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RESUMO

Neste trabalho tenho como objetivo evidenciar as imbricacdes entre cultura material
e as relacbes de género, problematizando a construcdo de representacfes de
masculinidades em ambientes comerciais destinados exclusivamente ao publico
masculino. O recorte de estudo estd centrado nos projetos publicitario e de
arquitetura de interiores da Barbearia Clube, inaugurada em Curitiba no ano de
2007. O planejamento destes projetos foi articulado com um ideal de masculinidade
chamado de “homem classico”, caracterizado por atributos como “macho”,
“tradicional” e “sem frescura, que serviu de base para o desenvolvimento dos
materiais de comunicacéo e da decoragdo da barbearia. Os projetos publicitario e de
arquitetura de interiores sao analisados neste trabalho por meio das narrativas
obtidas mediante entrevistas com os (as) envolvidos (as) nos projetos, da leitura de
imagens veiculadas nos materiais graficos de divulgacao da Barbearia Clube, assim
como por meio de imagens obtidas mediante o registro fotografico em visitas
realizadas ao estabelecimento. Com essas analises tenho como objetivo evidenciar
o carater de construto social das prescricdes de género, assim como o papel
fundamental dos artefatos na construcao dos sujeitos e de suas identidades.

Palavras-chave: relacbes de género; cultura material; representacoes de
masculinidades.



ABSTRACT

My goal in this dissertation is to expose the imbrications between material culture
and gender relationships by approaching the construction of depictions of
masculinities at store environments designed exclusively for male customers. The
scope of study is centered on the advertising and interior design projects of
Barbearia Clube, opened in Curitiba in 2007. The planning of these projects hinged
on a masculinity ideal called “classic man”, presenting features such as “manly”,
“traditional” and “with no frills”, which became the foundation for the development of
the barber shop’s communication signs and decoration. The analysis of the
advertising and interior design projects is carried out through statements obtained in
interviews with the persons involved in the projects, the assessment of images
applied in Barbearia Clube advertisement pieces, as well as images obtained by
photographic process in visits to the premises. With this analysis | aim to expose the
social construct character from gender prescriptions as well as the fundamental role
of artifacts in the construction of subjects and their identities.

Keywords: gender relationships; material culture; depictions of masculinities
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1 INTRODUCAO

Neste trabalho procuro pensar sobre as imbricacdes entre os artefatos e as
relacbes de género. Como tais artefatos, enquanto elementos pertencentes a
cultural material, s&o acessados e manejados no sentido de construir um tipo de
masculinidade especifica, produzindo e reproduzindo desigualdades de género.

Para tanto, este trabalho tem como local de estudo uma barbearia localizada
na cidade de Curitiba chamada Barbearia Clube. Para problematizacdo deste
estabelecimento levo em conta seus projetos de arquitetura de interiores e
publicitario. Aberta a partir de 2007, esta barbearia se diferencia em alguns aspectos
das barbearias convencionais. Os servicos oferecidos, ao contrario do sugerido pelo
seu nome, nao se restringem ao corte de cabelo, ou aos servicos de barbearia.
Neste local € possivel se jogar futebol de botdo, videogame, ou entdo, tomar uma
cerveja, comer um petisco, enquanto se espera para se fazer um corte de cabelo ou
a barba, assim como fazer uma limpeza de pele, depilagcdo completa, hidratacao
capilar ou as unhas.

Sendo um estabelecimento exclusivamente masculino, uma das principais
preocupacdes da sua proprietaria foi encomendar projetos — arquitetura de interiores
e publicitario — que estivessem de acordo com as necessidades e caracteristicas dos
seus futuros clientes. A barbearia ndo poderia ser confundida em nenhum momento
com um saldo de beleza, local historicamente destinados as mulheres. Os
ambientes e a sua publicidade deveriam representar nas suas materialidades o tipo
de homem para o qual estavam destinados. Esta exigéncia foi motivada pelo fato de
gue, segundo a empresaria, muitas praticas cosméticas que seriam realizadas na
barbearia, ndo seriam ainda tao “aceitaveis” para um “homem classico”. Desta
maneira, o ambiente “masculino” seria uma espécie de lastro, dando aos clientes
legitimidade para se submeter a qualquer pratica cosmética, sem com isso levantar
suspeitas, ou suscitar duvidas sobre sua identidade de género.

O enderego da Barbearia Clube fica na Rua Jacarezinho numero 21, no
Bigorrilho, bairro curitibano de classe média com umas das maiores densidades
populacionais da cidade. O estabelecimento também possui entrada para o

estacionamento pela Avenida Candido Hartmann. Tanto a Rua Jacarezinho quanto a
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Avenida Candido Hartmann sé&o vias de grande movimento, fazendo ligacéao entre os
bairros Batel, Mercés, Santa Felicidade e Centro. Todos bairros com grande
concentragdo populacional da classe média e alta. Segundo a proprietaria da
barbearia o grande movimento de pessoas por estas duas vias foi um dos motivos
para se construir o estabelecimento neste ponto da cidade.

O espaco arquitetdnico da Barbearia Clube é composto por oito ambientes: o
hall de entrada, a sala de espera, a recepcao/caixa, 0 ambiente de corte de cabelo e

feitio de barba; e os ambientes de podologia e depilacao.



Caixa/recepcao

Sala de estar/Bar

Jardim

Circulacao

Podologia

Peluqueria

Depilagao

Figura 1 - Planta baixa com as divisdes dos coémodos da Barbearia Clube. Fonte: Desenho do Autor.

Destes ambientes, trés tiveram importancia fundamental, segundo o0s
projetistas, na caracterizacdo do estabelecimento como um local masculino,

destinados a atender as necessidades e desejos do “homem classico”. o hall de
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entrada (Figura 2); a sala de espera (Figura 3) e o ambiente para corte de cabelo e

feitio de barba (Figura 4).




Figura 3 - Sala de espera da Barbearia Clube. Fonte: Acervo arquiteto “CR”.

15
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Figura 4 - Ambiente para corte de cabelo e feitio de barba da Barbearia Clube. Fonte: Foto do autor.

O material publicitario da barbearia também tem papel fundamental na
caracterizagao do estabelecimento. Nos materiais de comunicacgdo da barbearia séo
produzidas e reproduzidas representacdes especificas de masculinidades e
feminilidades, que privilegiam um padrdo especifico de masculinidade em detrimento
de outras identidades de género.

Segundo os (as) envolvidos (as) nos projetos publicitario e de arquitetura de
interiores, os ambientes fisicos da barbearia e seu material publicitario, deveriam
dialogar, estar de acordo, com o “homem classico”, o ideal de masculinidade
suposto como publico-alvo da Barbearia, isto seria importante para a caracterizacdo
e adequacao do estabelecimento ao perfil dos seus futuros clientes.

Feitas estas consideragdes, este trabalho tem a intencdo de responder a
seguinte pergunta: Quais séo as articulacdes estabelecidas entre cultura material e
género na construcdo das materialidades da Barbearia Clube? Levando em conta
esta pergunta de pesquisa, este trabalho tem como objetivo geral investigar como
prescricdes de género associadas as masculinidades séo objetificadas nos projetos

de comunicacéo e de arquitetura de interiores deste estabelecimento.
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Partindo deste propdsito temos como objetivos especificos relacionados:

o Compreender a condicdo de construto histérico social das
masculinidades, assim como seu carater multiplo, hierarquico e contextual.

o Identificar e analisar as prescricdes de masculinidade utilizadas para a
construgcdo do conceito de “homem classico”, suposto publico-alvo da
Barbearia Clube.

. Descrever e analisar o projeto de arquitetura de interiores dos
ambientes fisicos da Barbearia Clube, evidenciando as estratégias de

objetificacdo do “homem classico” nas materialidades destes espacos.

A abordagem metodoldgica definida para este trabalho foi o estudo de caso
qualitativo. Esta abordagem é utilizada quando se pretende entender fenbmenos
anicos, particulares, em locais especificos, que apresentem caracteristicas
singulares e relevantes para determinada area do conhecimento. Robert Yin (2010,
p. 39) afirma que “o estudo de caso € uma investigacao empirica que investiga um
fendbmeno contemporaneo em profundidade e em seu contexto de vida real”. Esta
abordagem metodologica me ajuda a evidenciar os processos de construcdo das
masculinidades através das materialidades da Barbearia Clube. Utilizei como
estratégia a pesquisa empirica, através de praticas exploratérias como visitas aos
ambientes da barbearia, pesquisa documental, pesquisa bibliografica e entrevistas
narrativas. Segundo Antonio Carlos Gil (2011), a pesquisa empirica exploratoria se
caracteriza pelo seu envolvimento com entrevistas, levantamentos documentais ou/e
bibliograficos, relacionados especificamente ao problema pesquisado.

A primeira etapa da pesquisa foi constituida por visitas aos ambientes da
Barbearia Clube, onde fiz uma primeira sessédo de fotografias e anotacdes sobre as
principais caracteristicas destes ambientes. Este material — fotografias e anotacdes
— foi analisado juntamente com os materiais graficos! de divulgacdo e promocéao
veiculadas na pagina do facebook e no site do estabelecimento. Estas duas midias
digitais foram escolhidas por serem os locais onde sao veiculados a grande maioria

do material de divulgacao e promocéao da barbearia.

1 A escolha dos materiais gréaficos teve como critério a presenca de discursos que procuravam
delimitar o perfil dos supostos usuérios da barbearia.
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Nesta primeira abordagem as anotacfes, fotografias e materiais graficos?
foram analisados levando em conta os seguintes temas: caracteristicas decorativas
dos ambientes, discurso publicitario, perfil do usuario, servicos prestados,
visualidades do material grafico.

As informacbes levantadas a partir da analise destes materiais foram
utilizadas para a elaboracdo dos roteiros, geral e individuais, das entrevistas. Os
roteiros individuais foram construidos a partir do roteiro geral (ALBERTI, 1989),
tendo seu contetudo definido a partir do papel desempenhado por cada um dos
interlocutores no projeto publicitario e de arquitetura de interiores da barbearia.

Desenvolvidos os roteiros, a segunda etapa deste trabalho consistiu na
realizacdo das entrevistas tematicas (ALBERTI, 1989). Cinco pessoas participaram
efetivamente do projeto da barbearia: os publicitarios e designers “CS”, “MS”, “LS”, o
arquiteto “CR” e a proprietaria “MF”. Destas, somente trés pessoas foram escolhidas
para as entrevistas. A escolha dos interlocutores esta relacionada a sua atuacao
destacada, e representatividade no desenvolvimento do projeto da Barbearia Clube,
assim como pela sua disponibilidade. Estas entrevistas ocorreram entre margo e
abril de 2014. Os interlocutores escolhidos foram: “MF”, proprietaria do
estabelecimento; “CS”, publicitario responsavel pela concepcdo do projeto
publicitario; e “CR”, arquiteto responsavel pela criacdo do conceito do projeto de
arquitetura de interiores da barbearia. Apesar da autorizacdo dos interlocutores para
a divulgacédo dos seus nomes na redacao deste trabalho, optei em utilizar apenas
suas iniciais, procurando assim evitar possiveis constrangimentos futuros.

O arquiteto “CR” evidencia em sua fala a relevancia dos profissionais
escolhidos como interlocutores das entrevistas no desenvolvimento do projeto:

N&o tinha nome, ndo tinha cara, néo tinha identidade, ndo tinha nada ainda.
Nem mesmo o nome Barbearia Clube existia ainda na época. Entao a “MF”
((proprietéaria)) tinha alugado um espago. No caso um conjunto comercial ali
na ((Rua)) Jacarezinho. E a gente foi |4 visitar o lugar, visitar o espaco,
ainda ndo tinha muita ideia do que ia fazer. Ai teve, acho que foi meio que
em uma noite de trabalho, eu o0 “CS” ((publicitario)) e o “MS” ((publicitario))
trabalhamos juntos, criando todo, criando o conceito, criando o nome,
criando o visual da barbearia e fazendo o primeiro layout daquele espaco
ali. Entéo isso foi uma coisa interessante que todo o conceito, desde parte
arquitetbnica, até a parte, até nome, slogan. Acho que a parte grafica que
talvez tenha vindo um pouquinho depois, tudo isso nasceu, hum conjunto,
numa noite de trabalho. [...] em uma noite a gente vez o conceito, no dia

seguinte a gente apresentou para a “MF” ((proprietaria)) (Arquiteto “CR”,
entrevista, marco de 2014).

2 Nesta primeira etapa foram analisadas aproximadamente 80 fotografias e 50 panfletos digitais.
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A proprietaria “MF” também evidencia a importdncia da agéncia de

publicidade, da qual “CS” é um dos sécios, no desenvolvimento do projeto:

Nao! Ai eu tive a ajuda da agéncia. A principio minha ideia era um saldo
masculino. Ai com o trabalho da agéncia, da pesquisa, a gente ja viu que
saldo ndo podia ser. Tinha que ser uma barbearia. Ai o arquiteto foi
contratado, trabalhou junto com a agéncia e a gente (Proprietaria “MF”,
entrevista, Abril 2014).

As informacdes contidas nas narrativas de nossos entrevistados foram
fundamentais para o acesso as principais ideias que dao base ao desenvolvimento
do conceito do projeto publicitario e de arquitetura de interiores da barbearia. Nas
falas dos interlocutores se evidenciou o processo de construgcdo do “homem
classico”, as prescricdbes de género utilizadas para definir esta representacdo de
masculinidade, assim como algumas estratégias que culminaram na construcao das
materialidades da barbearia.

As transcricdes das entrevistas® deste trabalho foram realizadas com base
no método utilizado por Ronaldo de Oliveira Corréa (2008), a partir de um protocolo
desenvolvido para este fim. O registro foi feito palavra por palavra, as narrativas
foram organizadas em turnos alternados entre entrevistador e entrevistados, onde a
letra “E” de entrevistador indica as minhas falas e “CR”, “MF” e “CS” indicam a falas
dos respectivos entrevistados. Utilizei as mesmas legendas presentes no protocolo
de Corréa (2008) para a indicacdo do uso de determinados sinais para observacdes
metalinguisticas. Os nomes dos arquivos com as entrevistas transcritas foram
construidos conforme o exemplo que segue: ET ARQO2 (CS) mar/2014, onde “ET”
significa “Entrevista Tematica; “ARQO02” corresponde ao numero do arquivo digital,
(CS) corresponde ao nome do entrevistado, neste caso o publicitario “CS”, seguido
do més e da data da entrevista.

Através das entrevistas também tive acesso a dois documentos importantes
para a andlise do projeto da barbearia: 1 - Os cadernos de especificacoes,

documento que conta com todas as diretrizes e normas que deveriam ser

3 As entrevistas foram gravadas em um aparelho gravador SONY, ICD-PX333. Os arquivos digitais
criados sdo do tipo mp3. Estes arquivos estdo armazenados no sistema de compartiihamento e
armazenagem por nuvem DropBox, e estdo a disposicdo para consultas. As transcrices foram
realizadas com o auxilio do software Express Scribe, que conta com comandos especificos para o
controle dos comandos e consequente transcricao.
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observadas na materializagdo dos ambientes fisicos do estabelecimento. Estes
cadernos me foram cedidos pelo arquiteto “CR”; 2- O documento com as principais
ideias e o processo de desenvolvimento da marca da barbearia, que me foi cedido
pelo publicitario “CS”. O acesso a estes documentos sé foi possivel apds o
estabelecimento de algum nivel de confianca entre entrevistado e entrevistador,
confiangca conquistada pelo préprio processo das entrevistas.

Apés a analise dos conteudos das entrevistas, dos documentos citados
acima, assim como a partir da minha vivéncia nos ambientes da barbearia,
estabelecida em visitas que realizei entre os meses de novembro de 2013 e abril de
2014, defini os elementos constitutivos da barbearia que sdo analisados neste
trabalho.

O projeto de arquitetura de interiores é analisado a partir dos seguintes
elementos: acessos e circulagdo na barbearia; pisos, paredes e seus materiais de
acabamento; arranjos decorativos; tipologia dos mobveis seus materiais e
acabamentos; arranjos dos moveis. O projeto publicitario € analisado a partir dos
seguintes elementos: delimitacdo do publico-alvo; representacdo de masculinidades
e feminilidades nos materiais graficos, deslocamentos semanticos e esteredétipos de
masculinidade. Nestas analises procuro evidenciar como as materialidades destes
elementos sdo constituidas a partir de atravessamentos com as noc¢des de publico e
privado, tradigdo/antigo, pornografia, sociabilidade masculina, individualidade
masculina e memoria.

As imagens obtidas mediante o registro fotografico, assim como os materiais
graficos foram fundamentais para analisar as representacdes de masculinidades
materializadas pelo projeto da Barbearia Clube, porém, fica evidente no processo de
problematizacdo a importancia das visitas realizadas aos ambientes do
estabelecimento. Ter me movimentado pelos seus espacos, utilizado seus méveis,
ter tomado o cafezinho e a cerveja enquanto fotografava os ambientes ou
conversava com um de seus funcionarios, perceber suas texturas e cores foi
fundamental para as analises. As visitas aos ambientes da barbearia possibilitaram
analises mais consistentes, ndo somente pelas anotacdes e percep¢cdes em loco,
mas também por possibilitar uma leitura das fotografias que fosse mediada pela

minha experiéncia com a materialidade da barbearia.
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A escolha da Barbearia Clube como objeto de estudo deste trabalho, foi
motivada pelo fato de que este estabelecimento foi o primeiro local aberto em
Curitiba, identificado pela designacao “barbearia”, a oferecer uma gama de servicos
e produtos nao relacionados historicamente as barbearias tradicionais®. Como
exemplos de servicos cosméticos oferecidos na barbearia tem-se: feitio de unhas
das maos e dos pés, podologia, limpeza de pele, hidratacdo facial, reflexologia,
acupuntura, massagens, e depilacdo parcial ou completa®. Além dos servicos
cosmeéticos, a barbearia também oferece um servico de bar e uma série de
entretenimentos, como por exemplo o futebol de botdo, video-game, ou entéo,
canais assinados de futebol. Outro servigo diferencial oferecido pela Barbearia Clube
é o “Dia de rei”. Servigo que é destinado de um modo geral a noivos que queiram se
preparar para seu casamento, € a0 mesmo tempo “curtir” com seus amigos o ultimo
dia de solteiro. No pacote do “Dia de Rei” esta incluido alguns tipos de bebidas e
comidas®.

Outro motivo para a escolha da Barbearia Clube como objeto de estudo esta
relacionado aos discursos utilizados no desenvolvimento do seu projeto publicitario,
e de arquitetura de interiores. E possivel observar o uso de um discurso que exalta
um tipo especifico de masculinidade. Como exemplo deste fato pode-se ler na
marca criada para o estabelecimento: “Barbearia Clube, coisa de macho”’.
Acreditamos que, analogamente a pesquisa realizada por Santos (2010), sobre a
construcéo de ideais de feminilidades nos discursos textuais e imagéticos veiculados
pela revista Casa & Jardim, a configuracdo do material grafico de comunicacao e da
decoracdo dos ambientes internos da Barbearia Clube podem ser vistos como uma
forma de organizacdo simbdlica das materialidades, que dialogam com sistemas de
significados e com préticas culturais presentes na vida social. Estas configuracfes
representam assim meios a partir dos quais os clientes da barbearia podem elaborar

ideias, no plano individual ou coletivo, sobre suas proprias masculinidades.

4 Apesar de reconhecer as mudangas histéricas em relacdo as praticas sociais realizadas nos
contextos das barbearias, me apoio nos trabalhos etnogréaficos de Soares (2012) e Rocha e Silveira
(2013), para definir como barbearias tradicionais os estabelecimentos que oferecem servi¢cos que
envolvem especificamente o corte de cabelo e feitio de barba, raramente oferecendo os servicos de
manicure para homens.

5 Disponivel em <http://barbeariaclube.com.br/servicos.php>. Acesso em: 20 de outubro de 2014.

6 Disponivel em <http://barbeariaclube.com.br/diaderei.php>. Acesso em: 20 de outubro de 2014.

7 Disponivel em <http://barbeariaclube.com.br>. Acesso em: 20 de outubro de 2014.
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Algumas questbes pessoais também motivam este trabalho, como designer
de produto, tenho grande interesse nos processos de concepg¢édo dos projetos, em
pensar como o projeto foi idealizado, “desenhado”, quais estratégias foram utilizadas
para a sua materializacdo, como os artefatos foram manejados no sentido de
construir significados.

Acredito que este trabalho contribui para o entendimento do carater de
construto historico das masculinidades, tensionando um ideal de masculinidade
gue — apesar de ser representado como natural e universal pelo projeto da Barbearia
Clube — é evidenciado como contextual e mdltiplo. Também contribui para o
entendimento do carater fundamental das materialidades na construcdo das
subjetividades dos sujeitos, assim como para o0 entendimento do processo de
construcdo mutua entre as identidades de género e os artefatos.

Problematizo as questdes abordadas neste trabalho recorrendo a aportes
tedricos dos Estudos de Género a partir das perspectivas de Judith Butler (2012),
Raewyn Connell e James Messerschmidt (2013), e Teresa de Lauretis (1994). A
interpretacdo do conceito de género de Judith Butler (2012), questiona o binémio
sexo/natureza, e afasta qualquer possibilidade de se pensar as identidades de
género como decorrentes do sexo. Para a autora as identidades de género séo
construidas performativamente através de discursos e praticas sociais, necessitando
de constante esforco para a construcdo e reconstrucdo das suas fronteiras. O
conceito de masculinidade hegemonica, a partir das interpretacdes de Raewyn
Connell e James Messerschmidt (2013), evidencia que as masculinidades sao
construcBes historicas e sociais. Para esta autora e este autor, os padrdes das
masculinidades sao contextuais, multiplos e hierarquicos, ndo havendo assim, uma
masculinidade que seja absoluta ou verdadeira. Teresa de Lauretis (1994), e o seu
conceito de tecnologia de género, evidencia a constru¢éo das identidades de género
a partir das materialidades com a quais as pessoas se relacionam no cotidiano. Para
esta autora as identidades de género s&do construidas socialmente através de
tecnologias de género, tecnologias estas que produzem e reproduzem ativamente
no campo social representacdes e auto-representacdes de género.

O deslocamento proporcionado por estes estudos, onde o sexo nao seria
mais entendido como o determinante fundamental da construcédo do género, ou seja,

a sua causa, me ajuda a pensar outras formas pelas quais as identidades, logo as



23

relacbes de género sdo construidas. Me ajuda a evidenciar outros contextos, além
do bioldgico, que possibilitam a emergéncia das feminilidades e das masculinidades,
outros marcadores pelos quais a diferenca € criada. A pressuposta natureza do
corpo ndo pode ser pensada como a unica forma pela qual os sujeitos e suas
subjetividades sédo construidos.

Neste sentido Daniel Miller (2013) e a sua interpretacdo do conceito de
cultura material — onde através de um processo dialético de objetificacao sujeitos e
artefatos constroem e sdo construidos simultaneamente — me possibilita evidenciar
como 0s sujeitos e suas identidades de género, mais especificamente suas
masculinidades, sdo construidos a partir da sua relagdo com os artefatos. Segundo
Miller (2013) os artefatos trazem na sua materialidade os valores culturais das
sociedades e dos sujeitos que os criaram. Porém, os artefatos ndo se prestam
simplesmente a representar tais sujeitos, ndo existe um eu ontologico antes dos
artefatos que possa ser representado, para este autor, a cultura material € um
processo de construcdo mutua entre sujeitos e artefatos.

A partir da perspectiva da cultura material nego o determinismo tecnolégico,
entendendo ndo ser possivel problematizar separadamente artefatos tecnologicos e
sociedade, onde numa visdo unilateral um determinaria a existéncia do outro. Para
além dessa visdo entendo que “tecnologia e sociedade sao mutuamente
constituidas” (MacKenzie e Wajcman, 1999, p. 23). Porém, é importante evidenciar
que a ideia de construcdo mutua ndo significa que estas construcdes estao livres de
tensdes. Sao processos que, como mostra Winner (1999), podem materializar
formas de autoridade e opressdo. Para este autor, longe de serem neutros, 0S
artefatos tecnoldgicos sao politicos, construidos através de escolhas sociais em
contextos culturais especificos. Van Oost (2003) evidencia, no desenvolvimento de
projetos de barbeadores e depiladores femininos, algumas sobreposicdes entre
produtos tecnolégicos e género. Esta autora chama a atencdo sobre as maneiras
que artefatos tecnoldgicos podem encarnar valores de género, reforcando
esteredtipos e participando da construcdo das desigualdades entre homens e
mulheres.

