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RESUMO:

A problematização do conceito de identidade em Ciências Sociais vem passando por diversas transformações de pensamento. O sociólogo, Colin Campbel, tem dedicado particular atenção a um deles: a ideia de que o consumo tem capacitado o indivíduo na construção do seu self. Ele chama atenção para o fato de que, para essa disciplina, a construção da identidade estava ligada à classe, religião, gênero ou etnia. Mas, com os efeitos da globalização, o agente hoje não encontra recursos apenas nestas categorias, de modo que o consumo mune-o de significados e ajuda-o a combater esse senso de fragilidade ontológica. É nesse contexto que situamos o agente da nossa pesquisa: o famosinho, garoto da periferia que usa as roupas e os artigos de grife exibidos nos videoclipes do funk ostentação e assim começa a ganhar seguidores nas mídias sociais e a marcar rolezinhos nos shoppings centers para conhecer suas “fãs”. 
Introdução: “ostentar, tirar lazer”
O shopping é o lugar favorito do “famosinho do facebook”, Renatinho
, 16 anos. O termo “famosinho”, foi criado por garotos usuários de uma rede social, para designar meninos e meninas, que possuem um grande número de seguidores no facebook, a quem eles chamam de fãs. Ficaram conhecidos em todo o Brasil depois de um encontro marcado em um shopping da zona leste de São Paulo, para dar autografos e conhecer os seus admiradores, conforme nos mostra a reportagem
 produzida por um programa de TV aberta. O rolezinho com o maior número de adolescentes aconteceu em São Paulo, no shopping Itaquera, em dezembro de 2013. Na ocasião, o evento idealizado por esses jovens “para conhecer as fãs e paquerar” (usando os termos empregados por eles mesmos em seus perfis no facebook), virou manchete em todo o país, devido ao grande número de seguidores que atenderam ao chamado: mais de seis mil adolescentes. Nesse sentido, o presente artigo integra parte de uma ampla pesquisa
 – do tipo qualitativa, realizada entre dezembro de 2014 a abril de 2015 nas cidades de São Paulo (SP) e João Pessoa (PB), contemplando as regiões Sudeste e Nordeste do Brasil – em torno do fenômeno social famosinhos, com o objetivo de estudar o processo de construção da identidade desse tipo de jovem, imbricado às mídias sociais, que produz e compartilha conteúdo de modo quase instantâneo e tem encontrado nos diferentes tipos de consumo, meios para conceber uma identidade celebrada por outros adolescentes, que passam a segui-lo dentro e fora das mídias sociais. 

Já faz algum tempo, esses garotos e garotas frequentam esses estabelecimentos comerciais e consomem o que acreditam ser o melhor pra eles: roupas, bonés, tênis, camisas, óculos de sol. De acordo com os números da Associação Brasileira de Shoppings Centers, ABRASCE, em 2000 eram cerca de 280 shoppings espalhados pelo Brasil. Hoje, calcula-se que são mais de 500. Desses, cerca de 280 estão concentrados no sudeste do país, sendo que 169 só no estado de São Paulo. Os famosinhos da capital paulista, adoram circular por esse tipo de ambiente comercial, principalmente para paquerar e conhecer os seus seguidores. Por isso, são clientes assíduos nos fins de semana dos mesmos shoppings que entraram com uma liminar na justiça, proibindo a realização dos encontros e a entrada de adolescentes desacompanhados dos pais e/ou responsáveis, após os rolezinhos que viraram notícia nacional, em janeiro de 2013
. 
Em nossos estudos, o consumo - dentro da perspectiva teórica de sociólogos e antropólogos como, Colin Campbell e Lívia Barbosa - aparece com uma nova abordagem, agora constitutiva da ontologia do ser social, de modo ressignificativo, traz à tona o papel central que ele passa a ter no século XXI. Os famosinhos, que protagonizaram os rolezinhos de São Paulo, cantavam e dançavam nos corredores do shopping músicas do funk ostentação, que por sua vez, falam de consumo de artigos de grife, carros e mansões. “O funk ostentação alcançou grande sucesso entre os mais jovens, principalmente os das periferias de São Paulo” (PEREIRA, 2014). No perfil do facebook do famosinho, Matheus Balles
 (4.991 seguidores), ele mostra o tablet que ganhou do pai, o tênis novo da Nike e um “kit de natal”, roupas que o garoto teria usado na noite da festa cristã. A famosinha, Yasmim Oliveira
 (mais de 500 mil seguidores), postou recentemente a foto de uma pulseira de ouro que teria recebido de presente. Já o famosinho, Cacá Oliver
 (4.864 seguidores) posa com amigos mostrando os pares de tênis com a legenda: “ostentar, tirar lazer”. Ao que parece, não basta apenas ter, é necessário exibir. Ou melhor, ostentar. Os famosinhos seriam os adolescentes que tem e mostram que tem. De certo, essa não é uma característica particular desse tipo de jovem. 
O eu reflexivo
“O que estrutura o lugar não é simplesmente o que está presente na cena; a ‘forma vísivel’ do local oculta relações distantes que determinam sua natureza” (GIDDENS, 1991, p.27). 

