - do mesmo modo que uma empresa de manufatura usara
especialistas para ajuda-los a desenvolver um plano de marketing, um sistema para

modificar e melhorar o produto e estratégia para construir e manter a lealdade do
consumidor?,

Se acontece o término da relacdo profissional entre a commodity ¢ seu “vendedor”, e, se
caso a celebridade decide se auto-empresariar, o desafio € pensar e concretizar estratégias que
visam manter a relevancia da marca — seu nome famoso. No entanto, ndo é impossivel continuar
o trabalho feito com a contribuicdo de outrem, até entdo, e mesmo supera-lo, expandindo seus

alcances para mais audiéncias?® (TURNER, 2004).

“A chave para esse processo pode estar em qudo interdependentes esses interesses
conflitantes se tornaram, como a estrutura das celebridades e das industrias de midia hoje
coexistem em 'uma espécie de simbiose distorcida”?*. Turner (2004) explica que se as
celebridades passam a ndo receber mais tdo bem a postura feroz e invasiva da midia, em razdo
do interesse continuo do publico pelos minimos detalhes de suas vidas privadas, elas, como
seres gque precisam do reconhecimento, perdem suas chances de exposicao. Portanto, precisam

colaborar com 0s meios midiaticos para continuarem se mantendo em voga.

22 Do original: “Celebrity is typically short-lived and so for this to occur, celebrities need advice about how to market
themselves — much in the way a manufacturing business will use specialists to help them develop a marketing plan, a
system for modifying and improving the product and a strategy for building and maintaining consumer loyalty
(GAMSON apud TURNER, 2004: 35). Tradugéo do autor.

23 0 que aconteceu com a cantora Anitta, que rompeu com a produtora que coordenava sua carreira em 2014 e tem sido
bem-sucedida ao empresariar, ela mesma, sua persona artistica. Caso que sera tratado mais a frente.

24 Do original: “The key to this process may lie in how interdependent these competing interests have become, as the
structure of celebrity and the media industries today co-exist in ‘a kind of twisted symbiosis’” (GILES apud TURNER,
2004: 36). Traducéo do autor.
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Esse € um ponto importante que, se negligenciado, pode causar duras consequéncias
para aqueles que temem ser esquecidos. Manter-se valioso no mundo da visibilidade resulta na
perda de autonomia em termos de vida pessoal e escolhas profissionais (KING apud TURNER,
2004). E a dominac&o da vida pela razdo instrumental que Charles Taylor (2011) alerta ser um
mal-estar da sociedade p6s-moderna, onde sao colocados valores tributaveis nos humanos e em
suas agdes. Como o autor diz, talvez a sociedade ndo esteja sendo direcionada a este quadro de
subjugacdo so inconscientemente, o que caracterizaria maior dificuldade no combatimento, mas

também é orientada a este caminho através de mecanismos poderosos (TAYLOR, 2011).

Na industria de estrelas acontece dessa forma. Quando os atores sdo escalados para
viverem um personagem num longa-metragem de custo milionario, o estudio delimita toda a
vida deles, nos meses seguintes, contratualmente: da gravacdo das cenas até depois que o
produto final chega aos cinemas. No documento sdo previstas viagens de divulgacéo, presenca
confirmada em festas de langamento do filme, milhares de entrevistas e encontros com
jornalistas e influenciadores para falar sobre o longa, etc. Os atores devem voltar suas vidas
guase que inteiramente para aquilo, pois a equipe deve estar preparada para aproveitar toda e

qualquer oportunidade de exposicdo que for apresentada.

Tais artistas, que em alguns casos, ndo encontram mais sua identidade nos padrdes
teatrais e cinematograficos de tempos atras (PAIVA & SODRE, 2004) — no caso do teatro, um
modo especifico de enunciacdo; uma representacdo que materializa estados e imagens latentes
ao mundo; e que em sua tradigdo, predizia aprendizagem, disciplina e talento, ou mesmo
formacdo académica (PAIVA & SODRE, 2004) — ja recebem a oferta de trabalho tendo
conhecimento de tudo que terdo de fazer — e até o que ndo poderdo fazer — para se envolverem
nas producBes. E se ndo aceitam os termos e condi¢des ou causam problemas, trazendo
visibilidade negativa para o projeto, sdo punidos com a demissédo ou restricdo de futuros
convites para trabalhar, langados ao ostracismo e esquecimento publico.

Esses esquemas que o star system demanda, no entanto, funcionam para manter o
notavel brilhando e, por isso, as celebridades agem de forma condescendente — ndo que existam
muitas que ja ndo estejam acostumadas, ndo se adequam ou ndo gostem das exigéncias da
industria. A maioria consente porque, como Paiva & Sodré apontam, “a fama [...] se converte
em valor identitario” (2003: 133).

Ocorre, ai, uma retroalimentacdo. Se as grandes corporacdes do entretenimento

conseguem fazer com que o publico estabeleca uma conexdo emocional com as pessoas
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célebres, sobretudo, a probabilidade de que a audiéncia receba bem qualquer produto que esteja
relacionado ao idolo é muito maior (TURNER, 2004); dado que a estrutura da celebridade se
baseia na individualizagdo e construcdo de personalidades atraentes. Por isso é mais
conveniente publicizar estrelas solo. “Na pratica, a estrela individual tem uma imagem fisica
altamente identificavel, até mesmo iconica, uma historia especifica para a circulacdo dessa
imagem e acumula profundidade psicoldgica e semidtica ao longo do tempo”?°. Esse é 0 intuito
da celebridade que se lanca na inddstria individualmente: figurar no imaginério social como um

icone.

Turner (2004) aponta que, analisando o espectro pelas lentes de quem tem poder na
indUstria, o0 melhor seria que o sujeito célebre ndo se relacionasse de forma indissociavel com
nenhuma area especifica, mostrando-se como commodity facilmente substituivel, enquanto
mantém suas possibilidades de aparecer em diferentes contextos. Assim ndo se gasta tanto para
ter as pessoas célebres nas producgdes e seria atribuido um sentido de pouca diferenca no valor

de mercado de cada um, tornando sua mercadorizagdo ainda mais viavel.

A industria da celebridade e do entretenimento de modo geral tem a televisdo como um
de seus principais pilares de sustentacdo, pois atravées dela é que a midia se acopla a cultura
popular, revestindo com uma espécie de protese imaterial as peles e os costumes dos cidadaos
(PAIVA & SODRE, 2004). Sobretudo no Brasil, onde existe uma forte cultura de televiséo.
Como diz Eduardo Torres (2014), a regularidade com que se € visto na telinha é um ponto a
favor da valorizacdo dos famosos — l6gica igualmente vélida para o cinema e também para 0s

idolos da musica, dos esportes e da internet, em alguma medida.

Tal e qual o individuo célebre estrutura-se como uma atividade econdmica, a primeira

a ser baseada na personalidade e aparéncia de seus candidatos, a hipotese de Marx sobre a

mercantilizacdo de coisas etéreas se confirma: “Coisas que em si ¢ por si mesmas nao sao

mercadorias, coisas como a consciéncia, a honra, etc, podem ser vendidas por quem as possuli

e desse modo adquirir a forma de mercadorias através do seu preco” (BARBALET apud
TORRES, 2014: 7).

Os valores transaccionaveis sdo as proprias pessoas que, de alguma forma, ndo séo

totalmente donas de si mesmas: tém de trabalhar o corpo e sua aparéncia; tal como

um produto-marca, a pessoa-marca pertence aos seus clientes, com a pequena
diferenca de ser humana (TORRES, 2014: 7).

% Do original: “In practice, the individual star has a highly identifiable, even iconic, physical image, a specific
history for the circulation of this image, and accrues psychological and semiotic depth over time” (DE CORDOVA
apud TURNER, 2004). Tradu¢&o do autor.
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O ganho de exposicdo na midia significa receber uma carga de consequéncias
incontrolaveis e a Unica maneira de dominar razoavelmente os desdobramentos da larga
circulagdo das imagens, argumenta Turner (2004), é contratar pessoal para ajudar nessa
administracdo. Uma vez alcancada, € possivel se permutar a condicdo de celebridade no
mercado de muitas formas. “Os individuos podem se tornar marcas por direito proprio, com

enorme potencial comercial™?®.

O autor usa o exemplo do jogador de basquete Michael Jordan, que estrelou uma
parceria com a marca de bebidas isotdnicas Gatorade e impulsionou os lucros anuais da empresa
(MCDONALD & ANDREWS apud TURNER, 2004) para ilustrar a ideia. No entanto, ndo €
dificil encontrar exemplos a serem citados visto que a associacdo entre marcas e celebridades
geram receita e satisfazem ambos os lados do jogo comercial. Nomes aclamados do mundo da
musica, como Kanye West, Beyoncé e Rihanna?’; do cinema, como Antonio Banderas e Natalie
Portman; da televisdo, como Tais Araljo, Xuxa e as irmas estrelas de reality show Kim
Kardashian, Kendall e Kylie Jenner; dos esportes, como Neymar e David Beckham; e da
internet, como os youtubers Whindersson Nunes e Christian Figueiredo (do canal “Eu Fico
Loko™)?® s3o apenas uma fracdo dos individuos célebres que se juntam a empresas a fim de
ampliarem o seu brand equity (THAKOR & LAVACK apud BRANDAO, 2016) — valor de

marca.
3.2. Influéncia e culto a performance

As celebridades influenciam a percepcdo do publico e sendo individuos de grande
reconhecimento, funcionam como um poderoso endosso: corroboram a relevancia de debates,
naturalizam l6gicas através de suas retoricas midiaticas e contam com poder de persuasdo maior
do que pessoas comuns, anénimas; o que faz com que sejam ferramentas de legitimagéo
atraentes (BRANDAO, 2016).

Ao trabalharem seu carater endossante em prol de algo, os individuos célebres realizam
uma troca, transferindo determinados significados relaciondveis com suas imagens midiaticas

para o produto, marca, acontecimento ou assunto que seja. Fenébmeno congénere ao de ganhos

%6 Do original: “Individuals can become brands in their own right, with enormous commercial potential” (TURNER,
2004: 39). Traducéo do autor.

27 A cantora é tema do estudo de caso a seguir.

28 Aqui estdo alguns links que falam da associagdo deles com marcas. Disponiveis em: 1)
https://elle.abril.com.br/moda/5-parcerias-de-sucesso-entre-a-moda-e-famosos/ 2) https://www.terra.com.br/vida-e-
estilo/beleza/parceria-entre-famosos-e-marcas-de-perfumes-e-lucro-
certo,b49830f5e0e27310VgnCLD100000bbcceb0aRCRD.html  3) https://www.mundodomarketing.com.br/ultimas-
noticias/37543/youtubers-lideram-ranking-dos-mais-influentes-do-brasil.html Acesso em: 20 abril 2018.
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mutuos, elucidado anteriormente. “No entanto, esse processo de transferéncia ocorre em
direcOes inversas, sendo que, ao criar significados, a marca também passa a projeta-los para a
celebridade, afetando-a positiva ou negativamente” (TILL & SHIMP apud BRANDAO, 2016:

6). Assim funciona, também, com outros tipos de aspectos do endosso.

Dentre os diversos atributos que as estrelas agregam a uma determinada coisa, 0
principal é atrair e manter a atencdo do publico como propdsito de aproximar ou facilitar a
comunicacdo entre determinados publicos. S&o dois os principais tipos de influéncia que levam
as pessoas a se relacionarem com algo motivadas por endosso de estrelas: a identificacdo e a
internalizacdo (FRIEDMAN & FRIEDMAN apud BRANDAO, 2016). A primeira é a
estratégia que melhor embasa a persuasdo que as personalidades célebres exercem, por estar
relacionada com simpatia e atratividade. “ldentificacdo ocorre quando os individuos agem em
conformidade com a atitude ou comportamento defendido por outra pessoa (celebridade),
porque [...] acreditam que sdo como essa pessoa” (FRIEDMAN & FRIEDMAN apud
BRANDAO, 2016: 7).

Quando a audiéncia identifica um rosto estimado em meio a enxurrada de contetdo
publicitéario exposto todos os dias, a chance de prestar atencdo na mensagem que aquele sujeito
tem para dizer € maior, assim como a memorizacao do proposito. Ja a internalizacéo diz respeito

a credibilidade, “quando os individuos acreditam na atitude ou comportamento defendido por

outra pessoa” (FRIEDMAN & FRIEDMAN apud BRANDAO, 2016 7).

