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Resumo

Uma maneira de compreender a humanidade € direcionar a atencdo para a materiaidade
fundamental presente em cada vida. Portanto, esse ensaio propde uma reflexdo sobre os
sentidos e significados da intensa materialidade na socializagdo humana, assumindo os bens
materiais (objetos, coisas ou ndo-humanos) engquanto receptores e produtores de valores.
Dessa forma, € preciso observar seus efeitos na subjetividade individual e coletiva e
entendé-los como fundamentais nas experiéncias de consumo da vida cotidiana, que
conectam os humanos, mediante suas fungdes e ssmbolismos. O pressuposto epistemol dgico
gue sustenta reflexdo é a nocdo de agéncia dos objetos — tangiveis ou intangiveis,
capazes de agir sociamente, e isso significa que humanos e ndo-humanos possuem papéis
igualitérios e igualmente significativos no curso de suas interagcbes. Além disso, essa
discusséo localizase na Consumer Culture Theory, lugar que abriga e legitima essa
discussdo, pois considera 0 consumo significativamente na vida social, repleto de valores e
simbolismos.
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Humanos, Nao-Humanos e Pés-Humanos: uma reflexio sobre os sentidos e significados da
materialidade na socializacdo humana

Resumo

Uma maneira de compreender a humanidade ¢ direcionar a atencdo para a materialidade
fundamental presente em cada vida. Portanto, esse ensaio propde uma reflexao sobre os sentidos e
significados da intensa materialidade na socializagdo humana, assumindo os bens materiais
(objetos, coisas ou nao-humanos) enquanto receptores e produtores de valores. Dessa forma, ¢
preciso observar seus efeitos na subjetividade individual e coletiva e entendé-los como
fundamentais nas experiéncias de consumo da vida cotidiana, que conectam os humanos, mediante
suas funcdes e simbolismos. O pressuposto epistemoldgico que sustenta essa reflexdo ¢ a nocao de
agéncia dos objetos — tangiveis ou intangiveis, capazes de agir socialmente, e isso significa que
humanos e ndo-humanos possuem papéis igualitarios e igualmente significativos no curso de suas
interagdes. Além disso, essa discussdo localiza-se na Consumer Culture Theory (CCT), lugar que
abriga e legitima essa discussdo, pois considera o consumo significativamente na vida social,
repleto de valores e simbolismos.

Palavras-chave: Materialidade. Cultura Material. Consumo. Epistemologia p6s-humana. CCT.

1. Introducao

O pensamento pds-humano compreende a sociedade ndo apenas pela perspectiva do
humano, mas concebe sua estrutura de forma sistémica, considerando um mundo compartilhado por
humanos e ndo-humanos (Latour, 2013), e, nesse sentido, nos convida a repensar a unidade basica
de referéncia, pois o caminho mais comum em estudos que abordam a tematica consumo ¢ partir de
atores humanos (consumidores) para se chegar & compreensdo dos ndo-humanos (objetos que sao
consumidos). A partir desse pressuposto, a ideia adotada nesse ensaio € inverter essa logica e partir
dos ndo-humanos e observa-los em movimento no nosso cotidiano, para tentar descobrir os sentidos
e significados que lhes sdo atribuidos no processo de socializagdo humana. Concebendo os objetos
enquanto receptores e produtores de valores, e isso significa pressupor que humanos e ndo-humanos
possuem papéis igualitarios e igualmente significativos no curso de suas interagdes (Ribeiro, 2013).

Esse pensamento contradiz as bases da epistemologia moderna, prerrogativa da
modernidade, que carrega conceitos que influenciaram os campos politico, econdmico e cientifico.
Ainda que a conceituagdo do termo moderno seja de dificil precisdo, faz-se uma escolha aqui por
aborda-lo a partir de uma diretriz central que também a define, dentre outros aspectos,
fundamentada em torno da postura dicotdmica e relacional entre sociedade/natureza (Batistela &
Boneti, 2008). Ao sistematizar um pensamento baseado na dicotomia alma/corpo, espirito/matéria,
subjetividade/objetividade, Descartes estabelece as configuragdes de um modelo compreensivo da
realidade que persiste por trés séculos que se seguiram ao seu pensamento. Em termos gerais, o
projeto moderno ou, como diria Latour (1994), a “constituicdo moderna” organizou o mundo em
um sistema bindrio e separou “o mundo natural do mundo social, a subjetividade da objetividade, os
humanos dos ndo-humanos, o ser humano da natureza, as Ciéncias Sociais das Ciéncias Naturais,
institucionalizando de vez a fragmentacao do conhecimento e da ciéncia” (Almeida, 2014, p. 2).