Uma das principais características da vida social moderna é a proeminência da reflexividade nas ações humanas. Para Giddens (2002), essa reflexividade sempre existiu, até mesmo nas sociedades pré-modernas, mas na modernidade ela se intensifica de forma radical, através do conhecimento advindo da ciência e da propagação da informação produzida pela mídia, atingindo parte da população mundial em curto espaço de tempo. Cotidianamente, somos expostos a novas informações que, por sua vez, ativam o processo reflexivo dos agentes e podem leva-los à reformulação deles mesmos e de suas práticas sociais. “O eu é visto como um projeto reflexivo, pelo qual o indivíduo é responsável” (GIDDENS, 2002, p.74). O autor, discorre sobre os discursos produzidos pelos livros de auto-ajuda
, em que os agentes são levados a refletir sobre as suas ações, de modo a conscientiza-los e responsabiliza-los pelos seus papéis no mundo. Questões como: “o que fazer”, “como agir” e “quem ser”, são elaboradas por esse tipo de leitura, com o intuito de “ajudar” o indivíduo no processo reflexivo de concepção do seu eu. Para Giddens (2002), os livros de auto-ajuda servem como exemplo do sentido dado à linguagem contemporânea, acerca da produção da identidade do indivíduo moderno. 
Então, nesse mundo traçado por Giddens, que se organiza reflexivamente, as identidades passam por tranformações radicais. Para ele, a terapia exposta nos livros de auto-ajuda manifesta essas tranformações e fornece meios de concebê-las em termos de auto-realização. “No nível do eu, um componente fundamental da atividade do dia-a-dia é simplesmente o da escolha” (GIDDENS, 2002, p.79). Uma dessas escolhas seria o estilo de vida, mas não no sentido superficial do consumismo, referem-se de maneira geral a como agir e quem ser. Esses estilos são plurais, assim como a possibilidade de escolhas e em contrapartida, podem estar influenciados pelo tipo de ambiente no qual se inserem, pois para cada ambiente pode haver um estilo específico, além disso, a mídia também influencia nessas escolhas e nesses estilos de vida, a todo instante (GIDDENS, 2002). 

Um ponto importante dentro desse processo de reflexividade do agente refere-se ao corpo que, na perspectiva de Giddens, inclui aparência, postura e sensualidade. A aparência seria um complexo de especificidades do exterior de um corpo; a postura é a maneira como essa aparência é manejada pelos agentes; e a sensualidade é o jeito como o corpo é utilizado pelos agentes, para o prazer ou para a dor. Assim, em contextos de alta modernidade, os indivíduos “criam” o seu corpo, seja através das maneiras de se vestir, ou de como se portar em um determinado ambiente social ou ainda através dos regimes, dietas ou práticas de esporte que tem conotação direta com a sensualidade. No caso dos famosinhos, o corpo é utilizado para engajar e manter seguidores, através dos inúmeros selfies
 postados ao longo da trajetória de um famosinho dentro das mídias sociais nas quais se expõem. Nesse sentido, a aparência, a postura e a sensualidade é acionada por esses agentes em um processo reflexivo de construção das suas identidades, celebrada por outros adolescentes que os seguem e curtem.

