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Resumo

Parte-se, por um lado, dos pressupostos tedricos relacionados ao interacionismo simbolico e a uma concepcao de selves
sociais e, por outro, de dados empiricos coletados através da aplicacao de questionario e realizacdo de entrevistas com
informantes que possuem perfisindividuais no Facebook, paradiscutir questoes relacionadas a percepcoes de autenticidade
e (des)encaixes entre selves on e off-line. Com base na analise empreendida, propde-se que ha niveis distintos percebidos
de rupturas nesse processo a partir das performances dos atores sociais, o que configuraria diferentes tipos de perfis. Além
disso, discute-se aimportancia da afiliacdo simbdlica do consumo nesse ambiente como marcador identitario.

Abstract

One starts on one side from the theoretical assumptions related to the symbolic interactionism and a conception of the
social selves; and from the other side from empiric data obtained by means of application of a questionnaire and the
conduction of interviews with informants who have individual profiles in the Facebook, in order to discuss matters related
to perceptions of authenticity and (un)fitting between selves on and offline. Based on the analysis conducted, it is proposed
that there are different levels perceived of ruptures in this process based on the performances of the social players, which
would characterize different types of profiles. Furthermore, one discusses the importance of the symbolic affiliation of the
consumption in this environment as an identifying marker.

Resumen

Este articulo se origina, por un lado, a partir de dos presupuestos tedricos relacionado al interaccionismo simbdlico y a su
concepto de selves socialesy, por otro lado, de datos empiricos obtenidos a través de la aplicacion de un cuestionario on-line
y de entrevistas con informantes que tienen perfiles individuales en el Facebook, para discutir cuestiones relacionadas a
percepciones de autenticidad y (des)encajes entre selves on y off-line. Con base en el analisis trabajado, se propone que hay
distintos niveles percibidos de rupturas en este proceso a partir de las performances de los actores sociales, lo que configura
diferentes tipos de perfiles. Ademas, se discute la importancia de la afiliacion simbdlica de consumo en este ambiente como
marcador de identidad.
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studos sobre processos de construcao identitaria e dindmicas de autoapresentacdo em midias sociais tém proliferado

nos ultimos anos. Alguns dos trabalhos focados neste recorte tematico tomam como base e premissa tedrica as

contribuicdes de autores como Erving Goffman e interacionistas simbdélicos' defendendo que sites de redes sociais
como o Facebook podem ser entendidos como “plataformas ubiquas, multimodais e policontextuais” (Santos, 2013, on-line),
nas quais os atores sociais podem performatizar seus selves de modos variados na interagao com sua rede de contatos.
Mas de que modos sdo performatizadas suas identidades no Facebook? Como os atores lidam com as leituras e possiveis
rupturas entre seus (e de outros) selves one off-line? O que é e ndo é percebido como “auténtico” nesse jogo?

A partir dessas questdes iniciais e em consonancia com uma “visao relacional e contextual do self(idem), pretende-se neste
artigo debater sobre as personas que os atores sociais buscam criar no Facebook através de seus perfis autogerenciados,
focando nos possiveis (des)encaixes entre uma percepcdo de identidade coerente off-line e aquela construida no Facebook.

Entende-se aqui que o termo “persona” (de mesma raiz etmoldgica de “personagem”, do latim per sonare, que significa “soar
através de") é adequado para pensar os perfis criados em sites de redes sociais como o Facebook. Tais perfis ndo devem
ser entendidos como o préprio ator transportado para o ambiente digital (Dal Bello, 2009), mas sim como uma construgao
discursiva performatizada, dirigida para uma audiéncia (imaginada) (Boyd, 2011), que permite sua autoapresentacdo e
interacao com outros nesse lugar, sempre atravessada por seus discursos: “Essa relagdo entre textos e a existéncia de um
“eu” que pressup0e a existéncia de um “outro” implica necessariamente a presenca de varias vozes em um enunciado ou em
uma polifonia” (Berto; Gongalves, p. 101, 2011).