Dessa forma, a internalizagdo acontece quando a fonte é percebida como honesta,
sincera e, nesses casos, sdo utilizados endossantes especialistas. [...] Por exemplo, 0s
atletas endossando equipamentos esportivos podem ser vistos como endossantes
especialistas e assim, influenciariam os individuos através de um processo de
internalizacdo (THOMASELLI apud BRANDAO, 2016: 7-8).

Conforme modelos biograficos, os sujeitos midiaticos inspiram subjetividades nos
adoradores que, seguindo a referéncia do idolo, consomem produtos de modo a afirmar uma
identidade e sugerir um comportamento ou vida que gostariam de ter (BRANDAO, 2016). O
que pode ser articulado a algo muito cultuado e valorizado pela sociedade contemporénea, a
performance, cujo conceito Paula Sibilia (2015) delimitou em alguns de seus textos.

N&o desconsiderando seu carater polissémico, a performance pode ser entendida como
uma corrente artistica surgida na década de 1970 em que estdo compreendidas a musica, danca,
o teatro, artes visuais e auditivas, “happenings e experimentacdes com as novas tecnologias
digitais, com a fotografia ou com o video” (SIBILIA, 2015: 353) —
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pode se tratar de uma encenacdo inesperada que interrompe o fluxo habitual do
espaco publico, por exemplo, ou entdo uma breve mise-en-escéne apresentada em
um café ou em uma discoteca, um espetaculo audiovisual montado ou projetado em
uma galeria de arte, ou inclusive (re)produzido digitalmente nas telas da internet. [...]
trata-se de uma acdo praticada por alguém que considera estar realizando uma
performance, e cujo publico assim o vivencia (SIBILIA, 2015: 354).

— e outros; além de significar o desempenho de determinada pessoa na area profissional,

ou mesmo no espetaculo continuo em que a vida acontece (SIBILIA, 2015).

Por definicdo da autora, a performance constituiria uma nova ideologia no sentido de
que os individuos estdo constantemente sendo instigados e pressionados a se superarem e
conquistarem melhoras nos dominios mais diversos, enquanto exibem e consolidam acGes para
os interlocutores a volta, “aqueles que assistem” (SIBILIA, 2015: 354). “Na vida cotidiana,
performar ¢ ser exibido ao extremo” (SCHECHNER apud SIBILIA, 2015: 354).

Tal exibicionismo passou de comportamento moralmente reprovavel nos idos de 1800
para um tipo de regra de existéncia social nos tempos atuais, em que as pessoas, mais do que
nunca, tém vivido atraves da performance (SCHECHNER apud SIBILIA, 2015). Sibilia (2015)
explica que, o que fora considerado vulgar até inicio do século XX, é ressignificado como a
nova ordem das relac6es que se estabelecem neste regime da visibilidade.

De fato, em uma época dominada pela cultura mediatica, qualquer vida ndo s6 gera
uma quantidade crescente de imagens e relatos inspirados em tais moldes mas, além
disso, essa “vida comum” tende a se realizar nas imagens: ganha consisténcia ao se

produzir com a ajuda dos codigos midiaticos e ao se plasmar nas telas que se
multiplicam por toda parte (SIBILIA, 2015: 355).

Em conformidade a isso, a internet e algumas instancias da midia, como os reality shows
televisivos e as celebridades, possibilitam a formatacdo de um quadro social em que os limites
entre o que é ordinario e o que é construido, ficcionalizado, se tornam cada vez mais ténues e
frgeis (BRASIL apud SIBILIA, 2015).

Assim, nessas criagdes tdo contemporaneas, € isso 0 que acontece: convida-se a
“vida real” para participar, interagir, julgar, colaborar e, sobretudo, ela é tentada
insistentemente a se produzir para e nas telas. Por outro lado, a prépria vida cotidiana
se contagia desse modus operandi e se espetaculariza ela também, de modo

crescente, mesmo nas cada vez mais escassas situagdes em que as cadmeras nao estéo
presentes (SIBILIA, 2015: 355).

Essa “impressdo de que ‘a performance esta em todo lugar’ € enfatizada pelo ambiente
cada vez mais midiatizado [...]” (SCHECHNER apud SIBILIA, 2015: 355), onde “viver se
assemelha a atuar ou encenar” (SIBILIA, 2015: 355) e “ser alguém equivale a interpretar um
personagem” (SIBILIA, 2015: 355). “Como se estivéssemos, o tempo todo, fazendo

performances. Pois estas sdo ‘comportamentos marcados, emoldurados ou acentuados’
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(SCHECHNER apud SIBILIA, 2015: 355-356). A relacdo desse espectro tedrico com a
celebridade se da na medida em que ela se constitui enquanto sujeito performatico, que
desempenha papéis e concretiza agdes que Ihes foram delegadas objetivando a manutencao de

um status midiatico de valor.

Sibilia menciona o soci6logo americano David Riesman (apud SIBILIA, 2015),
estudioso da modernizacdo norte-americana, que argumenta sobre a importancia dos meios de
comunicacdo de massa — com destaque para o cinema e televisao — e o fenbmeno consumista
para a articulagdo de novos “modos de ser” e da personalidade como modalidades de
autoestilizagdo social nos Estados Unidos. Os individuos célebres, como produtos publicitados;
do — e também de — entretenimento; podem ser percebidos como constituintes desse quadro no

pais.

As performances das celebridades, trabalhadas com elementos socioculturais de apelo e
identificacdo popular, cativam as audiéncias. Por exemplo: Lady Gaga, que ascendeu ao posto
de estrela global no fim da primeira década dos anos 2000, calcou sua carreira no
relacionamento com o publico LGBTQ. Mesmo antes de seu primeiro single, “Just Dance”,
encantar milhares de pessoas pelo mundo, Gaga discursava calorosamente e se fazia presente
de outras formas em manifestagGes a favor dos direitos dessa populacio?®. Posteriormente, dois
de seus singles, que abordam a bissexualidade e levantam a bandeira da auto aceitagdo —
“Lovegame” e “Born This Way”, respectivamente — foram grande sucesso comercial. Sendo, a
segunda, considerada um hino de empoderamento para gays, lésbicas, bissexuais e
transgéneros®, grandes consumidores em potencial (RODRIGUES et al, 2014). E assim ela
ainda o faz. Em aproximadamente dez anos de carreira, continua associada aos oprimidos por

questdes de género e orientacdo sexual.

A acdo da cantora tem duas possibilidades de leitura: a primeira delas, puro e simples
exercicio de cidadania considerando que ela é, também, uma pessoa; no entanto, é preciso
atentar para as implicagdes que aquilo traz para a figura midiatica Lady Gaga — simpatia e
carinho do publico — pois “as celebridades estao sob vigilancia constante e regular e, portanto,

suas atividades mais mundanas e, as vezes, mais pessoais, si0 objeto de contemplagdo™!.

2 Disponivel em: http://g1.globo.com/musica/noticia/2013/06/lady-gaga-canta-hino-dos-eua-e-discursa-na-parada-
gay-de-nova-york.html Acesso em: 26 abril 2018.

30 A revista Billboard fez uma lista com oito motivos que fazem a cantora ser um icone para os LGBTQs. Disponivel
em: https://www.billboard.com/photos/7840892/lady-gaga-earned-gay-icon-title Acesso em: 26 abril 2018.

31 Do original: “Celebrities are under constant and regular surveillance and thus their more mundane and sometimes
more personal activities are the subject of a gaze” (MARSHALL, 2010: 39). Traducéo do autor.
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Percebe-se que essa € uma existéncia complexa e seu carater dialégico ndo deve ser
descreditado porque, como ja mencionado, muito do que a celebridade faz é pensado de forma
a valorizar seu capital simbolico. Como Deena Weinstein (apud TURNER, 2004) diz, em
menc¢do a industria da musica, “se as gravadoras puderem fazer com que 0s ouvintes se
apaixonem pela pessoa e ndo pela musica, ha uma chance maior de os fas comprarem o proximo

album - e ingressos para shows, camisetas, videos, livros e posteres”>2.

Essa logica, no entanto, ndo se limita aos artistas da musica, mas vigora em todas as
areas produtoras e mantenedoras de celebridades. O nome midiatizado e o publico ja cativado
séo o0 elemento de seguranga em suas empreitadas. Inclusive quando se tornam empreendedoras,

0 que valoriza seu capital simbdlico.
3.3. Celebridades que empreendem

Como Freire Filho & Castellano (2012) pontuam, a figura do empreendedor representa
um personagem emblematico na contemporaneidade, onde existe grande enaltecimento do
empreendedorismo como atividade de valor socioecondmico e engrandecimento pessoal.
Assim como as celebridades do entretenimento, o empreendedor é também fonte de interesse
alheio e agenciado na midia de forma a ter suas caracteristicas enaltecidas. Sdo herdis,
referéncias de sucesso por uma trajetoria de trabalho e esforco que pela ordem da meritocracia
chegaram no tdo almejado auge capitalista: a riqueza. S&o individuos fascinantes envoltos a

uma narrativa que inspira seus interlocutores através de atos performaticos espetacularizados.

Aqui, a performance averiguada por Sibilia € corroborada por Alain Ehrenberg (2010),
que observa uma pressdo inerente no ethos®® da atual fase capitalista para que os limites fisicos
e psicoldgicos sejam superados a fim de um visivel bom desempenho, algo muito celebrado e
personificado nos empreendedores destes tempos, que como celebridades tém mais um

conjunto de caracteristicas para encantarem e interessarem o publico.

De acordo com o autor (EHRENBERG, 2010), nesse momento da histdria ocorre uma
“empresarizacdo” dos comportamentos nos ambitos para além dos limites corporativos, a fim
de desenvolver e consolidar uma légica de massa onde cada individuo é seu préprio dirigente e

tem total poder sobre seu destino em meio a um ambiente de competitividade voraz e crescente.

32 Do original: “If record companies can get listeners to fall in love with the person rather than the song, there’s a
better chance fans will buy the next album — and concert ticket, T-shirt, video, book and poster” (apud TURNER,
2004: 37). Traducéo do autor.

33 Caracteristica comum a um grupo de individuos pertencentes a uma mesma sociedade, de acordo com definigéo do
Dicionario Online de Portugués. Disponivel em: www.dicio.com.br Acesso em: 7 maio 2018.

33


http://www.dicio.com.br/

O espirito de empresa, fazendo funcionar a solidariedade sem assisténcia, unindo a
eficAcia a responsabilidade, suscitando o engajamento institucional sem a
manipulacdo das consciéncias, impbs-se como a Unica estratégia convincente para
regular o imprevisivel e gerir o ingerenciavel. A democracia industrial, a autogestdo
e as outras férmulas alternativas ao capitalismo poderiam superar os maleficios da
concorréncia em um universo econdmico estavel e em expansdo (EHRENBERG,
2010: 131).

Essa empresarizagdo cunhada por Ehrenberg (2010) encontra espaco em meio a um
cenario de processos econdmicos globalizados e auséncia do Estado, como atenta Casaqui
(2015), em referéncia ao empreendedorismo. Para o autor, o desmonte do Estado como entidade
organizadora da sociedade propicia a emergéncia de novas transformacées sociais e econémicas
engendradas pelos processos globalizados (CASAQUI, 2015). O segundo espirito do
capitalismo de Boltanski e Chiapello, “em que as grandes corporacdes ditavam a maneira como
as sociedades deveriam se organizar e como se apresentavam aos seus participantes a garantia
de futuro” (BOLTANSKI & CHIAPELLO apud CASAQUI, 2015: 189), fortificado no interim

das décadas de 1930 e 1960, entra em decadéncia com a apari¢do de uma nova sensibilidade.

Naquele momento os “[...] sentidos atribuidos as comunidades advinham do papel
desempenhado por essas grandes empresas, também provedoras de oportunidades de emprego
associadas com o espirito do tempo, ou seja, que motivavam 0s sujeitos de sua época,
ultrapassando as vantagens econdmicas e sustentando-se em vinculacoes afetivas” (CASAQUI,
2015: 189). No novo espirito, que comeca a se consolidar depois de um ciclo de reflexdo e
reproposicao, “os processos globalizados se estabelecem como paradigma de uma sociedade
pautada pelos fluxos comunicacionais difundidos através do suporte das tecnologias digitais”
(CASAQUI, 2015: 189).