Desta maneira, mesmo evidenciando a construcdo mutua entre artefatos
tecnologicos e sujeitos, entendo que estes processos de objetificacdo sé&o

transpassados por valores historicos e sociais de modo a responder a interesses
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politicos, econdmicos e ideologicos especificos. Segundo Marinés Ribeiro dos
Santos (2010), os artefatos, como manifestacdes materiais de nossa cultura, nao
estdo voltados a atender apenas questdes “praticas” e “objetivas, eles também
influenciam a nossa percepcao social e a construcéo das nossas subjetividades.

Procurei promover um dialogo continuo entre a fundamentacao teérica e o
material empirico relacionado ao objeto de estudo. Desta maneira, tanto os dados
coletados quanto os aportes teoricos, estao distribuidos ao longo dos capitulos desta
dissertacdo. Este trabalho esta dividido em cinco capitulos, sendo o primeiro
destinado a introduc&o. No segundo capitulo abordo algumas estratégias utilizadas
pelos publicitarios para delimitar/construir o “homem classico”, ideal de
masculinidade tido como publico-alvo e utilizado como referéncia para o
desenvolvimento dos projetos publicitario e de arquitetura de interiores. Evidencio
que tal publico-alvo, mais do que identificado a partir de uma pesquisa de mercado,
foi constituido pelo processo de desenvolvimento do projeto da barbearia. Desta
forma problematizo as principais prescricdes de género utilizadas para a construcéo
deste modelo idealizado de masculinidade, destacando algumas tensdes existentes
neste processo construtivo.

No terceiro capitulo analiso o lay-out da planta interna da Barbearia Clube,
evidenciando suas imbricacbes com a nocdo de ambientes publicos e privados.
Também evidencio como o estilo decorativo designado como vintage foi utilizado na
tentativa de materializar nocdes de tradicdo e antigo nos ambientes do
estabelecimento. Dialogo com os conceitos de Cultura Material de Daniel Miller
(2013), e tecnologia de género de Teresa de Lauretis (1994), que me ajudam a
pensar a materializacdo de prescricdes de género e arquitetbnicas, assim como 0s
processos de construgcdo mutua entre o “homem classico” e os ambientes e artefatos
da Barbearia Clube.

No quarto capitulo descrevo os ambientes relacionados aos espagos sociais
da barbearia. Procuro evidenciar as estratégias de objetificacdo do ideal de “homem
classico” no hall e na sala de espera da barbearia, assim como as contradigées na
construcdo destas materialidades. Neste capitulo problematizo a construcdo das
materialidades destes ambientes a partir da sua imbricacdo com questdes
relacionadas as nogbes de publico e privado, tradicdo/antigo, pornografia,

sociabilidade masculina, individualidade masculina.
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No quinto capitulo estendo minha analise aos ambientes de servico da
Barbearia Clube. Evidencio as estratégias de objetificacao do “homem classico” nas
areas de corte de cabelo, feitio de barba, podologia e depilacdo. Problematizo a
construcdo das materialidades destes ambientes a partir da sua imbricagcdo com
guestdes relacionadas as nocdes de publico e privado, tradicdo/antigo e memodria.
Também problematizo a constituicao do “barbeiro tradicional” e suas praticas
profissionais enquanto funcionario da barbearia Clube.

Optei em ndo criar um capitulo ou item especifico para a problematizacéo
dos materiais graficos de divulgacdo da barbearia, de modo que estes estdo
distribuidos no decorrer desta dissertacdo, sendo problematizados juntamente com
as questdes relacionadas a cada um dos capitulos onde foram inseridos.

Nos capitulos desta dissertacdo procuro em um primeiro momento —
segundo capitulo — evidenciar a condicdo de construto histérico dos padrbes de
masculinidades. Destaco as principais prescricdes de género utilizadas pelos
projetistas para delimitar/construir o publico-alvo idealizado da Barbearia Clube, o
“homem classico”. Em um segundo momento — a partir do terceiro capitulo — tenho
como foco evidenciar o papel fundamental das materialidades na constituicdo das
subjetividades dos sujeitos. Destaco as principais estratégias dos projetistas para
objetificar o “homem classico” nos ambientes da Barbearia Clube. Ambientes estes
que deveriam ser materializados de acordo com os desejos e caracteristicas de tal

homem.
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2 AMASCULINIDADE IDEALIZADA

Sendo a Barbearia Clube um local destinado ao publico masculino, umas
das principais preocupacoes, segundo os (as) envolvidos (as) no seu projeto, foi a
criacdo de um local que estivesse de acordo com 0s gostos e preferéncias de sua
suposta clientela, e que tivesse uma forte identificacdo com tal publico. Umas das
estratégias para o desenvolvimento do conceito do projeto da Barbearia Clube foi a
delimitacdo de um tipo de homem especifico, que segundo os publicitarios, facilitaria
e serviria de diretriz para o desenvolvimento dos projetos publicitario e de arquitetura
de interiores da barbearia: [...] a gente queria ser uma barbearia das antigas,
remodelada para um homem de hoje, [...] eu gosto e usar o termo classico, [...] €
que nem eu falei no comeco, é o cara tipo que nem nosso pai, nosso avo [...].
(Publicitario "CS", entrevista, margo 2014).

Desta maneira este capitulo pretende evidenciar como este “homem
classico”, suposto cliente pretendido e idealizado pela da Barbearia Clube, foi
delimitado, quais prescricbes de género foram acionadas estrategicamente para a
construcdo deste ideal de masculinidade.

Quando utilizo o termo “homem classico”, nao estou me referindo a um ideal
universal de homem, tido pelo senso comum como a forma mais valorosa de ser um
homem, nem tampouco a uma categoria analitica validada sob algum paradigma
cientifico, mas sim, a uma categoria utilizada pelos (as) envolvidos (as) no projeto da
Barbearia Clube para designar os futuros clientes do estabelecimento. Apesar desta
diferenciacdo nao estou sugerindo que o “‘homem classico” da barbearia é
construido de forma isolada, independente dos processos de significacdo social
mais amplos. Ndo nego os didlogos e o carater relacional da constru¢do dos ideais
de masculinidades que circulam em diferentes niveis societais8. Porém, no contexto
deste trabalho o termo “homem classico” designara especificamente o ideal de
masculinidade suposto e construido pelos (as) envolvidos (as) no projeto da
Barbearia Clube. Tendo emergido nas entrevistas através das falas dos

interlocutores assim como nas materialidades relacionadas a barbearia, entendo o

8 Segundo Connell e Messerschmidt (2013) os significados relacionados as masculinidades circulam
em trés niveis societais diferentes, o local, o regional e o global. Estes niveis societais serédo
detalhados no item 2.2 desta dissertagao.
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“‘homem classico” como uma categoria nativa, que segundo Magnani (2002) sao
categorias evidenciadas nas rela¢gfes estabelecidas, através do, ou com o objeto de
estudo. Surgem no momento em que sao reconhecidas as suas presencas
empiricas, configurando arranjos reais, concretos e efetivos por parte dos sujeitos
relacionados a pesquisa.

A identificac@o e analise das prescri¢cdes de género utilizadas na construcéo
do “homem classico” da Barbearia Clube, assim como o didlogo com os Estudos de
Género possibilitara tensionar/desconstruir esta representacdo de masculinidade,
tanto na concepcdo do projeto publicitario como no projeto de arquitetura de

interiores.

2.1 A “IDENTIFICACAO” DO PUBLICO-ALVO DA BARBEARIA CLUBE

Desde seu inicio, mesmo que de forma ndo muito precisa, o projeto da
Barbearia Clube possuia um direcionamento quanto ao seu publico-alvo. "CR",
arquiteto responsavel pelo desenvolvimento do projeto de arquitetura de interiores,
relata em entrevista concedida que desde o inicio do projeto, "MF", proprietaria da
Barbearia Clube, tinha como objetivo abrir um local voltado a atender
exclusivamente ao publico masculino, porém os contornos deste publico ainda nao
possuiam caracteristicas muito bem definidas: “eu acho que ela tinha uma ideia,
mas uma ideia difusa, era homem! [...] Talvez o George Clooney ((risos)). Mas a
ideia era que fosse exclusivamente masculino. Realmente fosse um sal&do voltado
pro publico Masculino” (Arquiteto "CR", entrevista, marco 2014).

Segundo a proprietaria "MF" a ideia de se abrir um local voltado ao publico
masculino comecou a surgir por volta de 2005, ano em que trabalhava em uma
distribuidora de produtos cosmeéticos. Naquela época, ainda como representante,
"MF" observou o aumento da variedade e da oferta de produtos cosméticos
masculinos por parte dos seus fornecedores, porém este fato ndo se traduziu em
aumento das suas vendas para seus clientes, neste caso lojas de cosméticos e

saldes de beleza. A partir desta dificuldade, a empresaria contratou uma agéncia de
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publicidade, tanto para descobrir os motivos das baixas vendas, quanto para

identificar novos caminhos para impulsiona-las.

Eu trabalhei numa distribuidora de cosméticos durante 20 anos, e em 2005
os fornecedores comecaram a apresentar extensdo de linhas com produtos
masculinos, lancamento de produtos masculinos. E eu tinha muita
dificuldade de introducdo desses itens no mercado, eu trabalhava com
varejo, com lojas de cosméticos e saldes. Contratei uma agéncia para me
ajudar a identificar o caminho para fazer uma melhor venda para esses
canais. E nessa pesquisa que a agéncia comecou a fazer a gente identificou
gue havia um buraco no mercado aonde percebemos uma possibilidade de
negécio que, o varejo nao comprava, acreditava que o homem néo ia
gostar, o saldo também néo. E nés fomos pesquisar os homens, porque que
eles ndo compravam, aonde eles gostariam de comprar, qual a
necessidade, quais as preferéncias. E ai a gente identificou esse nicho de
mercado [...] (Proprietéria "MF", entrevista, Abril 2014).

Segundo a proprietaria "MF", foi através desta pesquisa feita pela agéncia
em 2005, inicialmente para entender porque 0s homens ndo compravam seus
produtos cosméticos, que se vislumbrou a possibilidade de se abrir um novo
negocio, um negoécio ainda inexistente em Curitiba, um nicho de mercado ainda a
ser explorado, um saldo de beleza exclusivamente masculino. O termo barbearia
surgiria mais tarde. Assim, em 2007 se iniciava 0 projeto do que viria a ser a
Barbearia Clube: “[...] em 2007 eu sai da distribuidora para abrir a barbearia. Entao
foi um trabalho de pesquisa que a agéncia me ajudou muito, né? Em cima de uma
necessidade que eu tinha a gente identificou essa possibilidade [...]” (Proprietaria
"MF", entrevista, Abril 2014).

Com o projeto da barbearia em mente surge entdo a necessidade de uma
definicdo mais especifica do seu publico-alvo. Segundo o publicitario "CS", em sua
fala na primeira parte deste capitulo, a delimitacdo do publico-alvo era de extrema
importancia para o desenvolvimento do projeto da Barbearia Clube. E possivel
também observar, pela énfase dada pela proprietaria "MF" em sua fala, a
importancia para o projeto de se saber exatamente quem era o seu publico-alvo e
quais suas caracteristicas e desejos:

[...] quando a gente abriu 0 negdcio a gente sabia exatamente o que o
homem queria. O que ele gostava, como, quando, e 0 que ele ndo gostava
principalmente, pra poder atendé-lo da melhor maneira possivel. E

realmente o0 que a gente viu na pesquisa a gente constatou aqui fisicamente
(Proprietaria "MF", entrevista, Abril 2014).
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Segundo a agéncia de publicidade, responsavel pelo gerenciamento do
projeto e delimitacdo do publico-alvo da Barbearia Clube, as pessoas identificadas
em pesquisa como potencial publico-alvo seriam os “homens classicos”, descritos da
seguinte maneira: “homens que nao se encaixam no perfil dos saldes de beleza,
espacos predominantemente femininos; frequentador dos melhores bares da cidade;
classe AB; faixa etaria mais de 25 anos; foco estreito! O macho” (Boas..., 2009, p.
26).

E possivel observar, através das caracteristicas descritas, o tipo de homem
desejado como publico da Barbearia. Este homem supostamente identificado na
pesquisa, aparentemente ndo se sente a vontade compartilhando os mesmos saldes
de beleza frequentado por mulheres, possui um estilo de vida boémio, pois gosta, ao
gue parece, muito de bares, possui uma vida financeira confortavel e acima € tudo é
“macho”.

Porém, além destas caracteristicas que se mostram de maneira mais
evidentes, € possivel observar subjacentes — por exemplo na fala do publicitario
"CS" — outros ideais associados a masculinidade do publico-alvo da barbearia, ou

seja, do “homem classico”.

Esse homem-homem ja existia para a gente a sete anos atras. Essa visao €
o “homem classico”. E o cara que nem o pai da gente, o vO da gente.
Aguele cara que néo, ele ndo vai no saldo feminino sé porque & unissex,
tipo ele ndo, ele ndo vai! Ele vai no barbeiro do bairro que ele conhece ja a
vinte, trinta anos. Vocé chega la fala besteira (Publicitario "CS", entrevista,
margo 2014).

No inicio da fala o publicitario "CS" usa o termo “homem-homem”, talvez
uma forma de se extrapolar o significado atribuido normalmente a “homem”, a
duplicacdo do termo transforma o segundo termo em adjetivo, reforcando talvez a
forma entendida como mais correta de ser um homem, de ser um homem de
“verdade”. Para o publicitario o “homem classico” é necessariamente heterossexual,
isto se constata pela referéncia que se faz ao pai e ao avo, figuras centrais dentro de

uma légica parental heteronormativa®.

9 Segundo Miskolci (2007) a heteronormatividade é uma forma de organizagdo da sociedade que
privilegia e instituiu a heterossexualidade como normal e natural, direcionando a ordem social e os
seus procedimentos, e estigmatizando outras formas de vidas que ndo se enquadrem as suas
prescricées. O conceito de heteronormatividade é detalhado no item 2.2.2 desta dissertacao.
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Outra questdo € o afastamento deliberado desse tipo de homem de
qualquer coisa que faca referéncia ao feminino, neste caso o saldo de beleza. Por
altimo observa-se também a ideia de um homem tradicional que ndo muda
facilmente de habitos, ligado a praticas tidas como antigas, no caso ir a barbearia
que frequenta a mais de 30 anos para cortar o cabelo.

Assim, além do “macho”, que é colocado de forma explicita, percebe-se
colado ao “homem classico” caracteristicas como: homem “de verdade”;
heterossexual; que implicam misoginia, homofobia e tradi¢ao.

Estas caracteristicas, entre outras relacionadas no “homem cléassico”,
serviram desta forma, como diretrizes para o desenvolvimento do projeto de
comunicacdo e de arquitetura de interiores da Barbearia Clube. Ellen van Oost
(2003) discute o uso de prescricdes de género como diretrizes para projetos. Para
essa autora o uso de tais prescricdes € ambiguo, e a definicdo do publico-alvo, com
caracteristicas especificas, se trata de uma espécie de estratégia dupla de designers
e publicitarios, que tem como objetivo tanto identificar as caracteristicas e desejos
desse publico, como também construi-los. Segundo esta autora “imagens projetadas
de identidades de género, j& existentes ou mesmo estereotipadas, sao
transformadas em especificacbes de design que estdo de acordo com simbolos
culturais de masculinidade ou feminilidade™° (VAN OOST, 2003, p. 195).

Ellen van Oost (2003) utiliza o conceito de Script de género, para evidenciar
como as representacdes de género direcionam o processo de desenvolvimento de
projetos. Para esta autora designers e publicitarios constroem explicita ou
implicitamente ideais de usuarios e usuarias, a partir dos quais, sédo criadas entéo,
diretrizes para o desenvolvimento de novos produtos.

Um fato relevante sobre a constru¢do do ideal de masculinidade tido como
publico-alvo € a dimenséo da pesquisa realizada, supostamente, para identificacao
do perfil dos possiveis clientes. Em entrevista, indagado em off!1, sobre o processo
de desenvolvimento da pesquisa de mercado o publicitario “CS” afirmou nao ser
mais possivel acessar os documentos relacionados. Justificou esta impossibilidade
pela perda dos documentos em funcdo do grande tempo j& decorrido desde a

realizacédo da pesquisa. Nao existia nenhuma informacao que pudesse ser acessada

10 Traducéo livre do original: “Existing or even stereotyped images of projected gender identities are
transformed into design specifications that are in accordance with cultural symbols of masculinity or
femininity.”

11 Neste momento da entrevista o gravador estava desligado a pedido do entrevistado.
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sobre a metodologia da suposta pesquisa, niumero de entrevistados, organizacao
dos dados da pesquisa, formularios. Sobre essa possivel pesquisa a respeito do
perfil dos clientes, as Unicas evidéncias que aparecem estdo nas falas dos
entrevistados. Este fato leva a crer que talvez ndo tenha sido realizada uma
pesquisa de mercado estruturada metodologicamente, mas sim uma pesquisa
informal realizada com pessoas proximas aos projetistas. Isto pode ser evidenciado
na fala de “CS”, onde o publicitario afirma que algumas caracteristicas do “homem
classico” foram observadas entre as pessoas que faziam parte do seu circulo intimo
de relacionamentos, como seus amigos e parentes mais proximos: “[...] a gente
tomou por base nés mesmos, nossos amigos, €, 0s, 0s habitos que, que a gente
conhece de consumo de ndés e das pessoas que a gente conhece, n0sSsos pais avos
e tal [...]” (Publicitario "CS", entrevista, marco 2014).

Outra evidencia da nédo realizagdo de uma pesquisa de mercado mais
detalhada foi o tempo de realizagdo do projeto. Segundo o arquiteto “CR”, todo o
projeto da Barbearia Clube foi feito em cinco semanas, sendo que o0
desenvolvimento do conceito e dos croquis dos desenhos dos ambientes foram
feitos em uma Unica noite de trabalho em grupo. O restante do tempo foi utilizado

pra o detalhamento técnico, producéo e montagem da barbearia:

[...] tudo isso nasceu num conjunto, numa noite, numa noite de trabalho.
[...] éh, 0 nome, o croqui ((desenho dos ambientes)) foi nascendo tudo meio
junto. Entdo, eu tava desenhando pensando nessas coisas, e o “CS”
((Publicitario)) e o “MA” ((publicitério)) 14 fazendo brainstorming de nome.
[...] nessa noite levei material de desenho, e ai acabei fazendo dois croquis
pra barbearia. [...] Acho que eu ndo comentei. O projeto foi feito em cinco
semanas desde o conceito inicial até a inauguragéo. [...] Entdo Foi uma
coisa pirada assim, realmente nasceu numa noite, detalhada em dois trés
dias, despachado para o marceneiro [...] (Arquiteto “CR”, entrevista, marco
2014).

Nesta etapa do projeto um fato que causou certo estranhamento foi a
pequena participacdo da proprietaria “MF” na decisao das diretrizes de projeto.
Mesmo em relacdo ao desenvolvimento do briefing!? ndo se observa uma

participacdo efetiva da empresaria. Segundo o publicitario “CS” as informagdes

12 Forma de coleta e organizacdo de informacdes que sdo utilizados para o desenvolvimento de
projetos. Normalmente nos projetos de design, arquitetura e publicidade, o briefing € desenvolvido
junto ao cliente, procurando levantar informag8es sobre objetivos do projeto, publico-alvo, mercado
gue se pretende inserir 0 novo produto ou servico, questfes simbdlicas e materiais a serem
exploradas. O briefing é tido como a base do processo de desenvolvimento dos projetos.
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passadas pela proprietaria “MF” foram basicas: “é, o briefing ele era, ele era bésico,
assim a gente teve que cavar. Foi uma decisdo muito de viséo criativa. Ah, entao ta,
nés vamos ter um negocio que vai vir ao mundo com uma pegada diferente”
(Publicitario “CS” entrevista, marco, 2014). Aparentemente as unicas informagoes
passadas pela empresaria aos projetistas foram as seguintes: ela gostaria de
construir um saldo exclusivamente masculino; os produtos e servi¢cos oferecidos ndo
estariam relacionados normalmente a barbearias; deveria possuir um bar como sala
de espera; 0 espaco de servico dos barbeiros deveria ser separado do restante dos
ambientes; o0 espaco para a construcdo da barbearia ja estava definido. Ao que tudo
indica ficou a cargo dos projetistas todo o desenvolvimento do conceito dos projetos
publicitario e de arquitetura dos interiores. Em sua fala a proprietéria “MF” evidencia
esse fato. Segundo a empreséaria o projeto foi criado exatamente como ela tinha

pensando, ndo necessitando nenhum ajuste no projeto:

O que o “CR” ((arquiteto)) fez foi exatamente o que tava na minha cabeca.
Exatamente, tanto que me apresentaram na hora assim, esse espac¢o do
bar que tinha que ser separado do espaco de servigo, que tinha que ser
uma sala, que tinha que ter uma geladeira de cerveja, né? A &rea dos
barbeiros, a bancada dos barbeiros que seria ((palavra incompreensivel
pelo &udio)) mais ou menos na minha cabeca como eu gostaria. N&o falei
nada, tenho que ter orientacdo de um profissional, né? Dai eles me
apresentaram. Era assim como eu imaginava mesmo, como eu gostaria que
fosse. Entdo eu ndo mudei absolutamente nada, fiz exatamente o projeto
gue me apresentaram (Proprietéria “MF”, entrevista, abril 2014).

Porém, sdo observadas algumas negociacdes quanto aos equipamentos e
objetos utilizados na decoracdo dos ambientes, pois nem todos os artefatos
definidos em projeto foram materializados nos ambientes fisicos. Estas tensfes
entre as especificacfes de projeto e materializacdo dos ambientes serdo abordadas
no quarto e quinto capitulos desta dissertacao.

Retomando a questdo do desenvolvimento da pesquisa de mercado, e as
consideracdes feitas por van Oost (2003) sobre a construcao de ideais de usuarios e
usuarias para a definicao de diretrizes de projeto, o “homem classico” da Barbearia
Clube, segundo a proprietaria "MF" identificado em pesquisa, ndo seria apenas um
reflexo de um homem real encontrado, constatado, através da suposta pesquisa de
mercado. Ele seria também uma idealizacdo dos projetistas da barbearia, uma
representacdo de masculinidade, construida ndo somente a partir de prescricoes

socioculturais de género compartilhadas de maneira mais ampla, mas também a



33

partir de referéncias e impressdes pessoais dos proprios projetistas sobre as
masculinidades, referéncias e impressdes estas que foram usadas como

especificacdes do projeto.

2.2 A CONSTRUCAO DO “HOMEM CLASSICO”

E possivel observar no desenvolvimento do conceito do projeto publicitario
da Barbearia Clube a associacédo do ideal de “homem classico” a palavra “macho”,
uma palavra que, entre outras coisas, se refere a diferenciacdo dimérfica baseada
nos 6rgaos sexuais. Em entrevista cedida o publicitario "CS" evidencia em sua fala a
associacao do termo “macho” ao publico-alvo da Barbearia, ou seja, ao “homem
classico”, da seguinte maneira: “nd6s nao somos inimigos do saldao, o saldo € um
negocio que esta la e se vai se quiser, mas aqui € um lugar, é diferente. Aqui € um
lugar, aqui € coisa de macho, né?” (Publicitario "CS", entrevista, marco 2014).
Segundo Judith Butler (2012), a associacdo entre sexo e identidade de género
estaria dentro de um registro que subtende o sexo como o definidor das condutas e
desejos deste homem idealizado. Como se o comportamento deste homem
derivasse do fato dele ser macho. Esta associagéo faria parte de um mecanismo de
naturalizacdo que dissimularia o carater de construgdo social ndo somente do
género mas também do sexo (BUTLER, 2012).