Passou-se, assim, gradativamente, a compreensdo de que ha uma subjetividade racional
"cognoscente no humano e uma objetividade material cognoscivel que ¢ o mundo; a primeira
independente, superior e ativa e a segunda, também independente, mas inferior, cognoscivel e
passiva”. Para o pensamento moderno, o mundo pode ser compreendido a partir de um dualismo
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que o separa em categorias distintas e independentes, que coloca o homem no centro de uma
realidade objetiva que se pode conhecer, transformar e subjugar (Batistela & Boneti, 2008, p. 1104).
O fio condutor desse pensamento baseia-se na fragmentacdo do saber e na busca de simplificacao
da realidade (Morin, 1996) e, embora tenham surgido muitos campos e didlogos interdisciplinares
visando a integracdo do debate cientifico e ao pluralismo metodologico, tal projeto ainda ¢
assegurado pelo discurso hegemdnico da academia (Almeida, 2014).

Trazendo a discussdo para os estudos de consumo, € possivel visualizar esse pensamento nos
mesmos termos, ao lidar com a questdo de “como os sujeitos humanos e sociais com necessidades,
se relacionam com as coisas do mundo que podem satisfazé-los (bens, servicos e experiéncias
materiais e simbolicas)”. Essa separa¢do, movida por uma logica dominante, prevé a agéncia e
controle do homem sobre o objeto e remonta ao pensamento de Descartes que vé o mundo em
termos de, por um lado, sujeitos humanos e, por outro, objetos. Essa epistemologia “torna sujeitos e
objetos inteiramente distintos um do outro, sendo que os sujeitos sao pura consciéncia e, por outro
lado, os objetos sdo esvaziados de consciéncia”. A razdo moderna funciona dessa forma,
considerando que seres humanos ndo transformam, simplesmente usam os objetos segundo suas
necessidades autodefinidas. Assim, “destituidos de poderes e significados intrinsecos, os objetos
passam a ter significado exclusivamente em termos dos usos que lhes podem ser atribuidos pelos
sujeitos humanos. Os objetos, assim, sdo percebidos exclusivamente por sua utilidade”. Essa
epistemologia, cabe ressaltar, pressupde uma naturalizagdo das modernas categorias ocidentais de
“sujeito” e “objeto” (Slater, 2002, p. 102-104).

Ja o paradigma da pos-modernidade, que vem se sobrepondo gradativamente ao que foi
estabelecido pela ciéncia moderna, desconstrdi essas categorias e passa a enxergar o mundo de
outra maneira. Autores da pos-modernidade abandonam a racionalidade e a objetividade cartesiana
e se lancam nas multiplas abordagens, interpretacdes, retdricas e narrativas, criando uma ciéncia
mais abrangente, mais complexa, com multiplas formas de experimentacdo e multiplas formas de
interpretacdo de resultados. “A dimensdo epistemoldgica de tal mudanca e a transi¢do
paradigmatica que ela aponta, indicam que os modos de pensamento e a reproducdo do
conhecimento se fazem em uma estruturacdo complexa” (Morin, 1996; Batista & Salvi, 2006, p.
148).

