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RESUMO

O presente texto busca compreender como a tendéncia de customizacdo na
moda se enquadra em uma perspectiva ritualistica do consumo, deslocando
os significados culturais coletivos absorvidos pela marca para manifestacoes
individuais de pertencimento. Para isso, tem no percurso tedrico a aproximacdo
dos estudos antropoldgicos do ritual em Bourdieu (1982), Turner (2005), Segalen
(2002), Gennep (2013) e Nassar e Farias (2018), dos estudos de consumo - e
rituais de consumo — de McCracken (2010), Douglas e Isherwood (2013), Perez
e Trindade (2020) e Perez (2020). Como objeto empirico, entfrelaca diferentes
casos de customizacdo que ganharam destaque no mundo da moda: ‘Gucci
DIY (Do it Yourself)', ‘The Shoe Surgeon’ e ‘Mizuneira’. Inicialmente, os resultados
revelam diferentes formas de customizacdo e a divisdo em frés niveis de atuacdo
e passagem entre rituais: (1) como diferencial no ritual de busca / e estimulo ao
ritual de compra; (2) como exclusividade no ritual de uso / e valorizacdo no ritual
de posse; (3) como ressignificacdo no ritual de descarte / e retorno ao ritual de uso.

Palavras-chave: Rituais de consumo; Cultura material; Moda; Publicidade; Customizacdo.

ABSTRACT

This text seeks to understand how the tfrend of customization in fashion fits into a ritualistic
perspective of consumption, shifting the collective cultural meanings absorbed by the
brand to individual manifestations of belonging. To this end, its theoretical approach
includes anthropological studies of ritual in Bourdieu (1982), Turner (2005), Segalen
(2002), Gennep (2013) and Nassar and Farias (2018), as well as studies of consumption —
and consumption rituals — by McCracken (2010), Douglas and Isherwood (2013), Perez
and Trindade (2020) and Perez (2020). As an empirical object, it interweaves different
cases of customization that gained prominence in the fashion world: ‘Gucci DIY (Do it
Yourself)', ‘The Shoe Surgeon’ and ‘Mizuneira’. Initially, the results reveal different forms
of customization and the division into three levels of action and passage between
rituals: (1) as a differential in the search ritual / and stimulus to the purchase ritual; (2) as
exclusivity in the use ritual / and appreciation in the possession ritual; (3) as resignification
in the disposal ritual / and return to the use ritual.

Keywords: Consumption rituals. Material culture; Fashion; Advertising; Personalization.

RESUMEN

Este texto busca comprender cémo la tendencia de la personalizacién en la moda
se infegra en una perspectiva ritualista del consumo, desplazando los significados
culturales colectivos absorbidos por la marca hacia manifestaciones individuales
de pertenencia. Para ello, su enfoque tedrico incluye estudios antropoldgicos del
ritual en Bourdieu (1982), Turner (2005), Segalen (2002), Gennep (2013) y Nassar
y Farias (2018), asi como estudios de consumo —y rituales de consumo— de
McCracken (2010), Douglas e Isherwood (2013), Perez y Trindade (2020) y Perez
(2020). Como objeto empirico, entrelaza diferentes casos de personalizacién que
cobraron prominencia en el mundo de la moda: «Gucci DIY (Do it Yourself)», «The
Shoe Surgeony y «Mizuneiran. Inicialmente, los resultados revelan diferentes formas
de personalizacion y la divisién en tres niveles de accion y trédnsito entre rituales: (1)
como diferencial en el ritual de bUsqueda / y estimulo al ritual de compra; (2) como
exclusividad en el ritual de uso / y valorizaciéon en el ritual de posesién; (3) como
resignificacion en el ritual de disposicion / y retorno al ritual de uso.

Palabras clave: Rituales de consumo; Cultura material; Moda; Publicidad; Personalizacion.



RITUAIS DE CONSUMO DE MODA: A CUSTOMIZACAO COMO ADENSAMENTO DE SIGNIFICADOS

Consciente da sua capacidade criativa e produtiva, o consumidor ndo se limita ao
conjunto de significados culturais transferidos pela marca para um bem de consumo e
impostos a sua realidade. Quando esse bem sai da vitrine e chega as ruas, a narrativa
das transgressoes (Lipovetsky, 2007) coloca originalidade, mudanca e efemeridade sob
protagonismo dos consumidores, porque a moda também é dita por eles. E nesse “jogo
entre cotidianidade e experiéncias da diferenca” (Martin-Barbero, 2018, p. 19) que as
ritualidades presentes no consumo surgem como um caminho para entender o individuo e
as suas expressodoes na cultura material.

Partindo do principio de que o ritual & um sistema cultural de comunicacdo simbdlica
(Peirano, 2003, p.11) e que toda “acdo ritual em sua caracteristica constitutiva é sempre
performdtica” (Perez, 2020, p. 51), as marcas ocupam uma posicdo fundamental de atribuir
significados aos bens de consumo e ‘espetacularizéd-lo’ pelas vias da moda e da publicidade.
O que Lipovetsky (2007) trata como uma ultrapassagem a realidade objetiva dos bens,
entendemos como o esforco continuo para ganhar sentidos de pertencimento, pertinéncia e
afetividades nas vidas das pessoas — os ‘vinculos de sentido’ como destacados por Trindade e
Perez (2014). Para tanto, esta reflexdo estd alinhada a ideia de contribuir com:

