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RESUMO

Influenciadores digitais que propagam informagoes sobre divas pop abordam
a desglamourizagao de suas vidas, paratextualizando as atividades que realizam
em seu cotidiano. Neste sentido, argumentamos que essa desglamorizacao
aponta para a topificagao dos corpos das divas, pois evidencia a urgéncia delas
de se distanciarem da utopicidade exigida para que seus corpos continuem
glamourizados. Diante disso, este trabalho analisou como influenciadores
digitais brasileiros paratextualizam a desglamouriza¢io de divas pop.
Analisamos o discurso dos influenciadores por meio da Anélise de Discurso
Foucaultiana. O arquivo de pesquisa foi composto por noticias publicadas
em blogs de fofocas sobre divas pop. Nossos resultados apontaram para duas
formagoes discursivas: a primeira diz respeito a constitui¢ao e propagagio da
imagem das divas pop, e a segunda revela o suporte dado a elas. O resultado
demonstra que os influenciadores paratextualizam a desglamourizagao das
divas pop por meio da enunciagio de sua humanizacio.
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BBR People Like Us: Pop Divas’ Image
20 Deglamourization by Digital Influencers

ABSTRACT

Digital influencers who spread information about pop divas approach the deglamorization of
their lives by paratextualizing activities carried out by them in their daily routines. Accordingly,
this current study advocates that this deglamorization process points towards the “topification”
of divas’ bodies, since it highlights their urgency to distance themselves from the utopianism
required to keep their bodies as glamorized bodies. Thus, its aim is to analyze how Brazilian digital
influencers paratextualize pop divas deglamorization process by subjecting influencers’ discourse to
Foucault’s Discourse Analysis. The herein analyzed research file comprised news reports published
on gossip blogs about pop divas. Results have evidenced two discursive formations: the first one
refers to the formation and promotion of pop divas’ image and the second one reveals the support
given to them. This result has shown that influencers paratextualize the deglamorization of pop
divas by humanizing them.
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1. INTRODUCAO

Partindo de um olhar voltado para as relagoes entre consumo e mediagao de celebridades,
a perspectiva da Consumer Culture Theory (CCT) tem destacado a atuagio ativa dos agentes
mediadores, destacando-se as celebridades, que sdo possuidoras de um grande poder de influéncia
(Phillipov & Gale, 2018) e correspondem a uma classe composta por diferentes representatividades,
sendo uma destas as divas pop.

As divas pop remetem a representatividade do género feminino na musica, caracterizando-se
por serem carismdticas (Cardoso, 2008) e envolvidas em uma aura de glamour (Thomson, 2000)
e expressarem sua feminilidade em suas performances artisticas, shows e videoclipes, além das
préprias musicas (Henn & Gonzatti, 2019). Elas sao importantes figuras sociais por possuirem
grande poder de influéncia (Tennent & Jackson, 2017), sendo modelos comportamentais
(Franssen, 2020; Hackley & Hackley, 2016) ao se posicionarem ativamente, quase sempre sem
se importarem em expressar suas ideologias em suas performances (Milanez & Gongalves, 2018).
A busca de noticias sobre a vida das divas pop é muito presente na sociedade atual (Radford &
Bloch, 2012; Turner, 2000), o que desperta o interesse da midia em criar e comercializar contetidos
sobre elas (Marwick & Boyd, 2011).

Durante toda a histéria das divas pop, elas tém se envolvido em polémicas e em situagoes
que acabam chamando a atenc¢io do publico (Ouvrein et al., 2017). Diante de sua capacidade
influenciadora, o comportamento das divas sempre é posto em avaliagio pelos consumidores
e pela midia, pois a0 mesmo tempo em que sdo seguidas, ficam mais susceptiveis a criticas e
questionamentos de suas préprias convicgdes (Tennent & Jackson, 2017).

Observa-se entdo a existéncia de um processo contraditério ao status célebre que ao invés de
apontar para as vitdrias, luxos e perfei¢io da vida privada das divas pop acaba evidenciando o
lado obscuro da vida das celebridades (Skalin, 2020; Franssen, 2020), a desglamourizagdo, que
pode ser observada por meio de noticidrios sobre o distanciamento do glamour na vida privada
das celebridades.

Neste sentido, hd uma grande propagacio de noticias que expéem problemas depressivos,
tentativas de suicidio e abusos sexuais de divas pop, por exemplo, assim como as diversas vezes
em que os seus corpos sio estilhacados por nio corresponderem aos padrées de beleza tais como
o padrio de ser magra com “barriga chapada”.

O padrio de beleza corporal aplicado as divas pop nos leva a perceber que elas estao presas
em corpos humanos e normais, e que muitas vezes ¢é exigido delas que transformem e passem a
apresentar seu corpo de acordo com o que ¢ exigido. Essa exigéncia e cobranca de beleza corporal
permitem nos basearmos em Foucault (2013) quando ele diz que vivemos em corpos tépicos e
limitados, mas que a busca pelo corpo utépico, perfeito é inerente ao ser humano. Dessa forma, o
corpo das divas pode ser considerado um corpo tépico enquanto as demandas para enquadramento
de beleza corporal representam um status de corpo impossivel de ser alcangado, um corpo utépico.

O corpo para ser perfeito deve entao abandonar seu lugar de topia e deixar de ser corpo. A busca
pela perfeicao (Ferreira, 2017) é evidente hodiernamente nos discursos da midia com a propagacio
dos padroes de beleza, a ideia de que os corpos devem ser tornados objetos disponibilizados as
criticas e julgamentos de maneira publica (Drake & Radford, 2021). O que a cada dia que passa
se torna mais normal levando em consideragio que estamos vivendo em um mundo midiatizado
e imbricado em midias sociais (Franco & Leao, 2016; Couldry & Hepp, 2013), que sdo fortes
alimentadoras do discurso de corpo, relagdes e vida perfeita e grande parte delas sao alimentadas
por influenciadores digitais.
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Os influenciadores digitais podem ser definidos como um grupo de usudrios que construiram
sua fama a partir das midias digitais e passaram a se utilizar de suas habilidades comunicativas
para produzir contetidos para um publico especifico (Karhawi, 2017). Os influenciadores que
sao administradores de pdginas de fofoca criam seus contetidos a partir de outras celebridades,
transformando-as num gerador de engajamento para suas pdginas. Assim, passam a executar uma
mediagao, na qual sao possibilitados os contatos entre o objeto e o consumidor.

Os objetos da midia, que aqui estdo mediados pela figura do influenciador, correspondem
a uma classe de produtos diferente dos convencionais bens e servi¢os. Observando isso, Gray
(2010) os classificou como textos, pois para que haja seu consumo é necessdrio, assim como os
textos literdrios, um grau de interpretagao durante seu consumo.

A partir disso, tomamos como base Genette (1997), que defende que todo texto estd circulado
de Paratextos, os quais se tratam de contetidos complementares que trazem um cardter expansivo
aos textos literdrios, ddo sentido e explicam o conteido (Genette, 1997; Genette & Maclean,
1991), e observando essa coloca¢io, Gray (2010) aprimorou e expandiu o conceito de Paratexto,
aplicando-o também aos objetos da industria de entretenimento. Isso nos permitiu a proposigao
de que o contetdo criado pelos influenciadores digitais sobre a forma de fofoca de divas pop é
uma paratextualizagio.