Para Hegel, a relagdo entre sujeito e objeto ¢ dialética e interpenetrante. E uma relagdo de
constituicdo mutua do sujeito pelo objeto e do objeto pelo sujeito, e, ao atuar sobre o mundo, os
sujeitos recriam suas necessidades e sua subjetividade que assumem forma material, nos objetos. O
mundo dos objetos ¢ a subjetividade humana manifesta na recriagdo do mundo, de acordo com a
visdo que se tem dele. Este ensaio se ancora nessa perspectiva epistemologica, que ndo considera a
experiéncia de consumo reduzida a ‘“‘sujeitos que usam objetos”, porque os dois ndao sdo
independentes, mas estdo integralmente ligados, quer o saibam, quer nao (Slater, 2002, p. 104-105),
dessa forma, propde uma reflexdo sobre os sentidos e significados da intensa materialidade na
socializacdo humana, assumindo os bens materiais (objetos, coisas ou nao-humanos, utilizados
nesse texto como sindnimos) enquanto receptores e produtores de valores. Além disso, em termos
teoricos, localiza-se na Consumer Culture Theory (CCT), lugar que legitima essa discussdo, pois
abriga os aspectos contextuais, simbolicos e experienciais que englobam todas as etapas de
consumo, considerando significativamente a vida social como repleta de valores e simbolismos.

2. E quem sido os nio-humanos?
Encantada pelos objetos, a Antropologia, ao observar as relagdes entre as pessoas, encontra ali

a presenga deles; e ao olhar para os objetos, também encontra ali as pessoas e o0 mundo social, pois
“existe uma relacdo indissociavel entre o mundo material e os seres humanos, de modo que o
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inseparavel universo que contém pessoas e coisas ¢ pensando na dialética destas relagdes, conclui-
se que as coisas nao podem existir sem as pessoas, do mesmo modo que as pessoas ndo podem ser
configuradas socialmente sem as coisas” (Oliveira, 2015, p. 30). Enquanto cultura material e
consumo, as reflexdes sobre o tema emergem a partir da década de 1970, periodo que acontece uma
profusdo de estudos sociologicos e antropologicos sobre as sociedades consumidoras de bens. A
maioria destes trabalhos procuravam discutir, principalmente, o significado social dos bens
materiais. Dentre estes estudos, destacam-se aqueles que realizaram criticas a cultura de massa e ao
aumento do consumo e da publicidade nas sociedades industriais e capitalistas.

A exemplo de importantes contribui¢des como as de Baudrillard (1968, 1970), Bourdieu
(2007 [1979]), Douglas e Isherwood (2006 [1979]), Sahlins (2003 [1976]), entre outros, foi possivel
identificar as intensas reflexdes sobre o mundo dos objetos e suas interagdes com o mundo dos
humanos. Abraham Moles, em ‘Teoria dos Objetos’, afirma que “o objeto se configura como um
elemento do mundo exterior, fabricado pelo homem, podendo ser assumido ou manipulado”
(Moles, 1981, p.27-28). Contrapondo-se a essa definicdo, Baudrillard (2002), para quem “o objeto
passa a ser traduzido por extenso inventario de artefatos e coisas que o homem utiliza em sua vida
cotidiana”, acredita que estes transcendem a fenomenologia da vida cotidiana, “estendendo-se aos
conceitos de simbolo e signo” (Baudrillard, 2002, p. 10). Para o autor, o objeto tem autonomia de
existéncia, devido a sua dimensdo material, mas ndo possui autonomia de significac¢do, esta seria
estabelecida a partir das diferentes relacdes que se mantém com os mais diversos atores e eventos.

Ja para Barthes (2001), a melhor maneira de compreender o objeto, ¢ dividi-lo em duas
conotagoes distintas, uma de carater existencial, externa ao individuo e, por sua vez, direcionada ao
subjetivismo; e outra, tecnoldgica, segundo a qual o objeto se define como o que ¢ fabricado, como
elemento de consumo, direcionado ao social. Tangenciando essa discussao, Lefebvre afirma que “o
objeto ndo ¢ bom nem ruim, sua principal caracteristica ¢ a relatividade. Imaginamos, criamos,
desenvolvemos e construimos objetos, e essa tem sido a maneira como moldamos e participamos do
processo civilizatorio” (Berger, 2009, p.9). Para Sahlins (2003, p. 170), o objeto tem presenca
garantida em todos os lugares, assumindo diversas configuracdes, nas mais variadas
funcionalidades, do desejavel ao intutil. Na verdade, ndo hé nada mais banal do que o objeto em si,
“nenhum objeto, nenhuma coisa ¢ ou tem movimento na sociedade humana, exceto pela
significacdo que os homens lhe atribuem”.

