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Observada a emergéncia do jovem hi-tech, buscamos
investigar a necessidade de consumo de tecnologias
de comunicacao e informacao, relacionando o con-
texto em que as novas midias se fazem necessdrias
e suas implicacdes no estabelecimento das relagGes
sociais e na percep¢ao do individuo sobre si mesmo.
Para tanto, procuramos compreender a importan-
cia das novas midias para a experiéncia do sujeito
po6s-moderno em uma sociedade globalizada, ca-
pitalista, mediatizada e organizada em rede. Nessa
sociedade, as novas midias constituem dispositivos
de acesso sem 0s quais esse jovem nao poderia “co-
nectar-se” para “acessar” e estar “acessivel”. Assim,
o consumo desses dispositivos torna-se necessario
na medida em que sdo pré-condi¢des tecnoldgicas
minimas para o acesso. Sem ter, como pertencer a
grande rede de relagdes que se estabelecem nos am-
bientes medidticos? Sem pertencer, como existir?

Palavras-chave: Consumo. Identidade.
Novas midias.
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'] Introducao

Nossa pesquisa nasce da curiosidade des-
pertada pela reportagem de Laura Ming (2005),
que relata a emergéncia dos jovens hi-tech: filhos
da classe média que, a partir dos 10 anos de idade,
passam a pedir celulares, cimeras digitais, i-pods e
laptops, em vez de brinquedos. S3o jovens que mani-
pulam, com facilidade, as novidades tecnologicas e
descartam rapidamente produtos recém-adquiridos,
para sonhar com versdes mais novas, formando um
segmento de mercado assediado, de forma osten-
siva, pela industria.

Embora o fenémeno possua diversos desdo-
bramentos, sinalizando as profundas modificagdes
nas relagbes que esses meninos e meninas esta-
belecem em casa, na escola e na maneira como se
percebem, descartamos, inicialmente, a hipétese de
que o voraz comportamento de consumo seja uma
resposta aos apelos da publicidade e da moda, ape-
sar de ndo desprezarmos em absoluto, a eficiéncia
de ambos, em razao da suscetibilidade caracteris-
tica dessa faixa etdria. Optamos por compreender a
necessidade de consumo como oriunda das profun-
das transformagdes provocadas pela globalizagao,
com a organizacao das sociedades em torno de
redes na fase do capitalismo tardio. Intrinseco as
necessidades cada vez mais prematuras de perten-
cer e sentir-se percebido por outrem em ambientes e
redes mediaticos, o consumo de novas midias pela
populacgao jovem se apresenta como absolutamente
indispensavel: a crescente espectralizacio (DAL
BELLO, 2007) e hiperespetaculariza¢io do ser e das
relagdes sociais transformam o consumo e posse de
dispositivos tecnolégicos em condi¢des de acesso e
pertencimento a sociedade em rede.

Q “Quero ter” — novas midias

Segundo Ming (2005), o jovem hi-tech quer
ter (celular, lap top ou outros artefatos) porque “todo
mundo tem”. Roger Silverstone nos lembra que as
tecnologias da midia estio “impulsionando muitos
de nés ao nirvana da chamada ‘era da informacao’”
(SILVERSTONE, 2002, p. 45), uma revolugio tecno-
l6gica de amplas conseqiiéncias. As novas midias,
“cada vez mais convergentes pelo mecanismo da
digitalizacao, estdo transformando o tempo e o
espaco sociais e culturais” (SILVERSTONE, 2002,
p- 46) e devem determinar, a longo prazo, novas
formas de administracio e comunicac¢ao da infor-
macao, novas formas de produzir, transmitir e fixar

significados. Nesse sentido, as novas midias surgem
sobre as bases da velha e buscam, em experimen-
tacoes constantes, adequar a linguagem as novas
interfaces. Quais conseqiiéncias sua institucionali-
Zagao terd em termos sociais, politicos e econdmicos
ou, no que concerne a este estudo, na forma como
o individuo se percebe, se relaciona com o outro e
compreende o mundo?

Reconhecemos a importancia das novas tec
nologias na producao, edigdo e difusao cotidiana
e onipresente de significados, um processo de
mediacao diretamente ligado a nossa capacidade
de compreender e representar o mundo. As novas
midias constituem uma “dimensdo essencial de
nossa experiéncia contemporanea” (SILVERSTONE,
2002, p. 12): permitem o movimento entre espagos
publicos e privados, locais e globais, e a existéncia de
um mundo interativo em que tudo e todos podem
ser instantaneamente acessados. Essas extensdes
fisicas (McLUHAN, 1988) nao s6 ampliam o alcance
da nossa capacidade de comunicagao, mas também
nos dao o ensejo de pensid-las como ambientes de
convivéncia e interacao que alteram a relagao tempo-
espaco e a percep¢ao da experiéncia humana.