[...] o capitalismo, nesse momento compreendido entre o segundo e o terceiro
espiritos, enfrentou inumeras criticas e crises. Uma constatagdo relevante é a de que
‘0 salario constitui um motivo para ficar num emprego, mas ndo para empenhar-se’.
Esse é o contexto que dialoga com a difusdo tanto do empreendedorismo quanto do
empreendedorismo social, como formas de engajamento e inser¢do na esfera
produtiva capitalista e para além dela, englobando (e adequando) também os
impulsos de transformacdo social. Independéncia, autorrealizagdo, engajamento,
resiliéncia: esses sdo apenas alguns dos atributos morais que ganham relevancia e
que passam a ser disseminados como ideais, correspondentes ao novo espirito, a

cultura empreendedora que motiva a insercdo de novos quadros no sistema vigente
(CASAQUI, 2015: 190).

Esse panorama estabelece um modo de socializagdo em que cada individuo,
independentemente de onde venha, deve se tornar “alguém” por meio da singularizacdo —
missao que compete somente a ele — pois ser bem-sucedido em ser alguém é empreender. Logo,

todos sdo ou podem ser empreendedores. Ehrenberg (2010) aponta que a autonomia, um
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resultante do esfacelamento da sociedade que fixava individuos de forma pré-estabelecida,
surge como exigéncia social. Cada um é estimulado a se pensar, simultaneamente, como um ser
unico e semelhante; sujeito impar inserido numa rede de igualdade.
O sucesso, sob a forma empreendedora, torna-se um padrdo de medida
suficientemente convincente para simbolizar essa relacdo com a igualdade e toma o
lugar de nossas antigas referéncias identitarias e sociais porque ela é exclusivamente
produzida em uma relacdo de comparacdo. E no jogo dessa relacdo, ou seja, a

posteriori, que se age, que se classifica e torna visivel seu lugar. (EHRENBERG,
2010: 175)

Segundo o autor (EHRENBERG, 2010), a acdo de empreender e a individuo-trajetoria
sdo a sintese desse processo de mudanca na organizacao social, pois, na auséncia de principios
politicos ou religiosos que déem sentido as coisas, paira um senso de perseguicdo desenfreada
do sucesso individual, onde a empresa — uma forma de comunidade — e o trabalho oferecem um

meio de desenvolvimento e autorrealizagéo.

O empreendedor “[...] incorpora as convocac¢Bes biopoliticas para transformar-se
continuamente, para ser um gestor eficaz de seu capital humano” (PRADO apud CASAQUI,
2016: 5), um modelo de cultura (MORIN apud CASAQUI, 2015), elemento norteador em meio
a um contexto confuso e complexo (HERSCHMANN & PEREIRA, 2003). Aparece, tal como
a celebridade, como um self-made man, pilar do modelo mitico norte-americano (CASAQUI,
2016; HOLLANDER, 2011; GABLER, 1999); em tamanha proximidade que se confunde e
desponta como fenbmeno hibrido: celebridade empreendedora e empreendedor-celebridade,

sendo a formacao de seus status célebre o fator diferenca entre eles.

A primeira seria aquela ou aquele que ja figurava no star system quando decidiu
empreender, enquanto o segundo se tornou celebrado e ganhou notoriedade a partir de sua
circunstancia empreendedora. Tal disparidade existe, porém, depois de adquirida a condicédo de
celebridade, ambos sdo categorizados pelo “paralelismo entre trajetéria de vida e aventura
empreendedora” (CASAQUI, 2016: 5).

E sabido que as pessoas de notoriedade atreladas & midia encarnam uma tabela de
valores e dao visibilidade a uma ldgica de poder (SINATO, 2016a). Como aponta Angelina
Sinato (2016a), é comum relacionar o aparecimento de alguma pessoa célebre com seu carisma,
beleza, etc, alguma caracteristica individual; ou, no caso do empreendedor celebridade, um
desempenho brilhante, que traga alguma inovagéo ou beneficio a conhecimento. Aspectos que
impressionam sdo usados como justificativa para celebrificacdo, de uma forma geral. No

entanto, ao observar somente esses aspectos, se negligencia a predisposicao social que da forma
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a sobressaléncia desta pessoa como alguém digno de reconhecimento (FRANCA apud
SINATO, 2016a).
Falta, assim, algum elemento nessa triade (lugar/qualidade-desempenho/exposicéo
midiatica); falta alguma coisa para explicar porque certos lugares, certas qualidades

e forma de desempenho sdo atraentes, ganham visibilidade e provocam adesdo em
determinado momento, mas ndo sempre (FRANCA apud SINATO, 2016a: 84).

Vera Franca (apud SINATO, 2016a: 84) reforca a ideia de Shils de que o poder
simbdlico com o qual o sujeito € munido no processo de notabilizagdo tem vinculo direto com
sua proximidade “dos centros ativos de ordem social”. Em outras palavras, 0

[...] quadro de valores de uma determinada sociedade, a rede de poder, a correlacao
de forcas num dado contexto em que tais individuos aparecem na cena publica

constituem a moldura de fundo — e talvez definitiva — da dindmica que vai converté-
los (ou ndo) em celebridades. (FRANGCA apud SINATO, 2016a: 84).

O terceiro espirito do capitalismo de Boltanski e Chiapello (apud CASAQUI, 2015;
2016) torna possivel a penetracdo da loégica de visibilidade da celebridade no
empreendedorismo. “Se o enfrentamento juvenil da geracdo de maio de 68 levantava bandeiras
antissistema, imaginando ‘um outro mundo possivel’” (CASAQUI, 2016: 2), pelo novo
regimento ideoldgico “o discurso revolucionario, de transformagdo do mundo, de autonomia e
liberdade, incorporados no interior do proprio sistema capitalista, a partir dos significados
atribuidos a atividade empreendedora” (CASAQUI, 2016: 2), pode resultar na singularizago

de algum individuo.

Nessa transicdo de razbes ideoldgicas, o empreendedor se encontra totalmente
desconjuntado da imagem tradicional que lhe foi articulada pela literatura e outros produtos
culturais ao longo da historia. Apregoado como um capitalista feroz, “emblema da dominagédo
dos poderosos sobre os humildes” (EHRENBERG, 2010: 171), esse ator hoje ¢ lido como um
individuo envolto a um discurso tranquilizador frente as mazelas sociais (SINATO, 2016b: 10),
“um elo de seguranga” (SINATO, 2016b: 10), um individuo digno de reconhecimento e

exaltacdo por seus feitos, louvados como heroicos na midia (SINATO, 2016b).

E apesar de algumas categorizacbes permanecerem, como “[...] sentido classico, de
gerar um novo negdcio, de transformar um mercado por meio de um produto ou servigo
inovador” (SCHUMPETER apud CASAQUI, 2016: 2), no entanto, mais a atitude ganha
importancia, ‘“as caracteristicas psicoldgicas e morais atribuidas a esse sujeito”
(SCHUMPETER apud CASAQUI, 2016: 2), que podem até mesmo se sobrepor ao

conhecimento e habilidade técnica para realizar um empreendimento (CASAQUI, 2016).
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Os empreendedores célebres ratificam a relagdo de poder elucidada por Vera Francga
(apud SINATO, 2016a). Os valores por eles representados sdo percebidos como “a solugéo dos
problemas” socioeconomicos da atualidade (SINATO, 2016b) e como “herdis que ‘encarnam
os mitos de autorrealizagao da vida privada’” (CASAQUI, 2015: 192) relacionados aos “centros
de poder”, esses sujeitos endossam a rede de influéncia e prestigio simbélico fluente no sistema
(SINATO, 2016a).

Ou seja, considerando a defini¢do de Pierre Bourdieu (apud SINATO, 2016a) de que o
poder simbdlico é uma potencialidade de construcdo de realidade e atribuicdo de sentidos para
o mundo, a ampla divulgacdo das celebridades de forma geral, na midia, acaba por naturalizar
questBes de interesse dos poderosos que dominam esses ndcleos de forma sutil e eficaz. Sua
popularidade faz com que sejam agentes comunicadores de mensagens bem recebidas através

do fascinio nutrido pelas massas.

Exemplo: David Marshall (2010) aponta a “tabloidizacdo”, fofocas de famosos nas

revistas e demais veiculos midiaticos, como um meio de controle social. Ele observa que nos

[...] estudos de fofocas de celebridades, pesquisadores [...] dos tabléides americanos
dos anos 1970 e 1980 referem-se & maneira pela qual [...] ajudam a produzir ordem
social na populacéo através de suas representacdes dos problemas e infelicidade dos
ricos e famosos, apesar de sua riqueza e a adulacdo que atraem dos outros®,

Para o autor (MARSHALL, 2010), esse tipo de producdo funciona como um
instrumento pedagogico que molda, lapida o pensamento coletivo. Sobretudo das pessoas mais
jovens, criancas e adolescentes, 0s mais atraidos por referéncias que 0s guiem na construcéo de

sua identidade.

As narrativas sobre divércio, embriaguez, aspectos da ilegalidade pessoal, da
violéncia, dos romances e dos filhos que se comportam mal, entre muitas outras
historias, serviram para articular uma esfera publica diferente do que aquela
construida através das histérias oficiais de uma cultura. Implicito no discurso das
fofocas de celebridade havia uma dimenséo interpessoal - 0 que muitas vezes era
definido na cobertura jornalistica como a caracteristica humana - da organizacao de
nossa cultura®,

34 Do original: “In the studies of celebrity gossip, researchers of 1970s’ and 1980s” American tabloid gossip refer to
the way in which it helps to produce social order in the populace through its representations of the problems and
unhappiness of the rich and famous, despite their wealth and the adulation they attract from others” (MARSHALL,
2010: 37). Traducéo do autor.

%5 Do original: “This reading of celebrity identifies only a partial story of how celebrities taught the world.The
narratives of divorce, of drunkenness, of aspects of personal lawlessness, of violence, of affairs and of misbehaving
offspring, among many other stories, served to articulate a different public sphere than that constructed through the
official histories of a culture. Implied in the celebrity discourse of gossip was an interpersonal dimension — what was
often defined in newspaper coverage as the human feature — of the organisation of our culture” (MARSHALL, 2010:
37). Tradugdo do autor.
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Em retomada a perspectiva de Marshall (2010), é possivel articular os dois tipos de
empreendedores célebres como elementos afins, nos espacos em que sdo publicizados, aos
efeitos das fofocas nos tabloides: pedagogizam, estabelecem ensinamentos e apresentam
campos de subjetividade e existéncia possiveis, assim como os entertainers (HOLLANDER,
2011) tradicionais.

Eles sdo trabalhados condescendentemente aos interesses da midia, que tém valia dentro
de um contexto econdmico e pode se beneficiar com a instituicdo de novos valores no espirito
social do momento. Sendo a autonomia um dos pilares dessa nova fase do capitalismo, 0s
empreendedores célebres tém suas narrativas de insatisfacdo pessoal evidenciadas de forma a
construir um sentido de causa entre o ponto de mudanca e o0s decorrentes sucesso e

autorrealizagio®.

Esse quadro, em didlogo com uma cultura psicologizada que se apoia bastante na
autoestima e imperativo da felicidade (FREIRE FILHO, 2010), corrobora o empreendedorismo
como a salvacdo para a questdo do desemprego que assola o Brasil de maneira tdo dura
atualmente, por exemplo. Sdo mais de 27,7 milhdes de pessoas desempregadas no pais segundo
o IBGE?¥, e enfatizar essa atividade como um caminho de presenca de mercado acessivel
através das celebridades ¢ uma das formas que os interesses dos “centros de poder” podem ser
estabelecidos, subnotificando a auséncia das instancias politicas num contexto de anseio e

apreco pelo afastamento do Estado.