Argan (2000, p.17) afirma que as “sociedades humanas sempre organizaram seu cotidiano
através da producdo e do uso dos objetos, criando para estes, categorias de significados para
classifica-los conforme suas necessidades”. Nesse sentido, eles podem ser objetos domésticos,
publicos, modernos, barrocos, folcloricos, exodticos, religiosos, masculinos, femininos, em
infindavel taxonomia. Cores, materiais e design ajudam a configurar estilos e modelos, aos quais
atribuimos uma série de significacdes que podem situd-los no tempo. Como lembra Baudrillard
(2002), nao se trata, € claro, do tempo real, porém, através dos signos, sugere indicios culturais que
ajudam a situa-los no tempo, com um carater de interdependéncia muito forte, ndo funcionando
isoladamente. Na lente da cultura do consumo, os objetos de consumo sdo uma espécie de lastro,
trabalham contra a deriva cultural porque tornam materiais e ubiquos os principios e categorias
culturais, e, simultaneamente, sao canais de expressdo capazes de se expandirem para integrar novas
e inovadoras defini¢des do mundo e dos individuos (Duarte, 2010).

Para Baudrillard (2002) “ja ndo consumimos coisas, mas somente signos”. De acordo com o
autor, o signo e¢ a mercadoria se uniram para se tornarem o que ele chama de mercadoria-signo, que
reproduz inimeras associagdes imaginarias e simbolicas, que as tornam atraentes aos consumidores.
E estes sdo atraidos por esses bens, nao pelo seu valor funcional, mas, sobretudo, pelos significados
que carregam. Para Douglas e Isherwood (2006), os bens materiais criam e mantem relagdes
sociais, funcionando assim para tornar visivel as categorias da cultura, sendo pratica da investigacao
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etnografica supor que todas as posses materiais carregam significacdo social e concentram parte
principal da andlise cultural em seu uso como comunicadores. Coisas, objetos, bens materiais,
imagens, marcas, animais, espiritos, nao-humanos, multiplas terminologias, com maultiplos e
distintos significados e pontos de vista. No entanto, o que importa aqui, ¢ a no¢ao de agéncia, que
permite inferir que sejam capazes de agir socialmente, em contraste com a ideia de que sdo meros
mediadores, tal como apresentado em Art and Agency por Alfred Gell (1998). Ao atribuir agéncia
as coisas, o autor se refere a objetos, dentro de um contexto de uma agdo social particular, ao serem
considerados “autores” dessa mesma acdo. Nesse sentido, quando se diz que “o carro me deixou na
mio” ou que “a mina explodiu” atribui-se a autoria da agfio aos objetos. E possivel também lhes
atribuir personalidade, quando, por exemplo, as pessoas nomeiam seus carros — como ‘‘carros
arrojados” ou “carros antiquados” (Gell, 1998, p. 18- 20).

3. A humanidade dos nao-humanos

Camisas, calgas, calgados, relogios, talheres, copos, pratos, cadeiras, mesas, armarios, papéis,
canetas, computadores, agendas, televisores, carros, barcos, avides, casas, edificios, casas, mobilias,
roupas, ornamentos corporais, joias, armas, moedas, ferramentas de trabalho, instrumentos
musicais, variadas espécies de alimentos e bebidas, meios de transporte, meios de comunicagao,
objetos sagrados, objetos cerimoniais, objetos de arte, monumentos, entre outros. A lista ¢
interminavel. “Todos estdo repletos de sentidos e significados, e até ressignificacdes por aqueles
que lhes atribuem valores e simbolismos, frutos das experiéncias intersubjetivas e interativas dos
individuos, entre si € com o resto do mundo” (Dohmann, 2010, p. 71-72). Vive-se cercado por uma
variada e ampla quantidade de coisas ou objetos materiais que circulam significativamente na vida
social. Todos estdo expostos cotidianamente a essa extensa e diversificada “teia de objetos, que
carregam sua relevancia social e simbolica, assim como sua repercussao subjetiva em cada um de
nds, que termina por passar despercebidos em razdo da proximidade, do aspecto familiar e do
carater de obviedade que assume” (Gongalves, 2007, p. 14). Habitua-se de tal forma com sua
presenca, que, na maioria das vezes, tornam-se absortos, quando, por exemplo, limita-se a
reconhece-los apenas pela sua “razdo pratica” (Sahlins 1976), que seria a de atender as necessidades
e interesses dos humanos, o que, com razdes de sobra, justificaria sua existéncia (Dumont 1985;
Sahlins, 1976).