A justificativa dada pelo jovem - quero ter
porque todo mundo tem - nio sinaliza apenas a
constatagdo de que os dispositivos tecnolégicos
estdo se tornando cada vez mais populares, mas
também a necessidade de inclusao: o jovem enxerga
no outro aquilo que lhe falta para estabelecer uma
relagdo “de igual para igual”; o outro é eleito como
referéncia para constituicio de sua prépria identi-
dade, o que permitira a ele existir em um e para um
referido grupo. Por outro lado, a justificativa sinte-
tiza a constatacao generalizada de que os direitos
de “pertencer” e “ser” nessa sociedade mediatizada
passam, necessariamente, pelo consumo desses
objetos: — se todo mundo tem, por que nao eu? Se
todo mundo tem e eu nao, como é que eu fico?

Ao analisar os dados publicados em 2005 no
Dossié Universo Jovem 3, da MTV Brasil, perce-
bemos os contornos dessa realidade. Os jovens
entre 15 e 17 anos lidam, com facilidade, com
uma tecnologia em constante mutagao (tais como
videogame, computador, discman, camera digital,
MP3 e webcam), apresentando alto grau de conhe-
cimento e utilizacao de blogs, fotologs, mensagens
curtas de texto via celular e instant messenger. Com
a crescente popularizagao dos itens tecnolégicos de
comunicagio, aumenta o nimero de jovens consu-
midores-usuarios da classe C, dando profundidade
a afirmagido de que “todo mundo tem”. Por fim,
emergem novos comportamentos de consumo e
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novas formas de se relacionar e se promover: 51%
dos jovens entrevistados que utilizam a internet
dizem sentir-se mais a vontade para expressar,
por meio dela, “determinadas coisas” (inclusive
mentiras). O celular instituiu-se como meio de
comunicagio direta sem interlocutores que prece-
dem o contato, suporte basico para localizar e ser
localizado em qualquer lugar, por meio de ligacdes
(96%) ou envio de mensagens de texto (79%). Blogs e
fotologs, conhecidos respectivamente por 59% e 51%
da amostra, vém publicizar a vida intima, sendo
utilizados como estratégias para produgio, projegao
e manutenc¢do da imagem pessoal. A exposi¢ao da
vida pessoal também é consenso entre os usuarios
habituais do Orkut, conhecido por 48% dos jovens
entrevistados, possibilitando o contato com amigos
que ja nao viam hd muito tempo e conferindo tanto
sua popularidade quanto a dos outros.

Constatamos, portanto, que a projecao da
identidade, no contexto contemporaneo, passa pelo
consumo de novas midias que possam amplificar
o potencial de pertencimento (inclusao social) por
meio da acessibilidade e da disponibilidade (o “estar
conectado”), conferindo ao jovem hi-tech todo um
instrumental que lhe permita publicizar o seu “ser”.
Nesse sentido, o consumo de novas midias compa-
rece atrelado as questoes de identidade e sentimento
de pertenca social. Levando-se em conta a necessi-
dade do estar-junto (SOUSA, 2003), nao possui-las
implica exilio.

Entendemos a necessidade do “ter” como con-
dicao do “pertencer” a sociedade contemporinea
- inclusao que confere ao individuo seu espectro de
existéncia nos contextos medidticos - o “ser”. Daf
considerarmos o consumo de novas midias, sob a
perspectiva do “ter para ‘pertenser’”.