Meu tênis me diferencia

O consumo, durante praticamente todo o século XX, esteve ligado à moralização do indivíduo (BARBOSA e CAMPBELL, 2006). Aqueles que se deixavam sucumbir por tal prática, recorrentemente eram vistos por outros como pessoas frívolas e/ou alienadas. Do outro lado da moeda estava o trabalho. “O consumo tende a ser visto como uma doença definhadora que se opõe à produção, a qual constrói o mundo” (MILLER, 2007, p.34). Consumir, muitas vezes, era uma atividade associada ao “sistema capitalista” de exploração do trabalho e gasto de recursos insubstituíveis. No entanto, há pouco mais de 30 anos atrás, encontramos teóricos que vem se dedicando à quebra desse paradigma e apontando que o consumo tem credenciado o indivíduo na construção da sua identidade, dando sentido à práticas sociais diversas e dessa forma, munindo-o de aspectos que ele, dentro de uma sequencia variável e espontânea, toma para si e assume no dia-a-dia. “[…] é em grande parte através dessa atividade que os indivíduos podem descobrir quem são, e conseguir combater seu senso de insegurança ontologica” (CAMBELL, 2006, p.63).
Em nosso trabalho, a identidade é encarada como um processo reflexivo de articulação do eu, no qual os famosinhos encontram meios para se diferenciarem de outros adolescentes, através dos bens materiais adquiridos na prática do consumo. Isso implica em afirmar que essas identidades estão sendo construídas por meio da diferença, pois tem sido na relação com o outro, ou seja, por meio daquilo que eles não são, que eles constroem as suas identidades. Se eles não são anônimos, logo percebem que também não são “normais”, pois a excentricidade de ser um famosinho lhes confere essa diferença, que por sua vez é construída através de símbolos, seja por um tênis diferente, um óculos legal ou um cigarro de maconha. Para Kathryn Woodward, existe uma “[...] associação entre a identidade da pessoa e as coisas que uma pessoa usa” (2014, p. 10). É nesse sentido que para ela, as identidades são relacionais e a diferença é determinada pelo que ela chama de marcação simbólica alusiva a outras identidades. Nesse processo, os famosinhos constroem a identidade a partir dos seus seguidores, pois eles o fazem para se destacar deles, são estilosos e polêmicos em relação aos outros adolescentes. Nesse sentido, o fato de ter cinco mil, quatro mil curtidas em uma foto no facebook, já demarca uma diferença. Foi por isso que a famosinha, Yasmin Oliveira
, ganhou cada vez mais destaque nas mídias sociais: “[...] eu era a única menina que tinha cinco mil curtidas”. E por ser “a única”, ela foi ganhando cada vez mais notoriedade. “Hoje tem muitas meninas que tem cinco mil (curtidas), mas se você for olhar, ninguém tem 45 mil como eu tenho”. Hoje, a garota consegue emplacar, em uma única foto publicada por ela, algo em torno de 40 a 60 mil curtidas. Uma marca inédita para uma adolescente, que não tem nenhum tipo de talento específico, não canta, não dança e não participou de nenhum reality show televisionado. Yasmin, destaca-se dos demais famosinhos exatamente por alcançar marcas (curtidas) que nenhum outro famosinho ainda conseguiu. E ela sabe disso. Quando questionada sobre o porquê da fama maior que a dos outros adolescentes, ela reflete e argumenta: “[...] acho que por causa do meu jeito de ser simpática. Eu falo com todo mundo, adiciono todo mundo”. Aqui, ela aciona o fator simpatia e “humildade” como características próprias, que a diferenciam de outros famosinhos, dentro do processo reflexivo da construção da sua auto-identidade. 
Em Giddens, o processo de reflexividade dos agentes é imprescindível para compreender o conceito de identidade formulado por ele. Através da agência, conduta do agente capaz de gerar uma mudança na estrutura, os atores sociais significam e ressignificam as suas práticas, “são normalmente capazes de fazer interpretações discursivas da natureza e das razões do seu comportamento” (2002, p.39). Para Yasmin, “o jeito” dela a diferencia dos outros famosinhos e dos seus seguidores, ela também discorreu sobre o fator “vaidade” como um ponto, um traço da sua personalidade: “[...] faço o cabelo toda semana, as unhas e limpeza de pele a cada quinze dias [...] ah eles curtem, falam que eu sou bonita, que sei me arrumar”. Além do cuidado com a beleza pessoal, a garota também costuma usar roupas novas e estar sempre “na moda”. Devido à fama nas mídias sociais, Yasmin foi contratada como promotora de eventos por uma empresa que fica situada no mesmo bairro onde ela mora, Paraisópolis, na capital paulista. Com o salário, ela compra roupa e acessórios, além disso, recebe semanalmente roupas novas de uma loja, para qual ela faz divulgação no perfil público dela, no facebook. 
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Figura 1: Yasmin Oliveira usa fama na mídia social promover festas e ganhar roupa 
Fonte: Página perfil público facebook: http://migre.me/q1xaq 

“O ‘jovem’ gosta muito de ostentar”