Reconhecendo a importincia de estudos que se debrucem sobre celebridades nos estudos sociais
(Azevedo et al., 2018), pois a cada dia as fofocas de celebridades se tornam um componente de
nossa cultura (Turner, 2010) e ainda notando que comega a se configurar um aspecto contrariante,
no que se refere a narrativa de vida perfeita das divas passando a existir uma narrativa paralela de
desglamourizacio (Skalin, 2020), ressaltamos que se trata de um relevante objeto da inddstria
mididtica. As fofocas de celebridade, disseminadas pelos influenciadores digitais sao aqui entendidas
como paratextos, por serem conteudos os quais giram em torno de um objeto mididtico, que por
sua vez s3o um texto (Gray, 2010). Dito isto, este estudo buscou entender como influenciadores
digitais brasileiros paratextualizam a desglamourizacao de divas pop.

A relevancia deste estudo se justifica diante da criagio do entrelagamento de maneira inovadora
dos conceitos de Paratexto e Corpo Utdpico nao realizado anteriormente e ainda criando um
didlogo entre a teoria Foucaultiana com o aparato metodolégico baseado no mesmo autor, que é
a ADF (Andlise de Discurso Foucaultiana). O trabalho se insere em uma agenda de pesquisa que
observa os fendmenos do consumo a partir da CCT, a qual apresenta a midia (i.e., influenciadores
digitais), como agente mediadora de relagdes de consumo (Humphreys, 2010; Hirschman &
Thompson, 1997). Neste processo, os influenciadores inserem suas camadas de significacio
apontando em dire¢io oposta & imparcialidade pregada pelas correntes mais tradicionais de estudos
sobre imprensa (Sobande et al., 2020; Gaiao et al., 2012; Arnould & Thompson, 2007; 2005).
Com base nesse entendimento, reflete-se sobre os significados, posicionamentos e colocagdes dos
influenciadores sobre as divas, neste caso, sua atividade de paratextualizagio. Por outro lado, o
estudo é capaz de colocar em evidéncia problemas atuais da sociedade, como a padronizagao da
inddstria de beleza (Foster & Pettinicchio, 2021), e pressao sobre as celebridades (Ferguson et
al., 2020; Rocha & Frid, 2018).

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Os contetdos criados por influenciadores digitais (Colucci & Pedroni, 2021) sobre as divas
pop podem ser entendidos como paratextos (Gray, 2010)porque, enquanto produtos da industria
de entretenimento, as divas pop sdo intensamente promovidas por meio de informagoes (i.c.,
textos) acerca de suas performances e comportamentos, inclusive de suas vidas pessoais, o que
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as leva a expor uma aura desglamouralizada (Skalin, 2020), sendo colocadas em um processo
de julgamento por uma sociedade que as toma como modelos de perfei¢io (Franssen, 2020).
Nesse processo, as divas sao tomadas como representagdes corpdreas dessa esperada perfeicao
(Foster & Pettinicchio, 2021), deparando-se com uma impossibilidade material em termos de
um corpo tomado apenas como fisico, topico, levando-nos a analisar essa possibilidade a partir
de sua capacidade de existirem através da produgio de corpos utépicos (Foucault, 2013).
De forma a trabalhar essa teia de relagoes conceituais, a presente segao aborda essas nogoes.

2.1. INFLUENCIADORES DIGITAIS

Com a chegada da web 2.0 (Jorge, 2020; Childers et al., 2019), novas possibilidades de
participaco social surgiram, e isso implicou diretamente na descentraliza¢io do poder de criagao
de contetdos (Jenkins, 2015), fazendo com que um novo mundo de influéncias e endossamento
se configurasse (Childers et al., 2019), no qual pessoas comuns ganham visibilidade e passam a
possuir o que chamamos de status célebre (Cocker & Coronin, 2017), nesse contexto surgem
entdo os influenciadores digitais (Nascimento & Suarez, 2020; Senft, 2013).

Influenciador digital é um rétulo empregado ao conjunto de personalidades como blogueiros,
Instagrammers, YouTubers e TikTokers (Colucci & Pedroni, 2021). Essas pessoas sao os usudrios
de alto nivel das midias sociais, que fazem do meio on-line seu ambiente de trabalho, envolvidos
em uma fama que nasce na internet (Silva & Campos, 2019; Abidin, 2018). Sao considerados
microcelebridades (Delbaere et al., 2021), formadoras de opinido confidvel (De Veirman et al.,
2017), pois possuem uma posicio de influéncia, em suas plataformas digitais, onde colecionam
seguidores (Vrontis et al., 2021; Senft, 2013).

A principio, qualquer pessoa é capaz manipular a internet e possuir um /ogin em uma rede
social (Karhawi, 2017), e o que separa os usudrios comuns dos influenciadores ¢ a monetizagao
dessa a¢do, na medida em que ele comercializa sua influéncia (Karhawi, 2021). Para serem
capazes de atrair e manter seu publico, os influenciadores criam contetdos auténticos (Colucci
& Pedroni, 2021) totalmente personalizados, atraentes e envolventes, e com isso tornam-se canais
de divulga¢io e amplificadores de informagio (Abidin, 2018).

Geralmente os contetdos produzidos pelos influenciadores sao multimididticos, ou seja, eles
coexistem em diferentes plataformas digitais e em diferentes formatos como videos no You Tube,
fotos no Instagram e textos em blogs (Karhawi, 2017). Os Blogs sao um tipo de midia social
caracterizada pelo formato de narragao de vida cotidiana (Erz & Christensen, 2018), onde se
combinam artificios de imagens e audiovisuais (Jorge, 2020).

A blogosfera ¢ um espago de discussio gerenciada por influenciadores profissionais. Sao veiculos
comunicacionais que recebem seu credenciamento pelos consumidores, pela midia tradicional
e pelo mercado (Karhawi, 2017). Nesse espago, os influenciadores sao capazes de apresentarem
para o putblico a comunicagio de fatos, a partir de uma narrativa magnética e intima, que incita
o envolvimento e reflexio do consumidor (Jorge, 2020).

A sustentagdo do status de influéncia é dependente da visualiza¢io dos contetidos dos
influenciadores tendo isto em vista, eles se articulam e criam estratégias buscando cada vez mais
visibilidade para seus contetidos (Cotter, 2019; Thompson, 2008). Os contetdos criados pelos
influenciadores digitais muitas vezes se trata da apropriagio de outros textos, como ¢ o caso das
noticias da industria de entretenimento, caracterizando sua produgao como cria¢ao de paratextos
que complementam e enriquecem o consumo desses produtos.
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2.2. PARATEXTOS

Gray (2010) nominou de textos os produtos da industria de entretenimento, pois assim como
os textos literdrios, esses produtos também necessitam de significagio para serem consumidos.
Os textos da industria de entretenimento despertam nos consumidores o sentimento de prazer e
fanidade, e os levam a experimenta¢io do objeto em vérios niveis de contato, proporcionada por
Paratextos, os quais correspondem aos contetidos complementares que auxiliam o consumidor
durante sua experiéncia (Gray, 2010).