Na medida em que os objetos circulam permanentemente na vida social, importa acompanhar
descritiva e analiticamente seus deslocamentos e suas transformagdes por meio dos diversos
contextos sociais € simbolicos: “sejam as trocas mercantis, sejam as trocas cerimoniais, sejam
aqueles espagos institucionais e discursivos tais como as colegdes, os museus e os chamados
patrimonios culturais”. Acompanhar a vida dos objetos, por meio de seu deslocamento entre esses
contextos ¢, em grande parte, entender a propria dindmica da vida social e cultural, seus conflitos,
ambiguidades e paradoxos, assim como seus efeitos na subjetividade individual e coletiva
(Gongalves, 2007, p.15). Objetos ou coisas sempre remetem a lembrangas de pessoas ou lugares,
desde uma fotografia até um simples aderego corporal. Os objetos nos conectam com o mundo.
Mostram-se companheiros emocionais e intelectuais que sustentam memorias e relacionamentos.
Dessa forma, pode-se se ousar afirmar que existe “uma alma nas coisas”, remetendo a paisagens
subjetivas em que encontramos os sujeitos [re]situados pelos objetos, mediante os aspectos
memoriais que as coisas encerram enquanto expressao da materialidade da cultura de determinado
grupo social, em razdo do fortalecimento de suas raizes e seus vinculos com o espaco em que se
situam. O objeto ¢, portanto, prova documental que imprime suas marcas nos individuos, criando
interna e externamente um processo dindmico, comunicativo e intercultural.



ANBAD

Para Belk, Wallendorf e Sherry (1989), os objetos possuem algumas propriedades que
garantiriam o status de sagrado: oposicao ao profano, sacrificio, ritual, mitos, mistério, experiéncia
de éxtase, contaminacao, entre outras. Como resultado da seculariza¢ao da religido e sacralizagdo
do secular, a distingdo entre sagrado e profano se tornou aplicavel ao contexto do consumo (Belk et
al., 1989). J& para Kopytoff (1986), o ponto central na construcao de sua teoria da singularizagao
dos objetos, envolve observar os objetos em torno dos rituais envolvidos no processo das relagdes
que estes mantem com os sujeitos humanos e sua capacidade de se diferenciar, gerar valor e
adquirir caracteristicas quase humanas. Indo além do pensamento de Miller, para ele, a sociedade
ocidental transforma as pessoas em uma commodity e singulariza os objetos. Atribui valor de troca a
seres humanos e humaniza bens e posses. Kopytoff (1986, p. 74) explica que a sacralizagdo pode
ser obtida pela singulariza¢do, mas a singulariza¢ao nao garante o status de sagrado.

Para Miller, “os objetos que possuimos nos formatam no mesmo grau em que sao formatados
por nos”. Miller comeca esta discussao da ‘teoria dos objetos’ de modo superficial, que se eleva, até
desembocar numa teoria mais rarefeita e rebuscada sobre estes, chegando a alcangar um ponto de
vista a partir do qual ja nao ¢ mais possivel distinguir os sujeitos das “coisas”. Para o autor, esse
fendmeno leva o pesquisador a examinar as consequéncias das crengas mantidas pelas pessoas em
relagdo as propriedades do material. Com os argumentos tecidos pelos pensadores com os quais
trava didlogo, Miller constréi um apoio para o que chamou de “humanidade das coisas”. “Os
objetos sdo importantes, nao por serem evidentes e fisicamente restrinjam ou habilitem, mas
justamente pelo contrario. Muitas vezes, ¢ precisamente porque nds ndo os vemos” (Miller, 2013, p.
78).