Uma vez que para discutir o consumo € necessdrio compreender a suaritualizacdo (Perez,
2020), o trabalho resgata conceitos base e estd dividido em dois momentos complementares.
Primeiro, fraz o ritual sob a ética antropoldgica nos textos de Bourdieu (1982), Turner (2005),
Segalen (2002), Gennep (2013) e Nassar e Farias (2018), para em seguida destacar como
essas perspectivas chegam aos estudos de consumo e qual o lugar da moda nos rituais. Aqui,
o modelo de McCracken (2010) atualizado por Perez (2020) é fundamental para tornar mais
clara a atuacdo dos consumidores nos deslocamentos dos bens de consumo entre rituais e
situar o nosso objeto empirico. A andlise dos rituais em torno da tendéncia de customizacdo
dos bens enfrelaca diferentes casos que ganharam destaque no mundo da moda: ‘Gucci
DIY (Do it Yourself)’, ‘The Shoe Surgeon’ e ‘Mizuneira’. Nestes frés exemplos, busca-se entender
como os rituais movimentam os significados culturais absorvidos pela marca em direcdo ds
manifestacdes individuais de pertencimento do bem.

A customizacdo se apresenta como uma das grandes formas de expressdo identitdria
através da moda, uma “celebracdo mével” (Hall, 2005) mediada pelos proprios consumidores
a partir dos vinculos de sentido estabelecidos com as marcas. O bem de consumo “é um
estimulo para pensar e ao mesmo tempo um lugar impensado” (Canclini, 1995, p. 92) e esse
espaco dereflexdo preenchido e exercido pela criatividade do consumidor e manifestado nos
rituais € a motivacdo de um estudo que traca um percurso tedrico para auxiliar na investigacdo
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de tantos outros casos. Despertar para essas interferéncias que o consumidor é capaz de fazerem
bens ‘culturalimente estabelecidos’ pelas marcas é mais uma forma de ler diferentes realidades
materializadas no consumo e compreender as formas de ativismo dos consumidores.

Rituais de consumo e o ligar da moda

Formalidade, celebracdo, sagrado, repeticdo. Inevitavelmente, pensaremritual direciona
para caminhos comuns que servem como dlicerce, mas que na dimensdo do consumo
precisam de sobreposicoes que destacaremos ao longo deste tépico. Van Gennep (2013) é
um dos autores cldssicos dos estudos dos rituais — sobretudo com a concepcdo de ‘rituais de
passagem’ — e aponta para uma perspectiva de sistema social dindmico e selecionado de
uma sequéncia de rituais que definem os grupos / subgrupos e as divisdes entre os individuos.
De base etnogrdfica, as contribuicdes de Gennep (2013) sdo referéncia ds investigacdes sobre
rituais porque possibilitaram a classificacdo dos fendmenos e frouxeram aspectos importantes
para aplicar sobre a légica ritualistica em outros campos, como os sentidos de dramatizacdo,
regularidade e sequencialidade.

Por outro lado, na visdo de Pierre Bourdieu (1982), os ritos de Gennep ndo fazem sentido
a partir do momento em que excluem aqueles que ndo vivenciaram momentos muito
especificos. Por exemplo, a experiéncia ritualistica de um circuncidado nunca serd vivida pelo
homem ndo circuncidado. A ‘passagem’, neste sentido, ndo € um movimento natural do
ritual. Bourdieu (1982), entdo, foca nos ‘ritos de instituicdo’, um conceito que se estabelece
na légica / pratica cultural das pessoas e instituicdes com as quais se relacionam, visando as
institucionalizacdes de valores, inclusive religiosos.

Segalen (2002), explicando Bourdieu, ressalta que os ritos de instituicdo tém o poder de
agir sobre o real e as suas representacdes porque os ritos assumem o papel de atribuir e
distinguir qualidades. O status de uma cerimdnia de formatura, por exemplo, atribui distincdo
para gquem recebe o diploma frente & comunidade. Assim também € no consumo. Para
Trindade, Zimmermann e Vieira (2020) ao se apropriar desse conceito, pode-se entender que
o rito de consumo é um rito de instituicdo, pois, dependendo daquilo que se estabelece, hd
distincdo e atribuicdo de qualidades resultantes de trés fatores: onde se consome, como se
consome e do que se consome. Ainda segundo os autores:

Em uma sociedade de consumo, o significado cultural e a alteridade
mudam constantemente, como afirma McCraken (1986), e, por essa
6tica antropoldgica, vislumbrarmos que os ritos de consumo sdo ritos
de institucionalidade (Bourdieu, 1982), tais ritos atribuem valor a quem
os pratica, os categorizando de forma a manter ou realocar sua
posicdo social. Logo, o consumo de uma marca que representa valores
significativos e midiatizados relacionados a sustentabilidade aftribui a
guem a consume o proprio valor da sustentabilidade e o status que a
ela estd ligado (Trindade; Zimmermann; Meira. 2020, p.242).