De acordo com Genette (1997), nos textos literdrios, isso acontece por meio de Peritextos
que auxiliam o primeiro contato do leitor com o texto como o titulo, e Epitextos, que sio
encontrados fora das pdginas do livro, como as resenhas da obra. J4 para os objetos da industria
de entretenimento, temos os Paratextos de Entrada que apresentam e influenciam a forma como
o texto serd consumido, criando situagdes que os levem 2 efetivagio do consumo, como #ailers,
ou prévias de um dlbum musical, e os em Midias Res que tocam o consumidor apés a efetivagao
do consumo do texto principal, como entrevistas ou cenas pds-créditos da Marvel (Gray, 2010).
Os paratextos possibilitam que o leitor siga um caminho de forma fluida e leve, pois tem como
fun¢ao amortecer o contato do consumidor com o texto, apresentando uma espécie de receita
que leve os consumidores a perpassar do mundo palpével ao ficticio.

Cada paratexto se constréi de significados (Gray, 2010), sdo sempre uma reinterpretagao
realizada por meio de uma apropriagio do conteddo. Os paratextos podem ser criados por
diferentes autores, como a industria de entretenimento, que atende a uma légica mercadolégica de
incentivo ao consumo, como trailers de um filme; os consumidores, que seguem uma légica nao
mercadoldgica de incentivo ao consumo. Esses paratextos sao criados como formas de expressao
fanica por meio do envolvimento emocional que pode ou nao implicar ganhos financeiros para
a marca, porém este nao costuma ser seu objetivo, como os memes, que sao figuras, imagens e
curtos videos de humor criados por usudrios da internet e fanarts, que sao as artes, desenhos ou
montagens criadas pelos fas envolvendo seus objetos de fanidade; e por fim temos outro criador
de paratextos que é a midia, cujos paratextos correspondem a uma légica mediadora, que se insere
entre o consumidor e o texto, opinando sobre o texto. Nessa légica, ao repercutirem as noticias
sobre divas pop, os influenciadores digitais estao paratextualizando — e, assim, ressignificando
— sua imagem publica, o que ganha ainda mais for¢a quando se trata de se debrugar sobre suas
vidas comuns.

2.3. DESGLAMOURIZACAO DE Divas Por

As celebridades sao “marcas humanas”, pois sua imagem é um valoroso ativo intangivel (Thompson,
2006), sao conhecidas, mediadas (Van Den Bulck et al., 2017), constituidas de marketing (Hackley
& Hackley, 2016) e massivamente produzidas (Turner, 2010). Essas pessoas podem ser dos mais
variados tipos, incluindo influenciadores (Al-Emadi & Yahia, 2020) e divas pop.

As divas pop sio representatividades femininas do género musical, dotadas de carisma (Cardoso,
2008), glamour (Thomson, 2006), que evocam sua feminilidade através de shows, videoclipes e
musicas (Henn & Gonzatti, 2019). Além disso, elas sao tidas como modelos de comportamento
(Franssen, 2020; Hackley & Hackley, 2016), pois sao ativistas e expressam suas ideologias através
de suas performances (Milanez & Gongalves, 2018).
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A imagem da diva perpassa significados (Henn & Gonzatti, 2019), no imagindrio das pessoas,
que acreditam que as divas ndo devem se afastar dos padrdes comportamentais pré-estabelecidos
(Ouvrein, et al., 2017). Por isso, elas tendem a fazer parte de um processo cultural de constante
redefini¢ao das imagens que lhes sao atribuidas (Turner, 2000).

A principio, a identidade célebre deveria ser constituida por suas riquezas, conquistas, beleza
e narrativas de sucesso (Lewallen et al., 2016), porém observamos que o sucesso das divas se
apresenta naturalmente ciclico e com polos Opostos, pois aspectos como a inseguranga, baixa
autoestima, problemas pessoais também giram em torno do seu sucesso. Diante disso, as divas
passam a criar suas marcas incorporando valores como esfor¢o, autoaceitagao, confianga e
aperfeicoamento continuo (Franssen, 2020).

Assim, a fama das celebridades transita entre sua ascensao e queda (Cocker et al., 2015), muitas
vezes revelando aspectos que as aproximam da “realidade humana”. A humanizagao da diva passa
a ser o valor central da imagem célebre (Franssen, 2020). As divas optam por revelarem seus
problemas pessoais para ajudar outras pessoas (Seo & Hyun, 2018), ¢ a divulgacio desses assuntos
permite que seus fas se sintam mais préximos delas, bem como afasta estereétipos negativos.

O status de vida glamourosa das divas (Seo & Hyun, 2018; Thomson, 2006), ao ser quebrado,
reconstréi os significados da histéria da celebridade que se encontra presa em um paradoxo, no
qual se torna curioso o fato de a sociedade demonstrar desejo e até mesmo fetichismo pelo seu
declinio, mesmo que em seguida a celebridade supere o problema, o que também nao deixa de
ser aplaudido pelo publico (Franssen, 2020).

Contetidos divulgados midiaticamente como entrevistas com divas abordando seus diversos
problemas pessoais, por exemplo, quando sao acometidas pelo transtorno de bipolaridade (Wong et
al., 2017), disttrbios alimentares, depressao, dependéncia de drogas (Franssen, 2020), ou quando
tém suas sexualidades expostas (Tsai, 2012), ou vazamento de fotos intimas (Marwick, 2015),
quando admitem que sofrem pressoes para estarem dentro de um padrao de beleza (Ferguson et
al., 2020; Rocha & Frid, 2018), apontam para uma desglamourizacio, pois trazem aspectos que
vao de encontro ao status de glamour das divas, apresentando uma nova conjuntura de produgio
de celebridades.

A produgao de divas pop acontece por meio de um processo mididtico, no qual os contetidos
sobre elas sao expostos vezes pela midia de maneira independente da anuéncia da celebridade
(Turner, 2010; 20006) e vezes por meio da exposi¢do da prépria celebridade (Franssen, 2020).
Podemos entdo considerar que a constru¢io da imagem célebre se dd através de pelo menos dois
caminhos mididticos que giram em torno de suas vidas pessoais e revelam sua desglamourizagio.

O processo de desglamourizagio ocorre a partir de uma pressao sobre seus corpos, que sao
postos em avaliacio e sio julgados como dignos de uma diva ou nao com base num conjunto
de padroes que determinam quais caracteristicas fisicas e comportamentais devem ser atendidas
pelas divas enquanto corpos humanos, mas por uma légica utdpica.