Desse modo, defende-se que os perfis dos atores no Facebook sao personas, nao no sentido de serem falsos ou enganosos,
escondidos atras de uma mascara?, mas sim por serem construcdes ou versdes de si que 0s atores sociais — com mais
ou menos cuidado e nivel de autorreflexdo — elaboram (e reelaboram constantemente) performaticamente, selecionando
comportamentos e materiais de acordo com a impressao que querem causar a sua audiéncia em determinado momento. A
ideia de performance aqui nos é cara, uma vez que, conforme apontam José Ribeiro e Vitor Braga (2012),

a cada nova atualizacao [no site de rede social], o usuario desenvolve uma atitude performatica, revelando tracos de si e dando
aos outros — seus contatos ou outros usuarios que porventura venham a visualizar as informacdes circuladas — a percepgao de
como pretende ser representado, ainda que esta intencdo possa nao vir a condizer com a forma na qual os outros efetivamente
lhe (sic) percebam (Ribeiro; Braga, 2012, p. 78).

Assim, e argumentando que as dindmicas de construcdo e apresentacdo do self em sites de redes sociais devam ser
discutidas com base ndo apenas em fundamentos tedricos, mas necessariamente também em dados empiricos (apesar
ou justamente por causa de seu dinamismo), aplicou-se questionario on-line, com perguntas abertas e fechadas, a 103
informantes que possuiam perfis individuais no Facebook, dentre os quais cinco foram selecionados para entrevistas
semidiretivas presenciais e observacdo participante de seus perfis, de modo a aprofundar qualitativamente a andlise®.

O trabalhofoi estruturado do sequinte modo: na secdoimediatamente abaixo sera problematizada a questdo de uma suposta
autenticidade dos perfis no Facebook e na secdo subsequente o foco recaira sobre as paginas curtidas pelos informantes

1 Ainda que com diferencas significativas entre eles ver, por exemplo, Ribeiro; Braga (2012); Sa e Polivanov (2012); Mocellim (2007); Braga (2006).

2 A esse respeito Daniel Miller (21011, p. 50) vai afirmar: “One can see that Facebook, so far from being a mask, is actually a technology for allowing someone to be more
true than was ever possible prior to Facebook. It provides a whole series of technologies for self-cultivation that requires very little resources”.

3 Os dados foram coletados no segundo semestre de 2012 para pesquisa de doutorado da autora. Os informantes eram das cidades de Sdo Paulo e Rio de Janeiro;
possuiam média de idade em torno dos trinta anos e aproximadamente 60% eram do sexo masculino e 40% do sexo feminino.
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e seus significados a partir da ideia de “consumo da afiliagcao”. Por fim, tecem-se algumas consideracoes finais, esperando
contribuir para os estudos sobre construcao de identidade e performatizacao do selfem sitesde redes sociais.

SEU PERFIL REPRESENTA VOCE?
PERCEPCOES SOBRE AUTENTICIDADE E TIPOS DE PERFIS

NoquestionarioaplicadofoiperguntadoaosinformantesseelesachavamqueseuperfilnoFacebookerauma“representacao
verdadeira” deles mesmos* tendo 85% relatado acreditar que sim. As principais razdes apontadas para os que responderam
afirmativamente foram o fato de a pessoa se considerar a mesma dentro e fora daquele lugar digital e de la expor seus
gostos, personalidade, acoes. As falas a sequir explicitam essa visao:

Informante 4: Sou a mesma coisa na rede e fora dela.

Informante 29: 0 meu perfil do Facebook me mostra da forma que sou. O contato com meus amigos, as fotos que
apresento, tudo eh uma extensao da minha vida.

Informante 37: Pqg tudo q estad relacionado a minha vida, meu cardter, meus gostos, meu comportamento, minha
cara, minha imagem.

Informante 51: Sim, porque eu procuro ser o mais fiel a mim mesma dentro do meu perfil, até porque sé me relaciono
ld com as pessoas que conheco relativamente bem e confio.