4. Materialidade, cultura material e consumo

Tendo em vista a discussdao apresentada nos topicos anteriores, ¢ preciso considerar o forte
vinculo entre materialidade, cultura material e consumo, construtos tedricos presentes no extenso
conjunto de temas de pesquisas que compdem os estudos de consumo. Ao estabelecer um didlogo
com disciplinas como a Antropologia, Sociologia, Linguistica, analise do discurso, estudos criticos,
estudos de género, entre outros, a CCT promove a expansao dos horizontes intelectuais do campo,
fundamentalmente multidisciplinar, promovendo uma profusdo de saberes e conhecimentos
interdisciplinares. Neste sentido, pode-se intuir que a CCT, “iluminou os aspectos contextuais,
simbolicos e experienciais que englobam todas as etapas de consumo de um bem, seja ele tangivel
ou intangivel, incluindo as perspectivas interpretativa, critica, emancipatoria e transformadora e
tornou-se o lugar que abriga e legitima pesquisadores de marketing a trilharem caminhos que
utilizam multiplas lentes nos estudos de consumo e comportamento do consumidor (Joy & Li, 2012,
p-143-144).

Dentre estas, destaca-se a Cultura Material, que direciona seu olhar sobre as construgdes e
interpretagdes possiveis na relacao entre os bens (objetos ou coisas) e as pessoas, com todas as suas
complexidades e variagdes, confluindo com teorias antropoldgicas que defendem a nogdo de
agéncia destes bens, capazes de agir socialmente. Os objetos sdo fundamentais para a defini¢ao da
identidade e, em alguns casos, sdo a propria extensdo dessa identidade (Belk 1988; 1989; Tian &
Belk, 2005), embora tais construgdes sejam complexas, € muitas vezes repleta de ambivaléncias, o
impeto de olhar para os bens comega com o estudo de Sherry (1983) em seu artigo seminal gift-
giving e com Belk (1988) no também seminal self estendido (Joy & Li, 2012, p.143-144). Epp e
Price (2010), ao adotar Teoria da Singularizagdo de Kopytoff (1986) mostram a agéncia de objetos
de mobilia de uma casa, na construcao da identidade individual e coletiva de uma familia.

Ja Jenkins, Molesworth & Scullion, (2014), discutem as ambiguidades e desordens
manifestadas na vida social de objetos que circulam por meio de empréstimos interpessoais, €



ANBAD

utilizam em seu estudo o aporte tedrico da vida social e da biografia das coisas. Badje (2013),
propde uma discussao tedrica entre a CCT e a Teoria Ator-Rede (TAR), apontando os caminhos nos
quais elas se sobrepdem, mas também divergem, nesta imensa teia de complexidade, multiplicidade
e heterogeneidade da materialidade e da vida social das coisas. “Estudos de cultura material
trabalham através da especificidade de objetos materiais para que, em ultima instancia, possa criar
uma compreensdo mais profunda da especificidade de uma humanidade inseparavel de sua
materialidade” (Miller, 2007, p. 47). Em Belk (1988) observa-se a relagdo entre os bens (objetos) e
os consumidores (humanos) por meio do conceito de self estendido, onde consumidores usam suas
posses, de maneira intencional ou ndo, para estender, expandir e fortalecer seu senso de identidade.