2.4. Corro UTOPICO

Vivemos em uma sociedade movida por uma industria que se volta para padroes de beleza
(Foster & Pettinicchio, 2021), onde tudo muda e ¢ incerto e, diante disso, nio se pensa duas
vezes antes de menosprezar ou excluir corpos que nio atendam ao padrio da vez em detrimento
de lucratividade (Mears, 2011). Para Foucault (2013), a execugao do poder sobre os corpos se
propée ao controle de sua utilidade e exclusao daqueles que nao atenderem a essa sugestao.
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Em se tratando dos corpos femininos, estes sao moldados e sofrem uma espécie de monitoramento
para que se atenda aos padroes de beleza estabelecidos. Muitas vezes a busca desse padrio é
propositalmente ligada ao alcance da felicidade (Gill, 2017), e os corpos entdo devem atender aos
padrdes que sao construidos por meio de relagoes sociais (Foucault, 2013), porém assim como
a sociedade ¢ fluida e constituida de mudangas os padroes estabelecidos em meio a suas relacoes
também sio (Foucault, 2014)

Para Foucault (2013), nossa nogao de corpo se dd por meio de pelos menos duas vias, sendo
a primeira nosso olhar limitado, e a segunda sao os discursos que configuram e definem o que é
nosso corpo. O nosso corpo palpdvel, o qual tocamos, sentimos quando machucamos ou vemos
no espelho é reconhecido como real, presente e fisico é tépico. Porém nossa no¢ao sobre nossos
corpos individuais e tépicos é limitada, pois s6 temos acesso visual a partes fragmentadas dele.

E mesmo ao nos depararmos com o espelho, o que vemos é apenas um reflexo da parte que
se poe em frente ao objeto, ndo apresentando com fidelidade aquilo que realmente somos, visto
que se trata apenas de uma imagem de nosso corpo tépico representada. No entanto, o reflexo do
espelho a0 mesmo tempo que nos reflete nossa topicidade corporal é também um lugar utépico,
pois esse lugar se esvai de nés mesmos e se torna inalcangdvel (Foucault, 2013).

Nos lugares utdpicos, os corpos sao luminosos, puros, dgeis, belos. O corpo em toda sua utopia
se torna perfeito, mas ao ocupar um espago de perfei¢io o corpo deixa de ser corpo (Foucault,
2013). A perfeigao dos corpos (Ferreira, 2017) é cada vez mais disseminada por meio de discursos
mididticos que definem e alocam os corpos, tornando-os objetos ptblicos disponiveis ao julgamento
(Drake & Radford, 2021). Isso se intensifica a cada dia por estarmos inseridos numa sociedade
permeada pelas midias, na qual a virtualizagao passa a ser uma caracteristica fundamental iminente
gragas aos avangos tecnoldgicos alcangados (Jenkins, 2015) implicando relagdes sociais regidas
pelo processo de midiatizagao (Franco & Ledo, 2016; Couldry & Hepp, 2013).

Nesse processo, discursos vao se estabelecendo na sociedade (Foucault, 2017). E os discursos
mididticos vao definindo quais elementos caracterizam os corpos que se enquadram dentro do
padrao (Zhang & Haller, 2013). Assim, sao produzidos cada vez mais discursos sobre os corpos
que objetivam garantir a sua utilidade (Yngfalk, 2015), ou seja, incentiva-se a busca pelo padrao
de corpos capazes de gerar utilidade econdmica para a sociedade.

O corpo ¢ afetado por sugestoes de como seria o corpo perfeito (Ferreira, 2017), e esse padrao
¢ definido pela industria da beleza que determina quais corpos sio considerados bonitos e feios,
criando, entdo, uma sistemdtica a qual incentiva que as pessoas incorporem diariamente préticas
que as aproximem cada vez mais do corpo perfeito (Viotto et al., 2020).

A perfeigao dos corpos é revelada por meio de um discurso que acaba indo de encontro ao que
Foucault (2013) fala sobre o corpo, pois a perfeicao do corpo tépico é simplesmente inalcan¢édvel,
pois naturalmente nossos corpos sao imperfeitos e sao lugares de onde nio se pode escapar. Porém,
na busca incessante de alcangar a perfeicio, o corpo pode se expressar por meio de utopias na
medida em que se maquia, tatua-se ou usa-se mdscaras.

Ao expressarmos esses tipos de utopias, nos é possibilitado adquirir um novo corpo, mais bonito,
aproximado dos padroes, um corpo utépico. Esse por sua vez ocupa um lugar que extrapola
o espago, o mundo e, pertencendo ao mundo dos sonhos, da imaginacao, esse novo corpo se
encontra em um lugar diferente de nosso corpo tépico (Foucault, 2013).

O corpo utdpico representa um lugar perfeito, glorioso, brilhante que se aproxima daquilo que
chamamos de alma ou Psyké. E na Psyké que é possibilitado o acesso a nossas ideias de mundo
perfeito (Miranda, 2000), ideias incapazes de existirem em qualquer outro lugar. E esse corpo que
nao existe em lugar algum o torna um composto de invisibilidade e incorpéreo (Foucault, 2013).
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Por mais que se encontrem em nao lugares, as sociedades costumam compartilhar utopias do
corpo. Esses corpos utépicos ganham luz em alguns momentos, quando fazemos uso de nossa
imaginacio ou sonhamos e em outros retornam para a escuridio ao despertamos e retomarmos
a consciéncia, somos entio responsaveis pelas criacoes e existéncias desses corpos utdépicos. Nesse
sentido, o corpo tépico é necessdrio para que as utopias do corpo ganhem vida, por isso as utopias
nao buscam anular o corpo tépico, pois sem ele o corpo utdpico nao existiria (Foucault, 2013).

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo estd apoiado numa perspectiva paradigmdtica pés-estruturalista (Williams, 2012),
de cardter qualitativo (Bauer & Gaskell, 2017). O método utilizado para sua realizagio foi a
Andlise de Discurso Foucaultiana (ADF), que é constituida por 4 categorias de andlise, que sao:
Enunciados; Fun¢oes Enunciativas; Regras de Formacao e Formagoes Discursivas (Foucault,
2017). Como estd apresentado na Figura 1.

Enunciados
Sio aglomerados de signos que se transformam em um significado.

Funcoes Enunciativas
Demostram a ocorréncia dos enunciados, sua agdo e relagdo entre eles.

Referencial € a Campo Associado é o Sujeito € a posigio Materialidade € a

delimitagdo do sentido campo de saberes do que um individuo forma pela qual o

dos enunciados. qual o conhecimento ocupa ao proferir seu enunciado se torna
faz parte. discurso. “visivel”.

Regras de Formacio
Evidenciam as formagdes discursivas e se constituem dos limites dos enunciados.

Objeto é aquele que Conceito refere-se a Modalidade indica o Estratégia maneira
nasce a partir dos uma concepgio modo como os como a materialidade
limites dos referenciais. pertencente a um sujeitos enunciativos institui propositos.
campo associado. explicitam os
enunciados.

Formacgdes Discursivas
Condensam agrupamentos regulares, concebidos dentro de uma fronteira no espago-tempo,
estabelecidos por condi¢des de saberes.

Figura 1. Categorias da Anilise Foucaultiana
Baseado em: Foucault, M. (2017).

Para a operacionalizac¢io dessa anilise, adotamos a sistemdtica proposta por de Souza-Ledo
(Franco & Leao, 2019; De Souza-Ledo & Costa, 2018). Nela, as categorias de andlise partem
de uma sequéncia racional que possibilitam ao final a revelagao das formacoes discursivas que se
desdobram em critérios de funcio e critérios de regra e, por fim, em enunciados (Foucault, 2017).