Para Yasmin Oliveira, “o jovem gosta muito de se mostrar um pro outro” e por isso, na visão dela, “o jovem” gosta de ostentar. No caso dos famosinhos – tipo de jovem que faz alta exposição da sua vida nas mídias sociais e com isso consegue seguidores – o consumo valida o processo de construção dessa identidade. O sociólogo, Colin Campbell, em recente estudo
publicado, associa o consumo à metafísica, numa tentativa de perceber como essa categoria se relaciona com outras e, principalmente, com a ontologia dos seres, de que forma os compõem e emprega sentido às interações sociais desses indivíduos. O autor, discorda das abordagens teóricas que defendem que o consumo, acentuou a “crise de identidade” da sociedade moderna, afirmando que é através dele que os indivíduos resolvem esse impasse. Nesse sentido, alinha-se ao pensamento de Giddens (2002) e Stuart Hall (2006), quando diz que a pós-globalização transformou o cenário no qual as identidades são construídas, deslocando o agente no tempo-espaço, munindo-lhe de novos atributos, de modo que a classe social ou a religião não fornecem mais (unicamente) mecanismos para conceber essas pessoidades. Contudo, Campell avança nessa perspectiva e acrescenta que o consumo tem legitimado o processo de construção dessas múltiplas identidades. Assim, ele alega que os agentes, ao serem estimulados a discorrer sobre eles mesmos, quem eles são no mundo, costumam elencar situações referentes ao tipo de gosto de cada um: “eu gosto de ouvir música, dançar, ler romances”; ou ainda: “eu sou vegetariana, gosto de filmes de ficção e de jogar RPG”. Para ele, só a sociedade moderna pode fornecer e estimular esse tipo de ordem no processo constitutivo das identidades. 
O filósofo, Gilles Lipovetsky, pode ser acrescentado a essa discussão, pois é válido nesse momento abrir um parêntese para falar sobre o tipo de consumo preferido dos famosinhos de São Paulo: o gosto por roupas e acessórios de grife. Para ele, o consumo “de luxo” não está mais ligado à distinção das classes, mas ao prazer pessoal de estar usando um objeto de alto valor aquisitivo porque tem qualidade, “porque a coisa é boa”, de modo que num horizonte social cada vez mais difuso, não cabe mais distinguir um produto como sendo voltado para a elite e outro voltado para a classe popular, porque o indivíduo consumidor já não enxergaria assim (LIPOVETSKY, 2007). O filosófo, salienta que vivemos a era do hiperconsumo, marcada por “consumidores reis” que almejam bem estar e comodidade a qualquer preço, uma espécie de turbo-consumidor. “Um homo consumericus de terceiro tipo vem à luz […] desajustado, instável e flexível, amplamente liberto das antigas culturas de classe, imprevisível em seus gostos e em suas compras” (LIPOVETSKY, 2007, p.9). Uma das características que chamava a nossa atenção durante o processo de planejamento da nossa pesquisa, era o fato de adolescentes moradores da periferia de São Paulo, gostarem tanto de usar roupas e acessórios caros. Entretanto, para esses garotos, esse tipo de consumo aparece como um investimento na construção das suas identidades. O famosinho, Natinho Augusto, protagonizou junto com Yasmin Oliveira, os rolezinhos do Shopping Itaquera que viraram notícia nacional, devido ao grande número de seguidores que saíram das suas casas para se encontrar com eles e tirar foto para postar nas mídias sociais. O garoto tem 16 anos, mora com os avós e o pai em Guaianases, zona leste de São Paulo e trabalha como auxiliar administrativo em uma empresa na Vila Curuçá (figura 2). Natinho, em entrevista semi-aberta conosco, disse que todo o salário que ele ganha investe em roupas e acessórios que ele compra e parcela no cartão de crédito dos pais: “[...] compro roupa e boné todo mês”. Além disso, o garoto nos revelou que não usa réplica “[...] porque faz barulho [...] você compra um tênis Adidas falso e ele faz nhec nhec no pé, você pisou no chão, já rasgou.” Para Lipovetsky, há uma experiência ligada à estética nos produtos de grife, mas ela não está relacionada ao fato de o objeto ser “belo”, no entanto, pode ser compreendida pela perspectiva de uma atividade que dá prazer ao indivíduo.  “[...] a linguagem da estética contemporânea é daí em diante a das experiências vividas. [...] o luxo deve ser distinguido do prestígio e da magnificência [...] é mais uma maneira de ser” (LIPOVETSKY, 2005, p.143/44). Para o garoto, não fica “legal”, ou seja, não é uma experiência prazerosa aparecer nos rolezinhos com um “tênis ruim”, por isso ele investe o que ganha em roupas boas, caras e originais, pelo prazer que isso lhe proporciona. 
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Figura 2: Natinho Augusto, famosinho em Vila Curuçá, São Paulo.