A aproximacdo dos rituais e do consumo s6 se faz possivel pela ponte estabelecida entre
a antropologia e o campo da comunicacgdo. Nassar, Farias e Pomarico (2019) sGo objetivos
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guando fornecem um mapa de problemas de pesquisa que precisa ser preenchido ao longo
de uma investigacdo sobre os rituais em potencial comunicativo: quem diz; o que se diz, para
guem e como é dito; onde é dito; quando é dito; por que é dito2 Em um primeiro momento
parecem perguntas bdsicas, mas quando colocadas nas condicdes dos rituais ganham
profundidade e ajudam a cercar o objefo. De forma mais detalhada pelos autores, essas
perguntas se desdobram em: (1) Como o ritual expressa e tfransmite o poder enunciadore (2)
Como o ritual como mensagem e midia, estruturado em géneros expressivos nas mais diferentes
culturas, frabalha na perspectiva do Eu e do Outro o que se diz e as formas de dizer (e ndo dizer) 2
(3) Como se dd a dimensdo ritual do espaco, do territdrio, das memarias e das narrativas nas
organizacdes? (4) Como se dd nas organizacdes a dimensdo ritual do tempo e suas metdforas e
suas relacdes com os fatos; com o passado, presente e com o futuro? (5) Como o ritual organiza
as razdes daquilo que é transmitido (como experiéncia, conhecimento, informacdo, sentimento
de pertenca e de orgulho, no contexto organizacional, a histéria organizacional contada e
vista pela memaria individual e social2 (Nassar; Farias; Pomarico, 2019).

Postas essas questoes, estamos em condicdo de entender os rituais como narrativas que
engendram semioses complexas. A perspectiva de Nassar e Farias (2018) se alinha aos rituais
de consumo porque estes também sdo construidos simbolicamente até chegar ao nivel de
experiéncia e meméaria.

De acordo com Douglas e Isherwood (2013), viver distante dos rituais seria como viver
sem significados explicitos, ou sem memdarias. “Os rituais sGo convencdes que constituem
definicdes publicas visiveis” (Douglas; Isherwood, 2013, p. 112). Quando levados ao consumo
de bens, os autores entendem que os rituais de consumo sdo como rituais de estabelecimento
ou manutencdo de relagcdes, uma vez que o bem € o mediador da inclusdo, permanéncia e
exclusdo do individuo em determinado grupo.

Para Victor Turner (2005) — outra grande referéncia nos estudos dos rituais — a evolucdo
de diferentes camadas sociais nos dd a certeza da centralidade do ritual na organizacdo da
vida humana e da experiéncia em todos os sentidos. Embora criticado por uma visdo muito
fechada sobre o ritual, como “uma conduta formal prescrita em ocasides ndo dominadas
pela rotina tecnoldgica e relacionada & crenca em seres ou forcas misticas” (Turner, 2005, p.
22), o autor veio na esteira Arnold Van Gennep (2013) e estabeleceu diversos didlogos com
antropdlogos brasileiros, como Roberto DaMatta. O interesse pela concretude e materialidade
dos rituais e as suas contribuicdes na drea dos estudos de performance faz de Turner um autor
muito rentdvel para as aproximacdes com o consumo (Trindade; Perez. 2014).

O cardter performdtico do ritual, sem se desprender da sua materialidade, fica muito
bem ilustrado na moda e na publicidade contempordneas. Grant McCracken (2010), autor
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central para as discussdes que teremos até o fim deste texto, tem abordado os rituais de
consumo a partir dos dois sistemas, entendendo-os como ferramentas de transferéncias de
significado do mundo cultural para os bens de consumo. Tendo em vista que a cultura é o
ponto de partida do processo de significacdo, McCracken (2010) acredita que ela funcione,
ao mesmo tempo, como “lente” e “plano de acdo da sociedade”. Enquanto lente, a cultura
determina como o mundo é visto e, enquanto plano de acdo, determina como o mundo serd
moldado pelo esforco humano.

Dentro da segunda perspectiva, onde o préprio homem tem o poder de formatd-la, é
possivel fazer uma aproximacdo com a ideia de Canclini (1995, p. 17) sobre a cultura ser uma
montagem, “uma articulacdo flexivel de partes, uma colagem de tracos que qualquer cidaddo
de qualquer pais, religidio e ideologia pode ler e utilizar”. A potencialidade diferenciadora
contida nos bens também pode ser encontrada em uma abordagem de significacdo mais
aberta proposta pelo autor. Ao afirmar que os bens abrem espaco para a interpretacdo e
dependem dos esforcos do individuo, o autor evidencia que esse processo pode ser feito
de maneira distinta em funcdo de questdes culturais e de repertdrio, compreendido como
experiéncia colateral em Peirce (1995). Para ele, cada objeto que pressupde um ato de
consumo “é um texto aberto, que exige a cooperacdo do leitor, do espectador, do usudrio,
para ser completado e significado” (Canclini, 1995, p. 92).

Como mencionado anteriormente, para que o processo de significacdo aconteca “de
fora para dentro”, ou melhor, do mundo-para-bens, McCracken (2010) elenca a publicidade
e a moda como instrumentos de transferéncia. Partindo da publicidade, a capacidade de
fundir um bem de consumo a uma representacdo do mundo culturalmente constituido,
por meio das especificidades de um anuincio, coloca a acdo publicitdria como importante
método de conducdo dos significados. Dessa forma, ainda que o cliente j& forneca certas
propriedades dos bens, a agéncia de publicidade tem o papel de buscar uma equivaléncia
simbdlica com os aspectos culturais mais adequados e materializd-la na criacdo da(s) peca(s).
“Nesta medida, a propaganda funciona para nés como um léxico dos significados culturais
correntes” (McCracken, 2010, p.109).