“Quero pertencer” —
a sociedade em rede

Considerando que revisitar as idéias de
McLuhan (1988) pode, ainda hoje, lancgar luz a
cultura das midias (BULIK, 2005), desejamos
guardar, principalmente, a idéia de que as tecno-
logias da informagdo e comunicacdo podem ser
pensadas como extensdes do sensorio humano
que projetam o ser e sua percep¢do na dimensao
do “global”, a0 mesmo tempo que, ao contrair
tempo e espaco, aproximam diferentes localidades
e identidades, promovendo intenso fluxo de tro-
cas simbédlicas e culturais.
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Para Octavio Ianni (2005), a globalizagao - ou
mundializacdo - reabre mais uma vez os debates
sobre identidade e alteridade, territorio e dester-
ritorializacdo, fronteiras e espaco, aldeia global
e terra-pétria, babel. Apice do “processo de inter-
nacionaliza¢do do mundo capitalista” (SANTOS,
2000, p. 23), a globalizacao nao deve ser entendida
apenas como resultado de um sistema de técnicas
presidido pelas tecnologias da informagao, embora
a unicidade técnica tenha papel determinante
sobre o uso do tempo, assegurando a convergéncia
dos momentos e acelerando o processo historico,
além de permitir que as diversas técnicas existentes
comuniquem-se entre si, fazendo sentir, instanta-
neamente, em todo o planeta, sua presenca. Milton
Santos, no entanto, denuncia o fato de que todo
novo conjunto de instrumentos passa a ser uti-
lizado pelos atores hegemonicos, “enquanto os
ndo-hegemoénicos continuam utilizando conjuntos
menos atuais e menos poderosos” (SANTOS, 2000,
p. 25). O sistema técnico permite o conhecimento
instantineo do acontecer do outro, elevando con-
sideravelmente o nivel de cognoscibilidade do
planeta. Entretanto, se a convergéncia dos momen-
tos — ou tempo real - existe potencialmente para
todos, efetivamente ela é “excludente e assegura
exclusividades, ou, pelo menos, privilégios de uso”
(SANTOS, 2000, p. 28).

Manuel Castells aborda o surgimento dessa
nova estrutura social, chegando a conclusiao de
que as fungdes e os processos dominantes na era
da informacdo estio cada vez mais organizados
em torno de redes que “constituem a nova mori-
fologia social de nossas sociedades” (CASTELLS,
1999, p. 497). Como estruturas abertas capazes de
expandir de forma ilimitada e integrar novos nds,
desde que compartilhem os mesmos cédigos de
comunicacao do sistema, redes sdo dinamicas e
suscetiveis de inovacao, sem ameacas ao seu equi-
librio. Assim,

Redes s3o instrumentos apropriados para a
economia capitalista baseada na inovacao,
globalizagao e concentragao descentralizada;
para o trabalho, trabalhadores e empresas
voltadas para a flexibilidade e adaptabilidade;
para uma cultura de desconstrucido e recons-
trugao continuas; para uma politica destinada
ao processamento instantdneo de novos
valores e humores publicos; e para uma reor-
ganizagao social que vise a suplantagao do
espaco e invalidagdo do tempo. (CASTELLS,
1999, p. 498).
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As novas midias deixam de ser simples aplicati-
VOSs para convergir nos processos que dao suporte a
essa nova estrutura. No entanto, se, por um lado, “as
novas tecnologias da informagao estao integrando
o mundo em redes globais de instrumentalidade”
(CASTELLS, 1999, p. 38), por outro, estabelece-se
o paradoxo da globalizacao e fragmentagio simul-
taneas: a ampliacio da capacidade humana de
integracao e conectividade corresponde também
uma premeéncia - ou busca - por isolamento e iden-
tidade; o potencial de cognoscibilidade do outro é
preterido em razao dos processos de hiperespetacu-
larizacao de si; o outro é convocado como audiéncia
em um monologo narcisista, e as trocas, em rede,
sd0 menos ricas do que poderiam ser.

“Quero ser” — fragmentacao
e identidade

Ao lado da tendéncia em dire¢do a homogenei-
zacgdo global, hd uma fascina¢dao com a diferenca e
a alteridade, conforme aponta Stuart Hall (2004).
Sdo movimentos que tanto podem levar a desin-
tegracdo das identidades nacionais quanto a um
comportamento de resisténcia e reforco dessas mes-
mas identidades, chegando a produzir, talvez, novas
identificacoes globais e locais. A crise de identidade
que se apresenta na contemporaneidade é

[...] parte de um processo mais amplo de
mudanca, que estd deslocando as estruturas e
processos centrais das sociedades modernas e
abalando os quadros de referéncia que davam
aos individuos ancoragem estivel no mundo
social. (HALL, 2004, p. 7).