Freire Filho e Castellano (2012) analisaram Eike Batista, caso conhecido no Brasil. O
empresario ganhou notoriedade tanto por suas experiéncias particulares; como o casamento
com a ex-modelo Luma de Oliveira; quanto pelos negécios, tendo seu nome envolto a uma
mitologia midiatica construida de forma a valorizar aspectos performaticos: autonomia,
coragem para correr riscos, boa estrutura psicoldgica, sucesso meritocratico, firmeza frente as
adversidades, boa gestdo do tempo, etc. Ele teve seu nome muito veiculado na midia enquanto
estava no auge de seus bilhdes — foi preso em 2017, condenado por pagamento de propina®® —
e com seu exemplo, segundo os autores (FREIRE FILHO & CASTELLANO, 2012), ajudou a
maturar no senso comum a ideia de igualdade nas chances de desempenho, com atencéo as suas

recomendacdes e passos performaticos.

36 No estudo de caso da cantora Anitta é dado um exemplo disso.

37 Disponivel em: https://www1.folha.uol.com.br/mercado/2018/05/falta-trabalho-para-277-milhoes-de-pessoas-diz-
ibge.shtml Acesso em: 28 maio 2018.

38 Disponivel em: https://g1.globo.com/rio-de-janeiro/noticia/aviao-que-trouxe-o-empresario-eike-batista-pousa-no-
aeroporto-galeao.ghtml Acesso em: 4 maio 2018.
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A vida de Eike parece expressar, a perfeicdo, o glamour da performance — mais do
gue mero imperativo empresarial de rentabilidade crescente, um modo de existéncia
ancorado no prazer de ser mais, desafiando e superando, sem cessar, 0s proprios
limites (FREIRE FILHO & CASTELLANO, 2012: 21).

O exemplo de Batista elucida o argumento de que, como empreendedor-celebridade, ele
representa — ou representava — uma orientacdo, modelo de trajetdria e personalidade a ser
seguido (HERSCHMANN & PEREIRA, 2003), expoente indicativo da funcdo pedagogica que
as pessoas celebres ttm (MARSHALL, 2010) neste novo espirito social onde caracteristicas
relacionadas ao universo das corporagdes sdo dadas como imperativos (EHRENBERG, 2010),
mediante a um processo de continuidade histdrica que descende dos antigos herdis culturais
(BOORSTIN, 1961).
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4. Estudos de caso

Existem muitos nomes midiaticos que poderiam se juntar ao de Eike para ilustrar o
debate. As celebridades que figuram neste capitulo sdo bastante conhecidas, tém capital de
imagem e poder de influéncia sobre o publico. Sdo adoradas como modelos e fazem muito
dinheiro, o que as torna atrativas para serem mercadorizadas por aqueles que estdo nos centros
de poder para que sirvam a manobras e determinac¢@es concordantes com interesses especificos.

Séo elas as cantoras Rihanna e Anitta, celebridades empreendedoras, e 0 apresentador
de televisdo Roberto Justus, empreendedor celebridade que entrou para a inddstria do
entretenimento, se notabilizando também como um filme-vida (GABLER, 1999). Todos os trés
gozam de muito prestigio midiatico por suas trajetdrias de sucesso e tém ligacdo com o mundo
dos negocios, sdo estrelas também no empreendedorismo, e, por isso, sdo agentes de
popularizacédo e naturalizacdo da retérica empreendedora para o grande publico.

Nos subcapitulos, cada um deles tém uma fracdo de suas biografias narrada, além de
descricdo de algumas de suas performances — importante para apreender como essas
personalidades se constituem enquanto fendmenos midiaticos — e, por fim, porqué e de que
forma eles sdo ou podem ser instrumentalizados pela industria. Para isso, foram usados

entrevistas e matérias jornalisticas de apoio, tudo disponivel na internet.

4.1. Good Girl Gone Bad: Rihanna e seu estabelecimento como icone de beleza

e moda

O caminho de Rihanna antes de sua marca de cosméticos Fenty Beauty chegar ao
mercado, em setembro de 2017, ndo foi curto. Lancada como cantora sob a tutela do rapper e
empresario Jay-Z quando tinha apenas 17 anos, em maio de 2005, a caribenha, natural de
Barbados, experimentou diversas estéticas, géneros musicais e mercados na jornada em busca
de uma identidade midiatica propria. Em 13 anos de carreira conquistou um dos nomes
publicizados globalmente de maior sucesso e influéncia do show business, cativando diversos
tipos de publico em raz&o de suas atua¢fes na musica e em outros nichos do entretenimento.

Sua chegada no mercado; com o single “Pon de Replay”®, que combina elementos
reggae e dancehall; assim como o sucessor “If It’s Lovin’ That You Want™*°, concentrava

esforcos em apresentar a cantora como alguém que representasse juventude e espirito litoraneo.

39 https://www.youtube.com/watch?v=0EauWw9ZGrA Acesso em: 14 maio 2018.
40 https://www.youtube.com/watch?v=nD5MRBzY 1uM Acesso em: 14 maio 2018.
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Rihanna veio comandando pistas de danca e convidando os jovens para dangar com ela,
prenunciando o que viria a fazer durante muito tempo*'. Em “S0OS™*2, lancado um ano depois,
a cantora ja apareceu com uma imagem mais amadurecida, performando dancas sensuais e
interagindo com um ator do género masculino.

Com “Umbrella”®, o primeiro sucesso bombastico, foi catapultada para o hall das
superestrelas. Neste, a cantora comecou a dar passos mais largos em direcdo a estilizacdo de
sua imagem diferenciada na midia se apresentando em um visual sébrio totalmente novo, com
os cabelos cortados acima dos ombros, no estilo chanel, alisados e tingidos na cor preta,
formando uma tendéncia que foi bastante seguida naquele periodo. Além disso, os figurinos
usados no videoclipe e nas turnés tinham tematica sadomasoquista — couro preto, chicotes, etc.

E importante apontar essa mudanca de visual porque a artista “constréi sua identidade
praticamente em termos de moda e imagem” (KELLNER, 2001). Os fios tém muita importancia
na constitui¢do da personalidade “Rihanna”, tanto que ela os muda sempre que delimita um
novo modo de ser midiatico. J& ostentou cabelos castanho escuros, claros, louros, ruivos e outras

cores, em comprimentos e texturas diferentes.

Figura 1: Colagem que mostra algumas identidades ja assumidas por Rihanna
e 7

Fonte: Google imagens. Colagem de fotos feita pelo autor, 2018.

41 A cantora tem uma histéria de sucesso na Billboard, o maior termdmetro musical no cenario norte-americano,
aparecendo como a intérprete de mais de 61 musicas da lista geral, sendo que 14 dessas foram nimero 1, e 47 na lista
“Dance Club Songs”, com 33 que foram #1. Disponiveis em: 1) https://www.billboard.com/music/rihanna e 2)
https://www.billboard.com/music/rihanna/chart-history/dance-club-play-songs/3 Acesso em: 14 maio 2018.

42 https://www.youtube.com/watch?v=IXmF4GbASGE Acesso em: 14 maio 2018.

43 https://www.youtube.com/watch?v=CvBfHwUxHIk Acesso em: 14 maio 2018.
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Uma outra famosa que explorou essa mesma estratégia de autoestilizagdo em sua
carreira foi Madonna, que como Kellner (2001) explica, utiliza a estética do choque e do
excesso, atraves de modos de se vestir e postura exageradas, que funcionam em termos
mercadologicos porque chamam a atencdo e vendem. Rihanna inevitavelmente pode ser
comparada a Madonna pois se estabelece numa I6gica semelhante.

“Umbrella” sugere que a transformacdo da cantora ali, naquele momento, ia além da
aparéncia: a garota boa, que vestia muitas cores, se tornava a garota ma, que veste preto e usa
seu corpo e sua sensualidade a seu favor. Good girl gone bad, titulo do album que contém a
masica, expressava o intuito da equipe de publicidade de Rihanna em fazé-la deixar para trés a
imagem de garota litoranea e da periferia a fim de assumir o papel de super popstar: mulher
madura e sedutora.

Essa representacdo perdura como um de seus pilares como icone midiatico, tanto que ja
foi considerada a mulher mais sexy do mundo**. Rihanna néo tem grandes pudores em saber
que as massas véem sua nudez: J& fez varios ensaios fotograficos e videoclipes em que aparece
nua ou seminua, algo que a industria da celebridade valoriza com a vangléria dos corpos que
seduzem até os olhares menos atentos (PEREIRA, 2003):

Nessa exibigdo contemporéanea dos corpos, destaca-se o contexto de alta visibilidade
em que ela se da, contexto este fortemente marcado ndo apenas pela presenga de um
sistema mediatico altamente complexo mas também, e fundamentalmente, pela
enorme forca e legitimidade da linguagem de uma midia que parece ocupar todas as
esferas de circulagdo social. Surge, assim, uma cultura do corpo marcadamente
mediatica, capaz de transformar qualquer personagem do cotidiano social numa
estrela de primeira grandeza apoiada sobre a exibicdo de um corpo simultaneamente
extraordinario e comum (PEREIRA, 2003: 46)*.

4 A revista Esquire elege, todo ano, as mulheres mais sexys da midia. Em 2011 Rihanna encabegou a lista, sendo
estrela de uma longa reportagem e posando para o ensaio fotografico completamente nua. Disponivel em:
https://www.esquire.com/entertainment/g1608/rihanna-photos-1111/ Acesso em: 14 maio 2018.

45> PEREIRA, C. A. M. “Cultura do corpo em contextos de alta visibilidade” In: HERSCHMANN, M. & PEREIRA,
C. A. M. Midia, memoria & celebridades. Rio de Janeiro: e-papers, 2003.
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Figura 2: Colagem que mostra algumas identidades ja assumidas por Rihanna

Fonte: Google imagens. Colagem feita pelo autor, 2018.

Em pouco tempo, Rihanna encontrou outra base de sustentacdo importante para sua
imagem na midia: a domina¢do do masculino. No video de “Shut Up And Drive”*®, a cantora
comanda uma equipe de mulheres que trabalham em uma oficina mecanica e também uma
corrida entre dois homens que disputam por ela, fazendo movimentos sensuais em cima de
carros enquanto a edicdo privilegia aspectos do universo feminino, como sapatos de salto alto,
e erotiza seu corpo. Nenhum sentido € circunscrito como interpretacdo certa ou que a artista
intentou exprimir, mas € possivel se fazer duas leituras.

A primeira concorda, novamente, com Kellner (2001), em suas criticas a Madonna, de
que ela assume as prerrogativas masculinas em suas producées sem, no entanto, superar de fato
a hierarquia de poder que existe entre os homens e as mulheres na sociedade. Em “Shut Up And
Drive” Rihanna desbrava aquele ambiente tido socialmente como masculino, mas se coloca
numa posicéo de objeto para 0 homem ao mesmo tempo que se afirma condescendente com
papéis de género construidos, como usar sapatos de salto e roupa curta. Outro entendimento
possivel é o de que a mulher pode fazer o que for, desde que seja totalmente livre e sem presséo,
principalmente de um homem, para escolher. Sendo assim, tanto Rihanna quanto Madonna

podem performar desempenhando o papel que quiserem.

46 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=up7pvPgNkuU Acesso em: 14 maio 2018.
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As atuacdes de Rihanna podem ser consideradas como pos-feministas (MCROBBIE,
2006), pois nao é raro vé-la se colocando nesse lugar complexo que evoca criticas das feministas
mais tradicionalistas e também causa celebracdo entre as mulheres por ser um idolo midiatico
que sabe o incbmodo que vai gerar nas camadas mais conservadoras da sociedade ao naturalizar
questdes ligadas a nudez e sexualidade da mulher, por exemplo.

O apoio que a cantora tem do publico feminino se fortaleceu depois do tragico episddio
de violéncia doméstica que ela sofreu de seu entdo namorado, o também cantor Chris Brown,
em 2009*’. Brown foi sentenciado a cinco anos em liberdade condicional e 180 dias de trabalho
comunitario*®, e Rihanna sumiu da midia por uns meses, até retornar com visual e estilo
reinventados, apresentando uma nova identidade.

O percurso resumidamente descrito, que sintetiza pouco mais de uma década de carreira
da cantora, foi eficiente no quesito de afirma-la como alguém de personalidade auténtica. A
imagem de Rihanna como uma mulher forte, confortavel com seus atributos fisicos de mulher
negra, de opinido — provavelmente ndo unanime — acerca dos lugares de género na sociedade
e com poder de escolha, gera admiracéo entre as mulheres, que desejam ser ela.