Informante 61: Acredito que na sua maioria, um site de relacionamentos como foi o Orkut, e o Facebook hj, € bem o
retrato do que vocé é.

Informante 74: Pg exponho exatamente o que sou.®

De modo bastante similar, dois dos informantes entrevistados (curiosamente as duas do sexo feminino) relataram que
acreditam que o seu perfil no Facebook seja uma representacao de quem séo, justamente por ndo criarem um personagem
e por deixarem visiveis naquele lugar as pessoas com quem andam, os lugares que frequentam, os produtos culturais
e midiaticos que consomem, dentre outras informacdes. Ambas se referiram a ideia de terem uma vida “aberta”, sem
segredos e que, portanto, pode ser exposta —até certo ponto—no Facebook®, conforme mostram suas falas:

Acho que sim. Ah, porque eu sou muito eu nele, em tudo. Em tudo que eu posto (...). As minhas fotos demonstram a minha vida
aberta, como é, sabe? Os meus amigos que eu to sempre abragando, as baladas que eu vou, 0s programas que eu faco. Viagens,
enfim, tudo que eu escrevo, todas as musicas que eu compartilho, tudo que eu curto na pagina dos outros, todos 0s comentarios
que eu fago sdo eu. Em nenhum momento eu faco um personagem ali. (...). Obvio, filtrando, né, algumas coisas que néo é todo
mundo que precisa saber, mas o que eu posto é muito eu assim. (M.”).

4 Utilizou-se a palavra “representar”, tanto no questiondrio quanto nas entrevistas, como forma de deixar a questao mais compreensivel para os informantes, pois falar
em “persona” ou “performatizacao de si" poderia ndo deixar as questdes muito claras.

5 Optamos por manter as respostas dos informantes tal como foram redigidas por eles.

6 E importante destacar que, apesar de o discurso neste momento das duas informantes ser muito préximo, através da observacéo de seus perfis e outras partes das
entrevistas, percebemos que uma delas tem um cuidado muito maior em relacao a outra em ndo se expor demasiadamente no Facebook.

7 Seréo utilizadas as iniciais dos nomes dos informantes entrevistados, de modo a manter seu anonimato. Eles ser&o, portanto, identificados como M., C., J., N. e D.
Também procuramos nao alterar a redacao das manifestacoes.
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[0 perfil no Facebook me representa] completamente. Vai ld nos meus interesses, TV, livro, musica, sou eu, ali vocé vai saber
quem eu sou. Eu sou um livro aberto, ndo tenho medo. (C.).

O que estaem jogo para esses informantes seria um carater de “verdade”, de autenticidade (conforme proposto por Anthony
Giddens, 2002) que seus perfis no Facebook expressariam. Miller (2011, p. 50) defende que o sitepode ser mesmo considerado
como o “livro da verdade" (the book of truth), onde os atores sociais se mostrariam de modo mais “verdadeiro” do que off-
line, partindo de trés premissas: 1) o entendimento do Facebook como “verdade por intencao” — se as pessoas se sentem
mais seguras para falar sobre si mesmas em ambientes privados e elas o fazem no site, um ambiente semipublico, é porque
elas realmente tinham a intencao de falar sobre / expor algo; 2) a “habilidade tecnoldgica do site de revelar verdades nao
intencionais” —através, por exemplo, de fotos publicadas por outros nas quais o ator esta presente, mas que ele ndo gostaria
que fossem publicadas; e, principalmente, 3) 0 entendimento de “verdade por construcéo” —as pessoas despendem uma boa
quantidade de tempo compondo seus proprios perfis no site, sendo essa “cuidadosa autoconstrucao (...) muito mais préxima
da verdade de uma pessoa do que aquilo que ela possui naturalmente de nascencga™ (Miller, 2011, p. 50, traducao livre).