Embora seja semelhante a l6gica de transferéncia feita pela publicidade, o sistema
de moda é um instrumento de movimentacdo de significado um pouco mais complexo,
uma vez que ele pode atuar na invencdo de significados culturais (através de lideres de
opinido, editores, influenciadores digitais...) e/ou na reforma radical destes (McCracken,
2010). Além das fontes de significado serem mais numerosas e mutdveis, os agentes
gue captam os significados e transferem para os bens materiais ndo se concentram em
apenas uma insténcia. Enquanto na publicidade McCracken (2010) aponta as agéncias
—na figura do diretor de criagcdo — como principal agente (ainda que o autor tenha uma
visdo bastante limitada da Publicidade); no sistema da moda o autor elenca os designers
de produto e, em um segundo grupo, os jornalistas de moda e observadores sociais. Os
primeiros, longe dos holofotes do sistema da moda, sdo responsdveis pela transformacdo
simbdlica e fisica dos bens de consumo, agindo diretamente nas percepcdes dos
individuos sobre o produto. J& para os jornalistas e observadores sociais, cabe a funcdo
de andlise e diferenciacdo significativa dos bens; identificando certas inovacdes no
campo e desempenhando, com isso, um trabalho posterior ao dos designers, (mas que
pode influenciar diretfamente na ressignificacdo).
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Lipovetsky (2007) € um dos principais autores a olhar atentamente para os movimentos
da moda como importantes sistemas simbdlicos e moduladores identitdrios pelo consumo.
Fazendo um paralelo com a publicidade, o autor entende que “a publicidade é discurso
de moda, alimenta-se como ela do efeito choque, de mini transgressdes, de teatralidade
espetacular” (Lipovetsky, 2007, p. 187). Essa interseccdo entre as atividades acontece
principalmente na capacidade de atribuir valores aos bens materiais que extrapolam os
limites fisicos deles (a espetacularizacdo). A transferéncia do mundo-para-bens, mediada
pelos agentes, traz a nivel publico o sentido ndo literal (Lipovetsky, 2007).

Observada a qualidade mével do significado no mundo cultural por meio dos dois
instrumentos de transferéncia, € preciso entender como este significado — j& contido nos bens
- se tfransfere para os individuos. Para McCracken (2010), essa transferéncia do bem-para-
consumidor acontece em quatros rituais distintos: rituais de froca, de posse, de arrumacdo
e de despojamento. Enfretanto, pela proximidade com a readlidade latino-americana,
este texto prefere se apoiar no modelo dos rituais de consumo atualizado por Perez (2020),
adicionando o ritual de compra, os rituais finais e estabelecendo cinco rituais: busca; compra;
uso; posse e descarte (Perez, 2020, p. 59). Em sintese, o ritual de busca diz respeito as acdes de
selecdo e coleta de informacdes sobre o bem de interesse, enquanto o ritual de compra é a
aquisicdo por determinado modo de pagamento ou assinatura. Em sequéncia, o ritual de uso
€ a incorporacdo da cultura (ijmaterial na vida cotidiana, fundindo o coletivo ao individual;
o ritual de posse redne os esforcos de reafirmacdo de propriedade — como a conservacdo, o
armazenamento e as oportunidades de exposicdo —; e, por fim, o ritual de descarte que pode
ser o fim do processo, quando o bem jd ndo oferece significados do interesse do individuo,
ou a continuidade no reuso, na reciclagem e na ressignificacdo. Na andlise dos casos,
aprofundaremos a discussdo sobre cada ritual.

Apds passarmos por importantes contribuicdes sobre os estudos dos rituais e chegarmos
nas classificacdes dos rituais de consumo, o tépico seguinte tfratard de concilid-los a partir da
andlise de frés casos recentes de customizacdo que se destacaram no mundo da moda. A
ideia é identificar os movimentos provocados pelos consumidores e o deslocamento entre
rituais previstos e ndo previstos pelas marcas, colocando a tendéncia de customizacdo como
prdtica ritualistica em diferentes niveis. Com isso, reforcamos que para discutir o consumo
dando protagonismo ao consumidor € necessdrio compreender as suas ritualizacdes, uma
vez que elas constroem narrativas, criam vinculos de sentido (Trindade; Perez. 2014) e ocupam
um lugar privilegiado para desenvolvimento de uma reflexdo sobre arecepcdo ou circulacdo
dos sistemas publicitdrio e da moda.

Ainda que a moda seja colocada em destaque por alguns autores importantes da
anfropologia, da semidtica e da publicidade, no plano da pesquisa académica brasileira,
a moda ainda é marginal, como afirmam Perez e Pompeu (2020). Seja pela relacdo direta
com a estética ou talvez pela manifestacdo mais evidente na cultura do consumo, a
verdade é que hd um cardter muito superficial sobre ‘vestir e aparentar’ que ndo contempla
camadas de significados mais profundas e que podem ser investigadas por diversas dreas
do conhecimento. Um tfrabalho destacado na interrelacdo moda e semidtica é “"Moda
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mimética, desviante e criativa: em busca da secundidade perdida”, de Perez e Pompeu
(2020) onde as diferentes dimensdes da moda sdo analisadas com destaque para a atuacdo
direta dos consumidores que promovem alteracdes e incorporacdes de significados, além do
consumo mimético emblemdtico e esperado nesse contexto.

A linguistica de Roland Barthes (2009), por exemplo, cjuda-nos a entender os
atravessamentos do consumidor na moda como uma ideologia de fundamentos prdaticos
sobre o que é visto, o que é vestido e o que, de fato, estd na moda. Para o autor, o sistema da
moda é um sistema de significacdes composto pelo significante material (o préprio vestudrio)
e um significante imaterial (0 mundo ou a prépria moda). Quando o consumidor estabelece
trocas com a marca dentro destes dois significantes "o mundo estd presente na moda, ndo
mais apenas como poder humano, produtor de um senfido abstrato, mas como conjuntos de
razdes, ou seja, como ideologia” (Barthes, 2009 p. 409).