Fonte: página perfil público no facebook: https://www.facebook.com/renatinhoconhecido/photos?ref=br_rs 

Do ponto de vista sociológico, a ação social é sempre carregada de significados, sendo interpretativa tanto para os que a realizam, quanto para aqueles que a observam. Existem sistemas de significados passíveis de interpretação, são eles que dão sentido às ações dos indivíduos, nos permitindo interpretar as práticas alheias, bem como as nossas. Esse conjunto de significados é, para a sociologia, a cultura de determinados indivíduos. “Contribuem para assegurar que toda ação social é ‘cultural’, que todas as práticas sociais expressam ou comunicam um significado e, neste sentido, são práticas de significação” (HALL, 1997, p.1). Nessa ótica, os produtos também forneceriam significados, a partir do uso deles pelos agentes. Um certo tipo de tênis, de camisa ou boné, produzem sentidos percepctíveis pelos seres humanos e são usados por estes para compor e expressar as suas identidades. “Esses sistemas reproduzem significados sobre o tipo de pessoa que utiliza tal artefato, isto é, produzem identidades que lhes estão associadas” (WOODWARD, 2014, p.16).
Conclusão: “Quem é de verdade, sabe quem é de mentira”


No contexto social dos famosinhos, existem múltiplas identidades que eles criam e recriam para poderem se diferenciar, é através dessas identidades que eles engajam e conquistam os seus próprios seguidores. Até mesmo os famosinhos precisam se diferenciar entre eles, para que não sejam vistos apenas como alguém que quer imitar outro famosinho. Por isso que Yasmin Oliveira acredita que para ser famosinho “é preciso ter estilo próprio”, pois uma das características que se espera de um famosinho é que ele seja autêntico. Ser verdadeiro consigo mesmo é um dos aspectos traçados por Giddens (2002) e compõe o projeto reflexivo de construção da identidade do indivíduo moderno. A autenticidade do famosinho exprime, de certa forma, esse discurso contruído na contemporaneidade a respeito da trajetória do eu. Correr riscos, quebrar padrões de comportamento e ultrapassar barreiras são práticas relacionadas à ideia de auto-realização do eu, e o estilo de vida de cada um dos famosinhos, tem dado forma material à narrativa particular da auto-identidade deles. 
Uma das frases que de vez em quando é postada pelos famosinhos é: “Quem é de verdade, sabe quem é de mentira
.” O que, em outras palavras, pode ser interpretado por: quem é autêntico passa verdade para as pessoas, não finge ser o que não é. De nada adianta tentar fingir ser um famosinho, pois a concepção dessa identidade envolve uma reflexividade que capacita esses indivíduos, através das suas práticas, que por sua vez constroem um eu integrado, verdadeiro e coerente com aquilo que diz ser. Yasmin Oliveira, também discorre sobre o fato de que existem alguns indivíduos que “[…] pensam que são famosinhos porque tem algumas curtidas numa foto.” No entanto, a garota pondera que para ser famosinho precisa também ser reconhecido pela “geral”
. Ser reconhecido pela geral é ser reconhecido fora do facebook. Ou seja, em certa medida, materializar aquilo que figura nas mídias sociais, materializar a identidade social representada por esses garotos nos seus perfis do facebook. “Esse povo vai pro shopping e a geral nem reconhece.” Faz parte do “ser autêntico”, mostrar que é de verdade. A autenticidade da identidade precisa desse crivo da audiência, da “geral”. Por isso, ser reconhecido por ela é autenticar o prestígio dos famosinhos na internet e fora dela.    
Dentro desse universo social dos famosinhos, é praticamente unanimidade entre eles o fato de que é necessário “ser diferente” para conquistar seguidores. A identidade, como dissemos, depende de algo fora dela, ou seja - de outra identidade, diferente dela, mas que forneça condições para que ela exista, pois ela existe em relação a essa outra identidade (WOODWARD, 2014). As identidades estariam sempre se configurando a partir de outras, em um jogo social em que homens e mulheres, meninos e meninas, definem os seus gostos pessoais e os seus estilos de vida e o consumo, seja de que tipo for, é a prática material que lhes possibilita compor essas pessoidades. “A luta para afirmar as diferentes identidades tem causa e consequências materiais” (WOODWARD, 2014, p.10). Vale ressaltar que esse consumo pode ser desde um tipo de tênis, a um tipo de cerveja, comida, música, ou até mesmo uma atividade física. 
Nesse panorama, em que o agente usa a reflexividade para compor a narrativa do seu eu, o estilo aparece como forma de se diferenciar dos outros indivíduos. Dizer que esse tipo de jovem gosta de ostentar, nos parece uma maneira muito simplória de conceituar as suas práticas e não condiz com o arcabouço teórico escolhido por nós, para erguer o tronco que sustenta a nossa pesquisa. E mesmo que ele viva em uma sociedade mercantilizada, ele seleciona e reinterpreta as possibilidades de escolha que lhes são colocadas diariamente, dentro de uma profusão de informações transmitidas pela comunicação informatizada e pela convergência das mídias (GIDDENS, 2002). Assim, a identidade é vista como uma pluralidade de oportunidades dentro da narrativa do eu, que envolve um projeto reflexivo com o propósito de criar essas identidades para se diferenciar de outros agentes. O corpo aparece como uma expressão dessa identidade, com uma aparência, postura e sensualidade específica. 