As consideracdes de Judith Butler (2012) ajudam a pensar sobre a condi¢cao
de constructo histérico-social da identidade de género do “homem classico”, no
momento em que justamente questiona 0 sexo como natural, como uma verdade da
natureza, portanto inquestionavel, que acabaria por fundar o género, ou seja, as
caracteristicas sociais, 0s comportamentos e desejos deste sujeito. Segundo esta
autora tanto o sexo quanto 0 género sao construgcdes sociais contingentes e
instaveis, ndo podendo estar dentro de um registro onde o corpo € 0 sexo sejam
entendidos como elementos pré-discursivos fixos e estaveis. As categorias de
género e sexo ndo fazem parte de sistemas distintos, onde o género estaria para a

cultura e o sexo para a natureza:
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Resulta dai que o género néo esta para a cultura assim como a sexo esta
para a natureza; ele também é o meio discursivo/cultural pelo qual a
“natureza sexuada” ou um “sexo natural” é produzido e estabelecido como
“pré-discursivo”, anterior a cultura, uma superficie politicamente neutra
sobre a qual age a cultura. [...] Na conjuntura atual, ja esta claro que colocar
a dualidade do sexo num dominio pré-discursivo é uma das maneiras pelas
quais a estabilidade interna e a estrutura binaria do sexo sdo eficazmente
asseguradas. Essa producdo do sexo como pré-discursivo deve ser
compreendida como efeito do aparato de construcdo cultural que
designamos por género (BUTLER, 2012, p. 25).

Tendo como base a sua critica a naturalizagdo do sexo, € que ela vai propor
0 conceito de performatividade de género. Segundo Butler (2012) “algo ser
performativo significa que esse algo produz uma série de efeitos”, que simulam uma
verdade essencial sobre nossa identidade de género, que no entanto, trata-se de um
fendbmeno construido, produzido e reproduzido pelo campo social a todo momento,

constituinte da identidade que pretende ser, ou que simula ser:

[...] em outras palavras, atos, gestos e desejo produzem o efeito de um
nacleo ou substancia interna, mas o produzem na superficie do corpo, por
meio do jogo de auséncias significantes, que sugerem, mas nunca revelam,
0 principio organizador da identidade como causa. Esses atos e gestos e
atuacdes, entendidos em termos gerais, sdo performativos, no sentido de
gue a esséncia ou identidade que por outro lado pretendem expressar sao
fabricacdes manufaturadas e sustentadas por signos corpéreos e outros
meios discursivos. [...] 0os desejos articulados e postos em ato criam a iluséo
de um ndcleo interno e organizador do género, ilusdo mantida
discursivamente com o propoésito de regular a sexualidade nos termos da
estrutura obrigatéria da heterossexualidade reprodutora (BUTLER, 2012
p.194).

O principal interesse desta autora € entender como as construcfes do
género se naturalizam, assumindo uma forma aparentemente permanente e estavel.
Como coloca Sara Salih (2012, p. 21), Butler esta interessada em analisar o
processo de construcdo das identidades de género no interior da linguagem e do
discurso?3:

Em vez de supor que as identidades s&o autoevidentes e fixas como fazem

0s essencialistas, o trabalho de Butler descreve os processos pelos quais a
identidade € construida no interior da linguagem e do discurso: as teorias

13 Quando utiliza essa palavra, Butler esta ndo apenas se referindo a “fala” ou a “conversagcao”, mas
especificamente as formula¢des de Foucault sobre o discurso como “grandes grupos de enunciados”
que governam o modo como falamos e percebemos um momento ou momentos histéricos
especificos. Foucault compreende os enunciados como eventos reiteraveis que estédo ligados por
seus contextos histéricos. A sua obra busca as continuidades entre os enunciados que, juntos
constituem formacgdes discursivas, tais como “medicina”, “criminalidade”, “loucura”. Foucault esta
interessado particularmente nas posi¢cdes de sujeito pressupostas pelos enunciados e no modo como
0s sujeitos sé@o discursivamente constituidos (SALIH, 2012, p. 69)
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construtivistas ndo tentam reduzir tudo a construgBes linguisticas, mas
estdo interessadas em descrever as condicdes de emergéncia — neste caso
— do sujeito.

Judith Butler (2012), afirma que o corpo fisico, supostamente tido como
mantenedor de uma esséncia, como aparentemente “natural’, ndo passa de um
efeito naturalizado de discursos. Como afirma Salih (2012, p. 113), “trata-se do
corpo como significado e como significacdo, um corpo que sO pode ser conhecido
por meio da linguagem e do discurso — em outras palavras, um corpo que é
construido linguistica e discursivamente”.

Em suas consideracdes sobre a construcao discursiva do sexo, Butler (2012)
ndo desconsidera a materialidade do corpo, ou seja, a sua constituicdo como um
organismo biolégico. N&o se trata de dizer que os discursos fabricam literalmente os
Oorgaos sexuais, que sdo a causa das diferencas sexuais. O que a autora afirma é
gue as diferencas sexuais nunca estado dissociadas de praticas discursivas. Para

Butler (2001, p. 153) o sexo € uma categoria hormativa, um marco regulatério, que:

[...] ndo apenas funciona como uma norma, mas é parte de uma pratica
regulatéria que produz os corpos que governa, isto é, toda forca regulatoria
manifesta-se como uma espécie de poder produtivo, o poder de produzir —
demarcar, fazer, circular, diferenciar — os corpos que ela controla. Assim, o
"sexo" é um ideal regulatério cuja materializacdo € imposta: esta
materializagdo ocorre (ou deixa de ocorrer) através de certas praticas
altamente reguladas. Em outras palavras, 0 "sexo0" € um constructo ideal
gue é forcosamente materializado através do tempo. Ele ndo é um simples
fato ou a condi¢do estatica de um corpo, mas um processo pelo qual as
normas regulatérias materializam o "sexo" e produzem essa materializagéo
através de uma reiteragdo forgcada destas normas.

Para Judith Butler (2012), a constru¢cdo e a reproducdo discursiva das
identidades de género se dao através daquilo que a autora chama de interpelacéo e
citacionalidade. Segundo Sara Salih (2012), Butler usa o termo “interpelacao” em um
sentido que vai além das definicdes usualmente relacionadas ao termo. Assim, ndo
se trata apenas de uma acao a qual se pretenda simplesmente chamar alguém, uma
convocacdo ou intimacdo. O sentido do termo interpelacdo, empregado
especificamente por Butler (2012), busca descrever como as identidades de género
sao construidas através do ato pelo qual o sujeito € nomeado. Butler (2012), utiliza o
exemplo da interpelagdo médica feita no momento em que se nomeia um bebé
como menino ou menina. Com esta nomeacao a crianca € trazida para o dominio da

linguagem através da interpelacdo de género. Como afirma Salih (2012, p. 112),
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“longe de ser neutra, a percepcdo e descricdo do corpo [...] € um enunciado
interpelativo performativo, e a linguagem que parece simplesmente descrever o
corpo, na verdade o constitui.”

Segundo Guacira Lopes Louro (2013), é possivel entender a nomeacao do
bebé&, como menino ou menina, como uma interpelacdo que inicia um processo de
generificacdo do corpo que nunca estara resolvido. A generificacdo do corpo é um
processo em aberto. Para Salih, (2012, p. 149), a interpelagdo de género € “um
enunciado citacional’, que para ser efetiva precisara ser constantemente citada e
recitada ao longo do tempo, reiterando normas e prescri¢cdes de género.

Retomando a questao da suposta identificacdo do publico-alvo da Barbearia
Clube, "MF" e "CS", respectivamente proprietaria e publicitario da Barbearia, exaltam
em suas falas, expostas na primeira parte desse capitulo, a eficiéncia da suposta
pesquisa de mercado feita para identificar os gostos, comportamentos e desejos do
“homem classico”. A partir das informacgdes coletadas em tal pesquisa, este homem
nao se encaixaria no perfil dos salbes de beleza — espacos predominantemente
femininos — frequentaria os melhores bares da cidade, pertenceria a classe AB,
estaria em uma faixa etéria acima de 25 anos e, o mais importante de tudo, seria
“macho”. Segundo eles, estas informacgdes seriam fundamentais para a definicdo de
todas as diretrizes dos projetos publicitario e de arquitetura de interiores.

Porém, como é evidenciado no conceito de performatividade de Judith Butler
(2012), o “homem classico” estava sendo construido pelo mesmo processo que
pretendia apenas identificd-lo. Sendo assim, este homem seria uma interpelacao
citacional de normas, de ideais de masculinidades reiteradas pelos (as) envolvidos
(as) no projeto da barbearia. Esses profissionais presumiam o “homem classico”
como “macho", naturalizando e dissimulando desta forma, a construgcao social de um
ideal de masculinidade que privilegia um padrdao de masculinidade hegeménico,
contribuindo assim para a continua atualizacao e afirmacao desta hegemonia.

Raewyn Connell e James Messerschmidt (2013, p. 252), a partir do conceito
de masculinidade hegemonica, também questionam a naturaliza¢do das identidades
de género, reforcando o caracter de construto historico e social das masculinidades:
“é desejavel eliminar qualquer uso da masculinidade hegemdnica como fixa, como
um modelo trans-histérico. Esse uso viola a historicidade do género e ignora a

evidéncia massiva das transformacdes nas definicbes sociais da masculinidade”.
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Segundo estes autores as masculinidades ndo estdo vinculadas a uma anatomia
corpérea, ndo derivam de um marco natural, ter um pénis ndo é a condicao
determinante de uma identidade de género entendida como masculina. Berenice
Bento (2008) desvincula as identidades de género do sexo biolégico no instante em
que aborda a questdo da transexualidade. Segundo esta autora a transexualidade
seria uma experiéncia de construcao das subjetividades implicada em um conjunto
de transformacdes do corpo, questionando assim, a pretensa ideia essencialista de
gque o sexo, como um dado natural e estavel, seria o definidor das condutas e
desejos dos sujeitos. Segundo Dayana Brunetto Carlin dos Santos (2010), a
transexualidade € uma experiéncia que se materializa pela ambiguidade, deslocando
as fronteiras do que se entende por masculino ou feminino, produzindo neste sentido
feminilidades em corpos masculinos e vice-versa. Corpos construidos como
masculinos, porém com vagina, desestabilizam certezas que sao produzidas pelas
prescricbes hegemonicas de género, em especial, as praticas heterossexuais
naturalizadas consideradas “normais”, questionam as certezas dos projetistas da
Barbearia Clube que partiram do pressuposto que definir o “homem classico” pelo
seu sexo seria uma maneira inequivoca de construir a sua masculinidade. A
transexualidade desloca os enunciados citacionais hegemdnicos produzidos e
reproduzidos pela barbearia, as identidades de género sédo descontextualizadas de
um referencial bioldgico, sdo masculinidades sem pénis (BENTO, 2006).

Segundo Connell e Messerschmidt (2013, p.250), tratar as masculinidades
como efeito do sexo bioldgico tende a universalizar a categoria homem. O que se
tem sdo masculinidades configuradas socialmente em contextos especificos:

A masculinidade ndo é uma entidade fixa encarnada no corpo ou nos tracos
da personalidade dos individuos. As masculinidades sdo configuragGes de
praticas que séo realizadas na acdo social e, dessa forma, podem se

diferenciar de acordo com as relagcbes de género em um cenario social
particular.

Miguel Vale de Almeida (1996), também questiona o carater essencial e
natural atribuido as masculinidades no momento em que as desvincula de um corpo
necessariamente masculino. Para ele as masculinidades n&o sao sobreponiveis
naturalmente ao corpo dos homens. Sao sim metaforas de poder e de capacidade
de acdo, dessa forma podendo ser acessadas por homens e mulheres,

possibilitando assim pensar sobre a transformacdo nas relagcdes de género e na
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existéncia de varias masculinidades. Segundo Almeida (1996) o carater contingente
e instavel, ou seja, de construto histérico-social das masculinidades, € observado em
estudos etnogréficos que prestam atencdo nos conflitos e didlogos entre
masculinidades hegeménicas e subordinadas!* assim como na grande variabilidade
individual das identidades masculinas.
O conceito de masculinidade hegemonica, foi utilizado pela primeira vez em
198215 na Australia, associado a pesquisas e discussfes conceituais sobre a
desigualdade social em escolas australianas. Segundo Connell e Messerschmidt
(2013, p. 242), “o projeto nas escolas forneceu a evidéncia empirica de mdultiplas
hierarquias — de género e ao mesmo tempo de classe — entrelagadas com projetos
ativos de construcao do género”. Este conceito assumiu que as relagdes de género
eram historicas, evidenciando que as hierarquias de género eram instaveis,
demonstrando o carater mdultiplo, contingente e socialmente contextualizado das
masculinidades, ndo sendo estas somente diferentes entre si, mas sujeitas a
mudancas frente a tensas negociac¢des sociais:
[...] as relacdes de género eram historicas e, dessa forma, as hierarquias de
género eram sujeitas a mudancas. Nesse sentido, as masculinidades
hegeménicas passaram a existir em circunstancias especificas e eram
abertas a mudanca histérica. Mais precisamente, poderia existir uma luta

por hegemonia e formas anteriores de masculinidades poderiam ser
substituidas por novas (CONNELL; MESSERSCHMIDT, 2013, p. 245).

Sobre hierarquizacdo das masculinidades, Almeida (1996) afirma que as
masculinidades sao elas préprias constituidas por padrdes assimétricos como, por
exemplo, heterossexualidade/homossexualidade, e por hierarquias instituidas a
partir da ideia do que seja mais masculino ou menos masculino, detectando assim
modelos hegeménicos e subordinados. As masculinidades subalternas, ou
subordinadas, sdo aquelas que ndo se enquadram aos ideais da masculinidade

hegemonica, mas, mesmo assim, participam ativamente da sua constru¢cdo. Como

14 Segundo Mobnica Bermudez (2013, p.288), as masculinidades subordinadas s&o aquelas
“confinadas a guetos, e que sao relacionadas principalmente a homens homossexuais, que sao
geralmente discriminados por serem considerados "femininos". Portanto, a hegemonia masculina é
construida sobre uma relacdo de dominacdo sobre as mulheres, bem como sobre masculinidades
subordinadas.

15 Segundo Nikki Wedgwood (2009) o conceito de masculinidade hegemonica foi utilizado pela
primeira vez por Connell em 1982, no pequeno livro Ockers and disco-maniacs, que fazia uma
abordagem sobre a construcdo de masculinidades em escolas secundéarias de Sydney. O conceito
foi utilizado para se referir a comportamentos e condutas particulares de masculinidades, que
passavam a ser generalizados e tidos como o padréo geral de masculinidade.
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versoes ilegitimas, existem enquanto estdo contidas na hegemonia, porém, como
aquilo que n&o pode ser, ou como coloca o autor, os efeitos perversos desta. Desta
forma, Almeida (1996) evidencia que os padrdes de masculinidade sdo mutuamente,
e nao isoladamente, construidos.

O conceito de masculinidade hegeménica evidencia a importancia do
contexto social na construgdo das masculinidades. Mesmo identificando padrdes em
modelos de masculinidades tidas como hegemoénicas, ndo se pode afirmar que
esses padrbes sejam entendidos como universalmente hegemonicos e fixos. Butler
(2012, p. 29) chama a atencao para este fato: “como fendmeno inconstante e
contextual, o género ndo denota um ser substantivo, mas um ponto relativo de
convergéncia entre conjuntos especificos de relacdes, cultural e historicamente
convergentes”. Os ideais de masculinidade, os valores atribuidos, sejam eles
hegemodnicos ou subordinados, sao compartiihados em um contexto social
especifico, e segundo Connell e Messerschmidt (2013), podem ser analisados em
trés niveis societais diferentes: local, regional e global. Em um nivel societal local os
modelos ideais de masculinidade s&o construidos nas interagfes imediatas, em
familia, na comunidade em que se vive, nas corporac¢des de trabalho. Em um nivel
regional os modelos admiraveis de masculinidades sdo exaltados por instituicées
como a igreja, o Estado, as midias de massa. S&o construidos através de
comportamentos e praticas masculinas que possuem significados compartilhados
regionalmente, como por exemplo os modelos construidos por atores de cinema,
atletas e politicos. Em um nivel global circulam modelos desenvolvidos nas arenas
das relagBes internacionais, através das agendas do comércio globalizado, das
politicas mundiais.

Entretanto, ndo se deve entender cada um desses niveis societais como
homogéneos, eles proprios sédo constituidos por uma infinidade de modelos de
masculinidades, que se articulam entre si — por exemplo, masculinidades
hegemonicas e subordinadas — mas também que se articulam com modelos de
masculinidade de outros niveis societais, sejam eles considerados locais, regionais

ou globais:

Instituices globais pressionam ordens de género regionais e locais, ao
passo que ordens de género regionais fornecem materiais culturais
adotados ou retrabalhados em arenas globais e também modelos de
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masculinidade que podem ser importantes para as dindmicas de género
locais (CONNELL; MESSERSCHMIDT, 2013, p. 267).

De maneira analoga a afirmacdo de Connell e Messerschmidt (2013), é
possivel observar na construgcao do “homem classico” a sobreposicao e articulacéo
de alguns modelos de masculinidade que circulam e sdo compartilhados em niveis,
locais, regionais e globais.

Ja citei neste trabalho que as figuras dos pais, dos avds e amigos dos
publicitarios foram levadas em conta no momento de delimitar o publico-alvo da
barbearia. Este fato evidencia alguns valores e significados que se articulam para a
construcdo do ideal de masculinidade da barbearia. A referéncia aos pais e avos
reforcam um ideal de masculinidade relacionado ao modelo tradicional e
hegeménico de masculinidade, relacionada por sua vez a um ideal de familia
nuclear, se alinhando a uma légica biologico-essencialista pautada pela reproducéo,
nao deixando assim margem para outra forma de experiéncia do “homem classico”
que nao seja a heterossexual. Ao evocar 0s pais e 0s avds, 0s projetistas exaltam
modelos de masculinidades tido no senso comum como homens responsaveis,
dignos, provedores da familia.

A representacao do “homem classico” também foi objetivada, utilizando
como referéncia atores nacionais e internacionais, assim como personagens de

filmes nacionais e internacionais de sucesso:

[...] mas o cara que a gente queria, queriamos representar assim, era um
cara assim, ah George Clooney, o Russell Crowe. Que vocé olha no cara,
esse cara ele nao ta ligando para muita frescura na vida. Ele ta afim de
fazer o que gosta, né? Ele é um cara que tem, vocé vé quando ele vai até
nos eventos, né? Que onde o cara poderia se mostrar, o cara vai la
“normal”, com terno “classicao” dele |&. Sem se preocupar com o costureiro
da moda ((risos)) [...] (Publicitario "CS", entrevista, margo 2014).

"MF", proprietaria da Barbearia Clube, cita como outro ideal de
masculinidade o ator Wagner Moura, mas nao apenas pelos atributos masculinos do
proprio ator, mas sim pela associacdo ao seu personagem de maior sucesso no

cinema, o Capitdo Nascimento do filme Brasileiro Tropa de Elite:

[...] entdao ficou aquele publico, é o classico, € o homem “normal’. Ele
((palavra incompreensivel pelo audio)) ndo gosta do saldo, ndo gosta da
muvuca, do barulho, do cheiro tal. Mas que usufrui do servico, € uma
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pessoa “normal’. A gente até colocou la o Capitdo Nascimento como
((risos)) figura de identificacdo do publico. (Proprietaria "MF", entrevista,
Abril 2014).

A associacdo feita pela proprietaria entre o ator e este personagem
especifico, um homem forte, viril, violento e corajoso, teria como objetivo atribuir,
também por associacdo, ao “homem classico” estes valores, afastando qualquer
possibilidade de questionamento sobre sua heterossexualidade. H& um caréter
homofobico® na escolha deste personagem como representacdo do “homem
classico”, ja que se deseja o completo afastamento de qualquer referéncia a uma
masculinidade gay. Hoje, decorridos aproximadamente 8 anos da conceituagdo do
projeto da barbearia, talvez o ator Wagner Moura e seus personagens nao fossem
cogitados como modelo de masculinidade da barbearia. A sua interpretacdo como
um salva-vidas homossexual no filme Praia do Futuro (Figura 5) talvez nao

favorecesse a representacao do ideal de masculinidade desejado pela barbearia.

Figura 5 - Personagens interpretados por Wagner Moura nos filmes Tropa de Elite e Praia do Futuro
respectivamente.

16 A questdo da homofobia é detalhado no item 2.2.2 desta dissertacao.
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Também é necessario evidenciar os possiveis conflitos e contradi¢cdes entre
as masculinidades que foram sobrepostas na construgcao do ideal de “homem
classico”. A masculinidade idealizada de um pai ou avé, citado pelo publicitario "CS",
aparentemente ndo coadunaria com uma masculinidade extremamente violenta
representada pelo Capitdo Nascimento, citado pela proprietaria "MF", um
comandante da policia militar do Rio de Janeiro, que entre outras praticas, tortura e
mata pessoas. Também seria dificil imaginar este mesmo capitdo Nascimento com
comportamentos similares aos do ator George Clooney, citado também por "CS", e
famoso por seus papéis romanticos no cinema. Porém, uma das principais
ambiguidades observadas no modelo de masculinidade desejado como publico-alvo
da barbearia reside sobre a questdo do “homem classico” e a sua vaidade.
Aparentemente os valores e comportamentos das masculinidades que constituem o
ideal de “homem classico” ndo coadunariam com os valores e comportamentos de
um homem vaidoso. Tradicionalmente, homens de “verdade” ndo sao tidos como
afeitos a cuidados cosmetoldgicos como depilacdo completa, hidratacdo de pele ou
manicure. Em nenhum momento a vaidade, ou a preocupagédo com a aparéncia, sao
colocadas pelos projetistas como uma das principais caracteristicas do publico-alvo
desejado pela barbearia. Este conflito e as estratégias utilizadas pelos projetistas
para tentar conciliar estas tensfes sdo abordadas mais frente neste trabalho.

De qualquer maneira sao estes conflitos e sobreposi¢des, entre os modelos
de masculinidades, que reforcam o carater de construgao ideal do “homem classico”.
Apesar de existirem homens reais com padrdes de masculinidades parecidos aos
presumidos pelo publicitario "CS" e pela proprietaria "MF", dificilmente tais padrbes
poderdo ser sobrepostos a um tipo ou grupo especifico de homens. Como
ressaltado por Connell e Messerschmdit (2013), existem modelos ideais de
masculinidade hegeménica que circulam e sdo eleitos, por exemplo pela midia,
como a forma mais adequada de como um homem deve se comportar. Estes
modelos ideais, em muitos sentidos, se referem as realidades cotidianas de muitos
homens reais, porém, por outro lado também as distorcem: “desse modo, as
masculinidades hegemoénicas podem ser construidas de forma que néo
correspondam verdadeiramente a vida de nenhum homem real” (CONNELL;
MESSERSCHMIDT, 2013, p. 253).
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Na sequéncia deste capitulo sdo evidenciadas algumas das estratégias
utilizadas pelos publicitarios do projeto da Barbearia Clube para a construcdo da

identidade de género do “homem classico”.

2.2.1 O homem “sem frescura”

A partir da definicdo do publico-alvo da Barbearia Clube, todos os esfor¢os
foram canalizados no sentido de desenvolver os projetos, publicitario e de
arquitetura de interiores, que supostamente estivessem de acordo com
necessidades, gostos e desejos do “homem classico”. Era necessario saber as
referéncias que seriam utilizadas para dar continuidade ao projeto, quais significados
deveriam ser associados ao ideal de masculinidade para a qual a barbearia seria
destinada. Através da fala do publicitario "CS", é possivel observar que um ponto
chave para o desenvolvimento do conceito da barbearia foi a clara oposi¢cdo aos
saldes beleza. Para o publicitario a principal caracteristica dos saldes de beleza,
locais historicamente ligados a praticas cosmeéticas femininas, era o fato desses
locais terem muita “frescura”, adjetivo que de forma alguma estd, ou deveria estar,

ligado ao “homem classico”:

Entdo esse nosso processo ele vai, ele vai levantando é pontos chaves que
vocé vai mapeando e vai agrupando. Entdo t4, a gente quer o cara classico,
0 que o cara classico representa? Ah, ele representa, esse cara ndo gosta
de frescura do saldo. Entdo assim, o que a gente ndo quer, comeca a dizer
0 que a gente quer. Entdo a gente ndo quer ter a frescura do saldo, entéao
opa, sem frescura. Entdo vao surgindo as palavras chaves por esse
brainstorming mesmo [...] a medida que vocé comeca a fazer esse funil vai
sobrando tdo pouca coisa [...] (Publicitario "CS", entrevista, marco 2014).