Os significantes do sistema da moda fransitam entre o perene e o passageiro. Um
equilibrio dificil de ser estabelecido quando olhamos a realidade de marcas repletas
de institucionalidades, mas que precisam atender pUblicos tdo voldteis. Para Pompeu
(2021), a dimensdo do estilo — situada entre a marca e a colecdo — é um exemplo claro
dessa dualidade.

Fazem parte dessa dimensdo asrelacdes existentes entre os significados
qgue sustentam a marca e as opcdes estéticas que compdem a
colecdo. Se, por um lado, a marca tende ao perene — d conservacdo
dos seus valores, & preservacdo da sua representatividade institucional
— e a colecdo, por outro, tem curto prazo de validade, o que essa
dimensdo aborda é justamente o equilibrio entre aquilo que é proprio
da marca (portanto perene) e aquilo que € exclusivo da colecdo
(portanto passageiro) (Pompeu, 2021.p.141).

Eventualmente, é na dimensdo do estilo que as marcas ndo alcancam o equilibrio
necessario para que os consumidores se sintam identificados — ou preenchidos de significados
— e, a partir disso, ndo conseguem evitar as interferéncias nos bens de consumo durante os
rituais. A compra ndo indica o fim do processo criativo sobre a transferéncia de significados
atribuida por McCracken (2010) aos sistemas da publicidade e da moda somente em uma
primeira insténcia do mundo-para-os bens. A qualidade mdvel dos significados celebra o
poder de producdo do consumidor, mas pode ser um problema para as marcas quando
0s bens e as colecdes destoam de sua ideia original e ndo fransmitem o que os estilistas
projetaram inicialmente.

E neste ponto que lancamos uma questdo intrigante para as pesquisas que se
debrucam sobre a moda e osrituais de consumo: sob a ética das marcas, qudo interessante
(e benéfico) é ver um bem proprietdrio transformado pelos seus consumidorese Ao passo
que, de acordo com a propria definicdo, a customizacdo oferece "a possibilidade de
tornar algo personalizado, com qualidades e caracteristicas pessoais, proprias; acdo
de atribuir um cardter individual e Unico” (Houaiss, 2009), ela também pode ameacar a
propriedade criativa da marca, e no sistema da moda a manutencdo dessa propriedade
€ extremamente valiosa. Vale lembrar que a prdtica de customizar roupas ndo é novidade
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e, portanto, ndo deveria surpreender o mercado. Na década de 1960 ganhou muita
evidéncia com as tinfas do movimento hippie; os apliques e cortes do punk de 1970;
passou a ser uma opcdo de trabalho artesanal e viu tendéncias e técnicas surgirem como
o upcycling (‘reciclagem’ de roupas antigas) e o recente tie dye (amarrar e tingir) que
retorna ao hippie dos anos 1960. Nos anos 2000 a customizacdo ganha nova camada com
ainsercdo de processos facilitadores a partir da prépria indUstria, funcionando como uma
certa inducdo ao processo de personalizacdo. A moda e as dobras quase previsiveis do
fempo apontam para consumidores que desejam vida longa aos bens, mesmo que seja
preciso fransformd-los totalmente.

Por mais que a customizacdo seja muito lembrada na linha final do bem de consumo,
como restauracdo, aqui também trataremos de casos distintos em que ela aparece antes
da compra ou logo em seguida, com o bem totalmente novo e sem uso. Para entender
a presenca das marcas nesse processo, analisaremos os casos ‘Gucci DIY (Do it Yourself)',
‘The Shoe Surgeon’ e ‘Mizuneira’ dentro das definicdes de rituais de consumo de McCracken
(2010) atualizadas por Perez (2020): busca; compra; uso; posse e descarte. Essa sequéncia
organiza o pensamento e ajuda a situar as agoes de customizacdo dentro nas classificacoes
ritualisticas. Apds passarmos por cada caso, apresentaremos um quadro geral de andlise,
evidenciando os movimentos que a customizacdo provoca.

‘Gucci DIY (Do it Yourself)’

Em junho de 2016, durante os desfiles masculinos de Mildo, a Gucci apresenfou o seu
novo servico de customizacdo de roupas e acessoérios: o Gucci DIY (Do it Yourself), assinado
pelo diretor criativo Alessandro Michele. A ideia foi entendida como ousada e inovadora
pela Vogue (2016), sob a justificativa de sugerir certa democracia criativa, para ser exercida
individualmente ou por grupos. Em sintese, com este servico, o consumidor tem a oportunidade
de escolher tecidos, botdes, forros e aplicacdes de tachas e bordados; tudo pré-definido
pela marca. O Gucci DIY, servico disponivel até os dias atuais, possibilita a customizacdo em
bolsas, jaquetas, ténis e até blusas de 13.

Imagem 1: Exemplos de customizacdo do servico Gucci DIY (Do it Yourself).

A descricdo da Gucci (2022) logo no cabecalho do seu site oficial dd indicios do que
a grife acredita com o DIY: "defendendo a ideia de auto expressdo, Alessandro Michele
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entrega as rédeas do design, cortesia do servico Do it Yourself'. Ao que tudo indica, esse
discurso também ecoa no mundo da moda pelos ‘agentes de transferéncia de significado’,
como os jornalistas, segundo McCracken (2010). Vanessa Friedmann (2016), critica de moda
do The New York Times, ao escrever sobre o lancamento do Gucci DIY, acredita que a
era da imposicdo dos designers estd chegando ao fim, mas ao mesmo tempo alerta para
uma confradicdo na apropriacdo do conceito Do it Yourself. Segundo a jornalista, o DIY de
luxo ndo é mais o Do it Yourself do passado, mas um Design it Yourself, uma vez que ndo se
desprende da mediacdo criativa de um designer da moda, ainda que ele ofereca inUmeras
possibilidades e dé a escolha nas mdos do consumidor.