Por conseguinte, o fato de ser famosinho nas mídias sociais e fora dela, legitima esses adolescentes, pois assim passam a ser de “verdade”. Ou seja, o facebook, enquanto mídia social, proporciona a conexão de modo instâneo e integrado ao tempo-espaço, no entanto, o contato físico valida essa identidade, ao passo que ela torna-se real e permite que os seguidores percebam também a autenticidade daquela identidade, exposta nas mídias. Nesse sentido para eles, “Quem é de verdade, sabe quem é de mentira”, porque autencicidade do eu implica na validade desse ser, que significa e ressignifica as suas práticas.      
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� O perfil de Renatinho pode ser observado no facebook. Acesso disponível: � HYPERLINK "https://www.facebook.com/renatinhoconhecido?fref=ts" �https://www.facebook.com/renatinhoconhecido?fref=ts�





� Acesso disponível em: � HYPERLINK "https://www.youtube.com/watch?v=_d9QiFEVXJE" �https://www.youtube.com/watch?v=_d9QiFEVXJE�





� Realizada com recursos do PROAP Programa de Apoio à Pós-Graduação, do Governo Federal (Brasil). 


� Para outras informações: � HYPERLINK "http://g1.globo.com/sao-paulo/noticia/2014/01/conheca-historia-dos-rolezinhos-em-sao-paulo.html" �http://g1.globo.com/sao-paulo/noticia/2014/01/conheca-historia-dos-rolezinhos-em-sao-paulo.html� 


� Acesso diposnível: � HYPERLINK "http://migre.me/obYRm" �http://migre.me/obYRm�


� Acesso disponível: � HYPERLINK "http://migre.me/obYWu" �http://migre.me/obYWu�


� Acesso disponível: � HYPERLINK "http://migre.me/obZ2M" �http://migre.me/obZ2M� 


� Baseado na leitura da obra, Autoterapia, de Janette Rainwater, Giddens formula no terceiro capítulo de Modernidade e Identidade (2002), um estudo sobre os livros de auto-ajuda e o processo de reflexividade do indivíduo moderno. “Cada momento da vida, destaca a autora, é um ‘novo momento’, em que o indivíduo pode perguntar ‘o que eu quero para mim mesmo?’” (GIDDENS, 2002, p.71)





� Tipo de auto-retrato captado por câmeras de smartphones e tablets que são postados de modo instântaneo nas mídias sociais. 


� Considerada a “musa dos rolezinhos”, com mais de quinhentos mil seguidores, Yasmin já esteve em diversos programas de TV, como o Fantástico e Profissão Repórter.


� Para outros detalhes, ver: Eu compro, logo sei que existo: as bases metafísicas do consumo moderno In Cultura, consumo e identidade, Rio de Janeiro: FGV, 2006. 


� Trecho do refrão da música, “Pontes indestrutíveis”, composta pelo cantor e compositor, Chorão, da banda de rock brasileira Charlie Brown Jr. Ver: � HYPERLINK "http://letras.mus.br/charlie-brown-jr/1104568/" �http://letras.mus.br/charlie-brown-jr/1104568/� 


� Termo empregado por esses adolescentes, para designar a audiência deles no facebook, os seus seguidores. Então, “a geral” é a platéia que não apenas assiste, mas conhece os famosinhos pessoalmente e sabe do que são capazes. 