A Figura 2 apresenta a execugao do processo da ADE no qual os enunciados sao identificados
a0 longo do contato com o corpus e desdobram-se em critérios de funcio e critérios de regra. Para
cada critério de fungio existe um critério de regra correspondente. Nesse processo, as fungoes e
seus critérios sdo identificados primeiro, seguidos das regras e seus critérios que, por fim, num
formato de funil apresentam feixes que apontam para as formacoes discursivas. Dessa forma, a
andlise se d4 por meio de cinco etapas, conforme Figura 3.
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Figura 2. Processo de Andlise
Baseando em: de Souza-Ledo e colegas (de Souza- Leao & Costa, 2018).

Inferéncia de Enunciados

Acontece em meio a uma dinimica de significagio, realizada pelos pesquisadores ao imergirem no corpus de
pesquisa. Esse processo ocorre por meio da identificagio de repeticoes e inter-relagoes com outros grupos de
signos e significados, a partir da busca de rastros no texto, em outros termos, recortes que apontam para a
questido de pesquisa.

Identificagio das relagoes entre Enunciados

Essas relagdes sdo identificadas na medida em que se percebe que um enunciado se liga de alguma forma a
outro. Elas podem ser tanto sincronas, quando existem de forma independente um do outro ou incidentes,
quando um enunciado implica diretamente na existéncia do outro.

Defini¢ao das Fun¢oes Enunciativas

Séo definidas a partir da andlise de como os enunciados se inserem em um processo de decifragio das formas
que os moldaram e os tornaram compostos capazes de realizar operacdes discursivas, atribuindo-lhes a
capacidade de executar fung¢des nesse contexto. Cada funcio pode corresponder a um ou mais enunciados,
assim como cada enunciado pode designar uma ou mais fungées enunciativas. Esse processo ¢ inferido pela
combinagio dos critérios constitutivos das fungdes enunciativas.

Definigao das Regras de Formagio

Definem as bases que possibilitam a identificacio das formagoes discursivas. Assim como ocorre com as
fun¢oes enunciativas, revelam-se por meio da combinagio dos critérios que compoem as regras de formagio.
Por serem critérios andlogos, essas combinagoes determinam as relacdes entre fungdes enunciativas e regras de
formacio, podendo a uma mesma regra corresponder uma ou mais fung¢des e vice-versa.

Determinagao das Formagées Discursivas

Séo reveladas a partir da forma como as categorias anteriores convergem em feixes. Essa convergéncia

evidencia os grandes direcionamentos dos discursos que perpassam o corpus de pesquisa.

Figura 3. Niveis de andlise
Baseado em: de Souza-Leao e Costa (2018).
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Para realizacio do presente estudo, debrucamo-nos sobre blogs de fofocas de celebridades
que sdo alimentados por influenciadores digitais. Nosso arquivo de pesquisa foi construido
baseado em trés critérios de inclusdo. O primeiro diz respeito a relevincia do blog; o segundo
corresponde ao fluxo de publicagio, e o terceiro se refere a disponibilidade de noticias passadas.
Dito isso, as pdginas que atenderam aos critérios foram Area Vip; Hugo Gloss; Metrépoles;
O Fuxico e Purepeople.

J4 a escolha das divas foi baseada em cinco critérios. O primeiro corresponde a capacidade de
serem consideradas divas; o segundo se refere ao grande fluxo de publica¢oes sobre ela; o terceiro
diz respeito a realizacio de performances de cunho social; o quarto corresponde ao fato de serem
politicamente engajadas, e o quinto se refere a pratica da desglamourizagio. Assim, as divas que
atenderam aos requisitos apresentados foram Anitta; Demi Lovato; Lady Gaga; Ludmilla; Pabllo
Vittar e Rihanna.

Quanto ao recorte temporal, consideramos como marco inicial o langamento de Pabllo Vittar,
em 2017, por ter sido a ultima diva das selecionadas a ser langada no mercado. Diante disto,
nosso trabalho teve o recorte temporal de janeiro de 2017 seguindo até dezembro de 2021.
Ao levantar as noticias publicadas, focamo-nos naquelas que se relacionavam ao problema de
pesquisa — desconsiderado aquelas de cunho exclusivamente profissional, tais como premiagdes,
divulgacio de trabalhos, lancamentos etc. Com isso, chegamos ao total de 677 noticias.

4. APRESENTACAO DOS RESULTADOS

O processo da anilise possibilitou a identificagdo de duas formagoes discursivas, que sao
apresentadas nas se¢oes a seguir, a partir dos feixes de relagoes que estabelecem com as regras
de formagio e as fungdes enunciativas — e seus respectivos critérios constitutivos — assim com
os enunciados. O contexto empirico da andlise é apresentado na descri¢ao dessas categorias.
A Figura 4 apresenta o mapa com os feixes que resultaram das formagées discursivas, conforme
procedimento apresentado na segdo anterior (ver Figuras 2 e 3).

4.1. NASCE UMA ESTRELA

A primeira formagao discursiva foi denominada de Nasce uma estrela. Ela se refere 4 forma
como as divas pop sao construidas e como sua imagem ¢ propagada pela midia. Nessa formagao
discursiva se evidencia que a imagem de uma diva pop sofre agdes tanto da midia que investiga e
expoe contetidos sobre elas, como também existe uma narrativa de suas vidas pelas préprias divas,
que se utilizam das midias para criarem, refor¢arem ou alterarem sua imagem para a sociedade.
Nesse sentido, essa formagao tem como pilares duas regras baseadas em duas posigoes de sujeito.

A primeira regra dessa formacio chama-se Revestimento Célebre (R01), que diz respeito
a propagacio de conteddos, pelos influenciadores, os quais acabam revestindo as divas pop,
quebrando antigas crengas sobre suas vidas e status de fama. Essa regra se configura por meio
da exposi¢io de contetidos (estratégia), que comunicam (conceito) de forma incomodada ou
surpreendida (modalidades), assuntos inesperados sobre as divas pop, evidenciando um tipo de
desglamourizagio célebre (objeto), pois esses contetidos desmistificam crengas erréneas sobre
a vida glamourosa e perfeita das celebridades.

Essa regra ¢ formada pela fungao de informagao (FO1), a qual indica o papel divulgador dos
influenciadores digitais, referindo-se & propagagao de noticias sobre a vida privada e profissional
das divas pop. Tal fun¢io toma forma dentro do contexto mididtico (campo associado), pelos
influenciadores digitais (sujeito) que informam assuntos (materialidade) da vida das divas que
apontam para a humanizagao (referencial) de suas imagens e as aproxima da realidade das pessoas
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comuns. Como quando os influenciadores digitais noticiam que as divas sofrem preconceitos por
serem mulheres, negras ou fazerem parte da comunidade LGBTQIAPN+ (E00), sdo classificadas
como pessoas fiiteis porque sio adeptas de procedimentos estéticos (E04), passam por problemas
pessoais como problemas com drogas e problemas psiquicos (E07), expoem suas questdes sexuais,
como reagao de suas familias diante de sua orientacao sexual (E10), expdem suas insegurangas
corporais (E03) e sofrem pressao estética, pois é exigido delas que apresentem um corpo dentro
dos padroes de beleza social (E05) e tém suas fotos intimas vazadas (E01).

|FD1| |FD2|

E01  Que situagéio chata! Nudes vazam e Divas tem seus corpos expostos.

E02  Comentarios maldosos atingem Divas Pop em cheio.

E03  Corpos de Divas Pop dé o que falar!