Nao obstante, 15% dos informantes que responderam ao questionario afirmaram que ndo se sentem representados por seu
perfil no Facebook. Esses destacaram majoritariamente em suas falas a complexidade do que é ser humano, algo que nao
poderia ser apreensivel em uma pagina de um sitede rede social:

Informante 20: Acredito que se representar ou representar alguém por meio de um breve perfil eh uma maneira um tanto
limitada de se conhecer alguém, ou mesmo se a pessoa assim o acredita, talvez seja um tanto limitada.

Informante 31: Ndo. O que eu sou é muito mais complexo!
Informante 52: Nao, pqg creio que um ser humano nao é representavel em midia alguma.

Por razao diferente, o informante N. também afirmou que seu perfil no Facebook “n&o traduz” quem ele é, “n&o diz nada
da pessoa que sou, na verdade”, uma vez que, conforme afirma: “Eu ndo sou (...) a pessoa do Facebook que é a pessoa

realmente”, “crio um personagem”. O personagem que teria criado no Facebook é marcado principalmente por um certo
humor ligado ao sarcasmo e a criticas diversas.

Paraele, "avidapessoal ndotemque estarno Facebook”, porque ndo gosta de “misturaressavidareal comessavidadigital”,
evitando deixar a “vida exposta” através de gostos e pensamentos. No entanto, por mais que afirme criar um personagem
no Facebook, N. utiliza fotos suas “reais” nas fotos de perfil, publica fotos de viagens que faz, eventos que frequenta,
musicas das quais gosta, dentre outros conteudos que poderiam revelar aspectos de “quem €", além de deixar a opcao
de marcacao (tag) disponivel. De todo modo, ele entende que esses conteudos nao seriam suficientes para dizer quem
ele é, inclusive pelo fato de serem muito diversos em termos do gosto musical, por exemplo, ndo havendo um “consenso”
dessas publicagdes nem uma “linha" de identidade que possa ser seguida. Seu entendimento de alguém que é a “mesma”
pessoa off-line e no Facebook esta relacionado principalmente as pessoas que postam informacoes sobre seu dia a dia e
que expressam seus sentimentos no site. Como nao publica esses tipos de conteddos, N. acredita ndo ser ele mesmo no
Facebook, inclusive relatando que muitas pessoas o julgam de modo equivocado, com base em seu perfil no site;

A pessoa que me julga pelo Facebook é a pessoa que ndo me conhece. Tipo a pessoa que fala.: “meu, vocé é muito mal-humorado”,
E a pessoa que realmente ndo me conhece. Entendeu? Porque a pessoa que me conhece sabe que eu ndo sou nada daquilo que eu
té falando ali. Tipo ela acha superengragado, mas sabe que na verdade (...) € um personagem. (N.).

8 Traducao livre nossa para “This careful self-construction is much closer to the truth of a person than what they happen to posess naturally through birth".
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Quanto as respostas ao questionario, houve ainda aqueles que, mesmo reconhecendo que seu perfil poderia, sim, ser uma
“representacao” de si, 0 era apenas parcialmente, demonstrando o processo autorreflexivo das construcoes parciais e
intencionadas do eu nos sites de redes sociais, como ilustram as falas a sequir:

Informante 15: Sim, mas apenas o lado que quero mostrar.
Informante 25: De alguma forma, o recorte que é feito, mostra um pouco de mim.
Informante 57: Pois mostra principalmente meu lado “profissional” e em alguns momentos minha vida “particular.

Informante 75: Ngo, representa fragmentos da minha personalidade que escolhi compartilhar, de acordo com o perfil
de cada rede social.

D.tambémrelatouacreditarque seuperfilnoFacebookorepresentaparcialmente,comoemum“retratofalado meiobizarro,
meio torto”, dando apenas para “dar uma pescada em alguma coisa ali", uma vez que ele ndo publica no siteinformacoes
pessoais, como status de relacionamento, local onde trabalha, nimero de telefone etc., que para ele mostrariam melhor
quem ele é. Segundo o informante, ele mesmo se da conta, em certos momentos, de que esta “querendo ser uma coisa" no
Facebook que ndo é e, por causa disso, afirma preferir conhecer as pessoas em contatos face a face.