Rihanna se tornou muito popular. Ja foi considerada a cantora mais importante da
década*®, ostenta nimeros impressionantes na internet e nas plataformas de streaming®, além
de estar, todo ano, entre os nomes famosos mais procurados nos sites de busca. De acordo com
dados do Google, ela é muito pesquisada em varios paises do mundo (ver imagem a seguir), 0

que indica que as pessoas se identificam e estimam as performances da artista.

47 Disponivel em: http://g1.globo.com/Noticias/Musica/0,,MUL995342-7085,00-
RIHANNA+FOI+A+VITIMA+DE+CHRIS+BROWN+AFIRMA+JORNAL.html Acesso em: 15 maio 2018.

48 Disponivel em: http://caras.sapo.pt/famosos/2009-08-26-chris-brown-condenado-por-ter-agredido-rihanna Acesso
em: 15 maio 2018.

49 A Billboard, em 2013, e a Pitchfork, em 2017, aclamaram Rihanna como a celebridade mais influente da década.
Disponiveis em: 1) http://portalpopline.com.br/rihanna-e-eleita-pela-billboard-a-rainha-da-decada/ 2)
http://portalpopline.com.br/rihanna-e-mais-influente-cantora-pop-da-ultima-decada-afirma-site/ Acesso em: 15 maio
2018.

50 A cantora é uma das mais seguidas no Youtube, com 29 milhdes de inscritos. Na mesma plataforma, tem 29 videos
seus com mais de 100 milhdes execugdes, perdendo somente para o fendmeno infantil Galinha Pintadinha.
Disponiveis em: 1) https://veja.abril.com.br/entretenimento/a-galinha-pintadinha-destrona-rihanna-no-youtube/ e foi
a 3% artista mais ouvida no Spotify em 2016, ano de langamento de seu tltimo album “ANTi”. 2)
http://www.techtudo.com.br/noticias/noticia/2016/12/spotify-2016-musicas-mais-ouvidas-e-artistas-preferidos-do-
ano.html Acesso em: 15 maio 2018.
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Figura 3: Dados do Google que mostram a intengdo de busca por Rihanna na internet, em todo o0 mundo, nos
altimos 5 anos®!

Fonte: Google Trends. Captura e recorte feitos pelo autor, 2018.

Toda essa fama faz de Rihanna um 6timo instrumento para a midia e a inddstria da
celebridade na manutencdo de seus interesses e modus operandi. Encantando milhdes de
pessoas pelo mundo com a forma como constrdi sua imagem e identidade, a artista € um
poderoso instrumento de marketing e influenciadora de consumo. Algo que ndo passou
despercebido por marcas como MAC, Vita Coco, Dior, Puma, etc.

Rihanna foi operante, como garota-propaganda ou desenvolvedora convidada, nessas e
em outras marcas. Na Puma, por exemplo, ela ajudou a elevar as vendas e perspectivas de ganho
em 23% na Europa, Oriente Médio e Africa, 16% nas Américas e 10% na Asia e Pacifico 5.
Histdrico que contribuiu para que ela fosse considerada e premiada como icone da moda®. Para
usa-la como exemplo, sera dado, aqui, uma atencdo especial a trés publicacdes recentes. Sdo
elas: “Veja o quanto vale Rihanna - e como ela construiu um império da mdsica e da
maquiagem”®*, da Revista Money; “Império de Rihanna: capacitar as mulheres e ganhar muito
dinheiro®, do The Guardian e “De Fenty Beauty a Savage: os segredos do sucesso comercial

da Rihanna®®, da Billboard, que oferecem escopo para andlise da retorica de brilhantismo

51 As regides representadas por azul sdo aquelas onde a personagem é mais buscada, de acordo com o Google Trends.
52 Disponivel em: https://epocanegocios.globo.com/Empresa/noticia/2017/10/epoca-negocios-criacoes-de-rihanna-
impulsionam-vendas-de-artigos-esportivos-da-puma.html Acesso em: 15 maio 2018.

53 Foi premiada pela CFDA, associagéo de design e profissionais da moda, em 2014. Disponiveis em: 1)
https://cfda.com/cfda-fashion-awards/2014 e recebeu o prémio das médos de Anna Wintour, editora da Vogue
americana 2) https://www.youtube.com/watch?v=KsIXdpeOBCY Acesso em: 15 maio 2018.

54 Disponivel em: http://time.com/money/5271495/rihanna-net-worth-fenty/ Acesso em: 15 maio 2018.

55 Publicada em 11 maio 2018. Disponivel em: https://www.theguardian.com/fashion/2018/may/11/rihannas-empire-
empowering-women-and-making-lots-of-money Acesso em: 15 maio 2018.

% Publicada em 11 maio 2018. Disponivel em: https://www.billboard.com/articles/business/8455343/rihanna-
business-success-fenty-beauty-savage Acesso em: 15 maio 2018.
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heroico construida envolta da circunstancia de celebridade e aventura empreendedora da
cantora.

Apos experiéncias de sucesso com outras marcas, Rihanna resolveu langar um produto
sob a sua propria. Fenty Beauty®’ chegou ao mercado em setembro de 2017 coroando Rihanna
como uma empreendedora de sucesso. Apresentando uma variedade de produtos para 40 tons
de pele diferentes; que vao do negro retinto ao albino; a marca de cosméticos triunfou sobre
outras ja consolidadas, inovando pela importéncia da diversidade e representatividade, e, logo
de cara, foi classificada pela TIME como uma das 25 melhores invengdes do ano®. “Todas
merecem se sentir lindas e eu quero que mulheres de todos os tons, racas e culturas sejam parte
disso” disse a cantora numa entrevista®. “Nenhuma mulher deveria entrar numa loja e ndo
encontrar produtos para a sua pele. N6s tivemos possibilidade de entrar no mercado e trazer
esse aspecto positivo”,

O envolvimento de Rihanna com maquiagem vem de antes da fama. Desde crianca a

cantora nutre uma paixao pelos cosméticos, como assinala uma bio no site da marca:

A partir da primeira vez que experimentou maquiagem para si mesma, ela nunca olhou para
tras. Maquiagem tornou-se sua arma de escolha para a auto-expressao - uma maneira de
irradiar seu humor em constante mudanga - e impulsionou uma visdo destemida sobre a
beleza que a ajudou a se tornar o icone de quebra de fronteiras que ela é hoje®.

Todo esse cendrio atribui a artista um carater de expertise, credibilidade em relacdo a
maquiagem, algo de suma importancia para seu empreendimento. A linha valorizou ainda mais
seu capital simbolico e fez com que fosse bastante louvada na midia por contemplar grupos de
mulheres que ndo se sentem tdo assistidas pela industria cosmética. Pode se dizer que Rihanna
encontrou, neste desamparo, a oportunidade perfeita para atender e abranger o publico que
fortalece sua representacdo midiatica, ao mesmo tempo que realca sua valia no mercado. A
virada revolucionéria. “Ela ¢ a rainha dos negdcios da beleza”, aclama a Money, "certamente
tem o toque de midas e é uma empresaria inteligente acumulando um império”, disse o The
Guardian.

O primeiro veiculo citado, como o titulo da matéria ja diz, estipula um valor de mercado
para Rihanna. Segundo a revista, a celebridade de 30 anos teria o patrimonio liquido estimado

em nada menos que US$245 milhGes de dolares, sendo, primeiramente, uma musicista popular

57 Disponivel em: https://www.fentybeauty.com/ Acesso em: 15 maio 2018.

58 Disponivel em: http://time.com/5023212/best-inventions-of-2017/ Acesso em: 15 maio 2018.

59 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=iHmur-7Z4cY &t=2s Acesso em: 15 maio 2018. Tradug&o do
autor.

60 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=jjEcxeJfk3M&t=127s Acesso em: 15 maio 2018. Tradugéo do
autor.

61 Disponivel em: https://www.fentybeauty.com/about-fenty Acesso em: 15 maio 2018. Tradugdo do autor.
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— “a artista mais vendida digitalmente de todos os tempos, tendo vendido mais de 60 milhdes
de albuns e 215 milhdes de faixas digitais”, o que, traduzindo em lucro, equivale a US$7,6
milhdes de streaming, US$2,5 milhdes de vendas e US$10,1 milhdes em royalties de gravacao.

Rihanna é a celebridade mais vendavel do mundo de acordo com a Money, e isso
influencia diretamente em seu exercicio como empresaria. Tanto que em seu primeiro més,
Fenty Beauty ja contava US$72 milhdes em valor de midia e publicidade online, além de um
faturamento de US$100 milhdes em 40 dias. Feitos que ndo se vé& sendo comemorados por
qualquer empresario todos os dias. Os nimeros impressionam porque ela ja tinha alto capital
de imagem antes, 0 que deu certa seguranga para que ousasse em tentar coisas novas na sua
carreira. Esse detalhe, porém, ndo é mencionado, deixando latente um sentido de igualdade.

Mais adiante a Money aponta um deslize financeiro da cantora, que faliu por conta de
um golpe de seu contador em 2009, para trazé-la mais para perto do leitor, estabelecendo-a
como alguém que tem problemas com dinheiro como qualquer outra pessoa, contrariando toda
a gléria numérica incomum explanada até entdo. E dessa forma que a midia joga com as
subjetividades do publico acerca das celebridades, fascinando — mostrando valores que a
maioria nem mesmo vai ver durante toda a vida — e fazendo com que sintam que podem ter
fama e faturar milhdes algum dia, visto que alguém como eles teve essa sorte.

The Guardian, em sua reportagem, prenuncia 0 novo empreendimento comercial da
cantora, a linha de roupas intimas femininas SavageXFenty, como o mais recente pilar de seu
império. De acordo com o veiculo, ha nova marca, Rihanna repete a formula de empoderamento
das mulheres que garante o sucesso por seu “poder de atracdo e visdo de negdcios”. Em
entrevista ao periodico, a empresaria diz que aborda tudo com a mesma mentalidade. “Tem que
ser auténtico, tem que ser de mim, minha perspectiva”, diz. “Eu queria fazer uma linha de
lingerie ha muito tempo, mas era importante que fosse feito corretamente para ultrapassar os
limites associados a lingerie e incentivar as mulheres a abragarem sua singularidade”. Pode se
interpretar, pela fala da artista, que os produtos sdo como extensdes de seu corpo e o publico,
através do consumo de sua marca, pode experimentar parte da singularizacédo dela.

Depois de ganhar notoriedade através da musica, Rihanna passou a ser apregoada como
um exemplo de empreendedorismo de sucesso. Também na area dos negdcios — considerando
que, como celebridade, ja empreendia a si mesma (CASAQUI, 2016) — se mostrando versatil
para servir 0s interesses dos poderosos da midia, enquanto, num jogo de retroalimentacao, se
mantém relevante na mesma.

Ela é predicada como uma lideranca obstinada, visionéria e humana, um exemplo

totalmente oposto dos empresarios terrivelmente materialistas que figuram no senso comum.
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Diz que é tratada de forma diferente por seus funcionarios por ser uma celebridade, mas garante
que j& era esperado, e, no entanto, isso ndo faz com que ela ndo esteja pessoalmente envolvida
nos negocios. “Eu coloco pessoas em posi¢des de acordo com suas especialidades e quero o
melhor”, explica a cantora sobre como escolhe seus contratados, “porque se eu faco o seu
trabalho melhor que vocé, ndo posso te contratar. E desperdicio de tempo e dinheiro”®?.

Ela também é dotada de atributos que fazem seus produtos serem extraordinarios, um
Viés que se mantém, por se tratar de uma celebridade, considerando que a industria de estrelas

notabiliza pessoas com base no realce de suas qualidades.