Na parte final da fala do publicitario "CS" o0 processo associativo entre
“homem classico” e “sem frescura” parece um processo quase natural. A medida que
se avancga no processo de definicao das virtudes desse homem, “vai sobrando tao
pouca coisa”, que fica quase impossivel ndo associa-lo a palavra “sem frescura”.
Segundo o publicitario era necessario também “desafrescalhar’ as praticas

cosmeéticas do saldo de beleza. Somente dessa maneira poderiam oferece-las aos



44

clientes da barbearia: “por que a gente precisava apresentar servigcos que nao sao
tradicionais do universo da barbearia, mas que entrasse na frente do nosso cliente e
ele nao visse frescura naquilo, eu tinha que 'desafrescalhar’ a limpeza de pele”
(Publicitario "CS", entrevista, marco 2014).

Subjacente a esta divisdo diametral entre “afrescalhadas (0s)” e
“desafrescalhados”, feita pelo publicitario, é possivel observar um didlogo com a
metafora da separacdo das esferas, tropo criado no século XIX que procurou
descrever a suposta relacao entre as mulheres americanas das classes médias com
a esfera privada. Como uma metéfora, esta separacdo serviu para justificar a
distingdo marcada pelo género entre dois mundos representados como
supostamente independentes: o publico, destinado aos homens e o privado,
reservado as mulheres. Nesta dicotomia, a esfera publica, espaco masculino por
definicdo, foi associada ao local da acéo politica, da producdo. Ja a esfera privada,
designada as mulheres e localizada no espa¢o doméstico, foi associada ao consumo
e a manutencao da vida em familia (KERBER, 1988).

Porém, esta suposta divisdo entre universos tidos como masculinos e
femininos, ndo estava apenas sendo descrita pela metafora das esferas, mas
também sendo construida, a partir de um ideal que pressupunha a divisdo cultural
entre estes dois universos. Segundo Linda Kerber (1988, p. 11), “umas das
pressuposi¢coes de nossa cultura tem sido de que homens e mulheres vivem em
esferas separadas!””, impondo uma série de virtudes através das quais as mulheres
eram percebidas, ou se percebiam, como sujeitos (KERBER, 1988).

Historicamente a metafora das esferas tem sido utilizada e percebida tanto
como uma instancia de reivindicacdo de direitos, quanto para definir espacos de
opressdo. Segundo Joana Maria Pedro (2000) foi através do entendimento da
existéncia de uma esfera feminina que feministas do século XIX reivindicaram a
educacdo para as mulheres. As préprias sufragistas, na campanha pelo direito de
voto das mulheres, ndo questionavam a delegacdo de competéncias, nem
tampouco, de espacos diferentes para homens e mulheres. Segundo algumas
historiadoras feministas, a metafora supbés uma “cultura das mulheres” que
aparentemente estreitou lacos de solidariedade entre elas. A delimitacdo da vida a

esfera privada supostamente preservava as mulheres da violéncia e da competicao

17 Traducdo livre do original: “One of our culture’s presuppositions has been that men and women live
in separate spheres.”
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do mundo publico. Por outro lado Linda Kerber (1988) evidencia que a metafora das
esferas separadas foi uma construcdo social, que naturalizada, dissimulou um
servigo social e econdmico que dividiu beneficios de forma desigual entre homens e
mulheres. Segundo esta autora a metafora impés as mulheres uma série de limites
gue se esperava que elas respeitassem. Além disso, esta polarizacdo dicotdmica
entre homens e mulheres, universalizou estas duas categorias, impedindo de se ver
diferencas entre as préprias mulheres e entre os proprios homens.

Porém, a metafora das esferas separadas ndo deve ser vista como uma
divisdo precisa, uma dicotomia entre dois mundos, representados como publico e
privado. A forca ideoldgica dessa divisdo é sobreposta a varias instancias sociais
sejam elas publicas ou privadas. A marginalizacdo das mulheres na politica, a
desqualificacdo do trabalho das operarias, assim como a execucdo de trabalhos
pelas mulheres que na esfera publica emulam trabalhos da esfera privada, evidencia
que esta divisdo é uma metafora a servico de complexas relacbes de poder,
necessitando de um constante esforco histérico para construcdo e reconstrucédo de
suas fronteiras (KERBER, 1988).

No caso da Barbearia Clube ha um esforgo para distinguir entre o que seria
um ambiente mais adequado para homens ou mulheres. Assim, o projeto estaria
baseado em uma divisao dicotbmica entre dois universos supostamente diferentes e
independentes, “o sem frescura” e o “com frescura”: o universo “sem frescura” seria
o0 da barbearia, do “homem classico”, e o universo “com frescura” seria o do salao de
beleza, das mulheres.

Esta oposigcédo entre o “homem classico” e as mulheres e seus respectivos
ambientes, também ¢é evidenciada de outras maneiras em falas das entrevistas
realizadas com os (as) envolvidos (as) no projeto da barbearia:

Na verdade a gente ndo queria ter nada a ver com o objeto feminino de
saldo de beleza, né? O tempo todo a gente ta buscando aquele espaco dos
amigos quando vao se encontrar sem suas namoradas, esposas. Entdo o
universo feminino ele ta dum outro lado da, ele ndo ta presente em nenhum
momento na comunicagdo. Ndo € que a gente ndo gosta ou por que €
contra tal. E que cada um no seu lugar, a reunido de amigas € la no saldo e

a reuniao dos amigos é la na barbearia (Publicitario "CS", entrevista, mar¢o
2014).

[...] e 0 sonho da "MF" ((proprietaria)) era criar um negocio que seria um
saldo masculino. Que ela sentia que ndo existia muita, que isso néo existia,
gue os salBes eram muito femininos. E por ser um ambiente, um ambiente
quase agressivo para o homem [...] (Arquiteto "CR", entrevista, margo
2014).
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Um recurso usado no processo de distingdo entre os universos do salao de
beleza, das mulheres, e da Barbearia, do “homem cléassico”, foi a
“desafrescalizacao” de algumas praticas cosméticas realizadas no salao de beleza.
Uma das formas de “desafrescalizacdo” se daria, segundo o publicitario "CS",
através da alteragcdo dos nomes dos procedimentos cosméticos, e estaria
relacionada a uma forma de simplificacéo, para que o “homem classico” entendesse
melhor do que tratava o servigco: “¢ 0 mesmo servigo, mas eu preciso que o cara
entenda que ndo. A gente na verdade ta tentando simplificar pra ele, ndo é uma
limpeza de pele, é uma ‘faxina’ na cara mesmo, o que vocé vai fazer, vai tirar o sebo
[...]” (Publicitario "CS", entrevista, marco 2014). Porém, a alteracdo dos nomes de
alguns dos procedimentos, sobre o pretexto de simplificar para os homens, se
configura como uma estratégia para minimizar uma possivel rejeicdo do publico-alvo
da barbearia as praticas cosméticas entendidas como femininas. Ha nesta mudanca
de nomes um deslocamento de sentido, que retira estas praticas da esfera da
vaidade, tida como uma caracteristica feminina, e as insere na esfera da saude, da
higiene. Algumas pecas do material grafico da barbearia (Figura 6) reforcam a

necessidade do “homem classico” cuidar de sua saude.

S€ FOR MACHO,

CUIDE DA SAUDE.

Figura 6 - Material gréafico "Se for macho cuide da salde" Fonte: Acervo digital agéncia de publicidade

“MF” evidencia este fato em sua fala sobre a depilagdo masculina, chamada

pela empresaria de “retirada de pélos”. Também se nota nesta fala a preocupacéao
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da empresaria em evidenciar que os homens que usam o0 servico de depilacao,

inclusive intima, da barbearia, sdo casados, portanto heterossexuais:
Depilacdo sai bastante. E pela propria higiene do homem hoje também.
Entdo o pelo ficou sendo uma coisa assim que acaba atrapalhando, néo
gosta, principalmente no calor, no frio acaba caindo um pouco a depilacéo,
no calor € muito interessante. Ndo é sé jovem, as vezes sao senhores que
vem fazer também. Muita gente casada, muito homem casado [...] inclusive
a depilacéo intima (Proprietaria "MF", entrevista, Abril 2014).

Esta estratégia procura acomodar a contradicao existente entre o “homem
classico”, um homem que nao deve se preocupar muito com cuidados cosméticos, e
0s produtos e servigcos oferecidos pela barbearia, deslocando tais produtos e
servicos da esfera da futilidade para a da necessidade. Este processo faz parte de
uma estratégia de construcdo de desigualdades, que procura reorganizar as
fronteiras daquilo que é entendido como “coisas de homem” e “coisas de mulher”.
Seria segundo a proprietaria “MF” uma forma de “desfeminilizar” os produtos e

servicos oferecidos pelo estabelecimento:

Para nao ficar feminino. Limpeza de pele. Ah eu vou la fazer uma limpeza
de pele! Ah, que coisa mais...! Ai vocé vai fazer uma faxina na cara, o outro
ja acha graca, ta precisando mesmo! Eh! depila¢do é uma coisa que nao &,
vocé fala retirada de pelo. J& € uma outra conotacdo. Entéo foi para atingir
esse mercado sem frescura, com uma linguagem mais direta, de
brincadeira, que chamasse mais a atencao (Proprietaria "MF", entrevista,
Abril 2014).

O arquiteto "CR" reforca em sua fala a ideia de que a mudanca dos nomes
facilitaria a aceitacdo e uso pelo “homem classico”, macho por exceléncia, de
praticas entendidas como femininas.

Entdo, o que a "MF" ((proprietaria)) queria? Ela queria um, ndo sei se a
"MF" queria!! Vamos dizer, 0 que a gente imaginou eventualmente com o
pessoal da agéncia, né? Como que a gente transpde essa barreira, entdo a
gente cria um discurso de coisa de macho e de sem frescura para vender

coisas. [...] que sao frescura ((risos)) [...] Que ndo séo coisa de macho
((risos)), digamos assim (Arquiteto "CR", entrevista, marco 2014).

Em alguns materiais graficos de divulgacdo da barbearia é reforcada uma
suposta ignorancia do “homem classico” em relacdo a praticas cosméticas. Se
pressupde que homens ndo sabem, tampouco devem procurar saber, os nomes de
praticas que normalmente sdo destinadas as mulheres, e que portanto sao

frescuras. Em um panfleto digital da barbearia (Figura 7) é exaltada a suposta
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ignoréncia masculina sobre um procedimento chamado “drenagem linfatica”. Porém,
se deduz a partir desse material que nao tem problema algum o “homem classico”
n&o saber do que se trata tal pratica. E “natural” que ele néo saiba, afinal ele ndo é
um homem de “frescuras”. Para ele existe a Barbearia Clube, um local “sem
frescuras”. L4 ele encontrara uma série de outros procedimentos cosmeéticos
adequados a sua condicao de “homem classico”. A estratégia dos projetistas de
supor a ignorancia masculina sobre alguns procedimentos cosméticos se trata de
uma forma de dissimulac&o, que por associagao, sugere que a barbearia é um local
tdo “sem frescura” quanto seu cliente. Porém, nada indica que uma drenagem
linfatica seja mais ou menos “frescura” que uma depilacdo completa, ou uma “faxina
na cara”, procedimentos cosméticos oferecidos pela Barbearia Clube. Portanto, o
gue se observa mais uma vez neste material grafico, € um esforco discursivo dos

projetistas em tentar diferenciar a barbearia dos salées de beleza.
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SE PRA VOCE
DRENACEM
LINFATICA

E COISA DE
OBRA PUBLICA.

Figura 7 - Panfleto digital da Barbearia Clube. Fonte: Acervo digital agéncia de publicidade

Fica evidente no projeto da Barbearia Clube esta necessidade em diferenciar
0s ambientes da Barbearia em relacdo aos dos saldes de beleza. A construgao
discursiva do conceito do estabelecimento como um local “sem frescura”, estaria
diretamente associada, e sustentaria, a ideia de que os servicos da barbearia so
poderiam ser destinados a um “homem classico”. Este ideal de masculinidade foi
construido, em certa medida, a partir de uma ideia de que homens e mulheres se
constituem independentes um do outro. Assim, como no tropo das esferas, 0s
projetistas ndo estavam apenas identificando caracteristicas intrinsecas aos homens
e as mulheres e simplesmente as utilizando como diretrizes de projeto. Mas sim,
analogamente ao evidenciado por Linda Kerber (1988), construindo, reforgcando
diferencas, a partir de uma suposta oposicao entre homens e mulheres e seus

respectivos ambientes. Os projetistas da Barbearia Clube determinaram uma
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fronteira onde o “homem” classico”, em oposicao as mulheres, foi entendido como
um homem “sem frescura”.

Através da construcdo do publico-alvo da Barbearia Clube, € possivel
perceber a forca de uma construgdo social que supbe homens e mulheres como
pertencentes a locais sociais distintos. A metafora das esferas separadas moldou e
direcionou as percepcoes e acdes dos projetistas. Segundo Linda Kerber (1988) a
metafora das esferas separadas ainda se mantém ressoante. Os espacos sociais de
homens e mulheres em muitos sentidos, ainda sdo marcados pelo género. Ainda
vivemos em um mundo onde a masculinidade € definida pela sua distancia do que é
considerado efeminado. Porém, como evidencia esta autora, as percepcdes e
analises ndo precisam mais estar compartimentadas por dicotomias fundantes, que
falham ao tentar explicar como juntos, homens e mulheres, reproduzem formas de
opressao ou libertacdo. Para Kerber (1988, p. 38), “insistir no uso da linguagem das
esferas separadas € recusar a reciprocidade entre género e sociedade, € impor um

modelo estatico a relacdes dinamicas!®” (KERBER, 1988, p. 38).

2.2.2 O homem macho

No projeto da Barbearia Clube os contornos dados ao “homem classico” o
afastam de qualquer referéncia ou influéncia feminilizante, isso em fung¢do do
entendimento de senso comum que a aproximacdo do homem do entendido como
feminino suscitaria indicios de homossexualidade, ou entdo, sobre sua fraqueza
fisica ou emocional. Assim, outra estratégia usada pelos projetistas para reforcar os
contornos desse homem, supostamente “sem frescura” — em oposi¢cdo a outras

identidades de género — foi designa-lo como “macho”:

Entdo tem toda essa camaradagem, assim, € “sem frescura”. Ai foi uma,
como que gente traduz o sem frescura de uma maneira que a gente coloque
isso debaixo do nome e ele fique forte o suficiente para ndo passar batido.
Mas ao mesmo tempo dentro da medida exata da ousadia, sem ofender e
sem criar um preconceito de opositores da marca. E complicado assim, por
gue vocé esta fazendo um negécio que vocé ja ta direcionando para um, um
publico que é s, s6 quero homem aqui, né? Ja t6 dizendo aqui ndo € local

18 Traducdo livre do original: To continue to use the language of separate spheres is to deny the
reciprocity between gender and society, and to impose a static modelo n dynamic relationships.
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para a mulherada. Mas eu ndo posso excluir as mulheres do processo de
uma maneira grosseira, né? Entdo a gente assumiu um slogan que ele foi
construido junto com a marca debaixo do nome Barbearia Clube, né?
Barbearia Clube coisa de macho (Publicitario "CS", entrevista, margo 2014).

A estratégia de designar o “homem classico” como “macho” pretende se
valer do carater polissémico desta palavra. Por um lado, designa-lo desta maneira
associa a sua masculinidade a sua genitalidade, naturalizando e conferindo a sua
identidade de género um efeito de “verdade” — apagando assim o carater
performatico da sua construcdo (BUTLER, 2012). Por outro lado, essa designacao
atribui a este homem idealizado qualidades e valores culturais como: virilidade,
forca, coragem, poder, valentia. Ser “macho” seria um dos atributos fundamentais
para o “homem classico” ser percebido socialmente como um homem de “verdade”.
Em uma de suas pecas graficas de divulgacdo, com certo grau de “humor”, os
projetistas representam o “homem classico” como um macho, instintivo e feroz
(Figura 8).

esquisas relacionadas:

Figura 8 - Material grafico "Macho" da Barbearia Clube. Fonte: Acervo digital agéncia de publicidade.

A “macheza” atribuida ao “homem classico” foi um recurso utilizado pelos
projetistas para diferencia-lo de outras identidades de género que, supostamente,
teriam qualidades que n&o deveriam ser associadas a masculinidade idealizada pela

barbearia. Esta designacao nao reforca somente a definicdo da identidade de
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género deste homem em oposicdo as mulheres, mas também o opde a outros
padrées de masculinidades, como as homossexuais e transexuais, estas nao
entendidas como cléssicas.

Nesta oposicdo, era de extrema importancia deixar claro que tipo de
masculinidade utilizaria os servicos da barbearia. Era necessario afirmar que, mais
do que homens, as pessoas que utilizariam o servigo da barbearia seriam “machos”.
Para o publicitario "CS" esta seria uma definicdo mais adequada para o publico-alvo
da barbearia. Assim, a principal diferenca entre o0 “homem classico” e o restante de

todos os homens estaria repousada sobre a relacédo “macho”/’homem?”:

Para chegar nessa coisa de macho, depois que vocé vé ele pronto parece
Obvio. Ah! coisa de macho, todo mundo podia ter pensado nisso. Sim, s6
gue geralmente se vocé olhar os negécios que séo orientados para o
publico masculino todos eles séo lugar do homem, espaco do homem. Por
que ninguém tem coragem [...] de assumir uma coisa um pouquinho além
né? Que ninguém teve essa coragem até hoje de fazer um tro¢o, uma coisa
de macho. Tanto é que na época, na discusséo sobre a coisa de “macho”,
surgiu a possibilidade de amenizar a coisa de “macho” porque, eu briguei
até a Ultima, porque ndo, ou a gente vai ser ousado ou a gente vai ser
bunddo. E mais um lugar bunddo n&o vai ser um lugar de macho sem
frescura ((risos)). Entédo quase virou coisa de homem [...]. Quase, mas eu fui
la, ndo, ndo gente, ou a gente vai entrar nesse negdcio pra gente fazer um
risco no chdo e dizer até ontem so tinha lugar pra homem, espaco do
homem, de agora pra frente tem um lugar de macho, um lugar sem frescura
(Publicitario "CS", entrevista, margo 2014).

Nesta relagcdo, “homem” seria um termo genérico que nao definiria como
muita clareza o ideal de masculinidade reivindicado como publico-alvo da barbearia.
Dentro da hierarquia de masculinidades subentendida pelo publicitario “CS”, o
“‘homem Classico” se posicionaria sobre todos os outros designados tdo somente
como “homens”. Em uma apresentacao feita para os seus franqueados, a Barbearia
Clube justifica por que utiliza o termo “macho” para se referir ao tipo de
masculinidade a qual sera destinada. Segundo esta apresentacao a utilizacdo deste
termo seria “bruto e sucinto”, uma “midia espontdnea”, pois quando se usa a
“palavra macho nao tem contestagao” (Boas..., 2009, p. 34). Segundo o publicitario
“CS” designar o publico-alvo da barbearia somente como “homem” poderia suscitar
davidas ao tipo de masculinidade que faria uso dos servigcos da Barbearia.

Como ja mencionado neste texto, definir o “homem classico” como “macho”

supde uma associacdo direta entre a sua genitalia, seu sexo, e a sua conduta social
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derivada deste sexo, 0 género. Como evidencia Guacira Lopes Louro (2001), esta
suposicdo, que entende o corpo e sua anatomia como determinante do género, se
apoia em uma tradicdo essencialistal® que entende a biologia como o destino da
sexualidade e do desejo, supondo que o corpo biolégico expressaria alguma
verdade fundamental, ou essencial.

Butler (2012, p. 38) define este sistema de coeréncia através do conceito de
inteligibilidade de género: “géneros inteligiveis sdo aqueles que, em certo sentido,
instituem e mantém relagdes de coeréncia e continuidade entre sexo, género, pratica
sexual e desejo”. Ou seja, um sujeito com determinada anatomia sexual, sera
automaticamente designado como masculino se possuir um pénis, ou feminino se
possuir uma vagina, e necessariamente sentirdo atracdo, desejo, pelo sexo oposto.
Este sistema de coeréncia seria 0 efeito de uma grade reguladora que institui a
heterossexualidade como norma, “operando na construgdo dos contornos corporais
e na fixacao dos limites da inteligibilidade corporal?® (BUTLER, 2002, p.41).

Para Louro (2001) a heterossexualidade € historicamente entendida como
“natural e normal”’, e supde que o0s sujeitos estdo inclinados “naturalmente” a
escolher parceiros do sexo oposto. Porém, esta inclinacéo, tida como “natural” e
“normal”, ndo passa de uma constru¢ao histérica, necessitando de uma continua e
intensa vigilancia, assim como do mais dedicado investimento sécio-cultural. Assim,
homens e mulheres, pelos menos os considerados “normais”, deverdao ser
heterossexuais e serdo constantemente estimulados para isso.

A suposicao da heterossexualidade como o padrao natural através dos quais
homens e mulheres deveriam viver seus corpos foi denominado por Michael Warner
(1991) como heteronormatividade. Segundo Laurent Berlant e Michael Warner
(2002), este conceito designaria a heterossexualidade como um estado tido como
natural, projetando-a como um objetivo ideal ou moral. A heteronormatividade nao
seria apenas uma forma de regulacdo da sexualidade dos sujeitos, mas também um

conjunto de instituicdes, estruturas de compreensdo e orientacbes praticas que

19 Segundo Jeffrey Weeks (2001, p. 38), o “essencialismo € o ponto de vista que tenta explicar as
propriedades de um todo complexo por referéncia a uma suposta verdade ou esséncia interior. Essa
abordagem reduz a complexidade do mundo a suposta simplicidade imaginada de suas partes
constituintes e procura explicar os individuos como produtos automaticos de impulsos internos.”

20 Tradugao livre do original: “[...] operando en la produccion de los contornos corporales o en la
fijacion de los limites de la inteligibilidad corporal [...]”
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fazem com que a heterossexualidade ndo somente pareca coerente como também

privilegiada. Segundo Larissa Pelucio

esses privilégios vém materializados nos discursos juridicos, médicos,
educativos, midiaticos, nas produgdes culturais como filmes e romances,
estabelecendo hierarquias que ndo se pautam explicitamente pela
sexualidade ou s por ela, mas que regulam as relacdes sociais a partir do
pressuposto da heterossexualidade como um estado natural e moralmente
desejavel (PELUCIO, 2009, p. 30)

Richard Miskolci (2007) afirma que a estrutura da heteronorma se
estabelece na contraposi¢cdo entre heterossexuais e homossexuais, porém de modo
a privilegiar a heterossexualidade por meio da sua naturalizacdo, tornando-a
automaticamente compulséria. Para este autor a heteronormatividade direciona a
ordem social e os seus procedimentos, expressando expectativas e obrigacbes
sociais que derivam do pressuposto da heterossexualidade como natural, logo,
como fundamento da sociedade.

E possivel observar que a Barbearia Clube exclui do seu discurso padrdes
de masculinidades que ndo sejam heterossexuais, ou entdo, que nao se alinhem ao
esteredtipo do “macho”. Segundo Leandro Colling (2011), levando em conta as
analises de Judith Butler (2012) sobre homofobia e transfobia, o sistema de
coeréncia sexo-género-desejo e pratica sexual produzido e reproduzido pela
heteronormatividade, seria o principal motor da falta de respeito a diversidade sexual
e de género. Neste sentido a Barbearia Clube no momento que produz e reproduz a
ideia da heterossexualidade como o padrao do “homem classico”, desconsiderando
outras formas de vida que estéo fora dos limites impostos pela heteronormatividade,
se configura como um local miségino, homofdbico e transfébico.