Cabe lembrar que as manifestacdes Do it Yourself se popularizaram pelo movimento
punk, com pioneirismo para a banda inglesa Sex Pistols e o estilo transgressor da moda
de seus integrantes e fas. A narrativa da moda de Lipovetsky (2007) fica evidente em
um movimento caracterizado pela contestacdo, liberdade individual e pela mudanca
aplicadas em jaquetas, jeans e coturnos, em total oposicdo & estética uniforme das marcas
da época. Retornando ao Gucci DIY, o punk é a referéncia mencionada por Alessandro
Michele, como nas aspas em destaque no site da marca.

Imagem 2: Aspas do diretor criativo Alessandro Michele sobre o Gucci DIY (Do it Yourself).

aIFts

“| like the idea of being
a bit punk in an
unexpected place, like
the |in'm9 of a s'mp\e
jacket.”

Independente do conjunto de significados e motivacdes do Gucci DIY, fica evidente
que estamos diante de um caso de ‘customizacdo controlada’. A sensacdo dada ao
consumidor de olhar e poder manipular dentro de um aparato técnico (como as simulacdes
de customizacdo possiveis no e-commerce da marca) € a criatividade programada de Flusser
(2008) que as marcas chamam de auto expressdo para o consumidor. Elas ndo renunciam ao
design a partir do momento que todas as possibilidades de aplicacdo tém formas e desenhos
pré-estabelecidos e seguem o estilo, gosto e referéncias do diretor criativo. Ainda assim,
essa possibilidade de customizacdo controlada que precede o ritual de compra é comum
entre inUmeras marcas e fazem parte dos movimentos entre “acdes de selecdo e coletas de
informacdo” (Perez, 2020), caracteristicas do ritual de busca.

No modelo dos rituais de consumo proposto por Perez (2020), o caso Gucci DIY ndo
interfere na sequéncia ‘comum’ pois a sua concepc¢do se faz na primeira insté@ncia,
no entender e testar o produto, mesmo que virtualmente. E no ritual de busca que o
consumidor se enconfra pela primeira vez com a gama de significados fransferidos pela
moda e pela publicidade para o bem de consumo e, com o adicional de customizacdo,
pode brincar com a montagem desses significados contidos em cada elemento possivel
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de ser aplicado. Sabendo que no consumo pds-moderno “os individuos tém uma enorme
liberdade para definir o significado que buscam extrair dos bens” (Mccracken, 2010, p.
119), o nosso ponto com relacdo ao Gucci DIY — representando diversas outras marcas
com mecdnicas de customizacdo semelhantes — é a ‘falsa liberdade’ pela mediacdo
de um direfor que define design, formas, significados das aplicacdes e ndo abre para
nenhuma interferéncia além do que ele assina. Nesse sentido, a venda de um conceito de
autoexpressdo, ‘faca vocé mesmo’, é bastante contraditério.

Em resumo, o que chamamos de customiza¢gdo confrolada se enquadra no ritual de
busca como estimulo ao ritual de compra. Precede o ato de aquisicdo do bem de consumo,
mantém a ordem ritual, mas é um diferencial que marcas como a Gucci enconfraram para

inferagir com a veia produtiva do seu consumidor.

‘The Shoe Surgeon’

Berco da cultura sneaker, a Califérnia exporta para o mundo inUmeros pares de ténis
carregados de sua idenfidade urbana e de significados que transitam entfre o esporte,
a musica e as artes. Em Los Angeles, encontramos o Surgeon Studios do criativo Dominic
Ciambrone, o ‘Shoe Surgeon’. Seu trabalho minucioso consiste na customizacdo de pares de
ténis renomados, ressignificando o que a marca entrega para um publico (jd muito exclusivo)
em um item Unico para o consumidor. Esse modelo de negdcio expandiu e Ciambrone criou
um coletivo de customizadores que, embora tenha o design em evidencia, se preocupad
com a qualidade de uso e durabilidade dos bens.

[...] construido para inspirar a criatividade, promover a industria e
impulsionar o oficio Unico e atemporal de fabricacdo e design de
calcados personalizados. Com base na nossa filosofia e dedicacdo
ao oficio, ndo comprometemos os materiais ou o tempo. Os produtos
que criamos sdo feitos para durar e para vestir. Cada par de sapatos
personalizados tem um preco individual. Cada par é exclusivo para as
especificacdes e necessidades dos clientes (About Surgeon Studios,
2020 - Traducdo nossal).

A mencdo ao tempo e ao valor individual do bem sdo premissas do tfrabalho de
customizadores e criativos como Ciambrone. Esse mercado na moda que interfere nos
principais lancamentos das marcas tfem como principais objetivos: (1) gerar um item Unico
e dar essa certificacdo de exclusividade ao consumidor, atribuindo um valor imensurdvel
com o tempo; (2) escapar do calenddrio de queda das colecdes e criar um modelo
atemporal; (3) contornar as limitacdes técnicas / estéticas e o desapontamento com os
modelos e colaboragcdes entre marcas. Em resumo, o consumidor pode recriar um modelo,
corrigir algo que ndo tenha gostado, unir elementos de diferentes marcas e criar uma nova
collab que sempre desejou, mas nunca havia acontecido até entdo. O ‘Shoe Surgeon’
opera nos mais diversos desejos de incorporacdo da cultura material na vida cofidiana; o
dpice do ritual de uso:
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O:s significados que uma marca fransfere para o bem de consumo pode ndo ser suficiente
para o consumidor, entdo a mediacdo de um especialista como Ciambrone surge para atuar na
traducdo de como o individuo quer ser lido a partir do uso deste bem. Apds a customizacdo, a
incorporacdo dos significados na vida coftidiana desse consumidor passa a fazer mais sentido e isso
gjuda-o na interacdo com ele préprio, com o outro e com o ambiente. O potencial comunicativo
de um bem de consumo fica exemplificado na entrevista de Ciambrone para Stephen Yu / Farfetch
(2021): “para mim, personalizar calgcados foi uma forma de expressdo. Eu era timido e quieto e os
calcados eram a minha voz que ajudava a iniciar uma conversa... Uso ténis como fela...”.