‘Uma coisa que sempre se destacou para mim é como a Rihanna ¢é a verdadeira humana’, diz
Aleesha Smalls-Worthington, diretora de marca sénior, marketing e comércio eletrdnico da
Scotch Porter e ex-executiva de marketing digital da Iconix Brand Group ¢ Roc Nation. ‘Seja
pessoalmente ou nas redes sociais, esse elemento de humanidade ainda esta ausente de muitos
relacionamentos e interages. Muitas celebridades definem seus objetivos de neg6cios com
base nos 10 milhdes de visualizacdes ou US$ 10 milhGes em vendas que desejam em troca.
O retorno de Rihanna é simplesmente o que seus fas querem dela: inspiracdo, aspiragéo, um
pedaco de Ri. Que em maitsculas significa HUMANO’ %3,

No exemplo acima, a Billboard usou a fala de uma profissional da area para validar a
performance empreendedora de Rihanna; alguém que supostamente ndo teria conhecimentos
gue o contexto corporativo demanda, em contabilidade e administracdo, por exemplo, sendo
necessario uma palavra de autoridade para fazer crivel o trabalho de empresaria da artista. E a
entrevistada, por sua vez, celebra a atuacdo de Rihanna, enaltecendo o aspecto humano e a
preocupacdo com os fas ao pensar um produto. Uma empreendedora que aparentemente nao se
preocupa com o desempenho quantitativo dos negécios.

De acordo com explanagdo de Sinato (2016a) sobre o terceiro espirito do capitalismo,
0s numeros de uma empresa perdem importancia em detrimento dos valores humanos dos
envolvidos, como a autorrealizagdo. “A busca do lucro pelo lucro passa a ndo mais fazer sentido
e as estruturas fortes representadas pelas empresas deixam de ser as norteadoras de vida dos
sujeitos” (SINATO, 2016a: 33). A fala da diretora de marketing acima se aplica a isso.

Ainda tem o fato de que Rihanna, como nome por tras da Clara Lionel Foundation®,
também pode ser entendida como o0 que a academia chama de empreendedor social, individuo
gue se mune de aspectos caracteristicos do empreendedorismo e aplica suas potencialidades na
resolucéo de problemas sociais (CASAQUI, 2015; SINATO, 2016a). Na organizacdo, que leva

0 nome de seus avos, a cantora trabalha captando fundos para levar oportunidades aos menos

62 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=RfW8hFGQazg Acesso em: 15 maio 2018.

83 Disponivel em: https://www.billboard.com/articles/business/8455343/rihanna-business-success-fenty-beauty-
savage Acesso em: 15 maio 2018. Tradugdo do autor.

64 Disponivel em: https://claralionelfoundation.org/ Acesso em: 16 maio 2018.
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favorecidos. Ela ja distribuiu bicicletas para criancas e adolescentes do Malawi poderem ir a
escola® e conseguiu um acordo com Emmanuel Macron, presidente da Franca, para que o pais
colaborasse em uma campanha de bolsas de estudo®®, por exemplo. Mais pontos de valor para
a imagem da artista. E sua trajetdria filantropica nao para ai.

Eleita a ativista do ano de 2017 pela Universidade de Harvard®’, Rihanna, assumindo o
posto de modelo de conduta, reitera: “As pessoas fazem parecer muito dificil, mas a verdade é
que vocé ndo precisa ser rico para ser humanitario, para ajudar alguém. VVocé néo precisa ser
famoso e nem ter o ensino superior completo”, disse ao aceitar a condecoracido®. A fala da
cantora, que soa imperativa ao mesmo tempo que passiva, vai na linha do estimulo, constituinte
da raz&o empreendedora tdo publicizada atualmente.

Por essas e outras, Rihanna pode facilmente ser identificada com a tese de que as
celebridades sdo instrumentos de auxilio na instituicdo de ldégicas através das relacdes
midiaticas. Em especial depois do langamento da Fenty Beauty. Ela é celebrada como uma

empreendedora no sentido completo.

4.2. Anitta: O case de sucesso bem na “sua cara”

Larissa de Macedo Machado, ou Anitta, como é conhecida por sua persona artistica, é
0 caso de alguém que encarna totalmente a ideia de “empreender a si mesmo”. E cantora,
compositora, atriz, apresentadora e, aos 25 anos de idade, o cérebro responsavel pela
Rodamoinho Producdes Artisticas, onde empresaria dois artistas além de si mesma e comanda
outras 50 pessoas diretamente. Os mais de 250 mil resultados de uma busca simples com as
palavras “Anitta” e “empreendedora” no Google revelam porque a cantora ¢ um dos nomes de
maior destaque da midia, no momento, quando o assunto é empreendedorismo: ela tem se
mostrado bastante inteligente ao construir sua imagem publica, um case de sucesso, 0 que

surpreende 0s mais céticos.

Devido ao preconceito, muita gente ndo acreditava que alguém do perfil dela — jovem,
natural do suburbio, funkeira, que usa a sensualidade e tem apelo a papéis de género — poderia

ser um icone de bom desempenho ao gerir uma empresa. E essa nem era exatamente a sua

8 Disponivel em: https:/revistamarieclaire.globo.com/Mulheres-do-Mundo/noticia/2017/08/rihanna-entrega-
bicicletas-para-meninas-do-malawi-poderem-ir-para-escola.html Acesso em: 16 maio 2018.

8 Disponivel em: https://mdemulher.abril.com.br/famosos-e-tv/a-importancia-do-encontro-de-rihanna-g-o-
presidente-da-franca/ Acesso em: 16 maio 2018.

67 Disponivel em: https://mdemulher.abril.com.br/famosos-e-tv/rihanna-ganha-premio-humanitario-harvard-e-faz-o-
melhor-discurso/ Acesso em: 16 maio 2018.

% Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=pjINIr7UIPA Acesso em: 16 maio 2018. Tradugéo do autor.
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intencdo, apesar da formacao em Administracdo. Anitta contou, em participacdo num painel da
Brazil Conference na Universidade de Harvard & MIT em 2018, que ndo conseguia encontrar
alguém que pensasse em todos os tipos de publico que tem; “entdo tinha que ser eu mesma”,
relata; e a circunstancia deu certo. Hoje a cantora tem admiradores ndo somente como artista,

mas também por sua atuacdo no empreendedorismo.

Mas o que pouco se fala é que a cantora ja empreendia mesmo antes de se tornar o
fendmeno nacional que é hoje. A escolha do nome artistico, por exemplo, foi feita considerando
0 campo de repertorios possiveis em que sua figura poderia ser trabalhada pelo marketing. “Nao
queria ter um nome que quando fosse falado as pessoas tivessem que pensar sobre quem se
tratava, queria um que so tivesse como ser eu”, explica. “A Anita da série ‘Presenga de Anita’
era jovem, sensual, inteligente e despertava o interesse nas pessoas. Queria um nome que

significasse isso, que eu pudesse ser varias mulheres”’®,

Na imagem publica de Anitta estdo concentradas tanto padrbes conhecidos da industria
da celebridade quanto caracteristicas estimadas no meio empreendedor. E possivel encontrar a
artista sendo publicizada como um icone de boa vivéncia dentro do contexto contemporaneo de
alta visibilidade, como alguém que tem tudo por ser bonita, rica e famosa; assim como inspira
determinado tipo de postura por conseguir manter dupla jornada ostentando bons resultados nos
negocios. Por isso, talvez, que sua imagem seja recebida tdo bem nos dias atuais, porque
representa os principais valores prezados em tempos de propagacdo da retorica empreendedora

e afeicdo aos valores visiveis.

Nascida numa familia pobre de Honorio Gurgel, Zona Norte do Rio de Janeiro, Larissa
conhece a realidade ausente de oportunidades das classes mais baixas. N&o é dificil encontrar
entrevistas em que conta histérias da vida pré-fama, como em que deixava de fazer uma das
cinco viagens de 6nibus necessarias para chegar ao local onde trabalhava como estagiaria, uma
multinacional na Barra, para dividir o dinheiro com o irmédo. Algo que hoje é uma lembranca

distante considerando o império que construiu.’

Ter a cantora associada a uma marca atualmente, falando em nameros, significa muito,
interessados devem estar preparados para desembolsar uma bolada. Os ultimos valores de caché

divulgados sdo R$245 mil, valor pago para um show gratuito no aniversario dos 464 anos da

8 Disponivel na integra em: https://www.youtube.com/watch?v=viZBHhscEHg Acesso em: 18 maio 2018.

0 A cantora contou no painel da Brazil Conference, em Harvard.

"1 Esse quesito biografico é importante na obra da cantora. “Vai malandra”, miisica em parceria com Mc Zaac,
Maejor, Tropkillaz e Yuri Martins, hit do verdo brasileiro em 2018, traz Anitta performando a mulher periférica,
moradora da favela. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=kDhptBT -VI Acesso em: 19 maio 2018.
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cidade de Sdo Paulo’ e R$2 milhGes para a realizagdo de uma campanha publicitaria da
automotiva Renault”®, ambos em 2018. Pechinchas, considerando que a artista é adorada e
influencia milhGes de pessoas no Brasil e no mundo, agora que esta com a internacionalizagdo

de sua imagem em curso.

Ela é seguida por cerca de 7 milhdes de pessoas no Twitter’ e 13 milhdes no
Facebook’. No Instagram, rede que usa diariamente para comunicacio com fas, Anitta tem
mais de 28 milhdes de seguidores’™. E 14 que ela mais expde sua vida privada para deleite do
publico, postando fotos de sua familia e amigos, mostrando o cotidiano de trabalho, etc. Anitta
tem tanta popularidade na internet que em 2017 foi classificada como a 452 da “Social 507,

Unica brasileira da lista da Billboard que indica os mdsicos mais influentes das redes sociais’’.

Figura 4: Dados do Google que mostram a intencéo de busca por Anitta na internet, em todo o Brasil, nos ultimos
12 meses™

Fonte: Google Trends. Captura e corte feitos pelo autor, 2018.

72 Disponivel em: https://musica.uol.com.br/noticias/redacao/2018/01/16/show-de-anitta-no-aniversario-de-sao-
paulo-vai-custar-r-245-mil.htm Acesso em: 19 maio 2018.

73 Disponivel em: http://www.purepeople.com.br/noticia/anitta-fecha-parceria-milionaria-com-marca-de-automoveis-
saiba-cache_a203332/1 Acesso em: 19 maio 2018.

4 Disponivel em: https://twitter.com/anitta?lang=pt Acesso em: 19 maio 2018.

5 Disponivel em: https://www.facebook.com/AnittaOficial/ Acesso em: 19 maio 2018.

76 Disponivel em: https://www.instagram.com/anitta/?hl=pt-br Acesso em: 19 maio 2018.

7 Disponivel em: https://g1.globo.com/pop-arte/musica/noticia/anitta-aparece-em-lista-da-billboard-com-0s-50-
artistas-mais-influentes-nas-redes-sociais-em-2017.ghtml Acesso em: 19 maio 2018.

78 As regies representadas por tons mais escuros de azul sio aquelas onde o personagem é mais buscado, de acordo
com o Google Trends.
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Seu estatuto da fama foi conquistado através de um video em que cantava e dancava
com um vidro de perfume nas maos, em seu quarto, descoberto por um produtor caga-talentos.
Mais tarde, Anitta tinha um contrato fixo com a produtora de funk Furacéo 2000, onde comecgou
a desenvolver capital de imagem (LEAL, 2014). No entanto, foi nas méos de Kamilla Fialho,
da produtora K2L, que a celebridade tomou patamares nacionais. “As pessoas pensam que foi
rapido, mas foi um processo: favelas, cidade, outras cidades e entdo estados e todo o Brasil”,

explicou, sobre o planejamento de sua carreira, no painel em Harvard.

Figura 5: Video que fez Anitta ser descoberta por produtores

Fonte: Youtube™. Captura e recorte feitos pelo autor, 2018.

Fialho, experiente no segmento, tratou de abrir as vias para fabricacdo da imagem
publica de Anitta, em conformidade as das divas internacionais. Como Tatiane Leal (2014)
assinala,

Assumindo uma postura empreendedora altamente valorizada em uma sociedade pautada no
culto a performance (EHRENBERG, 2010) e no individualismo de autorrealizagdo
(TAYLOR, 2011), a cantora teve um papel ativo na construcdo de sua imagem e tem sua
prépria historia pessoal celebrada midiaticamente como um exemplo de conquista de poder
(LEAL, 2014: 112).

Ser famosa sempre foi um desejo de Anitta. No entanto, quando conseguiu realiza-lo
numa escala nacional, veio a virada de sua carreira. “Via as coisas sendo feitas por dinheiro e
eu ndo trabalho por dinheiro, ele ¢ uma consequéncia”, revela a artista®’. “Estava bombando

com Show das Poderosas® mas estava infeliz porque nio concordava com o estilo de negocio”.