Segundo Guacira Lopes Louro (2001) a construcdo da heterossexualidade
esta diretamente ligada a rejeicdo da homossexualidade, expressando-se, muitas
vezes, por declarada homofobia. Esta rejeicdo exacerbada, afirma a autora, parece
ser mais evidente na construcao das identidades masculinas. Em nossa cultura as
manifestagcbes de afetividades entre os homens e meninos é objeto de um
monitoramento mais intenso do que aquele destinado a meninas e mulheres. Em
muitas situacdes sociais as expressdes de afeto entre homens s&o controladas,

guase impedidas:
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a homofobia funciona como mais um importante obstaculo a expresséo de
intimidade entre homens. E preciso ser cauteloso e manter a camaradagem
dentro de seus limites, empregando apenas gestos e comportamentos
autorizados para o “macho” (LOURO, 2001, p. 25).

Richard Miskolci (2007) evidencia que a homossexualidade é estigmatizada
como uma sexualidade desviada, descontrolada e associal, pois rompe com o ideal
da sexualidade reprodutiva levantando desta maneira suspeitas sobre sua
responsabilidade social. A homossexualidade seria, segundo a heteronorma, um
desvio da “normalidade” e desta maneira alvo de intensa vigilancia e atencéao por
encarnar temores de uma sociedade conservadora com rigidos padrdoes de
comportamento. Segundo Guacira Lopes Louro (1997), a homofobia, consentida e
estimulada socialmente, se expressa pelo desprezo, pelo deboche, pelo afastamento
da homossexualidade. Vista como “contagiosa”, € necessario se manter afastado,
nao demonstrar simpatia para com os homossexuais, pois qualquer aproximacao
pode representar uma adesao a tal pratica e identidade.

Sobre a transfobia Brunetto (2010) afirma que este termo deriva do termo
homofobia e se configura, segundo o Grupo de Identidad de Género y
Transexualidad LAMBDA (2014), como medo, 6dio e desprezo a pessoas
transsexuais. A transfobia é construida socialmente através da estigmatizacéo,
discriminacdo e isolamento, afetando a percepcédo e o comportamento em relagcao
ao modo de vida das pessoas transsexuais. Segundo Bento (2008), a
transexualidade € analisada pelos valores sociais estruturados pela
heteronormatividade. O esquema binario da diferenca sexual é sobreposto a
experiéncia transexual, procurando enquadrar forcadamente esta experiéncia dentro
da grade de inteligibilidade evidenciada por Butler (2012). Como afirma Brunetto
(2010), as pessoas transsexuais se localizam nas fronteiras, no ambiguo, “entre” os
corpos heteronormativos. Sado pensados como aberracdes, suas vidas sdo menos
importantes que as vidas que se adéquam a heteronorma, onde os transitos da
sexualidade sao interditados. Neste sentido se supde que a sexualidade, o desejo,
correspondam a natureza do corpo sexuado. A verdade do sexo instituida pela
heteronorma determina que certas formas de se viver sdo falsas ou carentes de
originalidade, exilando sujeitos que ndo se ajustam as idealizagbes (BENTO, 2011).

Segundo Butler (2012) as identidades de género estdo em um continuo

processo de construgdo. S0 processos sociais que nunca se daréo por finalizados,
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sdo processos performaticos, que simulam a sua propria naturalidade: o género é
“um conjunto de atos repetidos no interior de uma estrutura reguladora altamente
rigida, a qual se cristaliza no tempo para produzir a aparéncia de uma substancia, de
uma classe natural de ser” (BUTLER, 2012, p. 59).

Conforme ja foi dito, no desenvolvimento do projeto publicitario da Barbearia
Clube, é possivel observar que a construgao discursiva do “homem classico” investe
em uma representacdo de masculinidade que associa 0s comportamentos sociais
desse homem ao seu sexo, como se o fato dele ser heterossexual derivasse, e
dependesse da sua definicho como “macho. Na sua construgdo ha uma
naturalizagdo de sua identidade de género, recorrendo-se ao sexo, um dado
“natural”’, para dissimular o seu carater de construto sociocultural e alinha-lo a um
sistema de coeréncia que o definiria necessariamente como “naturalmente”
heterossexual.

Porém, a mesma veeméncia presente nas falas dos interlocutores, que
relaciona o “homem classico” com a sua genitalia, que condiciona a sua identidade
de género a existéncia de uma anatomia corporal, ndo é percebida de maneira
efetiva em algumas visualidades da Barbearia Clube. A natureza do corpo que
possibilita a construcao do ideal de masculinidade do “homem classico” nao esta
presente, por exemplo, na producdo material/visual do “cardapio™! onde sao
oferecidos aos clientes os produtos e servicos do estabelecimento (Figura 9). A

construgao visual do “homem classico” que se observa neste material € assexuada.

21 Na Barbearia Clube os produtos e servicos sao apresentados aos clientes através de cardapios,
onde além de apresentar produtos como cervejas e aperitivos com seus respectivos valores, também
apresentam o0s seus produtos e servicos cosmeéticos.
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Costas completo
Avilas 25,00 .

Meia costas
Costas + ombro 80,00
o Peito comleto 60,00
Braco inteiro 70,00 Meio peito 35.00

Melobraco  35.00 | [ Abdome 25.00

Peito + abdome 80,00

Perna inteira 85,00
Depilacao intima frente 50.00
Meia perna 40,00 Depilacdo intima trds 50,00
Depilacdo com madauing 35.00

cadaperie

Figura 9 - Imagem do homem assexuado presente no cardapio da Barbearia Clube. Fonte: Foto do
autor.

A ilustracdo do corpo masculino que indica as partes do corpo para as quais
sdo oferecidos os servicos de depilacdo ndo apresenta seu o6rgdo genital. A
dissimulacdo visual desta regido € inclusive acentuada pela estratégia dos
publicitarios em n&o indicar com uma “seta” a regiao onde seréa efetuada a depilagéo
intima. Neste caso, a visualidade do sexo € interditada, se configurando como uma
questdo de ordem intima e privada.

De qualquer forma, a associagao arbitraria, entre o “homem classico” e o
termo “macho”, cumpriria assim o papel de suprimir qualquer ambiguidade ou duvida
gue repousasse sobre o tipo de homem que utilizaria os servicos da Barbearia
Clube. Na construcdo da representacdo desse homem ha um afastamento
discursivo de qualquer tipo de feminilidade ou masculinidade “duvidosa”, que nega e
exclui do seu universo constitutivo qualquer caracteristica tida como feminilizante.
Ha uma énfase na dicotomia de género homem/mulher e um afastamento de
qualquer identidade de género que nao seja inteligivel.

Porém, a simples conexdao entre o “homem classico” ao seu sexo nao
confere a sua masculinidade um carater de verdade inequivoca, pois como
evidenciado nesta secdo existem homens com vagina como no caso dos
transexuais. A presuncao, por parte dos projetistas, de uma masculinidade auténtica,
sem contestacéo, ndo passa, portanto, de efeitos de um complexo aparato social
designado como género, ndo existindo assim masculinidades verdadeiras ou falsas,

mas sim efeitos de um complexo aparato social que produzem e reproduzem a
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naturalizacdo das identidades de género. A Barbearia Clube se insere neste aparato
social, reafirmando prescricdes sobre a forma mais “correta” de ser um homem, um
homem “de verdade”, privilegiando arbitrariamente a heterossexualidade,
reivindicando-a como moralmente desejavel em detrimento de outras expressdes de

género e sexualidade.

2.2.3 A universalizagao do “homem classico”

A representacao do “homem Classico” foi construida em termos ideais, e por
mais que os (as) envolvidos (as) no projeto da barbearia afirmem a realizacdo de
uma pesquisa mercado para a definicho do publico-alvo, alguns indicios
evidenciados anteriormente neste trabalho indicam que a definicdo deste homem
ideal foi baseada, mais do que em dados de uma pesquisa de mercado detalhada,
em valores sobre masculinidades compartilhadas entre a equipe envolvida no
projeto. A identidade de género do “homem classico” foi construida em oposicao a
qualquer identidade de género tida como feminina ou efeminada, sua masculinidade
foi naturalizada, alinhando-a a um sistema de coeréncia onde necessariamente a
sua sexualidade é determinada pela natureza do corpo sexuado. Como evidenciado
por Louro, (2001, p. 11), esta “concepgdo usualmente se ancora no corpo € na
suposicao de que todos vivemos nossos corpos, universalmente, da mesma forma”.

O ideal de “homem classico” da Barbearia Clube, passa por um processo
analogo de universalizagcdo, como se este padrdo especifico de masculinidade, seus
valores, caracteristicas, desejos, representassem o “homem universal’, um homem
inequivoco, um padrdo de masculinidade legitimo que reivindica para si a forma
mais adequada de ser um homem, ou entdo, o que um “homem” deveria ser. O ideal
de masculinidades compartilhado entre os (as) envolvidos (as) no projeto, construido
a partir do entendimento destas pessoas do que é ser um “homem de verdade”, ou
seja, construido em um contexto especifico, € tomado como o padrdo segundo o
qual todo homem deve se enquadrar e reproduzir. Esta estratégia se configura como
um processo de construgdo de hegemonia, que procura fazer do especifico o

universal.
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Na fala do publicitario "CS" ha uma generalizacao das caracteristicas de um
suposto “homem”: “uma das coisas que homem num gosta é da barulheira de saldo,
um monte de secador ligado, “conversera” de mulher, homem fala menos, né? Nao é
uma questdo de género so, isso € bioldgico” (Publicitario "CS", entrevista, margo
2014).

Nesta fala do publicitario "CS" os habitos deste suposto “homem” foram
tomados inquestionavelmente como os habitos dos homens em geral. As
caracteristicas foram generalizadas e, aparentemente, os “homens classicos” nao
gostam de barulho, pelo menos no que se refere aos do saldo de beleza, ndo
gostam da “conversera” das mulheres, logo, subentende-se que falam menos que
elas. “CS” também naturaliza o comportamento dos homens, alegando que estes
falam menos em funcdo de serem biologicamente diferentes das mulheres. Ha neste
fato uma construcédo social de desigualdade, dissimulada como um dado natural,
gue polariza comportamentos de homens e mulheres, pois segundo o publicitario, é
impossivel que homens falem tanto quanto mulheres. Outra questdo subjacente a
fala do publicitario "CS", € a ideia de que os comportamentos, gostos e desejos dos
homens ndo mudam historicamente. Isto é evidenciado quando o publicitério fala do
seu pai e avd, de modo a sugerir que as caracteristicas e condutas dos homens
passam de geracdo para geracao sem sofrerem alteracao.

A proprietaria "MF" também ressalta o suposto, e universal, incémodo
masculino com os barulhos dos saldes de beleza, consequentemente com o0s

barulhos das mulheres e dos gays:

O ambiente em si, né? O barulho, os cheiros, né? Muito “frufru”, muita,
muita bagunca, sabe o publico, o profissional de saldo gay, tem bastante,
ele é muito barraqueiro, né? Fala alto, o gestual, as brincadeiras, o assédio
profissional mesmo que tem ali. Isso que eles ndo gostam. Inda bem que
aqui é tranquilo. Nossa, ainda bem que aqui ndo tem um monte de cheiro,
secador ((palavra incompreensivel pelo &audio)) (Proprietaria "MF",
entrevista, Abril 2014).

Nesta fala a proprietaria "MF" também polariza o “homem classico” em
relacdo a outros padrdes de masculinidade. Segundo “MF”, os homens nédo gostam
dos comportamentos, nem tampouco de manter proximidade, com homens gays. Se
deduz na sua fala que “homens classicos” sdo comedidos, ao passo que gays sao
muito “barraqueiros”. A empresaria reafirma a oposi¢cao entre o “homem classico” e

0s gays apelando para uma visao tradicional e estereotipada da homossexualidade,
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e inclusive se sente reconfortada por ndo existir este tipo de profissional na
barbearia. H4 uma estigmatizacdo dos comportamentos que remetem a visdo
homofébica e distorcida da “bicha louca”. Segundo James Naylor Green (2000), esta
visdo da “bicha louca”, do homossexual desmunhecado e efeminado se configura
como elemento que contrasta e ao mesmo tempo confirma a masculinidade
hegeménica do “macho” heterossexual. Na fala da proprietaria “MF” também é
possivel observar conteudo relacionado a misoginia, configurado pelo entendimento
gque a homossexualidade seria uma aproximacdo do homem ao feminino ou
efeminado, tudo aquilo que o “homem classico” nao pode ser.

O arquiteto "CR", elenca os “signos” de masculinidade que foram utilizados
para se pensar a composicao do ambiente da barbearia destinado ao “homem
classico”. Nesta fala é possivel constatar a certeza que o arquiteto tem sobre os
gostos e desejos dos homens. Aparentemente todos os homens, ou pelos menos 0s

“classicos”, gostam de revistas com fotografias de mulheres nuas, cerveja e futebol:

Ai a gente vai para todos os signos ((risos)) dessa masculinidade ((um
pouco irdnico)) digamos assim. [...] Entdo é foto de mulher pelada na
parede, € a revista playboy na mesa, é a televisdo passando futebol, é a
cerveja na geladeira. Que € uma coisa que foi um grande diferencial na
barbearia, acho que nenhum saldo oferece isso, oferecia isso (Arquiteto
"CR", entrevista, margo 2014).

Os gostos e desejos do “homem classico”, entendido neste trabalho como
um padrdo hegemonico, sdo naturalizados e universalizados. Subentende-se que
nao existe outra possibilidade de se viver a masculinidade, afinal, “homens”, ou
melhor dizendo, “homens classicos”, necessariamente gostam de cerveja, mulher e
futebol, e automaticamente se identificam com espacgos que lhes oferecam estes
“objetos” de desejo.

Em uma imagem publicitaria (Figura 10) veiculada através da revista Seja
Homem, periédico destinado ao publico masculino curitibano, o “homem classico” é
representado possuindo uma longa barba, através da qual, como pequenos
tentaculos, segura e maneja alguns produtos e objetos que, aparentemente, fazem
parte dos seus interesses masculinos. A imagem traz na sua parte superior a frase
“sua barba sabe do que vocé gosta”. Distribuidos ao redor deste homem, que ocupa
0 centro da pagina, estd uma cerveja, uma revista “Playboy” e um controle remoto.

No canto esquerdo inferior esta colocada a frase “Barbearia Clube, o lugar mais sem
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frescura da cidade. Barba, cabelo, massagem, futebol, cerveja gelada e muito mais.”
Esta imagem além de representa-lo como heterossexual, principal interesse da
barbearia, interditando, ou tentando interditar, o acesso a barbearia de outras
masculinidades, homossexuais e/ou transsexuais, confirma o suposto interesse do

“homem classico” por cerveja, mulheres e futebol.

Figura 10 - Imagem publicada na Revista Seja Macho. Fonte: Revista Seja Macho: Edi¢cdo de janeiro
de 2010.
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Porém, esta representacao, de certo modo, ndo se alinha a imagem de um
homem que seja vaidoso ou que se preocupe com sua aparéncia. Afinal, como
afirma a peca publicitaria, a barbearia € um local para homens sem “frescura”.
Aparentemente este homem néo iria até uma barbearia para fazer a unha, depilar
suas partes intimas ou hidratar o cabelo. Mais uma vez, como evidenciado no item
2.2.1, se percebe um esforco para dissimular as praticas cosméticas que sao
oferecidas ao “homem classico” na barbearia.

Como ja evidenciado neste texto, a masculinidade hegemoénica ndo € um
padrédo fixo e a-histérico. Mesmo existindo padrdes tidos como hegemdnicos, 0s
valores, caracteristicas e desejos atribuidos as masculinidades sédo compartilhados
em contextos culturais especificos. Por mais que existam padrées de
masculinidades que circulem em um nivel global, ndo é certo que todos os homens
vivam esse padrao da mesma maneira (CONNEL; MESSERSCHIMIDT, 2013).

O conceito de masculinidade hegemonica evidencia a historicidade e a
instabilidade das masculinidades, o seu carater contingente e socialmente
contextualizado, ndo sendo estas somente diferentes entre si, mas sujeitas a
mudancas frente a tensas negociacdes sociais. Mesmo padrbes de masculinidade

tidos como hegeménicos ndo podem ser entendidos como coesos e estaticos:

[...] as relacdes de género eram historicas e, dessa forma, as hierarquias de
género eram sujeitas a mudancas. Nesse sentido, as masculinidades
hegemobnicas passaram a existir em circunstancias especificas e eram
abertas a mudanca histérica. Mais precisamente, poderia existir uma luta
por hegemonia e formas anteriores de masculinidades poderiam ser
substituidas por novas (CONNELL; MESSERSCHMIDT, 2013, p. 245)

A percepcdo do carater de construto historico-social das masculinidades
abriu espaco para o0 questionamento feito por diversos grupos sociais
marginalizados quanto a ideia de um padréo dominante e estavel de masculinidade.
Segundo Connell e Messerschmidt (2013, p. 262), “pesquisas confirmaram
fortemente a ideia da construcdo histérica e da reconstrucdo das masculinidades
hegemoénicas”, assim, vislumbrando a possibilidade da redefinicdo das relagdes de

poder e dos ideais de masculinidade.

Um dado padrdo de masculinidade é hegemdnico enquanto fornece uma
solucdo a essas tensdes, tendendo a estabilizar o poder patriarcal ou
reconstitui-lo em novas condi¢cdes. Um padrdo de praticas (isto é, uma
versdo de masculinidade) que forneceu solu¢cdes em condicBes anteriores,
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mas ndo em novas situacdes, é aberto ao questionamento — ele, de fato,
serd contestado. Tal contestacdo ocorre continuamente, através dos
esforcos do movimento de mulheres (nos niveis local, regional e global),
entre geracbes em comunidades de imigrantes, entre modelos de
masculinidade gerencial, entre rivais por autoridade politica, entre
reivindicadores por atengdo na industria de entretenimento, e assim por
diante. A contestacdo é real, e a teoria de género ndo prevé qual
prevalecera — o0 processo € historicamente aberto (CONNELL;
MESSERSCHMIDT, 2013, p. 272).

Segundo Fabio Henrique Lopes (2011, p. 2), “o universal masculino é uma
invencdo historica, além de estratégia e pratica de poder; suas percepcles e
experiéncias sdo forjadas social e culturalmente”. Desta forma, a reivindicacéo de
qualquer naturalizacdo, ou esséncia, que defina a masculinidade como uma
experiéncia coletiva universal deve ser negada. Ao contrario do idealizado pela
Barbearia Clube, as masculinidades sdo construidas em contextos especificos a

partir de processos complexos e plurais.

2.3 A CONSTRUCAO MUTUA ENTRE AS IDENTIDADES DE GENERO

Uma das estratégias tomadas pelos projetistas para o desenvolvimento do
conceito da Barbearia Clube foi construir um modelo ideal de masculinidade, o
“homem Classico”, que, aparentemente, ndo possuia nenhuma relacao constitutiva
com quaisquer tipos de feminilidades ou masculinidades subordinadas. Em funcgéo
da Barbearia Clube fornecer servicos cosméticos que supostamente ndo fariam
parte de praticas masculinas, foi necessario construir um ideal de masculinidade,
que firmasse algumas posicées em relacdo a identidade de género dos supostos
usuarios. Foram dados contornos claros & masculinidade desse homem idealizado.
De maneira alguma a sua heterossexualidade poderia ser colocar em duvida por
alguma aproximagao a qualquer referéncia ou pratica feminilizante. Dessa forma a
condicéo do “homem classico” foi afirmada e reafirmada de varias maneiras através
dessa oposicao.

Porém, essa situacao se mostra inerentemente ambigua. Apesar do projeto
publicitario da barbearia pretender definir os contornos do “homem classico” como

independente de qualquer tipo de feminilidade e ou masculinidade subordinada, a
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masculinidade ideal da Barbearia Clube estava irremediavelmente definida em
relacdo a elas. A proprietaria "MF" afirma a heterossexualizacdo do “homem
Classico” no momento em que justifica a sua definicado como “macho”, e o diferencia
de uma masculinidade gay: “coisa de macho, tudo pra chamar a atencao, mas por
gue coisa de macho? Porque ndo, ndo € contra gay nada, que tem um monte de gay
que vem na casa, que gosta do conceito, que gosta do servico. Mas é pra firmar o
nome, firmar a marca” (Proprietaria "MF", entrevista, Abril 2014).

Segundo Miskolci (2007), para que o sistema de coeréncia instituido pela
hetoronorma seja validado € necessaria a assuncdo daqueles que nao se
enquadram a ela. A construcdo do padrdo de normalidade instituido pela
heteronorma é feita em oposi¢do a outras formas de sexualidade, tidas entdo como
“anormais”. Como ja evidenciado neste trabalho por Almeida (1996), as
masculinidades homossexuais, ou transexuais, entendidas como subordinadas, séo
aguelas que mesmo ndo se adequando a norma participam ativamente da sua
construcdo, estdo contidas na heteronorma, porém, como aquilo que jamais se deve
ser.

Importante também notar que esta fala da proprietaria “MF” depde contra o
discurso da Barbearia Clube de ser um local destinado a atender exclusivamente o
“homem classico”. Pois apesar de todo o esfor¢o discursivo em regular o acesso ao
estabelecimento e evidenciar que a barbearia € um local para “homens classicos”, a
empresaria afirma que muitos dos seus clientes sdo gays. Este fato tensiona o
discurso assumido pela barbearia evidenciando que a sua clientela ndo € composta
somente por “homens classicos”.

Outra tensédo existente, e que de certa maneira contradiz o ideal de
masculinidade desejado como cliente da barbearia, € a assuncéo através de alguns
materiais graficos publicitarios (Figura 11) de que o estabelecimento também é um
local frequentado por homens idosos. Evidencio esta tensdo pela forma através da
qual estes idosos sao representados. Apesar de serem apresentados neste material
de divulgacdo como pais, 0 que 0s inserem em uma légica heteronormativa, portanto
estando de acordo com o suposto cliente da barbearia, a representacado deste pai
idoso evidencia a sua senilidade e incapacidade de se deslocar até a barbearia

sozinho. Este homem idoso necessitaria de ajuda para isto, sendo assim, uma
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masculinidade que se contrapde ao ideal de “homem classico”, um homem viril e

forte.
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Figura 11 - Material grafico de divulgacao com pai idoso. Fonte: Acervo digital agéncia de publicidade

Este material de divulgacdo € atravessado por uma hierarquizacdo das
masculinidades que se configura através de questdes geracionais, onde um homem
idoso e incapacitado necessita da ajuda do seu filho, também um provavel usuério
da barbearia, para ser encaminhado até o estabelecimento. Porém, mesmo
assumindo o uso dos servigcos da barbearia por um ideal de masculinidade tido como
senil e incapacitado, a construcdo da representacao deste idoso também se presta,
em oposicao, a exaltar a autonomia, a capacidade do filho, um “homem classico”, de
proteger e cuidar do seu velho pai.

Outra forma de hierarquizacdo das masculinidades utilizada para, em
oposigao, construir o “homem classico”, foi a diferenciagéo entre homens e meninos.
No material de divulgacdo do primeiro aniversario da barbearia (Figura 12) é
possivel ler a frase: “um ano separando a piazada dos marmanjos”. Neste material,
supostamente se interdita o acesso de meninos a barbearia, supfe-se que 0s

meninos ainda nao sao “homens”, talvez por ndo terem amadurecido e desenvolvido



66

todas as “capacidades” masculinas do “homem classico”, dessa forma nao podendo

utilizar os servigos e produtos da Barbearia Clube.

UM ANO

SEPARANDO
e pmgada =

= MARMANJOS.
X

ANIVERSARIO BARBEARIA CLUBE ACUA VERDE.

SERA NOS DIAS 06, l VENHA TOMAR UMA
07 E 08 DE MARCO. CERVEJA COM A GENTE.

Figura 12 - Material de divulgagéo "um ano separando os pia dos marmanjos”. Fonte: Acervo digital
agéncia de publicidade

Interessante notar que o discurso empregado neste material de divulgacao
contradiz o fato de que, como veremos mais a frente, meninos, mesmo que levados
por algum familiar, v8o até a barbearia para cortar seus cabelos.