Para J., seu perfil no Facebook é exatamente “uma parte” de quem ele acredita ser, uma vez que, “de uma maneira ou de
outra”, ele estaria “alirepresentado”, mesmo sendo “por uma metafora”. Em suas palavras: “Euacho o Facebook uma faceta
minha. (...). E uma faceta, sim, e que as vezes é uma faceta que eu quero muito ter e ndo posso ter no trabalho”. O informante
se apropria do site como um modo de se expressar, de “botar para fora” suas angustias, aflicdes e questionamentos. Ao
observar sua timeline e as diversas secgoes do seu perfil, pouco encontramos de materiais relacionados a sua vida pessoal.
O que se vé sdao muitas imagens e videos pegos da internet que estdo relacionados a musicas e filmes “sombrios” dos
quais gosta, além de frases um tanto quanto enigmaticas, seja de sua propria autoria ou apropriadas de outros autores. A
apropriacao que faz desses materiais diversos, fragmentarios e intencionalmente escolhidos em sua pagina no Facebook
—configurando um processo que nos remete ao conceito de bricolagem (Lévy-Strauss, 1989) —, compde essa sua faceta ou
persona sombria que, por outro lado, tem que lidar com a presenca da avo e de pessoas do trabalho que tentam interagir
comele através do site, o que faz com que o informante viva em constante tensao entre estar presente ou ndo no Facebook,
entre utilizar seu nome verdadeiro ou ndo no site ou ainda o faz aventar a possibilidade de criar dois perfis no site, um
com uma persona mais socialmente ajustada as normas e convencoes sociais e outra com uma persona mais “livre”, que
permita sua autoexpressao, que seria mais “sombria”.

Com base nos dados que coletamos nesta pesquisa, tanto através das entrevistas semiestruturadas, quanto através do
questionarioedaohservacaodos perfisno Facebook, poderiamos afirmar que existem ao menos trés tipos de perfis pessoais
—nado institucionais/promocionais — no site; 1) os perfis auténticos, autointitulados pelos informantes como “verdadeiros”
(como os de C. e M.); 2) os perfis autointitulados “personagens” (como o de N.) que, apesar de remeterem ao ator social
(através do seu nome real, fotos publicadas etc.), sdo entendidos como uma construcao pouco relacionada a ou exagerada
de seu self off-line; e 3) os chamados perfis fake, nos quais sao utilizados nomes e fotos ou ficticios ou de outras pessoas,
nao permitindo que seja(m) reconhecido(s) o(s) administrador(es) do perfil. Mocellim (2007, p. 10) distingue os perfis fake
“dos personagens afirmando que

9 0 autor propoe a classificacao de quatro tipos de perfis fake: 1) os “obviamente falsos”, “que normalmente deixam transparecer intencionalmente que sao falsos"; 2) os
que “buscam copiar personagens ou alguma pessoa real”; 3) 0s espides; e 4) 0s que “se propdem como pessoas verdadeiras” (Mocellim, 2007, p. 10).
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alguém nao pode ser considerado fake de si mesmo; nos casos em que as pessoas expdem fatos, ou caracteristicas, que nao
correspondem com ela na realidade, os usuarios costumam dizer que a pessoa esta criando outra identidade, criando um
personagem, sendo falso, exagerando. Porém, fake serve para 0s casos em que realmente se busca ser outra pessoa, afirmando
ser outro, e ndo sendo 0 mesmao.