E04  Sindrome Kardashian! Divas Pop sdo chamadas de futeis.

EO05  Chocante! Divas admitem que sofrem pressdes para alcangar o corpo ideal.
E06  Até mesmo as Divas Pop sofrem preconceitos.

E07 Quando o show termina, as vezes ndo, problemas da vida real assolam Divas Pop.
E08 Em meio a desabafos e comocgio, Divas Pop tornam-se ativistas.

E09  BFFs, Divas Pop recebem apoio de outros.

E10  Sem vergonha alguma! Sexualidade de Divas Pop em foco.

El1l  Como fadas inspiradoras, Divas Pop ajudam fas.

FE1l Informar sobre as Divas Pop.

FE2 Desglamourizar Divas Pop.

FE3 Proteger Divas Pop.

FE4  Modelar Divas Pop.

RO1  Revestimento Célebre.

R02  Transparéncia Célebre.

RO3  Sustentagdo Célebre.

FD1 Nasce uma estrela.

FD2  Orbita Estrelar.

Figura 4. Mapa geral das Formacoes Discursivas
Fonte: Elaboragio dos autores com base no arquivo de pesquisa (2022).

Transparéncia célebre (R02) é a segunda regra que sustenta essa formagao discursiva. E chamada
assim, pois revela a transparéncia que as divas demonstram ter ao exporem para a sociedade seus
assuntos pessoais com o intuito de ganharem evidéncia e repercussao mididtica. Essa exposicao
(estratégia) sobre si mesmas (conceito) acontece com um tom as vezes incomodado e as vezes
até descontraido (modalidades), mas de todas as formas esses conteidos também acabam
desconstruindo a imagem célebre das divas (objeto).
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Essa regra se fundamenta a partir da fungao de desglamourizar as divas pop (F02) que
diz respeito a desconstrugio da vida perfeita das divas pop, por meio da exposi¢io de suas
insegurangas e “defeitos” corporais, assim como a invasao de sua privacidade, ataques sofridos
e problemas pessoais. Essa fun¢io aponta para a desconstrug¢ao da vida perfeita das divas pop
(materialidade), a partir da transparéncia das divas (sujeito) ao divulgarem dentro do contexto
de suas vidas pessoais e também no meio do showbiz (campo associado) assuntos relacionados
a0s seus corpos, assim como assuntos que lhes tiram da posi¢ao de seres perfeitos ou até
sobre o apoio recebido diante de determinados problemas (referenciais). Podemos observar a
exposi¢ao desses assuntos quando as divas falam que s3o atingidas por comentdrios ofensivos
(E02), os quais tomam forma quando as divas sao bombardeadas por opiniées de haters que
criticam aspectos de suas vidas (e.g., sua aparéncia, sexualidade, problemas com drogas) com
tons de gozacio e machismo. A exposi¢io de seus assuntos corporais (E03) nos quais as
divas pop admitem sofrerem privacio alimentar em ambientes profissionais e privados, assim
como recebem comentdrios ofensivos sobre sua aparéncia fisica (e.g., roupas, cabelo e peso).
As vezes sao atacadas de forma preconceituosa (E06) quando sao tao vitimas de preconceito
racial quanto de género. A caracterizagao de futilidade (E04) dada as divas que costumam
se submeter a procedimentos estéticos e cirurgias plisticas e sao discriminadas como pessoas
sem conteddo e associadas as Kardashians. Os problemas reais de suas vidas (E07), que sao
trazidos nas falas e nas performances das divas ao fazerem referéncia aos seus problemas pessoais,
tais como uso de drogas, nao autoaceitagio, problemas psicoldgicos (e.g., bipolar, depressivos,
distirbios alimentares, desejo suicida), doenga autoimune e preconceito sofridos. E assuntos
sexuais (E10), onde os influenciadores repercutem surpreendidos que divas pop expoem seus
assuntos sexuais (e.g., reagao dos pais ao saberem da sua bissexualidade e a autoaceitacao).
E das pressoes sobre seus corpos (E05) para alcangarem um padrio de beleza estabelecido,
isso é visto na medida em que elas falam sobre suas insatisfagbes corporais, com isso recebem
criticas sobre suas “imperfei¢oes” (e.g., peso, estrias, celulites).

4.2. ORBITA ESTRELAR

Orbita estrelar ¢ o nome dado 4 segunda formagio discursiva revelada em nossa anlise. Essa
formagao diz respeito ao enaltecimento e prote¢ao que orbita em torno das divas pop, assim
como o apoio as suas escolhas comportamentais como também sao tratadas com empatia diante
dos ataques recebidos. Essa formagao ¢ constituida de apenas uma regra de formagao.

A regra componente dessa formacio discursiva é sustentagio célebre (R03), que faz referéncia
a0 apoio e defesa oferecida as divas pop pelos influenciadores, fas e outras celebridades que se
compadecem diante de determinadas situagoes desagraddveis vividas pelas divas, assim como
demonstram seu contentamento diante de agoes das divas que consideram positivas. Essa regra
trata do apoio dado as divas pop (estratégia), com base na vida célebre, no envolvimento de
fas e na capacidade comunicativa dos influenciadores digitais (conceitos) que desconstroem a
imagem célebre das divas (objeto) de forma surpreendida, apreciativa ¢ as vezes incomodada
(modalidades). Essa regra se sustenta em trés funcoes que demonstram o apoio recebido pelas
divas a partir de materialidades divergentes: a primeira evidencia a desglamourizagio, a segunda,
a empatia e a terceira, o contentamento dos fas.

Desglamourizar divas pop (F02) é a primeira fungao dessa regra. Ela gira em torno da nogao
erronea de vida perfeita das divas pop, sobre a qual os influenciadores acabam reconfigurando
de maneira que evidenciam seus problemas didrios e acabam demonstrando que as divas sao tao
humanas quanto nds. Ela é composta pelo sentido de humanizagao das divas pop (referencial)
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diante da desglamorizagao (materialidade) realizada pelos influenciadores (sujeito) através de seus
saberes mididticos (campo associado). Observamos essa desglamourizacio por meio dos assuntos
sobre a pressao corporal vivenciada pelas divas que sentem a necessidade de se manterem magras
a partir de uma cobranca externa (E05). Noticias com foco nos corpos (E03), que evidenciam
a forma como os corpos das divas sao tratados, comentados e expostos pela midia e por elas
mesmas. Preconceitos direcionados as divas, conjunto de ataques de cunho preconceituoso
como comentdrios que envolvem machismo, Igbtfobia e gordofobia (E06). Ofensas relacionadas
a relevincia das divas que se refere a caracterizagio das divas enquanto pessoas irrelevantes e
futeis (E04). Sofrem com problemas reais que dizem respeito a sua condi¢ao humana de lidar
com problemas de recaida no mundo das drogas, nao aceitagao corporal e transtornos psicoldgicos
(E07). Recebimento de apoio por parte da midia que defende e notifica com empatia os ataques
dos haters direcionados as divas (E09). Exposi¢ao de assuntos sobre sua sexualidade, que
evidenciam suas orientacoes sexuais e seu relacionamento com esses assuntos (E10).