Imagem 3: Dominic “The Shoe Surgeon” Ciambrone, publicacdo no Instagram: “A
maioria da sociedade acha que precisa ser assinada por uma marca ou rotulo para
fazerisso”. @Russ e eu compartilhamos uma visdo semelhante onde podemos criar nossas
préprias regras (Tradugcdo nossa).

thesu I'qeon & Enwiar mensagem -2 w

3,063 publicagdes 1.1M seguidores 401 seguindo

%’ THE SURGEON

info@theshoesurgeon.com

thesurgeon.com

@ thesurgeon @ Most of society thinks they need to be signed to a
brand or a label to “make it". @Russ and | share a similar vision
where we get to create our own rules

Eimportante destacar que as customizacdes do estudio de Ciambrone séo feitas, em
imensa maioria, nos pares recém comprados pelos consumidores. Eles adguirem os bens
da marca e, logo seguida, recorrem ao estiudio. Isso é fundamental para a nossa andlise
pois aqui queremos destacar os movimentos dos significados apds o ritual de compra,
para preencher necessidades de ritual de uso e, em um terceiro momento, impactar o
ritual de posse. Sobre este Ultimo, tendo em vista que um par de customizacdo assinada
pelo Surgeon Studio pode custar até dez mil ddlares, o ritual de posse é hipervalorizado,
impactando diretfamente no armazenamento e nas possibilidades de exposicdo. Segundo
Perez (2020, p.66), “na moda de luxo, como bolsas, calcados e acessérios grifados, a
posse tem a sua ritualistica circunscrita aos armdarios e closets e o deslumbramento com
a poténcia de uso”.
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Imagem 4: Ritual de posse em publicacdes no Instagram @thesurgeon.

Emsintese, osegundo casorevelacomo o desejoemalcancaromdéximo deindividualidade
no ritual de uso, hipervaloriza o ritual de posse, sobretudo quando isso é alcancado pela
mediacdo de um customizador / designer renomado. Essa mediacdo acionada apds o ritual
de compra (direto da marca) acaba gerando uma nova compra; valor a ser pago pela
customizacdo. Entretanto, o caso retoma o esforco pedido por McCracken (2010, p. 101)
para gue “olhemos os consumidores e os bens de consumo como estacoes intermedidrias do
significado”, na certeza de que esses movimentos especificos trazem respostas valiosas sobre
o poder de interferéncia dos consumidores na capacidade criativa do sistema da moda.

‘Mizuneira’

O Ultimo caso a ser analisado dentro da perspectiva dos rituais de consumo é de Diadema
- SP e ganha sentido pelas mdos de Eduardo Oliveira, famoso pelo nome artistico ‘Mizuneira’.
O jovem de 24 anos, com mais de 100 mil seguidores no Instagram, ganhou destaque entre os
apaixonados por ténis pelo talento em restaurar pares da marca japonesa Mizuno em situacdo
de descarte. Com o tempo, além de transformar os pares velnos em produtos praticamente
novos, Mizuneira se aventurou na customizacdo por meio da montagem com partes de diferentes
modelos; isso porque alguns ténis muito antigos j& ndo haviam mais como serem restaurados com
suas partes originais. Restauracdo e customizacdo, neste caso, andam lado a lado.

Imagem 5: Matéria sobre Mizuneira no UOL: Felipe Maia. 22 mai. 2022.

Mizuneira, o jovem que restaura os ténis mais cobicados na
periferia de SP
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Mizuneira, que inicialmente atendia apenas os consumidores da periferia de SGo Paulo,
hoje recebe pedidos de clientes de diferentes lugares do Brasil com a missédo de dar vida
nova A bens com até quinze anos de uso. O servico do jovem faz pelos consumidores o que
as marcas ndo se interessam em fazer, uma vez que o tempo da moda precisa andar e,
para elas, retornar ao passado sé faz sentido em colecdes especiais de produtos (novos)
‘retrd’, ‘vintage'. A recusa e a rejeicdo ao descarte de produtos antigos € um problema do
consumidor, que pode buscar a mediacdo de um especialista neste ritual, como Mizuneira.

O ritual de descarte, conforme apontado por Perez (2020) também pode ser o simples ato
de ‘jogar fora’ eliminar aquilo que ndo quer mais, que perdeu a funcdo material ou simbdlica na
vida do consumidor. Entretanto, o caso aqui descrito € uma interferéncia nas transferéncias de
significados do ritual de descarte pelas vias da reutilizacdo, reciclagem e ressignificacdo (Perez,
2020.). Segundo a autora, areutilizacdo dizrespeito & capacidade de usar novamente um produto
com a mesma finalidade original, enquanto a reciclagem é a transformacdo em “outra coisa”
por meio de processos artesanais. No perfil oficial do Mizuneira no Instagram ele menciona na
descricdo o servico de upcycling, ou seja, “areutilizacdo completa de todo o material, sem perdas
de qualidade, de forma criativa e atribuindo ainda mais valor ao produto final” (Perez, 2020, p. 70).