Tal classificagdo nao pretende, de modo algum, defender que os perfis chamados de auténticos sao representacoes reais e fiéis
dos atores sociais, ao passo que 0s “personagens” ou “fakes" seriam representacdes menos fiéis. Pretende apenas sinalizar
0s modos principais através dos quais constroem seus perfis — sempre performatizados — no Facebook, uns buscando ser e
acreditando ser amesma personano ambiente on-linee foradele e outros “jogando” mais explicita e conscientemente com seus
tracos identitarios nos diversos ambientes'®, Os perfis do primeiro tipo — auténticos — buscam, assim, manter o que Goffman
(2009) chama de “coeréncia expressiva’, processo que, ainda que esteja sujeito a uma série de ruidos, rupturas e “desencaixes”,
dizrespeitoaessabuscadeumanarrativade sino Facebook que sejacoerente coma narrativa que procura construir no cotidiano
off-line, enquanto outros — como 0s personagens e fakes—optam por perfis mais deliberadamente dissonantes.

Volta-se agora para a questdo das paginas curtidas pelos informantes e de que modos estdo atreladas a construcoes
performaticas de si, chamando a atencao para a centralidade do consumo nesse processo.

FAN PAGES CURTIDAS: MARCADORES IDENTITARIOS
IMPLICITOS E “CONSUMO DA AFILIACAQ"

Conforme explica Dan Laughey (2006, p. 104), ao estudar a relacao entre musica e cultura jovem, “as autoidentidades dos
consumidores sao simultaneamente constituidas e performatizadas através de praticas sociais e culturais que podem
reflexivamente mudar ou até mesmo reinventar as identidades dos individuos"". Mais especificamente, Hope Schau e Mary
Gilly (2003, p. 387) vao afirmar que

as acdes sociais necessarias para a autoapresentacao sao orientadas pelo consumo e dependem de individuos mostrando sinais,
simbolos, marcas e praticas para comunicar a impressao desejada (Williams e Bendelow, 1998). A arte da autoapresentacao
é tanto uma manipulacdo de sinais (Wiley, 1994) quanto uma representacao e experiéncia incorporadas (Brewer, 1998) para
comunicar identidade.”

Nado obstante, cabe destacar que, apesar de o pressuposto ontoldgico em side que 0s sujeitos na contemporaneidade se definem
via consumo nao ser questionado na literatura, ha aqueles que o veem como algo extremamente problematico e reducionista
(Bauman, 2008; Lipovetsky, 2007; Baudrillard, 1995) e aqueles que entendem a autoconstrugao via consumo como uma maneira
mais flexivel de (re)existéncia (Garcia-Canclini, 2006; Campbell e Barbosa, 2006). Conforme expde Don Slater (2002, p. 32),

poderiamos descrever a sociedade contemporanea como materialista, como uma cultura pecuniaria baseada no dinheiro,
preocupada em “ter" em detrimento de “ser”, como uma sociedade (...) hedonista, narcisista ou, mais positivamente, como uma
sociedade de escolhas e da soberania do consumidor.

Defende-se aqui que as possibilidades de autoconstrucao dos sujeitos na modernidade tardia via consumo sdo marcadas em
grande medida pelo poder de escolha, mas que essas escolhas néo sao irrestritas, tanto por limitacoes de ordem material,
econdmica e de mercado, quanto, principalmente, por limitacdes da prdpria coeréncia expressiva que 0s sujeitos buscam.

10 Todos os tipos de perfis podem ser individuais ou coletivos, no sentido de que representam e sdo administrados, respectivamente, um individuo ou mais. No caso de
perfis auténticos coletivos, por exemplo, observamos que muitos sdo de casais que constroem apenas um perfil no Facebok para si.

11 Traducao livre nossa.

12 Traducao livre nossa.
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Ao pensarmos a construcao dos perfis nos sites de redes sociais poderiamos chegar a afirmar que nao ha limitagdes na
afiliacao dos sujeitos a marcas ou produtos, por exemplo, que estariam muito além de seu poder aquisitivo (uma vez que
qualquer um pode “curtir’/seguir uma pagina de determinada empresa no Facebook). No entanto, sabendo que outras
pessoas poderdo ver no seu perfil fotos das roupas e dos acessdrios que o ator social usa, lugares que frequenta, bem como
conhecé-lo “pessoalmente” (off-line), dificilmente ele buscara sustentar algo que fugiria muito da sua realidade, buscando
manter a coeréncia expressiva entre o seu perfil e seu eu off-line.