79 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=d03m1EBYrV8 Acesso em: 19 maio 2018.
80 Também no painel da Brazil Conference em Harvard.

81 O primeiro grande hit da cantora. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=FGViL3CYRwg Acesso em:
19 maio 2018.
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Essa fala de Anitta é emblematica porque entra em concordancia com a retorica da felicidade

no trabalho, muito presente na l6gica empreendedora do 3° espirito capitalista.

Como Charles Taylor (2011) observa, a autorrealizacdo € um ideal moral que
acompanha o moderno centramento no self, em detrimento & decadéncia dos debates de &mbito
coletivo. Trabalhar com alguma coisa que permita a singularizagéo e satisfaca emocionalmente
é colocado como o motivo, o estimulo que leva as pessoas a se assumirem enquanto sujeitos
auténomos, donos de seus destinos, para agirem por conta propria. Foi o que cantora fez.
Insatisfeita e buscando ser fiel a si mesma, rompeu o contrato com a K2L e foi se virar
“sozinha”. A partir de entdo, todos os triunfos da marca Anitta se justificam midiaticamente
pelo desempenho e determinacdo da empresaria. Com isso, seu capital de imagem, a principio
baseado nas ideias de autenticidade, psicologizacdo — imperativo da autoestima — e

empoderamento feminino (LEAL, 2014), foi potencializado.

Hoje, além dos tradicionais espa¢os e portais destinados ao culto da celebridade, ela
marca presenca também em péginas de economia, revistas especializadas em neg6cios® e blogs
exclusivos a atividade empreendedora®. E ndo é para falar sobre os proximos passos de sua
carreira na masica, mas sim para repassar conhecimentos que adquiriu e que foram Uteis em
sua curta, porém vitoriosa trajetoria como empreendedora. Mesmo o jornalistico “Conta
Corrente”® da Globo News, que trata especificamente de finangas e assuntos relativos ao
mundo corporativo, ja contou com a ilustre presenca de Anitta para compartilhar seus

conhecimentos.

Essa edicdo do programa, por si sO, vale uma atencdo especial. O apresentador Samy
Dana introduz a empreséaria ao publico com uma questdo bastante refletida no mundo
corporativo, que € a organizacdo do tempo. Anitta responde de forma comedidamente
romantizada, enaltecendo a funcionalidade do celular, mas logo em seguida menciona 0s
maleficios que a preocupacdo excessiva com o trabalho causa no meio executivo, como a
medicalizacdo exagerada, visivelmente surpreendendo o entrevistador, que sorri para ela.

Essa reacdo acontece também em outros momentos do bate-papo. Dana se mostra

bastante simpatico a figura de Anitta e conduz os 25 minutos de conversa de modo a sutilmente

8 “Supervisiono cada departamento™, disse a cantora em entrevista a Epoca Negdcios. Disponivel em:
https://epocanegocios.globo.com/Empresa/noticia/2017/11/epoca-negocios-anitta-fala-sobre-carreira-internacional-
parcerias-e-atuacao-como-empresaria.html Acesso em: 19 maio 2018.

8 Disponivel em: https://saiadolugar.com.br/anitta-exemplo-de-empreendedorismo/ Acesso em: 19 maio 2018.

8 Disponivel, na integra, em: https:/g1.globo.com/economia/educacao-financeira/blog/samy-
dana/post/2018/04/22/as-licoes-de-empreendedorismo-de-anitta.ghtml Acesso: 19 maio 2018.
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influenciar a ideia do publico em relacdo a empresaria, convencé-lo da propriedade dela sobre
0 assunto. Do outro lado, Anitta aproveita a oportunidade de visibilidade para dar as melhores
respostas possiveis e ganhar o respeito dos espectadores do programa, que provavelmente néo
¢ a mesma audiéncia que a acompanha como artista.

Por se tratar de um programa reservado a pauta corporativa; Anitta, que como grande
parte das celebridades da importancia a aparéncia em sua autoestilizacdo e tem forte relacéo
com a moda (KELLNER, 2001); aparece no “Conta Corrente” trajada formalmente e com
maquiagem discreta. Totalmente inserida no ethos do ambiente e distante de sua personalidade
artistica expansiva e colorida, mas sem perder a autenticidade que reitera em uma de suas

respostas.

Figura 6: Anitta falando de empreendedorismo no programa “Conta Corrente”, da Globo News

1 |
0 JEITO PODEROSO DA EMPREENDEDORA ANITTA
I . -y

Fonte: Youtube®. Captura e recorte feitos pelo autor, 2018.

No entanto, mesmo ndo caracterizada conforme a artista superproduzida que se destaca,
como usualmente aparece na televisdo, ali ela também desempenha o papel de estrela. A
presenca da cantora no programa se da em funcéo das licGes de empreendedorismo que ela pode
oferecer, compartilhar sua expertise, o que se confunde com a promocao de sua narrativa
biografica. Celebridade-empreendedora, 0 mito de Anitta se firma neste que € um ponto comum
atodos os individuos fascinantes: ela “ignora descaradamente a proibi¢do de mesclar o dominio
privado dos sentimentos com o mercado” (ILLOUZ apud HOLLANDER, 2011: 67). E talvez
nem teria como nao fazé-lo, visto que sua condi¢do de empresaria esta intimamente relacionada
a sua experiéncia de vida.

De acordo com as palavras da prépria artista, quando perguntada por Samy Dana sobre

suas referéncias empresariais, seu pai foi seu grande exemplo. Mas do que ndo fazer, ao

85 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=EPM__d_DLik&t=814s Acesso em: 19 maio 2018.
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contrario do esperado. “Meu pai sempre foi pegando mais do que ele tinha e eu acho que esse
¢ o erro”, explica. “Se ndo tenho possibilidade financeira de realizar algo, espero o momento.
Trabalho e reduzo os custos para possuir um faturamento liquido maior e, entdo, ter uma salva
para meus investimentos. Nao da para sair fazendo dividas contando com o sucesso futuro”.

Outro exemplo de licao extraida de sua trajetoria biografica € a relagdo com a economia
colaborativa®®. Assinalada por executivos entrevistados pela revista ISTO E® como a nova
forma do capitalismo, a economia do compartilhamento mostra bastante potencial em geracéo
de ganhos mutuos, movimentando bilhdes de ddlares no mercado. Razdo que Anitta enxerga
utilidade ¢ usava antes da fama. “Trocava aulas de danca por aulas de inglés quando néo tinha
dinheiro”, comenta.

A artista desempenha performances e endossa discursos que também podem facilmente
ser identificados com a tese de que as celebridades sdo instrumentos de auxilio na manutencéo

do poder da midia. Uma olimpiana moderna (MORIN, 1997) louvada em duas perspectivas.

4.3. Roberto Justus, self made man brasileiro

Definido pela ISTO E Dinheiro® como o Trump brasileiro, Roberto Luiz Justus, 63
anos, de fato, compartilha algumas caracteristicas com 0 magnata americano: Ambos se
inseriram no show business com a pretensdo de apostarem, também, na carreira midiatica e
serem entertainers (HOLLANDER, 2011) depois de construirem grandes fortunas individuais

ao longo de trajetorias de sucesso no empreendedorismo.

Formado em Administracdo, Roberto Justus deixou o0s negdcios da familia para iniciar
sua carreira no mercado publicitario como sécio da Fischer & Justus Comunicacdes em 1981,
onde era responsavel pela area de financas. Logo a empresa se tornou referéncia no mercado,
tendo no catalogo clientes importantes como a Calvin Klein, e foi eleita a Agéncia do Ano em
1987, rendendo dois ledes de ouro no Festival de Publicidade de Cannes. Anos mais tarde, em
1996, Justus foi eleito Publicitario do Ano.

8 Movimento de concretizagdo de uma nova percepgéo de mundo. Ela representa o entendimento de que, diante de
problemas sociais e ambientais que se agravam cada vez mais, a divisdo deve necessariamente substituir o acimulo.
Trata-se, assim, de uma forga que impacta a forma como vivemos e, principalmente, fazemos negécio, segundo
definicdo do SEBRAE. Disponivel em: http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/economia-colaborativa-
a-tendencia-gque-esta-mudando-o-
mercado,49115f4cc443p510VgnVCM1000004c00210aRCRD?0rigem=tema&codTema=1 Acesso em: 21 maio
2018.

87 Disponivel em: https://istoe.com.br/economia-colaborativa-empreendedorismo/ Acesso em: 21 maio 2018.

8 Disponivel em: https://www.istoedinheiro.com.br/noticias/estilo/20040811/justus-trump-brasileiro/16302 Acesso
em: 21 maio 2018.
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Dois anos depois, ja na nova empresa NewComm Comunicacdo; atual Grupo
NewComm, que retne as agéncias Y&R, Grey Brasil, Wunderman, Acdo, VML e Red Fuse
Communications; Justus, recebendo a coroa de empreendedor celebridade, foi eleito Lider
Empresarial do ano pelo jornal Gazeta Mercantil, importante publicacdo de economia da época,
e O Homem do Marketing, em 1999, pela revista Marketing. Com o nome consolidado no
segmento, estava confortavel em seu dia a dia corporativo quando foi procurado pela Rede
Record com o convite para ser apresentador do reality show de negdcios “O Aprendiz”, versao
brasileira do gringo “The Apprentice”, que foi comandado por Donald Trump, em 2004.

Comecava uma nova fase.

Mesmo ja tendo figurado em revistas de celebridades pelo relacionamento com a
modelo e atriz Adriane Galisteu anteriormente, o publicitario, como apresentador de televisao,
experimentava o reconhecimento do grande puablico como nunca antes. Alcancando recordes
de audiéncia, o programa se estendeu por mais 10 temporadas — com a 11° a vista, sob o dominio
da Band, marcada para 2018 — engrandecendo o capital simbélico de Justus. Desde entdo, 0
empresario, atualmente aposentado da carreira na publicidade, foi o mestre de ceriménia de
varios outros programas com formatos diferentes, passando por algumas das maiores emissoras

do pais.

Roberto Justus é outro bom exemplo para a argumentacao deste texto, pois sua condicao
de celebridade esta fortemente relacionada ao empreendedorismo. N&o apenas por se tratar de
um empresario celebridade, a principio, mas mais pela demarcacao e construcao de identidade
que faz, em seus livros e programas, do que seria um executivo sério e um individuo de sucesso

na vida profissional. Especialmente apds sua atua¢do em “O Aprendiz”.

“Espécie de MBA para as massas” (FELDMAN, 2008: 12), a premissa do reality é de
gue 18 competidores tenham suas habilidades colocadas a prova por situacdes cabulosas do
cotidiano corporativo para que, no final, apenas um saia vitorioso e consiga uma vaga de alta
remuneracdo na empresa do apresentador. Formato perfeito para evidenciar as qualidades e
posturas que séo exigidas pelos altos escaldes das grandes empresas, indicando para o grande
publico, concomitantemente, o caminho de performance que candidatos devem seguir para

serem considerados aptos a exercer fungdes executivas.
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Figura 7: Roberto Justus, lider do reality show de negocios “O Aprendiz”

RETORNDO

Fonte: Google imagens.

O programa nédo funciona conforme outros exemplos de reality TV, como Big Brother
Brasil, em que a permanéncia dos participantes no jogo é decidida pela vontade do publico, em
consideragao ao carisma e simpatia que possam nutrir por um ou outro. Em “O Aprendiz” quem
domina € Justus. Ele é o chefe e avalia, com o auxilio de um conselho diretor composto por
dois outros nomes de sucesso no mercado empresarial, a continuacao ou “demissido” — destaque
para o uso de borddes corporativos — de algum candidato, dependendo de seu desempenho nas
tarefas. E o culto da performance de Ehrenberg (2010) em méaxima espetacularizac&o.

“O segredo para ganhar ¢é o trabalho em equipe, porque esse programa nada mais € do
que uma entrevista de emprego”, diz Vivianne Ventura, vencedora da primeira edigdo.
“Trabalho em equipe € o que a gente precisa para se dar bem em qualquer lugar que trabalhar
na vida”. J& Clodoaldo Araujo, vencedor da quinta edicdo, observa: “Uma dica que deve ser
bastante pontuada € manter o controle emocional todo o tempo. Aguenta a porrada porque ela
vem e o Roberto é bom nisso”®.