Esse descentramento produz o que Hall (2004)
chama de sujeito pds-moderno, conceitualizado
como sem identidade fixa, essencial ou permanente.
Com a multiplicagao dos sistemas medidticos, surge
uma multiplicidade desconcertante de identidades
possiveis com as quais esse sujeito pode identificar-
se, a0 menos temporariamente: “0 sujeito assume
identidades diferentes em diferentes momentos,
identidades que nao sio unificadas ao redor de um
‘eu’ coerente” (HALL, 2004, p. 13). Dai o cardter
fragmentado, tempordrio e, por vezes, contraditério
do conceito.

Para Kathryn Woodward (2000), a identidade é
instituida pela diferenca, pelo contraste, pela mar-
cacdo simbdlica e pela exclusio. Nesse sentido, a
positividade da afirmacao “Eu sou eu’, aparente-

mente auto-referencial e auto-suficiente, integra
“uma cadeia de ‘negacoes’, de expressdes negativas
de identidade, de diferencas” (SILVA, 2000, p. 74-
75). O diferente é o outro: “Eu sou eu” porque “Eu
nao sou o outro”. A identidade, portanto, é relacio-
nal: s6 se é distinto quando posto em relagao com
alguém, na intensa dinamica da inclusao/exclusao.

Castells (1999, p. 23) nos lembra que, “em
um mundo de fluxos globais de riqueza, poder
e imagens, a busca pela identidade, coletiva ou
individual, atribuida ou construida, torna-se fonte
bdsica de significado social”. Identidades cada vez
mais especificas e dificeis de compartilhar contri-
buem para a propagacido da fragmentagdo social e
a defesa da personalidade e da cultura do sujeito,
contra a légica dos aparatos e mercados. Além disso,
“pode haver discrepancias entre o nivel coletivo e o
nivel individual” (WOODWARD, 2000, p. 15) das
identidades vivenciadas pelo sujeito da contempo-
raneidade.

A problematica se adensa quando posta na
perspectiva do surgimento de uma cultura da vir-
tualidade real, em que as aparéncias nao apenas
comunicam a experiéncia, como também se consti-
tuem na propria experiéncia, transformando a vida
social em performance, uma questdo de administra-
¢ao da impressao.

Nesse sentido, Silverstone (2002, p. 132) lem-
bra que “nosso mundo é um mundo de aparéncia
visivel. Vivemos numa cultura apresentacional, em
que a aparéncia é a realidade”. Além de possibilitar
a construcao e encenacao de diferentes identidades
para diferentes ptiblicos e cendrios, as novas midias
tornam a vida privada mais publica.

Se, de fato, admitirmos que a cultura publica
foi privatizada pela atencao da midia e que,
em contrapartida, a cultura privada foi publi-
cizada, entao deveremos, para melhor ou pior,
reconhecer uma mudanga profunda na loca-
lizagdo e no cardter da performance na vida
cotidiana. (SILVERSTONE, 2002, p. 142).

Constatamos que as novas tecnologias da
informacao e comunica¢ao “criaram virtualidades
que substituiram formas consagradas de estar no
mundo, de se relacionar com o outro, de se perceber
e de se comunicar” (COSTA, 2001, p. 16), levando a
concepgao de uma cibercultura:

Tudo o que se entende hoje por cibercultura,
universo digital, interndutica, comunicagao

eletronica, espago virtual e por outros sinoni-
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mos sobejamente disseminados diz respeito
a uma sociedade que integrou avangos tec-
nolégicos e conhecimentos concernentes as
seguintes dreas: telecomunicagdes, lingua-
gem audiovisual e informdtica. (COSTA,
2001, p. 76).

A presenca nos ambientes medidticos, possi-
bilitada pelas novas midias, é fundamental para a
experiéncia do sujeito pés-moderno.

A experiéncia é construida por essas redes de
significado, os textos e discursos do dia-a-dia;
e a experiéncia, por sua vez, depende de nossa
participagdo, for¢ada ou livre, no performa-
tivo e na performance. (SILVERSTONE, 2002,
p. 134).

Incentiva-se a producao de simulacros e busca-
se produzir uma realidade mais real do que a que
conhecemos: a hiper-realidade (BAUDRILLARD,
1991), produzida por uma espetaculosidade. Como
previra McLuhan (1988), os meios de comunicagao
se tornaram parte integrante de um ambiente, uma
rede invisivel estendida sobre o planeta, que serve,
de acordo com Ilana Polistchuck (2003), de palco
para a representa¢do de identidades e formacao de
comunidades - globais ou locais.