A segunda funcio dessa formagio é proteger divas pop (F03) que funciona como uma rede de
protegao sustentada pelos fas e pelos influenciadores que defendem e expressam certa sensibilizacio
com a exposi¢ao dos problemas pessoais das divas, e entre esses problemas estao: pressoes corporais,
boicotes, invasdes mididticas e ataques dos haters. Essa func¢ao se configura pela empatia as
divas pop (materialidade) diante dos assuntos que evidenciam sua humanizagao (referencial) e
o suporte (referencial) que é dado as divas por trés sujeitos. O primeiro sio os influenciadores
(sujeito) dentro do contexto mididtico (campo associado); o segundo sao os fas (sujeito) dentro do
contexto fanico (campo associado) e outras celebridades (sujeito) por meio do showbiz (campo
associado). Isso pode ser observado nas noticias que falam sobre o preconceito sofrido pelas
divas que vao desde ataques racistas até preconceito de género (E06). Ativismo das divas surge
em meio aos relatos de sofrimentos da diva diante da passagem de determinados problemas (E08),
de solidariedade e apoio dado as divas diante de problemas com drogas, machismo, racismo ou
por sofrerem preconceito por serem LGBTQIAPN+ (E06). Problemas comuns que evidenciam
a caracteristica humana das divas que passam por problemas pessoais assim como as pessoas nao
célebres, como preconceito, satide mental ou uso de drogas (E07).

Quanto 2 terceira fun¢ao dessa formagao discursiva, ela foi denominada de Modelagem de
divas pop (F04) e é chamada assim porque revela o poder modelador dos fas que demonstram
aprovacio indicando que estdo satisfeitos com as a¢oes das divas assim como demonstram
insatisfagdo e cobram mudancas de atitudes das divas que mudam de comportamento apds essas
cobrangas. Essa fun¢io é composta pelo contentamento (materialidade) dos fas (sujeito), por
meio dos saberes fAnicos (campo associado) onde tratam de assuntos que se referem ao suporte
(referencial) e humanizagio das divas (referencial). Essa funcio é composta pelos enunciados
sobre os assuntos sexuais das divas pop, e nesse enunciado sao abordadas as vezes nas quais
contetidos sobre a vida intima e sexual das divas foram explanados midiaticamente (E09). E de
ajuda aos fas, que evidencia os esforgos das divas para ajudar positivamente seus consumidores,
seus fas, seja por meio de conselhos ou até mesmo ajuda financeira (E11).

5. REFLEXAO DOS RESULTADOS

Os influenciadores digitais (Rodner et al., 2022; Colucci & Pedroni, 2021) estabelecem sua
fama on-line (Silva & Campos, 2019; Abidin, 2018) e criam seus contetdos a partir da apropriagao
de objetos mididticos (Gray, 2010) como as divas pop, as quais estao imersas em um processo de
promogao que acontece através da disseminagdo de textos que tratam de sua vida profissional e
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pessoal, que muitas vezes acaba apontando para uma aura de desglamourizacio (Skalin, 2020),
na medida em que sdo postas em uma posi¢ao de julgamento social (McCabe et al., 2020;
Toffoletti & Thorpe, 2018), que as julga diante de seus comportamentos que devem ser perfeitos
(Zanette & Scaraboto, 2019; Rocha, 2018; Franssen, 2020). Assim, sua imagem passa por uma
estereotipazagdo (Knudsen, 2019; Dann, 2018; Ferguson et al., 2020) ji que esse julgamento
é realizado com base nos padroes beleza e perfeicao corpérea estabelecidos como verdades na
sociedade (Brace-Govan & Ferguson, 2019; Foster & Pettinicchio, 2021), porém isso evidencia
a impossibilidade material de seus corpos que sio incapazes de alcancarem esse lugar de perfeigao
enquanto corpo fisico, tdpico, material. Diante disso, entendemos que o alcance desse lugar de
perfeigao s6 se daria a partir da utopicidade de seus corpos (Foucault, 2013). Considerando a
forma como a primeira formacao discursiva se apresenta, percebemos o importante papel que os
influenciadores digitais (Rodner et al., 2022; Tennent & Jackson, 2017) exercem possibilitados
pelos mercados virtuais (Fearfull & Brownlie, 2019) enquanto construtores da imagem das divas
(Turner, 2006). Essa imagem desglamourizada, por meio de seus feitos “negativos” (Skalin, 2020),
representa entdo sua solicitagdo para ocupar um corpo humanizado. Esse corpo estd suscetivel
a erros, ¢ imperfeito e estd longe de atender aos padrdes sociais estabelecidos para ele (McCabe
et al., 2020; Dann, 2018).

Jd a segunda formagio discursiva evidencia ainda o potencial das relagoes de consumo mediadas
por tecnologias digitais e o avango da web 2.0 (Jorge, 2020), que possibilita a atividade dos
consumidores (Jenkins, 2015), os quais passam a coproduzir (Lowgren & Reimer, 2013; Cova &
Cova, 2012) a imagem da diva ao validarem e oferecerem apoio as divas que recriam suas imagens
com base em uma narrativa de humanizagao de seus corpos (Franssen, 2020). Nesse sentido, as divas
s20 apoiadas ao apresentarem suas caracteristicas humanas por meio de um corpo desglamourizado,
correspondente a uma materialidade tépica que se distancia dos padroes utépicos (Foucault, 2013)
de perfei¢io exigidos a ele (Ferguson et al., 2020; Brace-Govan & Ferguson, 2019).

Nas duas formagoes percebemos o que Dann (2018) evidencia, que ¢ a recriagio da imagem
de um corpo feminino se distanciando dos estereStipos aplicados sobre eles. Isso fica evidente na
primeira formacio discursiva enquanto processo criativo da imagem da diva, e na segunda formacio
isso se estabelece evidenciando o apoio e validacao feitos pelos consumidores, influenciadores
e outras celebridades que enxergam essa distdncia de estereStipos de perfeiciao dos corpos das
divas como algo positivo.

O corpo feminino existe em um contexto que o estereotipa (Knudsen, 2019; Dann, 2018) e
o incentiva a buscar o alcance de um padrao de corpo, belo, forte e jovem (McCabe et al., 2020;
Rocha & Frid, 2018), e isso corrobora a busca da utopicidade do corpo evidenciada por Foucault
(2013), que destaca que o corpo utépico ¢ belo e perfeito, mas nao material, ele é um corpo que
ocupamos em nossa imaginagio ou Psyké.

A utopicidade (Foucault, 2013) do padrao de perfei¢ao dos corpos (McCabe et al., 2020;
Toffoletti & Thorpe, 2018), ao ser percebido por muitas mulheres, passa a ser tratado com
contrariedade e resisténcia no que diz respeito ao atendimento dessa utopicidade e de reescrigao
de corpos (Toffoletti & Thorpe, 2018; Dann, 2018; Joy & Venkatesh, 1994).

Os corpos femininos sempre foram construidos a partir de implicacoes de interesses regulatérios,
econdmicos e sociais (Knudsen, 2019; Zanette & Scaraboto, 2019; Rocha, 2018). E tiveram
suas naturalidades postas sob controle e muitas vezes colocadas em invisibilidade (Brace-
Govan & Ferguson, 2019). Isso ocorre porque para os corpos femininos serem considerados
vélidos profissionalmente ¢ necessirio que se escondam suas caracteristicas reprodutoras como
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a menstruacio, gravidez € menopausa (Morgan, 2006), ou seja, é preciso que as caracteristicas
que lhes classificam naturalmente enquanto mulher sejam apagadas, pois essas caracteristicas as
enfraquecem e desfavorecem enquanto profissionais.