Trabalho em equipe e equilibrio emocional sdo duas capacidades bastante prezadas no
contexto profissional, de forma geral, que nas falas dos dois vencedores séo categorizadas como
conselhos e ensinamentos. “O Aprendiz” pode, portanto, ser interpretado como um produto de
massa que funciona como artefato pedagdgico e Justus, da mesma forma que seus auxiliadores,

corrobora essa ideia.

8 Entrevistas do primeiro episodio da nona temporada do programa, exibida pela Record em 2013. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=zELmKbSDR5g Acesso em: 22 maio 2018.
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Na “sala de reuniao”, momento de confronto no jogo, o apresentador firma um discurso
imperativo bastante caracteristico de alguém que instrui®® mas sem perder o tom incisivo
esperado de um chefe. Esta performance do empresério, sobretudo, diz muito sobre a forma
como as pessoas o leem.

Em suas palavras, Justus diz que criou uma imagem de durdo, “um carrasco”, porque
esse é seu ato performético no reality, mas entrega que quando precisa estar como presidente
de sua empresa para resolver algum assunto, longe das cameras, ndo é assim. “Sou muito
exigente, igual no programa, mas ndo sou tdo duro quanto la. Se fosse assim a minha empresa
ndo teria ganho como o melhor lugar para se trabalhar varias vezes. Pelo contrario, estimulo
meus funcionarios com a meritocracia”®!. Para ele, esse € um dos lados ruins da alta exposicio
na midia, a dificuldade para se desassociar do personagem.

O empresario pode descontinuar sua atuacdo de chefe rigido na vida, no entanto, com a
qualidade instrutora ou conselheira ja é diferente, e ndo da para dizer que ele ndo teve
participacao nisso, também. Nos dois livros que tem publicados e no programa de entrevistas
“Roberto Justus +792 ele admite o papel de modelo e se imbui da fungdo de repassar sua
experiéncia como aprendizado.

Em 2006, dois anos apds a estreia bem-sucedida da primeira temporada de “O
Aprendiz”, Justus havia acabado de se tornar uma fonte de entretenimento como altamente
notavel, logo precisava se constituir enquanto uma narrativa para que as pessoas 0 conhecessem
e se envolvessem com a pessoa dele, entdo langou a autobiografia “Construindo uma vida”.
Nela, o empresario narra sua histdria de vida desde antes do seu nascimento, comegando com
a vinda da familia da Hungria apds a Segunda Guerra Mundial, até quando se tornou
apresentador de televisdo, passando pela carreira na publicidade.

Segundo ele, “o espirito empreendedor comeca quando vocé tem que lidar com uma
situacdo adversa, sair do nada, sem nenhuma referéncia e conseguir fazer alguma coisa”%. Foi
o0 que ele e sua familia fizeram. Historia que teve dificuldades, mas que acabou se desdobrando
em triunfos. No livro, Justus harmoniza a propria imagem ao mito do her6i (CAMPBELL apud
GABLER, 1999), se tornando ainda mais adorado ao divulga-la.

9 No quarto episddio da nona temporada, por exemplo, Justus elimina um candidato por ser omisso e diz: “Tem que
se impor, essa € uma ligdo. Nao basta ser, tem que parecer. N&o basta ter uma opinido, tem que externa-la”.
Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=wxRvV63ggJ4 Acesso em: 22 maio 2018.

%1 Entrevista no programa “Agora é Tarde” da Band. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=bTO0-
V7169Cs Acesso em: 22 maio 2018.

92 Exibido de 2012 a 2016 na TV Record, totalizando 5 temporadas.

93 Fala no apresentador na final da sexta temporada de “O Aprendiz”, exibida em 2009. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=e706C5yA17] Acesso em: 23 maio 2018.
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A obra vendeu mais de 80 mil copias® e abriu o caminho para que o empresario langasse
seu segundo livro, “O Empreendedor” (2007). Neste, como tipico her6i, cumpre o dever de
passar seus conhecimentos adiante, enumerando de forma bastante categorica as qualidades ou
caracteristicas que alguém precisa ter ou adquirir e as performances que precisa realizar para
ser um sucesso no empreendedorismo.

J& no talk show de infotenimento “Roberto Justus +”, o apresentador fez uma série em
que realizou entrevistas gravadas com estudantes candidatos a vagas de estagio em suas
empresas para apontar e debater os erros mais comuns que as pessoas cometem nesse tipo de
situacdo. O programa funcionava da seguinte maneira: cada episédio tinha um tema central,
discutido com dois ou trés convidados, celebridades e executivos, em frente a uma pequena
plateia. Se a tematica do dia fosse “imagem”, o apresentador dava dicas e conversava sobre
como passar boas impressdes através da imagem®®, como agir frente a um possivel contratante,
etc. Ainda que o assunto central do episodio ndo tivesse relacdo com o mundo do trabalho,

especificamente, o papo tomava esse caminho. Mesmo que através de uma breve mencéo.

Figura 8: Justus realizando entrevista de emprego em seu programa “Roberto Justus +”

Fonte: Youtube®. Captura e recorte feitos pelo autor, 2018.

O discurso do publicitario é coerente ao atual espirito social que da énfase as
capacidades e performances. Para Justus, um grande lider ndo consegue ter a mesma
performance da mesma coisa por mais do que oito anos. “Os grandes CEOs tém que se reciclar”,

diz. Por isso, portanto, que depois de uma bem-sucedida carreira na publicidade, “inventou”

% Disponivel em: http://www.vitaminauff.com.br/2013/gigantes-da-publicidade-roberto-justus/ Acesso em: 23 maio
2018.

% Exemplo disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=Pg6sNZGnOVk Acesso em: 23 maio 2018.

% Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=Pg6sNZGnOVk Acesso em: 23 maio 2018.
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uma carreira na televisao, para se motivar a continuar com as duas coisas. “Porque se vocé se
desmotiva, acaba ficando menos eficiente”®’, argumenta o apresentador, zelando por seu

desempenho empreendedor.

As mensagens comunicadas por Justus tém grande alcance. O empresario conta com
mais de 1 milhdo de seguidores no Instagram, que usa bastante para registrar seu trabalho e sua
vida pessoal, além de estar presente nas inten¢des de buscas virtuais na maior parte do Brasil

(ver imagem a sequir).

Figura 9: Dados do Google que mostram a intencdo de busca por Roberto Justus na internet, em todo o Brasil, nos
Gltimos 12 meses®

;s

€

4

Fonte: Google Trends. Captura e corte feitos pelo autor, 2018.

O que indica que ele atrai interesse e fascina o publico com a imagem de empreendedor
estruturado e compromissado com suas atividades, celebrado como um caso de sucesso que
serve de exemplo para as pessoas comuns que estdo a procura de referéncias que os estimule a

trilhar caminho semelhante e ofereca informacdes para gloria equivalente.

97 Compilado com os ensinamentos do empresario sobre empreendedorismo com uma série de entrevistas. Disponivel
em: https://www.youtube.com/watch?v=3LmPbUb9ax0 Acesso em: 23 maio 2018.
% As regides representadas por azul sdo aquelas onde o personagem é mais buscado, de acordo com o Google Trends.
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5. Conclusao

Para inicio das consideragdes finais, é necessario retomar a primeira interrogagdo que
provocou esta pesquisa: a que se deve a existéncia e o constante surgimento de tantos nomes
fascinantes e celebrados na midia? Decerto ndo existe uma resposta geral e simplista que
justifigue a busca desenfreada pela notabilizacdo e a projecdo de tantas celebridades,
considerando a grande variedade de motivos, ou mesmo pretextos, para isso. No entanto, o que
torna a reflexdo palpavel é o conhecimento de que ha interesses na publicizacao das vivéncias
particulares desses individuos por parte do meio midiatico, o “centro de poder” (FRANCA apud
SINATO, 2016a).

Em atencéo a isso, David Marshall (2010), em seus estudos sobre o tema, infere que um
dos interesses na proeminéncia das celebridades se da pelo efeito pedagogico que elas podem
realizar para o publico que as adora, instituindo tendéncias. Ao contrario dos lendarios herois
do passado, os sujeitos midiaticos, como artefatos de massa, sdo produtos pensados e
transformados numa industria ativa e competente que os mercadoriza, a conveniéncia, em troca
deste que é um elemento indispensavel a identidade do sujeito p6s-moderno: o reconhecimento.

A condicdo de ser alguém celebrado era uma caracteristica que poucos e grandes
homens, apenas, conquistavam; até a histdria que se data nos seculos XVIII e XIX, quando a
fama e o heroismo deixaram de ser tracos adquiridos pela realizacdo de um bem comum para
serem fabricados pelo desejo individual de distin¢do e lucratividade. Como Herschmann e
Pereira (2003) dizem, hoje, no complexo e diferente contexto resultante de mudancas que
comecaram naquele tempo, herdis sdo os individuos midiaticos que representam um norte para
0 publico no que diz respeito as suas vivéncias.

Sdo representantes exacerbados dos valores do momento com potencial de serem
instrumentalizados para a manutencéo e naturalizacdo de questdes intencionadas por aqueles
que dominam os centros ativos de poder. Uma delas é a retérica empreendedora, enaltecida
como luz de esperanga em meio a escuridéo vivida no cenério de problemas sociais, politicos e
econdmicos.

O empreendedorismo foi apoderado pelo imperativo da visibilidade que define a l6gica
dos sujeitos fascinantes e vive um tempo de grande aquecimento e movimentacdo, na
contemporaneidade, devido ao ethos social vivido, que como Casaqui (2015) argumenta,
possibilita uma nova reorganizagédo da sociedade e ressignificacdo de arranjos classicos que ja

ndo cabem mais. Boltanski e Chiapello (apud CASAQUI, 2015) definem essa ética como “3°
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espirito do capitalismo”, que exalta um grupo de caracteristicas mais comumente procuradas e
enaltecidas no contexto corporativo.

Para Casaqui (2015), essa razdo capitalista que se apresenta reformatada encontra
ressalto em meio aos paradigmas de uma sociedade que se relaciona de forma globalizada
através de fluxos comunicacionais apoiados em apetrechos tecnologicos, e, principalmente, no
retraimento do Estado como 6rgao biopolitico. Com isso, a autonomia e a liberdade s&o
trabalhadas na retdrica empreendedora, pelos centros de poder, de forma a serem envoltas de

ideais que atraem as pessoas.

Como as celebridades fascinam e servem de guia para o publico com suas narrativas
biogréficas, fazer uso do capital simbolico que elas tém para o fim especifico de incorporar os
valores de um empreendedor no senso comum parece ser algo possivelmente facil para midia,
visto que ja existe um interesse espontaneo por parte da audiéncia para buscar informacdes

sobre esses individuos.

Os trés estudos de caso apresentados mostram como 0s homes midiaticos escolhidos
representam potencialidade nesse fendbmeno. Como celebridades do entretenimento, Rihanna,
Anitta e Roberto Justus tém grande valia para 0 mercado porque tém grandes alcances de
publico e sdo bem recebidos como influéncias de conduta e consumo. Logo, sdo bons exemplos
de personalidades publicas que podem ser — e sdo — aliadas ao objetivo de popularizacédo da

atividade empreendedora e engajamento com o capitalismo em sua nova ideologia.

Se conclui, portanto, que a tese de Marshall (2010) de que os individuos célebres tém
funcdo de pedagogizar, moldar a opinido e guiar o publico permanece valida; e estad sendo
fortalecida por esses novos tipos de herdi que surgem em meio a retorica do empreendedorismo
no terceiro espirito do capitalismo. Um em especial: os empreendedores sociais. Novos
olimpianos (MORIN apud CASAQUI, 2015) que sdo mitificados como os grandes homens da

tradicdo e vém para fazer o bem comum e salvar o mundo através de suas ideias visionarias.

Apesar de muito semelhantes, este grupo ndo é como os empreendedores analisados no
presente estudo, que estdo totalmente concordados com a l6gica dominante e sdo
essencialmente dependentes do 6rgdo poderoso que € a midia. Casaqui (2015) aponta 0s
empreendedores sociais como sujeitos de existéncia em um lugar de complexidade e por isso
podem ser interessantes como tema de uma préxima pesquisa, a fim de continuar dissecando o

assunto.
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