Os meios de comunicagao, potencializados
em sua capacidade por tecnologias eletroele-
trénicas de ponta, se converteram em ‘espagos
de mise-en-scéne’, palcos para representagao
de atos, acOes e atividades sociopoliticas,
proporcionando ao cidadao comum a referén-
cia social que lhe vinha faltando. O aparato
mididtico de montagem (em sentido cine-
matografico) e dramatizagdo imprime as
mensagens contornos espetaculares, ao risco,
porém, de toldar a visdo que se pode ter da
realidade representada. A midia pretende
coincidir com o imagindrio (as imagens e
representacdes que uma sociedade faz de si
mesma e pelas quais sua cultura se explicita)
coletivo (POLISTCHUCK, 2003, p. 144-145).

5 “Quero ter para ‘pertenser’”
— conclusoes

Para McLuhan (1988), o mito de Narciso revela
o encantamento que sentimos por qualquer extensio
tecnoldégica que reflita nossa imagem. “A extensao
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de si mesmo pelo espelho embotou suas percepcoes
até que se tornou o servomecanismo de sua pro-
pria imagem prolongada ou repetida” (MCLUHAN,
1988, p. 59). No entanto, podemos dizer que o apa-
rato tecnolégico da midia, hoje, nao soé reflete nossa
imagem como permite nossa propria existéncia, por
meio de representacdes interativas de identidades
diversas, em ambientes medidticos pulverizados a
escala darede. “Fascinado pelo espetdculo das novas
tecnologias informatizadas” (SEVERIANO, 2001, p.
35), o sujeito pés-moderno enverga suas identida-
des na visibilidade medidtica que transforma sua
vida em espetaculo.

Acreditando-se onipotente e onisciente, per-
segue exaustivamente a fama e a celebridade
como direito ‘natural’. Predominantemente
manipulador, busca exclusivamente a prépria
vantagem e apenas necessita do outro como
instrumento de confirmacao e admiracao do
préprio eu (...). Seu principal interesse parece
residir no consumo irrefreado de bens e ser-
vigos, despendidos de forma ‘segmentada’, de
acordo com ‘seu estilo’ e ‘individualidade’.
(SEVERIANO, 2001, p. 35).

Esse sujeito absolutamente centrado em si,
admirador e consumidor de novas tecnologias de
informacao e comunicac¢ao, busca distinguir-se por
meio de simbolos capazes de exprimir sua indivi-
dualidade. “De fato, esse distinguir-se é essencial
para reconhecer e definir nossa prépria distintivi-
dade” (SILVERSTONE, 2002, p. 182). Lembrando
que a identidade é tanto social quanto simbdlica,
Woodward (2000) afirma haver associa¢ao entre a
identidade da pessoa e as coisas que usa. Nas tiltimas
décadas, tem-se tornado cada vez mais evidente a
celebracao de um individualismo exacerbado pelos
signos de consumo que prometem a “aquisi¢cao de
uma ‘personalidade’ singularizada” (SEVERIANO,
2001, p. 40). Nesse interim, lembramos que os obje-
tos tecnolégicos sdao, muitas vezes, objetos de desejo
de consumo que prometem, em suas mensagens
publicitdrias, conferir distintividade e status social.

No entanto, voltemos a questaio da iden-
tidade. Se assumirmos que “culturas sdo
formadas por processos de comunicacao, e todas
as formas de comunicacdo, como Roland Barthes
e Jean Baudrillard nos ensinaram had muitos anos,
sdo baseadas na produgido e consumo de sinais”
(CASTELLS, 1999, p. 395) e, ainda, constatarmos
que “vivemos em um ambiente de midia, e a maior
parte de nossos estimulos simbdlicos vem dos meios
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de comunicagdo” (CASTELLS, 1999, p. 361), a rela-
¢ao entre midia e consumo extrapolara os limites
de uma relacdo sujeito e objeto de desejo. As novas
midias, dada sua capacidade de intera¢ao, contragao
das nogoes de tempo-espago, construgao e projecao
de identidades em ambientes virtuais, constituem-
se de recursos essenciais para a experiéncia do
sujeito p6s-moderno, no que concerne a constru¢ao
e representacdo de suas identidades na rede.