Dito de outra forma: “as posses sdo o principal contribuinte e reflexo das nossas identidades”
(Belk, 1988, p. 139). Estas posses podem ser representadas por objetos, pessoas, coisas, ideias,
lugares, e outros elementos, tangiveis e intangiveis. Para o autor, a relacdo entre o “eu” e a posse de
um bem ¢ algo magico e o “eu” pode ser expandido por meio da incorporacdo destes objetos, em
multiplas camadas. Nesta estrutura, alguns objetos podem ser mais centrais que outros; podem
ainda diferir quanto ao significado, remetendo a entes queridos, lembrangas, crengas e assim por
diante, mais do que isso, para Belk (1989), os individuos podem ser compreendidos a partir da
analise de suas posses. Neste sentido, o consumo pode ser considerado um aspecto da materialidade
que reduz a humanidade e desloca seu foco sobre o objeto e o que se tem visto € que, por contraste,
¢ precisamente esta abordagem, com foco sobre o objeto, que enriquece o senso de humanidade, ja
que este ndo pode ser mais separado da sua materialidade intrinseca (Miller, 2007).

5. Consideracgoes finais

O pensamento pdés-humano acolhe o que ¢ complexo, cheio de nuances, dificil de ser
compreendido, e, ao questionar as “certezas absolutas e universais”, desestabiliza a “ordem”,
desconstroi e incomoda. Traz a incerteza para o cotidiano e procura, justamente, questionar essa
dicotomia moderna, essa separagdo e a agéncia do sujeito sobre o objeto na constru¢do de uma
realidade. Talvez a dificuldade resida justamente no fato de que a logica do pensamento cartesiano
moderno insiste em prevalecer, o que exige de todos nds um esforgo para se compreender o mundo
sob essa nova ordem, e, neste caso, sob a légica dos ndo-humanos, assumindo sua humanidade, sua
vida, sua biografia. Embora seja mais usual considerar os objetos uteis, estéticos e necessarios, na
contemporaneidade, a sociedade humana experimenta um verdadeiro culto prestado a eles, que se
renovam e se multiplicam aos milhares, configurando os espagos e influenciando profundamente as
relacdes sociais.

Entre coisas, trocos e tralhas, os objetos seguem confirmando seu papel como uma extensao
do homem, traduzido em objetividade externa ao seu ser, como instrumento material de sua
existéncia e, em paralelo, sinalizando outro mundo permeado pelo sentido, no qual desperta o signo,
sempre transformado no espetdculo de uma funcao (Miller, 2007; 2013; Belk, 1988; 1989). Até
mesmo na dindmica das relacdes de trocas de bens, que para Mauss (2001), sdo regidas por
significados profundos, “dar alguma coisa a alguém ¢ dar-se a si mesmo a esse alguém”, os objetos
possuem significados para aqueles que os oferecem, e sdo ressignificados por quem os recebe, dessa
forma, hd uma comunhao profunda entre os objetos e as pessoas.

Neste contexto, ndo se pode obscurecer a importancia que eles possuem no cotidiano de cada
um, afinal, “os sujeitos se criam, ao criar os objetos, a materialidade tangivel, que, mesmo
assumindo vida propria, ndo deixa de marcar as relagdes que os constituiram. [...] A cultura material
surge como um lugar privilegiado para se observar como se cristalizam as intencionalidades
humanas, [...] (Aroni, 2010, p. 5- 13). O mundo das coisas ¢ realmente a cultura em sua forma
objetiva, ¢ a forma que os seres humanos deram ao mundo através de duas praticas mentais e
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materiais; a0 mesmo tempo, as proprias necessidades humanas evoluem e tomam forma através dos
tipos de que dispdem. De acordo com essa perspectiva, o consumo ¢ o processo pelo “qual a
sociedade se reapropria de sua forma externa, ou seja, assimila sua propria cultura e a usa para se
desenvolver enquanto sujeito social” (Miller, 1987, p. 17), afinal, “dos rusticos vasilhames a
organizacao pessoal definitiva do individuo conectado ao ciberespago nas grandes urbes atuais,
estamos cercados por uma materialidade sem fim. Objetificados. Literalmente coisificados”
(Dohmann, 2010, p. 76). E, se a melhor maneira de se compreender a humanidade ¢ direcionar a
aten¢do para a materialidade fundamental, intrinseca e presente na vida de cada um (Miller, 2001),
ao compreender os objetos como possuidores de uma vida social, reforga-se, assim, a compreensao
de que as coisas, assim como as pessoas, possam ser pensadas a partir de suas historias biograficas
(Appadurai, 1986).
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