O publicitario "CS" também evidencia a oposicao entre o “homem classico” e
as mulheres, conforme ja foi apresentado, quando diz que ndo poderia exclui-las de
maneira grosseira do processo de conceituacdo da barbearia. Como evidenciado por
Kerber (1988, p. 39), “vivemos num mundo em que a autoridade tem sido
tradicionalmente reconhecida pela distancia que mantém do feminino e pelo que é
entendido como efeminado??”. Apesar de a todo momento os (as) envolvidos (as) no
projeto da barbearia reforcarem que ndo possuem nenhum problema com o publico
feminino ou gay, todo o esfor¢co de construgdo do conceito foi no sentido de
identificar a barbearia como — em oposi¢cdao a mulheres e gays — um local para

“homens classicos”.

22 Tradugao livre do original: “[...] for we live in a world in which authority has traditionally validated
itself by its distance from the feminine and from what is understood to be effeminate.”



67

A afirmacdo da identidade do “homem classico” em oposicdo a outras
identidades de género, em certa medida ndo desejadas, pode ser entendida pelo
pensamento de Guacira Lopes Louro (2001, p. 31), quando a autora evidencia a
construcdo mutua entre identidades de género consideradas hegemobnicas e

“alternativas”:

Curiosamente, no entanto, as instituicdes e os individuos precisam desse
"outro". Precisam da identidade "subjugada" para se afirmar e para se
definir, pois sua afirmacdo se da na medida em que a contrariam e a
rejeitam. Assim, podemos compreender por que as identidades sexuais
"alternativas", mesmo quando excluidas ou negadas, permanecem ativas (e
necessarias): elas se constituem numa referéncia para a identidade
heterossexual; diante delas e em contraposicdo a elas a identidade
hegeménica se declara e se sustenta.

Analogamente a fala de Louro (2001), o “homem classico”, mais do que

pelas suas supostas caracteristicas, estava sendo definido pelas caracteristicas e

percep¢cbes que 0s projetistas tinham de outras identidades de género. De certa

forma o projeto da barbearia deveria “traduzir” o “homem classico” em seus

ambientes e material grafico. Assim, tdo importante quanto parecer um local para

“‘homens classicos”, era nao parecer um local associado a qualquer tipo de
feminilidade ou masculinidade indesejada:

“Entdo a gente sabia o que a gente ndo queria ser. Entdo isso & muito

importante [...]. O processo criativo € 0 que vocé ndo quer, né? Os “naos”

gue vocé fala no meio do processo, eles te ajudam a criar uma cerca de

uma maneira muito mais consistente [...]. A gente tinha, até uns

personagens, €éh famosos assim, de ator, jogador de futebol. A gente tinha

uns que a gente ndo queria ser, a gente ndo queria ser o o Beckham por

exemplo, era o simbolo do metrossexual da época” (Publicitario "CS",
entrevista, marco 2014).

Segundo Connell e Messerschmidt (2013, p. 265), as masculinidades, sejam
elas entendidas como hegemoénicas ou ndo, sempre sdo construidas em contraste
com outros modelos de masculinidade ou feminilidade: “o género é sempre
relacional, e os padrbes de masculinidade sdo socialmente definidos em oposicao a
algum modelo (real ou imaginario) da feminilidade”.

Porém, estes autores evidenciam que a oposicdo nunca € completa, as
masculinidades s&o construidas mutuamente e dificimente pode-se mapear com
exatiddo os limites da masculinidade hegemoénica. Sempre havera um grau de

sobreposicdo e indefinicho entre as masculinidades. Como exemplo da
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sobreposicdo e construcdo mutua das masculinidades, Connell e Messerchmidt
(2013, p.253) citam a construcdo das masculinidades nos ambientes escolares.
Segundo estes autores:
0 género é produzido nas escolas através de estrutura de grupos de pares,
controle do espaco escolar, padrbes de encontros afetivossexuais,
discursos homofébicos e assédio. Em nenhum desses casos esperariamos

gue a masculinidade hegemoénica se sobressaisse como um padrao
nitidamente definido separado de todos os outros.

Demetriou (2001, apud CONNELL; MESSERCHMIDT, 2013, p. 261),
argumenta que a masculinidade hegemoénica pode ser vista como um “bloco
histérico” hibrido, envolvendo multiplos padrdes de masculinidades. Um processo
social, onde a construcdo das masculinidades ocorre através de constantes
negociacdes e reconfiguracdes. Em pesquisas realizadas através de historias de
vida, também é evidenciado a centralidade das mulheres em muitos processos de
construcdo de masculinidades, “‘como maes, colegas de classe, namoradas,
parceiras sexuais e esposas; como trabalhadoras na divisdo sexual do trabalho, e
assim por diante (CONNELL; MESSERSCHIDT, 2013, p. 266).

Ha& em certos casos na barbearia um processo analogo de construcdo de
masculinidades em que a participacdo das mulheres é central. Como evidencia o
publicitario “CS”: “tem mae que vai levar o filho, que ja entendeu que a barbearia é
um lugar que eu posso levar meu filho” (Publicitario “CS”, entrevista, marco 2013).
Subentende-se pela fala que estes meninos ndo possuem autonomia para irem
sozinhos até a barbearia, ou mesmo para escolher a barbearia como local para
cortar seu cabelo. Tal qual evidenciado por Butler (2012), o encaminhamento do filho
pela mae até a barbearia, a insercdo deste menino em um ambiente marcado por
prescricdes de masculinidade, se configura como uma interpelacdo de género, que
produz e reproduz modelos de ser e estar no mundo, uma forma que procura
reiterar, dentro de um processo continuo de generificacdo da subjetividade,
maneiras especificas de experimentar sua masculinidade.

O fato da proprietaria “MF” da barbearia ser uma mulher também evidencia a
participacdo de mulheres na construcdo dos ideais de masculinidade. Muitos
encaminhamentos dados ao projeto passaram pela avaliacao e autorizagcao de “MF”.
Sua escolha em abrir um estabelecimento nos moldes da Barbearia Clube, a

escolha dos profissionais para o projeto, a sua participacdo na definicdo do publico-
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alvo, o treinamento dos barbeiros, indicam a participacéo efetiva da empresaria na
construcao do ideal de “homem classico”.

Desta maneira, por mais que haja um esforco no sentido produzir e
reproduzir um ideal de masculinidade “verdadeira”, supondo a sua construgdo de
forma independente de outras feminilidades e masculinidades, fica evidente de que
o ideal de masculinidade da barbearia foi construido em didlogo com inUmeras
identidades de género, mesmo estas sendo consideradas externas ou opostas ao
padrdao hegemonico desejado pelos projetistas. A partir das consideracdes feitas
neste texto sobre o carater relacional da construcao das identidades de género, fica
insustentavel a argumentacéo dos projetistas sobre a construcdo da masculinidade
do “homem classico”.

Neste capitulo evidenciei algumas estratégias utilizadas para a construcao
da identidade de género do “homem classico”, suposto publico-alvo da barbearia. O
préximo capitulo tem como foco algumas estratégias dos (as) envolvidos (as) no
projeto da barbearia para materializar através do projeto de arquitetura de interiores,
o conceito de “homem classico”. Com isso, pretendo problematizar como os ideais
de masculinidades atribuidos ao “homem classico” foram objetificados nos

ambientes da barbearia.
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3 CULTURA MATERIAL E TECNOLOGIA DE GENERO

No segundo capitulo evidenciei algumas estratégias utilizadas pelos (as)
envolvidos (as) no projeto da Barbearia Clube, para construir uma masculinidade
ideal, tida como definidora do publico-alvo do estabelecimento. O “homem classico”
foi construido supostamente em oposicdo a qualquer tipo de identidade de género
tida como feminina ou afeminada, incluindo assim, ndo somente as mulheres nesta
oposicao, mas também qualquer tipo de masculinidade que suscitasse alguma
davida ou ambiguidade a respeito da sua heterossexualidade. N&o se cogitou outra
possibilidade de um “homem classico” que nédo fosse necessariamente
heterossexual.

Neste capitulo apresento o lay-out da planta interna da Barbearia Clube.
Evidencio as imbricacdes entre prescricdes arquitetdnicas e seus didlogos com o
binbmio pdublico/privado, ou seja, como foram configurados espacialmente e
simbolicamente as divisdes e fluxos entre os comodos da barbearia no sentido de
segregar, especializar e hierarquizar sujeitos e praticas. Também evidencio como o
estilo decorativo definido como soft-vintage foi acionado no sentido de materializar
as nocoes de tradicdo e antigo nos ambientes da barbearia. Dialogo como conceito
de cultura material a partir da interpretacédo de Daniel Miller (2013) e com o conceito
de tecnologia de género de Teresa de Lauretis (1994). Estes conceitos ajudardo a
pensar a materializacdo de prescricbes arquitetdnicas e de género, assim como 0s
processos de constru¢cdo muatua entre o “homem classico” e os ambientes e artefatos

no decorrer do projeto da Barbearia Clube.

3.1 SEGREGACOES E HIERARQUIAS NOS AMBIENTES DO “HOMEM
CLASSICO”

Definido o perfil do publico-alvo através do projeto publicitario, o objetivo
agora seria materializar um lugar que se adequasse as caracteristicas e

necessidades dos supostos clientes e que, acima de tudo, possibilitasse a eles se
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submeterem as praticas cosméticas tidas entdo como femininas sem contudo
suscitar duvidas sobre sua heterossexualidade. Segundo o publicitario “CS” era
necessario “traduzir’ para o ambiente da barbearia os atributos relacionados ao

“homem classico”:

[...] nesse funil, né? De decisdes que vocé vai tomando até chegar aonde
vocé quer levar a tua, o teu projeto, foram surgindo pontos onde a gente
achou que eram essenciais. Um lugar sem frescura. Esse sem frescura
tinha que se traduzir de varios jeitos legais, assim (...) se vocé pegar toda as
pecas de comunicacdo vocé vai ver que tem um, tem uma coeréncia muito
grande assim. N&o €&, ndo é s6 o escrito s6 o dito, né? A gente tenta traduzir
isso tanto dentro da casa através da construcdo do espaco, a maneira com
gue 0 espago conversa com o cara, na parede tem quadrinho de mulher
pelada [...] (Publicitario “CS”, entrevista, mar¢o 2014).

Neste sentido a “traducdo” do “homem classico” para os ambientes da
barbearia foi operacionalizada pela mesma légica que permeou a constru¢do do seu
perfil como publico-alvo, ou seja, por uma suposta oposicao a qualquer referéncia
feminilizante. Esta logica oposicionista afirmada pelos projetistas encontrou nos
saldes de beleza, locais historicamente relacionado as mulheres, a expressao
material de tudo aquilo que a barbearia ndo poderia ser. A proprietaria “MF”
evidencia esta oposicdo em sua fala quando afirma que, de maneira alguma, a
Barbearia Clube poderia ser caracterizada como um saldao de beleza: “é a
caracterizacao da casa, entdo, ndao pode ser um saldo, ndo pode ter cara de saldo,
tem que ter cara de barbearia” (Proprietaria “MF”, entrevista, Abril 2014).

Na fala do publicitario “CS” também se deduz que a barbearia ndo poderia
ser confundida com um local unissex, frequentado por qualquer tipo de homem,
deveria sim ser o local do “homem classico”:

a gente ndo queria ser um lugar unissex. I1sso ai jA muda um monte 0 nosso
foco, né? A gente ndo queria ser um local metrossexual, que tava muito na
moda na época, né? N&o, ndo queremos ser metrossexual. A moda do
metrossexual ndo ird nortear o nosso negoécio, a gente ndo queria ser um,
um espaco do homem. Uma coisa com uma aura meio, um lugar especial,

um portal do homem. A gente ndo queria ser isso [...] (Publicitario “CS”,
entrevista, marco 2014).

Importante evidenciar que esta suposta oposicao entre saldes de beleza e
barbearias, como se um n&o informasse constitutivamente o outro, ndo € uma
invencdo dos projetistas da barbearia Clube. Esta visdo ainda tem ressonéancia, e

ainda é produzida e reproduzida por muitos barbeiros como indica o estudo
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etnografico sobre o oficio do barbeiro de Manoel Claudio Mendes Goncalves da
Rocha e Flavio Leonel Abreu da Silveira (2013). Tal estudo evidencia através da fala
de seus interlocutores, barbeiros de Belém-PA, a afirmacdo desta oposicao.
Segundo os interlocutores a barbearia, ao contrario dos saldes, seria um local onde
o homem se sente bem, onde existem lacos de amizade que seriam improvaveis nos
saldes de beleza. A barbearia seria um local onde o servigo € feito com um cuidado
especial e atencao, um trabalho “a moda antiga” executado com a técnica do “pente
corrido”.

Véania Carneiro de Carvalho (2008, p.293) ajuda a pensar sobre o esforco
dos projetistas em afirmar os espacos da barbearia como um local sem influéncia
alguma dos salfes. Segundo a autora ambientes masculinos normalmente séo, ou
tentam ser, menos permedaveis a caracteristicas dos ambientes tidos como
femininos. Invariavelmente sdo tomadas precaucbes para evitar um possivel
“‘comprometimento da masculinidade implicito no contato com territorios
marcadamente femininos”.

Porém, além de propor uma clara oposicdo aos ambientes dos salfes de
beleza, tidos pelos projetistas como inerentemente femininos, h4 na configuragéo
dos ambientes da barbearia um didlogo com o modelo tripartido, prescricdo
arquitetbnica documentada no Brasil jA em meados do século XIX (ROLNIK, 1985),
e que ainda hoje € o modelo hegeménico utilizado como diretriz no projeto e
construcdo de ambientes domésticos. Como sugere seu nome, esta divisdo tem
como principal caracteristica a organizacdo das casas em trés areas distintas, a
social, a intima e de servicos, representadas respectivamente pela sala,
guarto/banheiros e cozinha. Criada por questbes aparentemente funcionais e de
racionalizacdo do uso dos espacos, ha nesta divisdo uma extrema especializacao
das areas da casa. Porém esta divisdo também é pautada pela moral burguesa, que
determina a relacao entre os comodos, os fluxos, as formas dos contatos fisicos e
visuais, segregando e hierarquizando 0s usos e praticas sociais assim como 0s
sujeitos nelas envolvidos. Neste esquema as areas de servico da casa, mais
claramente a cozinha, e as areas intimas como o0s quartos, locais do sono protegido
e das relagcbes afetivas mais intimas, sao afastados, ndo tendo, preferencialmente,

contato com a area social (ROLNIK, 1985).
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A casa € organizada de modo a materializar os valores morais da familia
nuclear. Noc¢cdes de intimidade e respeitabilidade, mais do que afirmadas, sao
produzidas e reproduzidas. Os espagos se tornam cada vez mais exclusivos
baseados em hierarquias parentais e de género. Tal modelo se torna ubiquo com a
sua assuncao pelo Estado e consequente validacdo legislativa. Segundo Raquel
Rolnik (1985, p. 113):

As proprias leis urbanas confirmam o modelo. No cédigo de edificagdes, por
exemplo, nos recuos obrigatérios e desejaveis, na destinagao funcional dos
cébmodos, na regulamentacdo das aberturas da casa, a forma-referéncia se
confirma. A casa deve ser isolada; as trés regides — social, intima, servicos
— devem ser demarcadas, as aberturas definem os contatos permitidos e
proibidos. [...] S&o barreiras visiveis, quando os muros séo de alvenaria, ou
invisiveis, quando transparentes, permitem a passagem do olhar mas
vedam o tato.

A casa se volta para dentro procurando se isolar cada vez mais do espaco
da rua. Neste sentido ha um relativo embacamento das fronteiras dos espacos
entendidos como publicos e privados. A nogdo estanque propiciada pela metafora
das esferas separadas € deslocada, reajustando e redefinindo dentro da casa
espacos e praticas destinados a homens e mulheres. A sala, local das relacdes
sociais com o0s visitantes, se torna o espac¢o publico da casa, onde as préticas de

distingéo social sdo mais evidentes:

O publico deixa de ser a rua — lugar das festas religiosas e cortejos — e uma
nova regido é demarcada no territério da casa: a sala de visitas. Ao
contrario da rua, espaco que engloba a maior variedade possivel de idades
e condi¢Bes sociais, a sala de visitas se abre para um publico selecionado
(ROLNIK, 1985, p. 114).

Porém, estes deslocamentos entre ambientes tidos como publicos e
privados, destinados no senso comum respectivamente a homens e mulheres, néao
acontecem de forma unilateral. Se por um lado temos reajustes onde a sala
representa, por exemplo, o publico dentro da esfera supostamente privada, por outro
€ possivel pensar nestes mesmos reajustes no sentido contrario, ou seja, 0S
espacos publicos sendo informados pelos privados.

A planta da Barbearia Clube serve como recurso para evidenciar esta
guestdo. Apesar de ser um estabelecimento comercial, relacionado aparentemente

com a esfera publica, a configuragcdo de sua planta arquiteténica dialoga com as
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prescricdes arquitetdbnicas mencionadas acima por Raquel Rolnik (1985), indo ao
encontro dos valores e ideais presentes nas residéncias privadas. Mesmo com
algumas sobreposi¢cdes entre as areas dos ambientes € possivel notar no lay-out da

planta da barbearia divisbes entre ambientes sociais, intimos e de servicos.
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Figura 13 - Planta baixa Barbearia Clube com indicacdo das areas sociais, de servigo e intimas.
Fonte: Desenho do autor.
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A planta da Barbearia Clube esta dividida em oito ambientes, conforme a
Figura 13. O hall de entrada e a sala de estar (area vermelha) correspondem a area
social da barbearia. S&o nesses ambientes que, junto com a area do caixa/recepcéo
(area amarela), os clientes tomam o primeiro contato com a barbearia. Ali podem
aguardar pelo atendimento profissional. A direita de quem entra no estabelecimento
estd um corredor que liga a area social a area de servicos (area verde). Neste
ambiente, chamado de peluqueria??, sdo realizados os servicos de corte de cabelo e
de feitio de barba. Junto e este ambiente estdo as areas intimas (area azul), locais
que correspondem aos banheiros e as areas de podologia e depilacdo, servicos que
requerem, segundo a proprietaria “MF”, um nivel maior de intimidade em funcao das
praticas cosmética que ali sdo realizadas. S&o os Unicos ambientes separados por
portas na barbearia. Entre os outros ambientes n&o existem divisdes fisicas
precisas, a distincdo entre um e outro € feita pelos arranjos e configuracdes dos
artefatos, ou entéo, por estreitamentos na planta (area branca). A Figura 14 mostra
como foram construidas as distingdes entre os ambientes a partir da configuracédo

dos moéveis e artefatos.

23 Palavra de origem espanhola utilizada para designar estabelecimentos destinados aos servigos de
corte de cabelo e barbearia. Disponivel em <http://www.wordreference.com/definicion/peluqueria>.
Acesso em: 28 outubro 2013.
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Figura 14 - Planta baixa Barbearia Clube com diviséo entre os ambientes através dos arranjos dos
artefatos. Fonte: Desenho do autor.

O lay-out da planta, a disposi¢cdo dos seus comodos, assim como os fluxos

permitidos, produz e reproduz as prescricbes do modelo tripartido. E possivel
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perceber que a sala de espera, area social da barbearia, projetada supostamente
para ser o local do encontro dos amigos, o espaco da camaradagem, esta situada
do lado oposto as areas intimas e de servico. H4 um isolamento espacial entre
essas areas, restringindo o acesso da area social diretamente para as outras areas.
O pequeno corredor de acesso limita a passagem dos clientes assegurando uma
clara divisdo entre os ambientes. Porém, se por um lado existem constrangimentos
fisicos que dificultam o acesso imediato a area de servico, por outro € possivel o
contato visual entre a sala de estar e a peluqueria. As paredes que formam o circulo
central da planta sdo envidracadas permitindo a visualizacdo de um ambiente ao
outro. Possibilitar a visualizag&o do processo de corte de cabelo e feitio da barba por
outros clientes indica, de certa maneira, quais as praticas cosméticas masculinas
devem ser evidenciadas no ambiente da barbearia. Indica o que dever ser exaltado
e usado para afirmar a identidade do estabelecimento e 0 seu vinculo com praticas
cosmeéticas ligadas historicamente aos homens. Neste sentido existe entre o0s
ambientes da barbearia uma hierarquizagédo entre aquilo que pode ou néo ser visto.
Se o feitio da barba e o corte de cabelos séo evidenciados visualmente, 0 mesmo
ndo acontece com outras praticas cosméticas oferecidas pelo estabelecimento.
Procedimentos como a depilacdo, hidratacdo, limpeza de pele, feitio de unhas e pés
sdo feitos em areas que ndo permitem o contato visual, tampouco o0 acesso fisico
sem ser devidamente convidado. Estes procedimentos sdo executados nas areas
intimas (area azul) da barbearia, longe dos olhos e dos corpos dos outros homens,
tanto isso é verdade que estes procedimentos sdo feitos por profissionais mulheres
na Barbearia Clube. E importante para o estabelecimento deslocar ndo apenas
semanticamente, como na mudanca dos nomes dos procedimentos cosméticos, mas
também é preciso um deslocamento fisico das préaticas cosméticas tidas como
femininas. Isto vai ao encontro da ideia dos projetistas em criar um local que néo
possua relacdo alguma com salBes de beleza. Esta estratégia dissimula a presenca
evidente do saldo de beleza e de suas praticas dentro do ambiente da barbearia,
assim como dissimula a construgcdo dos corpos masculinos a partir de praticas
marcadamente femininas. A invisibilizagdo dos homens se submetendo a tais
praticas evitam possiveis constrangimentos “morais”, e assegura a producédo e
reproducdo de um ideal de masculinidade hegemonica que supostamente néo se

constitui em relagdo com o feminino.
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O conceito de cultura material a partir da interpretacdo de Daniel Miller
(2013), ajuda a pensar a materializacado dos valores culturais compartilhados entre
0S projetistas da barbearia, ou seja, a divisao estanque entre homens e mulheres,
assim como as especializacfes, segregacfes e hierarquizacbes prescritas pela
arquitetura burguesa (ROLNIK, 1985), nos ambientes e artefatos da Barbearia
Clube. Segundo este autor os artefatos trazem na sua materialidade a cultura, mais
especificamente os valores culturais das sociedades a partir das quais foram
criados.

Antropdlogo de formacéo, Miller (2013) reforca a ideia de que € preciso
prestar mais atencdo a materialidade que nos rodeia. Seu principal argumento sobre
a cultura material procura evidenciar que a melhor maneira de entender o ser
humano e as relacBes sociais € prestar atencdo as suas manifestacées culturais
materializadas nos artefatos. Porém, neste sentido, o antropo6logo alerta que é
necessario ir além de analises superficiais, que procuram explicar o porqué de
termos o0 que temos através de andlises sobre, por exemplo, as funcdes dos
artefatos. Em pesquisas de campo em um povoado indiano Miller (2013) evidencia
algumas relagdes entre forma e funcdo quando analisa a forma de armazenamento
de agua deste povoado. Segundo o antropdélogo o armazenamento era feito em
potes ceramicos cujos formatos eram extremamente mal adaptados a tais funcdes:
“as pessoas usavam grandes potes de agua redondos, com bocas pequenas, de
onde a agua era extraida com um recipiente de cabo longo. Eram muito ineficazes.
E impossivel tirar &gua quando os potes estdo cheios pela metade” (MILLER, 2013,
p. 74).

Para além da funcdo imediata, ou seja, armazenar agua, existiam outras
guestdes que balizavam a definicdo das formas que eram dadas a estes artefatos.
Segundo Miller (2013) os indianos, a partir da sua cosmologia, materializam nos
potes ceramicos valores relacionados a pureza ou impureza. Segundo as
convengOes culturais hindus, os potes de bocas mais larga devem ser utilizados
para armazenar os alimentos considerados mais poluentes, ou impuros, ao passo
que o0s potes com bocas menores sao utilizados para armazenar alimentos
considerados puros.

Evidentemente a funcdo de um objeto ndo deve ser desconsiderada em sua

analise. Porém, como observado pelo antropdlogo nos potes ceramicos indianos, a
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funcdo ndo da conta, ela mesma, de explicar os motivos da existéncia e as formas
de uso dos artefatos. Segundo Daniel Miller (2013), nunca houve uma sociedade
que materializasse sua experiéncia no mundo exclusivamente através da funcao
prevista para seus artefatos. As formas de materializacdo dos artefatos nunca séo
aleatdrias, e “podem ser sistematicamente relacionadas a seu significado simbdlico”
(MILLER, 2013, p. 74).