No que tange ao entendimento do consumo como pratica simbdlica que cria significados, é importante manter uma posicao
que fuja da ideia de que esses processos sa0 meramente expressoes narcisicas e buscar entender os modos através dos
quais determinados bens sao apropriados publicamente pelos sujeitos nos sites de redes sociais para construir suas
subjetividades, funcionando, assim, como “comunicadores” (Featherstone, 1995, p. 121) de quem somos.

Além disso, ressaltamos que o pressuposto do consumo como pratica reflexiva central na construcao de identidades' e como
organizacao da vida social foi construido histoérica e processualmente, ndo devendo, portanto, ser entendido como algo “dado”.

No que concerne a afiliacdo a marcas, bens de consumo e produtos culturais, M. afirma que, “tanto la [no Facebook] quanto
fora dali, eu sempre procuro valorizar aquilo que eu acho que é bom", isto é, produtos, servicos ou marcas que se destaquem
para ela costumam ter suas paginas “curtidas” no site, além de serem passiveis de elogio espontaneo na sua propria
timeline. No entanto, o inverso ocorre quando ndo se sente satisfeita com determinada marca ou empresa: M. publica
comentarios negativos em sua timeline sobre sua insatisfacao, buscando alertar sua rede de contatos sobre o problema
ocorrido com a empresa, mantendo sua logica de compartilhar e divulgar bens, produtos, servigcos que julga interessantes
e também aqueles que lhe desagradam, em uma tentativa de precaver que agqueles que fazem parte de sua rede tenham o0s
mesmos problemas. Esse tipo de comentarios negativos funciona também por vezes como forma de obter apoio da suarede,
buscando solucdes em conjunto com outras pessoas que podem ter passado por situagoes semelhantes, em uma atitude
que pode ser considerada tanto de ordem afetiva quanto politica “ao envolver a experiéncia comum, 0s sentimentos e 0s
afetos reconhecidos como pertencentes a um quadro de sentidos coletivo”, fazendo com que a sociabilidade seja entendida
“como forma de interacdo comunicativa que mantém a coesao do tecido social” (Marques, 2009, p. 2).

No que tange a relacao entre as afiliacdes as marcas e a construcao de si, a entrevistada entende que estao intrinsecamente
ligadas, afirmandoque “vocé é oquevocé consome”.Retomandoadiscussao sobre o consumoenquanto produtordeidentidades
entendemos, em consonancia com Campbell e Barbosa (2006) e Joao Freire Filho (2006), dentre outros, que vivemos em uma
sociedade do consumo na qual, além de propriamente consumir determinados bens para construir nossas identidades, a
afiliacdo simbdlicaa bens, marcas, objetos, pessoas etc. é que vai nos revelar como os atores desejam se autoconstruir. Nesse
sentido, os sitesde redes sociais permitem que fiquem visiveis essas afiliacdes escolhidas pelos atores, pouco importando se
de fato consomem tais “objetos” ou ndo, configurando o que esta se chamando aqui de “consumo da afiliacdo”. Assim,

é possivel considerar as praticas de consumo e a construcao dos perfis como uma estética que demanda uma efetiva atencao a si
mesmo, um exercicio de poder sobre a prépria conduta e sobre os outros na medida em que se escolhe aquilo que pode ser visto
sobre si e sua forma de exibicao (Pinheiro, 2008, p. 115).

No extinto sitede rede social Orkut, por exemplo, as comunidades virtuais, além de terem servido como lugares de interacao
sobre determinados assuntos, eram apropriadas pelos usuarios como forma de indicar aos outros suas afiliacoes, gostos,
caracteres pessoais de suas expressoes (Fragoso, 2006), construindo, assim, digitalmente suas personas.