Por fim, € na ressignificacdo que a criatividade vem & tona, quando os bens recebem
novos significados e podem incorporar outros matericis na busca da ampliacdo de
funcionalidades e aportes técnicos (Perez; Trindade. 2019). Quando o Mizuneira restaura,
customiza e cria um novo bem pela colagem de partes diversas, ele estd ressignificando-o
para o consumidor. “A ressignificacdo é criativa, inventiva, libertdria e autoral [...] E o consumo
se abrindo criativamente d producdo, gerando novos consumos, fazendo circular os sentidos”
(Perez, 2020, p. 71). O ritual de descarte, sob essas trés vias, deixa de ser o fim do processo
ritualistico e coloca o consumidor de volta ao jogo de significados do ritual de uso. E como se
o trabalho de Mizuneira ampliasse a ‘vida ritual’ do consumidor com o mesmo bem.

Em caso recente, Mizuneira deixou um pouco de lado o frabalho em produtos velhos e em
fase de descarte pararessignificar um par novo de um dos principais produtos da marca Mizuno—o
Sorayama, avaliado em R$ 1.899,99 no site oficial da marca. Uma nova combinacdo de materiais
e cores que tornam o par Unico no mundo, segundo publicacdo do préprio Mizuneira; que quer
ser visto como um designer, artista, customizador como Dominic Ciambrone, que apresentamos
no caso anterior. Enfretanto, semanas depois, Mizuneira apareceu nas redes sociais colocando
fogo em outro par de Mizuno Sorayama, dado pela Mizuno do Brasil, se queixando que a marca
quer acabar com o seu trabalho. A manifestacdo se deu justamente pelo ritual do descarte.

Imagem é: Customizacdo publicada pelo @mizuneira_oficial e manchete sobre
manifestacdo.

mizuneira_oficial  ewiarmensagem = -8

Mizuneira pde fogo em Sorayama
recebido pela marca: “Estdo tentando
calar a minha boca”

169 publicagdes 101K sequidores 2,233 sequindo

Mizuneira Restauragdes

Novos projetos 06/08
mizuneira_oficial Mizuno Sorayama black & Gold Gnico no
Munde &

Més 8 abre vagas pra novos projetos &7 &

#sorayma #mizuno #eustom
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Por fim, o frabalho do Mizuneira nos desperta para a forca da customizacdo no ritual de
descarte por meio dareutilizacdo, reciclagem e ressignificacdo, movimentando o consumidor
para o meio da sequéncia ritual e colocando-o em condi¢cdes de manifestar os rituais de
uso e posse. Em contrapartida, o desfecho do Mizuneira ateando fogo em um par de ténis
recebido pela marca, nos coloca em reflexdo sobre o distanciamento e os possiveis conflitos
entre guem movimenta os significados pelos rituais (consumidores e designers customizadores)
e quem produz o bem de consumo em um primeiro momento (a marca). Um comentdrio na

publicacdo do Mizuneira pode indicar caminhos para uma resposta: “Nois usa eles mas eles
jamais poderd usa nés”.

Imagem 7: Comentdrio na publicacdo do Mizuneira ateando fogo no ténis Mizuno
Sorayama.

Nois usa eles mas eles jamais podera usa nés

O objetivo central da presente pesquisa era compreender como a ftendéncia de
customizacdo na moda se enquadra em uma perspectivaritualistica do consumo, deslocando
os significados culturais coletivos absorvidos pela marca em manifestacoes individuais de
identidade, criatividade e pertencimento. Depois de percorridos os conceitos basilares desta
discussdo, com privilégio para o conceito de ritual e de ritual de consumo, passando por
autores como Bourdieu (1982), Turner (2005), Segalen (2002), Gennep (2013), Nassar e Farias
(2018), McCracken (2010), Douglas e Isherwood (2013), Perez e Trindade (2020) e Perez (2020),
partimos para a empiria que integrou a andlise das acdes de customizacdo das marcas de
moda ‘Gucci DIY (Do it Yourself)', ‘The Shoe Surgeon’ e Mizuno com ‘Mizuneira’.

Imagem 8: arficulacdes dos rituais de consumo segundo modelo de McCracken (2010)
atualizado por Perez (2020).

MUNDO E CULTURA

moda publicidade

BEM DE CONSUMO

Transferéncia de significado
nundo-para-bem
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E

busca compra uso posse descarte ?

=]

=3

(1) Gueci DIY %

(2) The Shoe Surgeon

bem-para-mdividuo

(3) Mizuneira

Transferencia de significado

o

INDIVIDUO
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A articulacdo dos rituais de consumo com a andllise das manifestacdes dos trés casos, permitiu
a sistematizacdo em frés eixos de customizacdo ritudlistica, a saber: (1) como diferencial no ritual
de busca, com o consequente estimulo ao ritual de compra; (2) como exclusividade no ritual de
uso e a valorizagdo no ritual de posse; (3) como ressignificacdo no ritual de descarte e retorno ao
ritual de uso. Essa classificacdo surgiu a partir da empiria e, ndo se esgota em possibilidades. Um
caminho para seguirmos com esta pesquisa € aumentar a empiria para outras manifestacdes de
marcas de moda, o que contribuiria para o adensamento da sistematizacdo e conclusoes.
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