Outro exemplo dado por Miller (2013), evidencia como as diferencas sociais
e culturais entre oleiros mucgulmanos e cristdos sdo representadas em potes
ceramicos. As distingbes ndo séo representadas necessariamente por diferencas
formais, mas sim pelo modo de se manufaturar os potes. Estes exemplos mostram
gue os artefatos ndo séo ferramentas meramente funcionais, e que suas existéncias
ndo podem ser explicadas apenas pelo seu viés ferramental mais obvio, ou seja,
armazenar, cortar, arar, cozer, etc. Os artefatos transportam consigo significados,
materializam a complexidade de distin¢cdes simbdlicas, rituais e sociais.

Assim, como os hindus ou os oleiros muculmanos, os projetistas da
Barbearia Clube ndo estavam dando apenas soluc¢des praticas ou objetivas para a
construcdo dos ambientes. As formas culturais de se pensar a constituicdo de
homens e mulheres, as relacfes sociais de género, as hierarquizacoes e divisdes do
trabalho foram, acompanhada de questbes de ordem “pratica”, materializadas na
configuracéo da planta da barbearia, nas suas paredes, nos pisos, portas e janelas,
nas areas visiveis e invisiveis, na inter-relacdo dos seus cémodos e seus
consequentes fluxos. Como afirma Miller (2013), as sociedades ndo nos dizem o que
sdo apenas pelas relacbes de parentesco, relacbes afetivas ou rituais. As
sociedades elaboram culturalmente o que sdo de varias maneiras, inclusive, e de
forma efetiva, através dos artefatos.

Porém, os processos socioculturais assim como as suas materializacées nao
estdo livres de contradicbes. Por mais que o0s projetistas tenham desejado
materializar a suposta oposi¢cdo entre homens e mulheres e seus espacos sociais, a
configuracdo da planta, suas divisbes e segregacdes, assim como as praticas ali
executadas, tensionam tais desejos. A contragosto, a barbearia e seus ambientes
foram construidos em dialogo direto com os saldes de beleza e com as
materialidades femininas. Apesar da hierarquizacdo dos ambientes, da

desvalorizagdo simbdlica do lugar das mulheres, da clara divisdo do trabalho, que
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delega as mulheres o trabalho que nao deve ser visto, tampouco valorizado, o
privado/feminino é produzido e reproduzido nos ambientes da barbearia. O privado
esta presente e “estende seus tentaculos penetrando no espaco publico?¥”
(PRECIADO, 2013), evidenciando que o0s espacos masculinos também sao

marcados, construidos pelos femininos.

3.2 ADECORACAO VINTAGE E A NOCAO DE TRADICAO

Como evidenciei no primeiro capitulo, uma das principais caracteristicas
atribuidas ao “homem classico” foi o seu caracter tradicional. No seu processo de
construcdo sua identidade de género foi associada a representacbes de
masculinidades como a do pai e do avd, figuras tradicionais centrais dentro de uma
l6gica parental heterossexual. Seu carater tradicional também passava por questfes
relacionadas a sua pouca tolerancia com “frescuras”, ou entdo, pela resisténcia em
mudar comportamentos, como por exemplo, mudar o corte de cabelo, ou mudar de
barbearia. A proprietaria “MF” relata esta caracteristica dos clientes pretendidos pela
barbearia: “[...] o homem, ele gosta mais, ah, faz igual ao més passado, faz o que
vocé fez outra vez ((risos))” (Proprietaria “MF”, entrevista, Abril 2014).

A afirmacgéo de tal tradicionalidade, tanto do estabelecimento quanto de seus
clientes, mais uma vez, procura acomodar a contradicao entre o “homem classico” e
as praticas cosméticas realizadas na Barbearia. A tradicionalidade foi evocada
inclusive materialmente. Era necessario materializa-la nos ambientes. Para tanto,
umas das estratégias utilizadas foi recorrer a um estilo decorativo definido pelo
arquiteto “CR” como “soft-vintage”. Este estilo permeou todo o desenvolvimento da
decoracdo da barbearia, caracterizando-se, segundo o arquiteto, como um ambiente
prioritariamente moderno, porém, com alguns artefatos pertencentes a barbearias
antigas.

A gente acabou numa linha estética que na época foi chamada de soft-
vintage [...]. Na época tava comegando, tava engatinhando isso nos projetos

de interiores. A ideia era assim, trabalhar com ambiente que fosse um
pouco mais moderno e tal, mas que se tivesse toque de coisas antigas. E

24 Traducao livre do original: “extiende sus tentaculos y penetra el espacio “publico”
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isso era, acabou sendo, acabou sendo muito comum depois, né? [...]
(Arquiteto “CR”, entrevista, margo 2014).

Porém, ao que parece, tal estilo “soft-vintage” apresentado por “CR”, esta
relacionado ao estilo designado como vintage, que segundo Ligia Cristina Battezzati
(2013), se caracteriza justamente como uma pratica de reutilizacdo de artefatos
antigos e originais, que sao trazidos para um contexto social e cultural
contemporaneo. Segundo Battezzati (2013), as primeiras referéncias ao estilo
aparecem no Brasil no inicio dos anos 2000 em revistas especializadas em
decoracdo, sendo mais difundido a partir de 2004. Esse periodo coincide com o
desenvolvimento do projeto da Barbearia Clube, implementado em 2007. O estilo
vintage seria uma forma de se “viajar no tempo”, um estilo que supostamente
‘reviveria”, “resgataria”’, formas e estilos de vida, sendo acionado como uma
“alternativa para se cultuar praticas do passado através dos artefatos,
ressignificando-os no presente” (BATTEZZATI, 2013, p. 72).

Muitas barbearias inauguradas nos udltimos 10 anos, ndo somente em
Curitiba, mas em varias regides do Brasil, tem escolhido o estilo vintage para
decorar seus interiores. Aparentemente a escolha deste estilo decorativo esta
vinculado, pelo menos nos projetos destas barbearias, a uma ideia, ndo somente de
tradicionalidade, mas de homem tradicional (Figura 15, Figura 16, Figura 17, Figura
18).
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Figura 15 - Barbearia 9 de julho localizada na cidade de S&o Paulo, inaugurada em 2007. Fonte:
Disponivel em: www.http://chic.uol.com.br/homem/naoticia/com-bar-e-decoracao-retro-barbearias-sao-
novo-espaco-de-socializacao-para-machos-sensiveis-veja-guia-de-todo-o-brasil. Acesso
em:10/01/2015
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Figura 16 - Barbearia Rei da Barba localizada na cidade de Curitiba, inaugurada em 2007. Fonte:
Disponivel em: http://www.reidabarba.com.br/. Acesso em: 10/01/2015
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Figura 17 - Barbearia Dom Cabral, cidade de Brasilia, inaugurada em 2013. Fonte: Disponivel em:
http://chic.uol.com.br/homem/noticia/com-bar-e-decoracao-retro-barbearias-sao-novo-espaco-de-
socializacao-para-machos-sensiveis-veja-guia-de-todo-o-brasil. Acesso em: 10/01/2015.

Figura 18 - Barbearia Visconde, cidade de Curitiba, inaugurada em 2012. Fonte: Disponivel em:
https://pt.foursquare.com/v/barbearia-visconde/4fca8efle4b0Oba2d58fbeefc. Acesso em: 10/01/2015.
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Alguns artefatos e elementos decorativos sdo comuns aos espacos das
barbearias retratadas nas imagens acima: as cadeiras antigas para corte de cabelo
e barba; o piso “xadrez” nas cores preto em branco; os objetos decorativos antigos
ornamentando as paredes e moveis, as superficies amadeiradas e as cores ocres
(Figura 19). Estes elementos decorativos antigos sdo atravessados por questdes de
género, assim, a reiteracdo de tais elementos se configura como a reiteracado de
prescricdes de género, neste caso, relacionadas as masculinidades.

Eric Hobsbawm e Terence Ranger (1997), problematizam a relacéo entre a
referéncia ao passado para evocar uma ideia de tradicdo, ou de tradicional. Estes
autores evidenciam que tradicbes sdo conjuntos de praticas compartilhadas
socialmente de natureza real ou simbdlica. Tais praticas atuam prescritivamente
produzindo e reproduzindo valores através da repeticdo, que implica,
necessariamente, uma ideia de continuidade em relacdo ao passado.

Recorrer, assim, a artefatos de barbearias antigas, seria uma estratégia dos
projetistas para sugerir uma conexdo, uma nocao de pertencimento da Barbearia
Clube ao desenvolvimento historico das barbearias de um modo geral. Seria uma
forma de construir um ideal de tradi¢do, de construir sentido a partir do acionamento
e manejo da cultura material (MILLER, 2013). O publicitario “CS” em sua fala,
evidencia o desejo de construir a barbearia de modo a integra-la como parte do
desenvolvimento histérico das barbearias, de “preservar’ um legado deixado pelos
antigos barbeiros, de se afiliar a uma tradicao historica:

[...] a gente ndo estava |4, né? A nossa empresa ndo existia nessa época,
nossos barbeiros ndo estavam l4. Mas a gente sabe que tudo que a gente é
hoje, é fruto de todas essas historias de barbeiros e barbearias que vieram
muito antes da gente. E a gente gosta de ter essa visdo, de preservar e

estimular, cultuar essas tradigBes, essas raizes assim (Publicitario “CS”,
entrevista, marco 2014).

E importante evidenciar que possivelmente este estilo decorativo pode n&o
corresponder ou ter relagdo alguma com barbearias realmente antigas. Pedro Paulo
de Miranda Araujo Soares (2012) em seu trabalho sobre barbearias de Porto Alegre
descreve o0s ambientes de alguns estabelecimentos. Em nenhum deles sé&o
evidenciadas caracteristicas decorativas similares as das novas barbearias, a néo
ser em uma delas, que foi “revitalizada” em 2007 no estilo vintage. O Curioso neste
caso é gue tal barbearia esta aberta desde 1947, ou seja, é de fato uma barbearia

antiga. Contudo, quando foi reformada/“atualizada”, isso foi feito em um estilo que
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emulou o “antigo” e o “tradicional”. O vintage seria assim uma construcéo
contemporanea idealizada, uma maneira de materializar um ideal de “tradicional” e
“antigo”, que diz mais sobre o que os projetistas da Barbearia Clube pensam ou
imaginam sobre o passado das barbearias e sua materialidade, do que acerca de

como esses estabelecimentos eram.



Figura 19 - Peluqueria da Barbearia Clube. Fonte: Foto do autor
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3.3 A CONSTRUCAO MUTUA ENTRE “HOMEM CLASSICO” E OS AMBIENTES DA
BARBEARIA CLUBE

Na secado passada o conceito de cultura material a partir da interpretacéo de
Daniel Miller (2013) foi empregado para pensar a materializagcdo dos valores
socioculturais, a construcédo de sentido através dos artefatos. Porém, o conceito de
cultura material utilizado por Miller (2013) ndo se resume a uma teoria da
representacéo, como pode parecer sugerir os exemplos usados na sec¢ao anterior.
Os artefatos ndo devem ser considerados apenas como simbolos ou signos que
representam as pessoas ou as relagdes sociais. Nao sdo vetores que expressam, ou
refletem, relacBes sociais determinadas previamente, antes da prépria existéncia
dos artefatos, ou um eu interior existente a priori nas pessoas: “uma teoria da
representacao, [...] pouco nos diz sobre a verdadeira relacdo entre pessoas e coisas;
ela tende sempre a reduzir as ultimas as primeiras” (MILLER, 2013, p. 76).

Ao invés disto, o principal interesse de Miller (2013) é substituir a teoria da
representagcdo, por uma teoria que entenda as relagbes entre sujeitos e artefatos
como um processo de constituicdo simultanea. Para tanto, este autor questiona a
suposta oposicao vigente no senso comum entre artefatos e pessoas, evidenciando
um processo de construcdo mutua, onde as fronteiras entre sujeitos e artefatos,
mais do que difusas, sao inexistentes. O autor rompe com a dicotomia sujeito/objeto,
e desenvolve o conceito de “dialética da objetificacdo” como possibilidade de
transcender essa oposi¢cdo. Segundo Miller (2013, p. 88) nao seria muito Gtil sugerir
que apenas ou tdo somente as pessoas constroem os artefatos, ou que os artefatos
simplesmente constroem pessoas: “ao fim e ao cabo, o que temos é o processo
dindmico ele mesmo, que produz simultaneamente aquilo que passamos a
mencionar coloquialmente como objetos e sujeitos [...]".

Beatriz Preciado (2010) ajuda a pensar os processos de obijetificacdo da
barbearia Clube quando problematiza a construgdo mutua entre materialidades e um
tipo especifico de masculinidade. Para tanto, esta autora leva em conta o projeto
sugerido e posto em pratica pela revista Playboy durante os anos 1950-60. Neste
periodo, segundo Preciado (2010), a classe meédia americana passava por um

processo especifico de restruturacdo das fronteiras de género, onde os ideais de



89

masculinidade e feminilidade foram desestabilizados em funcéo do retorno de muitos
soldados da Il guerra mundial e pela crise nas instituicbes que regulavam as
diferencas de género nos Estados Unidos da América.

Neste contexto a revista Playboy investe na construcdo de uma nova
identidade de género, deslocando atributos ligados a masculinidade hegemdnica. Na
visdo da revista o tipico homem norte-americano nédo seria mais definido como o
provedor da familia nuclear suburbana. Neste sentido, o principal investimento da
Playboy se concentraria na veiculagdo de um discurso voltado a construir um “novo”
homem urbano, onde o projeto de sua moradia seria fundamental para esse
propésito. Segundo Preciado (2010, p. 34):

Entre 1953 e 1963, Playboy p8e em circulacdo um discurso combativo
destinado a construir uma nova identidade masculina, a do jovem solteiro e
doméstico. O novo homem urbano, solteiro (ou divorciado) porém

heterossexual, e seu apartamento serdo as figuras centrais dessa contra-
narrativa do sonho americano proposta pela Playboy?®.

O espaco doméstico, historicamente tido como feminino, passa por uma
ressignificacdo através do discurso da revista. Tal discurso reivindica a
reapropriacdo do espago privado em favor de um homem moderno, urbano e
solteiro. Preciado (2010, p. 40) afirma que a revista Playboy faz investimentos no
sentido de retirar, desvincular, 0 homem da casa suburbana, “matriz do imaginario
nacionalista americano”, e reconhecidamente o reduto “comandado” pelas mulheres.
Neste sentido, a revista em suas edigOes, buscava persuadir o “novo” homem a
abandonar a casa suburbana. Para a Playboy a apropriacdo do espaco doméstico
pelo homem se daria agora pelo dominio de um novo espaco, que diferentemente da
casa suburbana, estava localizado no centro da cidade: o apartamento urbano. A
nova identidade masculina se apoiava no seu entorno doméstico. A liberdade do
“novo” homem, solteiro ou até mesmo divorciado, se daria através “de um exercicio
de reapropriacdo do espaco domeéstico e da decoracdo dos interiores, praticas
normalmente associadas a feminilidade” (PRECIADO, 2010, p. 43). Porém, o
apartamento urbano do homem Playboy se constituiria a partir de um novo tipo

particular de domesticidade, ndo aquela relacionada a familia nuclear suburbana,

25 Traducéo livre do original: Entre 1953 y 1963, Playboy pone en circulacion um combativo discurso
destinado a construir una nueva identidade masculina, la del joven soltero urbanita y casero. El nuevo
hombre urbano, soltero (o divorciado) pero heterosexual, y su apartamento seran las figuras centrales
de esta contranarrativa del suefio americano propuesta por Playboy.
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mas, como afirma Preciado (2010), de uma domesticidade que de modo algum
deveria se relacionar com os tipos de feminilidades que até entdo haviam dominado
0 espacgo domeéstico, mais especificamente a mae, a esposa e a dona de casa.

O projeto de arquitetura de interiores do apartamento foi fundamental para a
emergéncia da masculinidade prescrita pela revista Playboy. Estes espacos, como
representacdo de uma masculinidade especifica, participam ativamente da

construcéo das subjetividades dos seus moradores:

[...] o apartamento ndo era uma mera decoracdo interior, sendo uma
auténtica maquina performativa de género, capaz de levar a cabo todas as
transformagfes do antigo homem em Playboy. O apartamento funcionava
como um espago de aprendizagem [...] através do manejo de uma série de
dispositivos giratérios destinados a ressaltar o carater flexivel, circular e
reversivel das rigidas normas de género, sexuais e politicas que
dominavam a sociedade americana do pos-guerra?®. (PRECIADO, 2010, p.
87).

Segundo a Playboy, a domesticacdo do espaco masculino, e o completo
afastamento de qualquer referéncia ao feminino, se caracterizava principalmente
pela tecnificagdo do ambiente do apartamento. A morada tecnificada era convertida
em um dispositivo imprescindivel para as conquistas amorosas do homem Playboy.
A decoracdo, a configuracdo espacial do ambiente, seus ambientes flexiveis, eram
pensados de modo a vencer possiveis resisténcias das visitantes a pratica sexual,

visando dar-lhes pouca, ou quase nenhuma chance de resisténcia:

As cadeiras tulipa de Saarinen, o bar giratério, as telas corredicas, as
cortinas transllicidas operam como dispositivos moéveis e giratérios que
incessantemente reestruturam o espaco do apartamento, com o objetivo de
gue o solteiro possa vencer facilmente as resisténcias de sua visitante a
pratica sexual. Os moéveis do atico se convertem assim em maquinas para
conquistas amorosas. Segundo o artigo da Playboy: "A propésito das
diversbes, um dos armérios suspensos da Knoll instalados embaixo das
janelas contém um bar pré-fabricado. Isso facilita que o solteiro astuto
possa permanecer no comodo enquanto prepara um coquetel para sua
resignada presa”?’ (PRECIADO, 2010, p. 91).

26 Tradugéo livre do original: [...] el apartamento no era un mero decorado interior, sino una auténtica
méaquina performativa de género, capaz de llevar a cabo la transformacion del antiguo hombre en
Playboy. El apartamento funcionaba como un espacio de aprendizaje [...] através del manejo de una
serie de dispositivos giratérios destinados a resaltar el caracter flexible, circular y reversible de las
rigidas normas de género, sexuales, sociales y politicas que dominaban la sociedad americana de
posguerra.

27 Traducao livre do original: Las sillas Tulipan de Saarinen, el bar giratorio, las mamparas correderas,
las cortinas translicidas operan como dispositivos mdviles y giratorios que incessantemente
reestructuran el espacio del apartamento, con el objetivo de que el soltero pueda vencer facilmente
las resistencias de su visitante femenina a la practica sexual. Los muebles del atico se convierten asi
en maquinas de ligar. Segln el articulo de Playboy: «A propésito de diversiones, uno de los armarios
colgantes de Knoll instalados bajo las ventanas contiene un bar prefabricado. Esto facilita que el
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Na sequéncia, a autora afirma:

Entendendo a tecnologia e o design moderno como complementos naturais
do corpo masculino, Playboy concede aos méveis qualidades sobrenaturais,
representando-os como verdadeiras préteses do solteiro que suplementam
sua incapacidade de flertar sem ser fisgado?® [...] (PRECIADO, 2010, p. 93)

O deslocamento do doméstico para o tecnolégico foi crucial para a
masculinizacdo do ambiente doméstico, e € na cozinha, ambiente historicamente
definido como feminino, que se observa de maneira mais evidente este
deslocamento. Segundo Preciado (2010), o desenho da cozinha Playboy dificiimente
evocava uma cozinha tradicional. Seus utensilios tinham sido convertidos em
complexas pecas tecnoldgicas. A estratégia aqui se fundamentava na dicotomia
masculino-técnico/feminino-natural, onde os homens eram tidos como 0s Unicos
capacitados a operar os novos artefatos tecnificados da cozinha, afastando
completamente a possibilidade de feminilizacdo do apartamento Playboy. A cozinha
agora era um acessorio masculino, onde o solteiro poderia apresentar as eventuais

convidadas suas habilidades culinarias:

Playboy entendeu o processo de transformacdo do espaco doméstico
privado da cozinha em sala de exposicdo aberta ao publico (processo
também presente na arquitetura americana da década de cinquenta) como
resultado direto da transformagdo da cozinha em territdrio exclusivamente
masculino. Aqui a mulher passava de protagonista da cena culinaria a
espectadora de um teatro da masculinidade?® (PRECIADO, 2010, p. 99).

O estudo de Preciado (2010) possibilita observar o processo de construcao
do “homem Playboy” como articulado a objetificacdo do apartamento do centro da
cidade. A autora evidencia como as materialidades s&o indispensaveis para a

constituicdo das identidades de género. O atico do solteiro ndo era apenas o reflexo

soltero astuto pueda permanecer en la habitacion mientras prepara um céctel para su resignada
presa.

28 Traducdo livre do original: Entendiendo la tecnologia y el disefio moderno como complementos
naturales del cuerpo masculino, Playboy concede a los muebles cualidades sobrenaturales,
representandolos como auténticas préteses del soltero que suplementan su incapacidad para ligar sin
ser pescado [...]

2% Tradugdo livre do original: Playboy entendié el proceso de transformacion del espacio doméstico
privado de la cocina en sala de exposiciones abierta al publico (proceso presente también en la
arquitectura americana de la década de los cincuenta) como el resultado directo de la transformacioén
de la cocina em territorio exclusivamente masculino. Aqui la mujer pasaba de ser protagonista de la
escena culinaria a convertirse em espectadora de un teatro de la masculinidad.
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da identidade dos supostos “homens Playboy”, mas sim uma instancia que
participava ativamente da construcdo da sua identidade de género. Segundo a
autora os artefatos sao “auténticos respaldos semiéticos-politicos” através dos quais
as pessoas afirmam, constroem, as suas identidades (PRECIADO, 2010, p. 159).

E a partir do conceito de cultura Material de Miller (2013) e das
consideracdes de Preciado (2010) que vou abordar o desenvolvimento do projeto da
Barbearia Clube, pois este projeto ndo se resumiu simplesmente a identificar os
desejos e caracteristicas do “homem classico”, captar sua esséncia, o seu “eu
verdadeiro”, e materializa-los nos seus ambientes. Nao que isso nao fizesse parte
dos anseios dos projetistas, como fica claro na fala de “CS”, quando o publicitario
afirma que o ambiente da barbearia tinha que parecer como sendo do “homem

classico”:

[...] quando o cara entra na barbearia, 0 que a gente puder garantir que ele
vai encontra e que isso vai ser traduzido, a gente vai lutar por isso até o
final. E uma das coisas que a gente queria € que o cara entrasse 4 € visse
gue ele chegou num lugar que é muito dele, assim [...] (Publicitario “CS”,
entrevista, marco 2014).

O projeto da Barbearia Clube nado tratou apenas de criar um espaco que
representasse tal tipo de homem. Mais do que isso, o projeto da barbearia foi, e é,
um processo de obijetificacdo das relagdes culturais de género, onde a identidade de
género do “homem classico”, o seu padrdao de masculinidade, estava sendo
constituida pelo mesmo processo que construia 0os ambientes da Barbearia.

Como evidenciado nas falas dos projetistas, era necessario criar um
ambiente que estivesse de acordo com o ideal de masculinidade almejado pela
Barbearia Clube. As materialidades do estabelecimento deveriam possibilitar que o
“homem classico” se reconhecesse, e fosse reconhecido por ela. Mas antes disso foi
necessaria a construgao do proprio “homem classico”.

O projeto de arquitetura de interiores da barbearia se constitui como um
processo de obijetificacdo, um processo de construgdo mutua, que possibilita a
producéo e a reproducdo de um tipo especifico de masculinidade, um homem que,
apesar de sua tradicionalidade, se utiliza de novas praticas cosmeéticas sem suscitar
nenhum tipo de davida sobre a sua heterossexualidade. Na Barbearia Clube, os
clientes podem utilizar todos os servicos, sem colocar em cheque 0 seu

engajamento com a masculinidade hegemodnica. Este estabelecimento de certa
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maneira reorganiza as fronteiras dos lugares sociais, assim como das praticas

cosmeéticas, tidas como masculinas e femininas.