13 Ou, indo mais além, entendendo que a prépria nocao da identidade ndo pode ser dissociada do consumo na contemporaneidade, uma vez que definimos quem somos
através do consumo, conforme argumentam Campbell e Barbosa (2006).
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No Facebook nao ha comunidades virtuais como as que havia no Orkut e tal forma de expor as afiliacdes dos atores se da de
modo mais direto através das paginas de empresas/marcas, artistas, produtos culturais etc. que sado “curtidas”/seguidas
por eles, ficando visiveis na secao “curtir” de suas paginas. Assim, os atores usam tais “objetos” —ainda que virtuais — para
comunicar seus selves, escolhendo-os para serem dispostos em suas paginas (Schau; Gilly, 2002). M. “curte” uma pagina de
uma marca de suco natural e explica: “O suco ndo € jovem, mas, enfim, a marca é, tem pessoas jovens, bacanas, descoladas
por tras. Entdo isso tudo mostra um pouco daquilo que eu acho bacana, daquilo que eu acho legal e daquilo que ou eu sou,
ou eu quero ser”. Ao seguir a pagina, ela, entao, afilia-se aos valores que tal marca busca passar, relacionados a juventude e
aideia de ser “descolado”, e apropria-se da pagina como forma de comunicar que ela quer estar vinculada aqueles valores.

D., por exemplo, curte paginas “de marca, de artista, de atleta, de amigo, de boate”, dentre outras, e afirma que “tudo que eu
curto, da pra vocé pegar ali meio que fazer um retrato falado [dele mesmo] ali, na hora". Sua fala é significativa no sentido
de que o ator entende que as paginas que curte, vistas em sua totalidade, comporiam uma espécie de mosaico de quem
ele é, indicando, por um lado, o carater fragmentario da identidade e, por outro lado, o quao relacionadas estao as nogoes
de identidade e consumo, reafirmando ainda um tipo de construcao identitaria mais implicita do que explicita no Facebook
(Zhao; Grasmuck; Martin, 2008).

CONSIDERAGOES FINAIS

Buscou-se neste trabalho problematizar uma certa nocao de autenticidade dos perfis dos atores sociais em sites de redes
sociais, mais especificamente no Facebook. Em uma tentativa de fugir de maniqueismos entre “ser” e “aparecer”, objetivou-
se discutir as construcoes de personas no site a partir da perspectiva da performance de si —na qual aparecer faz parte do
processo de ser —, levando em consideracao as percepcdes sobre 0s encaixes e desencaixes entre os selves on e off-line.

Através de analise de cunho empirico—apoiada em fundamentacao tedricarelacionada a sociologia, cibercultura e consumo
— conclui-se que, por mais que a maioria dos informantes entenda que seu perfil no Facebook é uma “representacao
verdadeira” de si, essa verdade € flexibilizada e negociada, de acordo com os interesses dos atores sociais, estando ainda
sujeita a desencaixes e ruidos entre a intencao do ato comunicativo e sua interpretacao pela audiéncia. Ainda, para alguns
se trata efetivamente de uma representacao parcial, entendendo que sdo apenas algumas das facetas dos atores sociais.
Nesse sentido, os perfis “7fake" ou “personagens” seriam aqueles que mais se afastariam de umaideia de encaixe ou “verdade”
para com o self off-linedos atores sociais, enquanto 0s chamados “auténticos” seriam o oposto.

Por fim, destaca-se aimportanciado “consumo da afiliacdo" através das curtidas a fan pagesno Facebook como marcadores
identitarios implicitos sobre construcoes “verdadeiras” dos selves, reforgando a ideia de que a afiliagdo simbdlica a certas
marcas, empresas e produtos culturais pode ser tdo relevante quanto o consumo efetivo de bens e servicos, o que nos sites
de redes sociais ganha uma outra dimensao de visibilidade e rastreabilidade.
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