Butler (2018) evoca Foucault para destacar que o corpo é usado como uma pdgina em branco,
na qual sdo inscritos valores culturais, e para que isso acontega é necessdrio que ele seja destruido,
ou seja, seu valor deve se tornar do dominio do meio onde estd inserido. A autora nos apresenta
a proposicio de que os corpos sio produto de forcas politicamente construidas, evidenciando
que as categorias corpdreas sio rompidas por meio de atos de género, o que resulta em uma
significagdo que vai de encontro 2 estrutura social bindria. Para ela, os corpos sexuados sao
modelados politicamente, porque suas fronteiras e sua superficie sao escritas culturalmente diante
de interesses estratégicos que buscam criar suas defini¢des e limitacoes por meio de marcadores
sexuais os quais ditam como cada tipo de corpo deve ser inserido na estrutura social.

A categorizacio sexual que distingue sexo/género se apresenta como um mecanismo de
generalizagio dos corpos que os definem com base unicamente no seu significado sexuado. Assim
0 COrpo se apresenta como um ser passivo, que recebe e é constituido por signiﬁcados exteriores
a ele (Butler, 2018). A autora destaca que os discursos entio estabelecem os limites dos corpos
que sdo utilizados, muitas vezes, para estabelecer e naturalizar tabus sociais, formas e posturas
apropriadas e sugere que uma possivel apropriagio pds-estruturalista seria a compreensao de
que os corpos sao limitados por conceitos sociais hegemdnicos, e nesse sentido os corpos sao
destruidos e reconstruidos conforme a histdria vai se modificando. Essa histéria se refere a criagio
de significados que necessitam da sujei¢ao do corpo para que o sujeito falante seja propagado.

Diante do exposto, destacamos que os corpos tendem a se colocarem na modulagao que é
inscrita sobre eles e dessa forma serem coniventes com o conjunto de padrées e expectativas
discursivas delimitadores das regras sociais (Knudsen, 2019). Nesse sentido, Beauvoir (2014)
defende que o corpo feminino nio deve ser um meio de coagao, controle ou submissio, muito pelo
contrdrio, a autora destaca que os corpos femininos devem se tornar um lugar de expressividade
e liberdade feminina.

6. CONSIDERACOES FINAIS

Com base em nossos achados, podemos afirmar que os influenciadores digitais paratextualizam
a desglamourizagio das divas pop por meio da enunciagao de sua humanizagio, ou seja, essa
desglamourizagio ¢é realizada a partir da apresentagio de uma imagem humanizada das divas, a qual
evidencia aspectos da vida das divas que as aproximam das pessoas comuns, uma vida que vai além
de sua instincia de diva, de celebridade e as apresenta como gente. Tal processo perpassa entdo pelas
questoes corpdreas das divas que a principio corresponderia a um corpo perfeito, estereotipado,
mas com o processo de desglamouriza¢io passam a ter seus corpos apresentados como corpos
comuns, corpos topicos, reais. O discurso dos influenciadores evidencia a desglamourizacio das
divas em duas frentes que estdo representadas nas formagdes discursivas reveladas neste estudo.

A primeira frente a revelar essa desglamourizagio é a formagao Nasce uma estrela, na qual os
influenciadores digitais tornam-se construtores dos significados da imagem da diva que agora ¢ muito
mais representada de maneira humanizada visto que seus segredos sao revelados, seus problemas e
suas formas de resolvé-los. Essa formagao funciona como um ato de exposicio do lado “oculto” da
vida das divas, o qual é explorado midiaticamente e muitas vezes até refor¢ado pelas préprias divas.

Enquanto isso, a segunda frente revela o discurso empdtico e sensibilizado dos influenciadores,
dos fas e até de outras celebridades diante da constru¢ao dessa nova imagem mididtica assumida
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pelas divas que agora se apresentam e sio apresentadas como pessoas “comuns’ que vivem
diariamente com questoes que as afastam de seu status de glamour, como nio aceitagao dos
corpos, uso de drogas, vazamento de nudes etc.

O que observamos entao, é que a pressio sobre a imagem e comportamento que as divas
recebem sobre seus corpos faz parte de uma materializagao discursiva que impae, corroborando
os interesses hegemonicos da sociedade, o padrio para se considerar o corpo, util, belo, feminino
e digno de uma diva. Porém o que nossos achados nos mostram ¢ que toda essa regulamentagio
e limitacdo dos corpos nio sdo aceitas pelas divas que agem de maneira a contrariar o que lhes
¢ cobrado, isso fica claro quando vemos divas se abstendo de usar programas de edigao sobre
suas fotos, evidenciando suas formas corporais e “imperfei¢des” do corpo ou quando expéem
sua feminilidade de forma contraria a padronizacio dos corpos e comportamentos femininos na
sociedade, por exemplo.

Nosso trabalho contribui numa linha de investigacio que indica a ascensio de estudos sobre
influenciadores digitais, os quais evidenciam sua grande capacidade de influéncia social, e isso
acaba os tornando figuras célebres (Tanwar et al., 2022; Wandoko & Panggati, 2022; Gomes et
al., 2022; Javed et al., 2021; Karhawi, 2021; Nascimento et al., 2020; Silva et al., 2020). Assim
corrobora a expansio do campo da CCT (Arnould & Thompson, 2007), mais especificamente
com a agenda de pesquisa de disseminagao de ideologias de mercado por meio da mediagao
massiva de contetdos através do uso ativo das midias (Gaido et al., 2012) neste caso, digitais,
debrugando-se sobre como os influenciadores disseminam ideologias e posicionamentos na medida
em que se apropriam das noticias de divas pop para criarem seus paratextos e assim executam
seu papel de mediacio de consumo.

Enquanto limita¢ao de pesquisa, deparamo-nos com a identificagao de blogs cuja produgao de
noticias se alinhava ao escopo da pesquisa, mas que nao mantinham noticias antigas disponl’veis
ou nio dispunham de uma ferramenta do préprio blog que permitisse a busca das noticias pelos
nomes das divas.

Quanto aos desdobramentos de pesquisa, visualizamos a realiza¢io de estudos que tratem da
paratextualizagio de objetos da industria de entretenimento que sdo produzidos pela prépria
industria ou pelos seus consumidores, oferecendo um viés alternativo 4 abordagem dada neste
trabalho, que ¢ a produgio mididtica. Assim como existe a possibilidade de realizagao de estudos
com inimeros objetos dessa industria que no as divas pop, como outros tipos de celebridades,
como esportistas, ou outros tipos de textos, como filmes, livros que também sao passiveis de
paratextos, estudos sobre a influéncia digital também nos trazem um leque de possibilidades, tais
como estudos sobre o consumo de influenciadores de nichos, como moda ou games. Partindo

para a teoria feminista, seria interessante a realizacao de estudos sobre influenciadoras digitais
feministas, estudos sobre divas negras ou LGBTQIAPN +.
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