A representac¢ao inclui as praticas de signifi-
cagao e os sistemas simbdlicos por meio dos
quais os significados sao produzidos, posi-
cionando-nos como sujeito. E por meio dos
significados produzidos pelas representa-
¢oes que damos sentido a nossa experiéncia
e aquilo que somos. Podemos, inclusive,
sugerir que esses sistemas simbdlicos tor-
nam possivel aquilo que somos e aquilo no
qual podemos nos tornar. A representagao,
compreendida como processo cultural, esta-
belece identidades individuais e coletivas
e os sistemas simbdlicos nos quais ela se
baseia fornecem possiveis respostas as ques-
toes: Quem eu sou? O que eu poderia ser?
Quem eu quero ser? Os discursos e os siste-
mas de representa¢do constroem os lugares
a partir dos quais os individuos podem se
posicionar e a partir dos quais podem falar.
(WOODWARD, 2000, p. 17).

Dai a importincia do consumo das novas
midias como tecnologia que possibilita as praticas
de significacdo, cujos “significados envolvem rela-
¢oes de poder, incluindo o poder para definir quem
éincluido e quem é excluido” (WOODWARD, 2000,
p- 18). Os jovens, portanto, ndo podem prescindir
de seus artefatos tecnolégicos como instrumentos
de conexdo a sociedade em rede (paradoxalmente
global e fragmentada), seja como mecanismos de
producio e recepcao de imagens ou como ambien-
tes de performance, representacao e simulacao, seja
como extensOes dos sentidos e do imaginario que
levam a experiéncia navirtualidade. Sem o consumo
do aparato tecnolégico que possibilita conexdo e
acesso a grande rede informacional, como existir
- encenar sua identidade, representar sua individu-
alidade - em dmbito mediatico?

A institucionalizacio das novas midias,
promovida pelo consumo irrefreado dos objetos tec-
noloégicos, delata as novas praticas culturais de uma
geracao, indicativas do investimento - financeiro,
emocional, de tempo de vida — que esses jovens tém

feito para atender aos imperativos da globalizacao e
digitalizacao do mundo. Confinado em seu bunker
tecnolégico de acesso (TRIVINHO, 2007) - o quarto
ou o reduto em que se encontra o computador -, o
jovem hi-tech procura fixar sua silhueta nos fluxos
informacionais, por meio de nicknames, avatares,
perfis em comunidades virtuais, toques polifénicos
e emoticons. Sua identidade, virtualizada, aparece
sob uma caparaga signica, por meio da qual pode
ser reconhecido. Paradoxalmente, sente-se mais
seguro, pois, fisicamente, estd “distante” daqueles
que encontra na rede, e esses se tornam mais “proxi-
mos” porque, por celular ou internet, fica mais facil
dizer “certas coisas”. Os dispositivos tecnolégicos
possibilitam a alienagao da realidade presencial - na
escola, no 6nibus, em casa. A anulacio do territério
na velocidade do tempo real, segue-se a anulacao
do universo multidimensional do corpo (VIRILIO,
1993), diminuido a sua propria imagem - de prefe-
réncia, a melhor imagem, que nem sequer precisa
guardar relagdo direta com esse corpo (temdtica cara
a Baudrillard). Por fim, as sensa¢des de anonimato e
seguranca experimentadas no uso das novas midias
escondem o fendmeno do gerenciamento e da inde-
xac¢do signica: o aparato que serve para “acessar”
também serve para localizar, rastrear, pesquisar.

Chegamos, portanto, a conclusio de que a
experiéncia mediatizada e/ou virtualizada expressa,
consideravelmente, o fato de que as novas midias
sdo a chave de acesso aos espacos mediaticos e ciber-
culturais de convivéncia a distancia e de que nao é
possivel “existir”, na contemporaneidade, sem a
perspectiva de uma audiéncia, de uma popularidade
passivel de medir - o que nos permite compreen-
der esse comportamento jovem para além de uma
resposta autdbmata aos apelos da publicidade e da
moda: o jovem hi-tech busca novas midias para
conectar-se (acessar e ser acessado), projetar a sua
identidade e publicizar seu ser.

“Having to belong to be”: The
consumption of new medias and the
identity projection these days

Based on the emergency of the hi-tech youth, we
look into the necessity of consumption of com-
munication and information technologies, relat-
ing the context in which the new media are neces-
sary and their involvements in social relations as
well in the perception of the individual himself.
For that, we try to understand the importance of
new media for the experience of the post modern
subject in a global, capitalist and media society,
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organized in net. In this society, the new media
have access devices, and without them, the youth
could not get connected to access and be acces-
sible. Thus, the consumption for the access. With-
out these devices, how can a person belong to a
new net of relations that are established in the
media environment? If one does not belong, how
can he exist?

Key words: Consumption. Identity. New Media.
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