3.3.1 Tecnologia de género e a representagao do “homem classico”

Um outro texto de Beatriz Preciado (2013) onde a autora tematiza a
construcdo de masculinidades por meio da arquitetura de banheiros publicos,
também ajuda a pensar o processo de objetificacdo do “homem classico” através da
materialidade da Barbearia Clube. Segundo Preciado (2013) a arquitetura de tais
banheiros, muito além de resolver questbes “praticas” do dia a dia, traz na sua
materialidade pretensiosamente neutra, valores e ideais culturais que trabalham na
producdo e reproducdo das masculinidades. Suas portas, janelas, paredes e
artefatos regulam as praticas no seu interior, operando “silenciosamente como a
mais discreta e efetiva das tecnologias de género”3° (PRECIADO, 2013).

O mictério, como uma protuberancia arquitetdnica que cresce desde a
parede e se ajusta ao corpo, atua como uma prétese da masculinidade,
facilitando a postura vertical para mijar sem receber respingos. Mijar de pé
publicamente é uma das performances construtivas da masculinidade
heterossexual moderna. Deste modo, o discreto mictério participa da
producdo da masculinidade no espago publico. Por isto, os mictdrios ndo
estdo presos em cabines fechadas, sendo em espacos abertos a visédo
coletiva, posto que mijar-de-pé-entre-caras € uma atividade cultural que

gera vinculos de sociabilidade divididos por todos aqueles, que ao fazé-lo
publicamente, sdo reconhecidos como homens3! (PRECIADO, 2013).

Segundo Preciado (2013), os sanitarios publicos, originalmente pensados
como locais destinados a atender as demandas fisioldgicas em locais publicos, se

converteriam em locais de validacdo de comportamentos de género. A partir do

%0 Traducao livre do original: silenciosamente como la mas discreta y efectiva de las tecnologias de
género.

31 Tradugéo livre do original: “El urinario, como una protuberancia arquitectonica que crece desde la
pared y se ajusta al cuerpo, actlia como una protesis de la masculinidad facilitando la postura vertical
para mear sin recibir salpicaduras. Mear de pie publicamente es una de las performances
constitutivas de la masculinidad heterosexual moderna. De este modo, el discreto urinario noes tanto
un instrumento de higiene como una tecnologia de género que participa a la produccion de la
masculinidad en elespacio publico. Por ello, los urinarios no estan enclaustrados en cabinas opacas,
sino en espacios abiertos a lamirada colectiva, puesto que mear-de-pie-entre-tios es una actividad
cultural que genera vinculos de sociabilidad compartidos por todos aquellos, que al hacerlo
publicamente, son reconocidos como hombres”.
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século XIX, o novo contrato social burgués estabelece uma nova definicdo dos
espacos marcados pelo género, que coaduna com a normalizacdo da
heterossexualidade e patologizacdo da homossexualidade: “no século XX, os
sanitarios viraram auténticas células publicas de inspecdo em que se avalia a
adequacdo de cada corpo nos coédigos vigentes da masculinidade e da
feminilidade32 (PRECIADO, 2013).

O espaco do banheiro, cuidadosamente projetado, designa quem esta
habilitado e como devem ser usadas as suas superficies, artefatos, dispositivos e
ambientes. A constru¢do da masculinidade heteronormativa € afirmada pela ciséo
imperativa da genitalidade e analidade. Dito de outra forma, a configuragdo dos
ambientes dos banheiros age de forma prescritiva, sugerindo quais acfes
fisiologicas devem ou nédo ser executadas de forma publica ou privada por homens e
mulheres. S&o criadas fronteiras, barreiras arquitetdbnicas baseadas em uma
diferenca essencial de funcdes entre homens e mulheres. Homens devem urinar de
pé nos mictorios, reservando para as suas outras necessidades fisiolégicas o
espaco privado das cabines devidamente fechadas, afastando de maneira
inconteste, qualquer exposicdo relacionada a sua analidade. As mulheres s&o
reservados os espacos fechados das cabines evacuatoérias, pois a sua possivel
nudez deve ser preservada dos olhares publicos. Segundo Preciado (2013) a
feminilidade é construida nestes ambientes pela subtracdo de todas as funcdes
fisioldgicas do olhar publico. As cabines evacuatorias seriam uma representacao da
domesticidade da casa no mundo exterior. Neste sentido a arquitetura funciona
como uma protese de género determinando e restringindo as possibilidades de acao
de homens e mulheres, criando desigualdades e reproduzindo o género. Nao vamos
aos banheiros simplesmente por razfes fisiologicas, mas sim para reafirmar os
codigos de masculinidade e feminilidade no espaco publico (PRECIADO, 2013).

Na sua andlise, Beatriz Preciado (2013), utiliza o conceito de tecnologia de
género — proposto originalmente em 1987 por Tereza de Lauretis — para caracterizar
os efeitos da organizacdo material dos banheiros publicos. Para desenvolver este

conceito, Lauretis (1994), recorre a nocdo de “tecnologia sexual”3, onde, segundo

32 Tradugdo livre do original: En el siglo XX, los retretes se vuelven auténticas células publicas de
inspeccién en las que se evalla la adecuacion de cada cuerpo con los cédigos vigentes de la
masculinidad y la feminidad.

33 “0 primeiro volume da Histéria da sexualidade de Foucault se tornou influentissimo, especialmente
por sua audaciosa tese de que a sexualidade, normalmente considerada como uma questdo natural,
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Foucault, a sexualidade é construida socialmente a partir de interesses politicos.
Porém, segundo a autora, a compreensdo de Foucault sobre as tecnologias sexuais
nao leva em conta o desejo dos sujeitos e seus investimentos conflitantes em
discursos e praticas da sexualidade. Apesar do trabalho de Foucault possibilitar a
compreensdao dos mecanismos sociais de poder e suas imbricacbes com a
sexualidade, Lauretis (1994) afirma que seu valor critico é limitado ao excluir das
suas consideracdes questdes sobre a construcéo social da categoria género.

Para Teresa de Lauretis (1994), o género é o efeito de uma série de
representacdes sociais construidas a partir de tecnologias de género. Segundo esta
autora a construcdo de tais representacfes acontecem de forma continua e
ininterrupta na sociedade, estando em um constante processo de atualizacdo. Desta
maneira, Lauretis (1994), além de evidenciar a construcdo social do género, também
qguestiona as representacdoes de masculinidades e feminilidades tidas como fixas e
a-historicas.

Como evidenciado por Beatriz Preciado (2008, p. 83), 0 género, para Teresa
de Lauretis, “é o efeito de um sistema de significacdo, de modos de producao e de
decodificagcdo de signos visuais e textuais politicamente regulados”4. Lauretis
(1994), questiona o conceito de género como diferenca sexual, defendendo a ideia
de gque o conceito de género ndo deve se limitar a uma visao linear e determinista,
onde o sexo figure como principal determinante das identidades. Segundo esta
autora, 0 género nao pode ser entendido como uma simples decorréncia de um
corpo sexuado, um dado entendido como pré-discursivo. O género €, iSso sim, uma
construcéo sociocultural, uma representacao, ou melhor o efeito de representacdes
discursivas e visuais que emanam de diferentes instituicdes, ou como nas palavras
de Teresa de Lauretis (1994), que emanam de diferentes tecnologias de género.
Lauretis (1994) evidencia a familia, as religibes, a escola, a medicina, o Estado, as
leis, como instituicbes que participam ativamente da construcdo das representacdes

de género. Porém, também chama a atencao para outras formas, menos evidentes,

particular e intima, é de fato totalmente construida na cultura de acordo com os objetivos politicos da
classe dominante. A analise de Foucault se inicia a partir de um paradoxo: as proibicbes e
regulamentacfes dos comportamentos sexuais, ditados por autoridades religiosas, legais ou
cientificas, longe de constranger ou reprimir a sexualidade, produziram-na e continuam a produzi-la,
da mesma forma que a maquina industrial produz bens e artigos, e, ao fazé-lo, produz relacdes
sociais” (LAURETIS, 1994, p. 220)

34 Traducdo livre do original: es el efecto de un sistema de significacién, de modos de produccién y de
decodificaciéon de signos visuales y textuales politicamente regulados.
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de construcdo dessas representacdes, como por exemplo a arte, a literatura, a
arquitetura e o cinema. E importante atentar para o fato que as instancias elencadas
por Lauretis (1994), estdo implicadas ao mesmo tempo no processo de construcao
das representacdes de género, como também s&o produtos de tais representacoes.
E possivel entender o carater dessa relagio através da expresséo: “a construcdo do
género é tanto o produto quanto o processo de sua representacao” (LAURETIS,
1994, p. 212).

Como pesquisadora da linguagem cinematografica, Teresa de Lauretis
(1994) evidencia o cinema como uma tecnologia de género, como um local que
opera socialmente na construcdo das representacdes de masculinidades e
feminilidades. Segundo a autora 0 cinema, entre outras coisas, reproduz uma
conexdo entre as mulheres e a sexualidade, promovendo uma suposta identificacédo
do sexual com o corpo feminino, reforcando ideais difundidos na cultura ocidental.
Lauretis (1994) chama a atencdo para as técnicas cinematogréaficas, os efeitos de
iluminacdo, enquadramento, edicdo, e a construcdo de codigos que estabelecem
uma forma especifica de se olhar o corpo feminino como o objeto de um olhar
masculino voyeurista. Nao ha duvidas para Lauretis (1994, p. 228) que a industria
cinematografica € uma tecnologia de género, que tem “o poder de controlar o campo
do significado social e assim produzir, promover e implantar representacdes de
género.”

Para Lauretis (1994) as tecnologias de género e suas representacdes estédo
implicadas na construgcdo de auto-representacdes de género. O termo auto-
representacado define o investimento dos sujeitos em determinadas representacdes
de género, a partir das quais sdo construidas suas subjetividades:

Se em um dado momento existem varios discursos sobre a sexualidade
competindo entre si e mesmo se contradizendo — e ndo uma Unica,
abrangente ou monolitica, ideologia - , entdo o que faz alguém se posicionar
num certo discurso e ndo em outro € um “investimento” (termo traduzido do
alemao besetzung, palavra empregada por Freud e expressa em inglés por
cathexis), algo entre um comprometimento emocional e um interesse
investido no poder relativo (satisfacdo, recompensa, vantagem) que tal

posicdo promete (mas ndo necessariamente garante) (LAURETIS, 1994, P.
225).

Em um cenario social com possibilidade de acesso as varias representacdes
de género, Lauretis (1994) utiliza o termo “experiéncia” para definir o complexo de
efeitos, habitos, associacoes, disposicdes, e percepcdes significantes pelo qual a
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subjetividade, ou auto-representacdo, é construida a partir da interacdo dinamica
entre sujeitos e o campo social. Segundo a autora a experiéncia como fendmeno
instavel e contingente “se altera e é continuamente reformada, para cada sujeito,
através de seu continuo engajamento na realidade social, uma realidade que inclui
[...] as relacdes sociais de género (LAURETIS, 1994, p. 228).

Entretanto, a relacdo entre representacdo e auto-representacdo nao se
articula de forma unidirecional e linear, onde as representacdes sociais marcadas
pelo género determinariam a construcdo das subjetividades — ou auto-
representacfes — dos individuos. Afirmar isso seria validar um determinismo social
que anularia qualquer possibilidade de agéncia por parte das pessoas. Deve-se
entender a relacdo entre representacdo e auto-representacdo de forma dinamica,
uma relacdo de interdependéncia, de construcdo mutua. Em outras palavras, as
representacdes sociais de género afetam a construcdo das subjetividades, ou auto-
representacbes, que por sua vez afetam a construcdo das representagbes de
género.

Assim, como no cinema analisado por Teresa de Lauretis (1994), ou no
banheiro publico analisado por Beatriz Preciado (2013), o conceito de tecnologia de
género possibilita pensar a Barbearia Clube como um local que produz, promove e
implanta representacdes de género, que participa efetivamente da construcdo de
masculinidades no ambiente publico. Como uma tecnologia de género, a Barbearia
Clube pode ser entendida como um sistema de significacdo marcado por prescri¢cdoes
culturais, que constroi através de seus ambientes e artefatos uma representacao
idealizada de masculinidade, o “homem classico”. Ha na construcdo desta
representacdo um esforco de hegemonia que procura produzir e reproduzir

materialmente hierarquias, divisdes e desigualdades de género.
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4 A OBJETIFICACAO DO “HOMEM CLASSICO” NOS AMBIENTES SOCIAIS DA
BARBEARIA CLUBE

Um dos principais objetivos do projeto da Barbearia Clube, segundo os (as)
préprios (as) envolvidos (as), seria a criagdo um local que facilitasse as vendas de
produtos e servicos tidos historicamente como femininos aos “homens classicos”.
Deveria ser um local que, além de possibilitar vencer uma possivel barreira em
relacdo a aceitacao destes produtos e servigos por este publico, deveria representa-
lo, afirmando, inclusive materialmente, que a barbearia seria um lugar para o homem

“macho” “sem frescura”.

Neste capitulo evidencio algumas estratégias usadas pelos projetistas para
objetificar a representacdo do “homem Classico” através da decoragdo dos
ambientes sociais da Barbearia Clube. Para andalise destes ambientes levarei em
conta as principais caracteristicas materiais e simbodlicas dos seguintes elementos:
pisos, paredes e seus materiais de acabamento; arranjos decorativos; tipologia dos
moveis seus materiais e acabamentos; arranjos dos méveis.

Procuro evidenciar como o0s elementos citados acima se constituem como
representacbes de género (LAURETIS, 1994), mais especificamente de
masculinidades, a partir de atravessamentos com as noc¢des de publico e privado,
tradicdo/antigo, pornografia, sociabilidade e individualidade masculina. Procuro
também evidenciar que, assim como 0s supostos clientes da barbearia, tais arranjos
decorativos também foram idealizados, sugerindo usos e praticas dentro dos
ambientes da barbearia que, em muitos sentidos, ndo correspondem
necessariamente aos usos e praticas dos clientes que efetivamente utilizam os

servigcos do estabelecimento.

4.1 O HALL DE ENTRADA

Antes de entrar nos ambientes internos da barbearia, farei uma breve

descricdo das principais caracteristicas visuais e materiais da area do jardim e da



99

sua fachada (Figura 20). Logo na entrada, fazendo a divisa entre a rua e o terreno
da barbearia, esta postada uma grade metalica de aproximadamente dois metros de
altura. Passando por essa grade é possivel observar a porta e boa parte do interior
da barbearia. O acesso da rua ao interior do estabelecimento é feito por uma
estrutura de madeira em tons escuros, uma espécie de ponte com aproximadamente
cinco metros de comprimento. Esta “ponte” é ladeada a esquerda por um jardim
gramado e alguns ciprestes. Ha uma escada de alvenaria para o acesso dos clientes
pelo estacionamento. A direita, € possivel observar pequenas arvores que
sombreiam um deck de madeira (Figura 21). Segundo a proprietaria “MF” raramente
este espaco é utilizado pelos clientes, a ndo ser em dias de grande movimento,
normalmente sabados. Boa parte de sua fachada e paredes internas séo
construidas com vidros temperados transparentes, o que confere uma sensacao de
amplitude quando se adentra a barbearia. Em funcdo de serem vidros de baixa
opacidade h&a nestes ambientes bastante luminosidade que, no entanto, é controlada
com o auxilio persianas horizontais. Na parte superior da fachada, construida em
alvenaria e pintada na cor bege, esta fixado o letreiro com o nome do

estabelecimento.
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Figura 20 - Acesso a Barbearia Clube e sua fachada. Fonte: Foto do autor.
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Figura 21 - Deck externo da Barbearia Clube. Fonte: Foto do autor.

Ultrapassando a porta de entrada, chega-se ao hall do estabelecimento
(Figura 22). Como evidenciei na planta baixa apresentada no capitulo anterior, este
ambiente faz parte da area social, portanto publica, da barbearia. Os ambientes
neste setor da planta ndo possuem uma divisdo espacial precisa, sdo configurados
em funcdo dos arranjos dos artefatos, ou entdo, como no caso do hall, por
marcacfes no piso. Esta forma de configuragdo dos ambientes acarreta algumas
sobreposicdes espaciais e fisicas entre o hall, a sala de estar/bar e a
recepcao/caixa, tornando a passagem de um ambiente ao outro quase
imperceptivel, possibilitando a livre circulacdo dos clientes entre esses ambientes.
Na Figura 22 é possivel observar que o piso do hall foi construido, diferentemente
dos outros ambientes, somente com azulejos pretos, e que sua area é invadida
pelos moveis pertencentes, pelo menos tipologicamente, a sala de estar/bar. Nesta
area, as paredes sao de vidro na sua maioria, a hdo ser por uma pequena parte em
alvenaria, na qual se esta encostada uma chapeleira de madeira. Sobre a chapeleira

esta fixado um luminoso como a marca da Barbearia Clube.
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Figura 22 - Hall de entrada da Barbearia Clube. Fonte: foto de prépria autoria.

O hall é composto, levando em conta a divisdo espacial delimitada pelo piso
preto da barbearia, por uma chapeleira de madeira, uma mesa redonda de madeira
rodeada por duas banquetas e uma mesa quadrada, a qual se juntam 4 cadeiras de
madeira.

Neste arranjo espacial a mesa alta de madeira fica a esquerda da
chapeleira. Aparentemente, trata-se uma mesa encontrada em cafés e que na
barbearia € utilizada para que os clientes aguardem pelos servigos. Sobre esta mesa
estdo dispostos alguns jogos como resta um, jogo da velha e cubo magico (Figura
23). Sdo jogos de raciocinio, caracteristica tida no senso comum como
inerentemente masculina. Invariavelmente a atribuicdo do carater racional ao
homem é uma das formas de construgdo social das masculinidades. Esta suposta
racionalidade masculina é reforcada pela barbearia através de um dos seus
materiais graficos (Figura 24). Marinés Ribeiro dos Santos (2010), evidencia em seu
trabalho sobre a construcdo de feminilidades nos ambientes Pop nos anos 1970,

que a imagem masculina é normalmente definida como racional, metddica,

organizada, em oposicao a feminina, considerada instavel e emocional.
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Figura 23 - Mesa com jogos de raciocinio. Fonte: Foto do autor

8 NO FIM DO MUNDO
\/ » Y i D R

que vocé ndo é do tipo trouxa co izf
mente fraca e irracional. Mas outros

Figura 24 - Material grafico da Barbearia Clube Guia do macho no fim do mundo. Fonte: Acervo digital
agéncia de publicidade

Porém, apesar da presenca de outros moveis, a chapeleira se configura
como o principal mével do hall. Segundo o arquiteto “CR”, a chapeleira seria um

objeto importante para a caracterizacdo da barbearia no estilo “soft-vintage”. Foi um
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dos primeiros moéveis definidos para a decoragdao da barbearia: “...] tinha a ideia,
desde o inicio, era usar uma, uma chapeleira antiga” (Arquiteto “CR”, entrevista,
margo 2014).

Construida em madeira macica com tons escuros, provavelmente imbuia
pelos padrdes dos veios, € um movel simétrico, com predominio de linhas retas.
Abaixo, proximo ao seu terco inferior, a chapeleira possui uma gaveta, a qual é
ladeada por dois apoios para bengalas ou guarda-chuvas. Na parte superior possui
um espelho oval bisotado. Ao lado do espelho estdo fixados dois cabides para
chapéus ou casacos. Aparentemente se trata de uma chapeleira antiga, pois possuli
algumas marcas e riscos em sua estrutura. O espelho apresenta pequenos pontos
de oxidacdo na parte superior da sua estrutura, denunciando certo uso através do

tempo (Figura 25).

Figura 25 - Chapeleira presente no hall de entrada da Barbearia Clube. Fonte: Foto do autor
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Contudo, tais caracteristicas ndo garantem que este moével seja realmente
antigo, pois em uma rapida pesquisa na internet encontrei, em alguns anudncios,
moveis similares®. Talvez a questdo central neste caso, ndo seja ser um movel
antigo, mas sim parecer um maovel antigo.

A percepcdo de antiguidade ligada a chapeleira pode ser explicada pelas
praticas sociais, pelos comportamentos e formas de vestir que suscitam o uso de
uma chapeleira. Se em algum momento histérico o uso de chapéus foi mais assiduo
entre os homens, hoje em dia isso ndo é mais tdo frequente, sugerindo, desta
maneira, que este movel pertence a outra época. A sua propria materialidade remete
a moveis feitos em um tempo em que o uso de madeira de lei, como a imbuia, era
frequente. Hoje esta madeira estd em extingcdo, impossibilitando seu uso para a
confeccdo de moveis em grande escala.

Interessante notar que aparentemente, pelo menos em um primeiro
momento, a chapeleira antiga ndo faz parte dos planos do arquiteto. Pois nao
aparece no croqui que foi apresentada a proprietaria “MF” (Figura 26). Nesta
imagem o que se tem é o desenho de uma chapeleira que em nada se parece com

um desenho de uma chapeleira tida como “antiga”.

35 Anuncio de chapeleiras novas similares a encontrada na Barbearia Clube. Disponivel em:
<http://www.preciolandia.com/br/chapeleira-marchetada-nova-7gxjxr-a.html#&panell-2> Acesso em
29/01/2015.
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Figura 26 - Croqui do hall e da sala de estar/bar feito pelo arquiteto "CR". Fonte: Acervo digital

arquiteto "CR".

Segundo Vania Carneiro de Carvalho (2008), as chapeleiras eram
destinadas originalmente ao hall de entrada das casas burguesas francesas do
século XVIII, portanto, pertenciam na época a um contexto doméstico. O hall era um
espaco de transicdo, a partir do qual se alcancava os outros comodos da casa. A
presenca da chapeleira neste ambiente possibilitava, a possiveis visitantes da casa,
ou até mesmo a seus moradores, acomodar alguns pertences como casacos,
chapéus, bengalas ou guarda-chuvas. Para Carvalho (2008, p. 134), a chapeleira €,
pelo menos na versao tradicional, 0 mével emblematico do hall, que o caracterizaria
como tal: “além de mobiliario, o hall tipico deveria comportar “fortes cabides”, um
porta chapéus [...]. O hall seria 0 ambiente de inser¢cdo da esfera publica a casa,
desta maneira, tanto este ambiente como 0s seus artefatos, estavam normalmente
associados ao homem, tido como o representante da familia na esfera publica
(CARVALHO, 2008). Também se pode notar, especificamente na chapeleira
utilizada na decoracao da barbearia, algumas caracteristicas materiais associadas a
masculinidade. Ela € confeccionada em madeira de lei de tons escuros,

caracteristicas que segundo Vania Carneiro de Carvalho (2008), e Penny Sparke
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(2008), sao utilizadas historicamente para a representacdo de ambientes
masculinos.

Porém, mais do que seu valor utilitario, o hall e seus moveis também
exerceriam algumas fungBes simbdlicas. Seria o local onde as pessoas,
principalmente visitantes, estabeleceriam o primeiro contato com a casa, uma
espécie de portal introdutorio, que teria a funcdo de oferecer uma primeira
impressao sobre os moradores da casa (CARVALHO, 2008).

Em seu estudo sobre as casas acorianas®® na cidade Florian6polis-SC,
Carmen Silvia Rial (1992) oferece uma pista sobre o uso de artefatos como
elementos simbdlicos, usados ndo em funcéo das suas caracteristicas ferramentais,
funcionais, mais sim como forma de distingdo social. Em algumas casas visitadas
pela autora, pertencentes a pessoas mais velhas e ainda ndo familiarizadas com os
novos aparelhos eletrodomésticos, estes artefatos, normalmente presenteados pelos

filhos, eram colocados em local de destaque da casa:

Estes objetos doados aos velhos muitas vezes ndo sdo utilizados mas
exibidos: h&a casas acgorianas que contam com um fogdo a gas e o mantém
desativado (e, muitas vezes, na sala), o0 mesmo acontecendo com 0s
eletrodomésticos. Mas, ainda que pouco ou nada utilizados pelos velhos,
estes objetos s&o alvos de uma profunda valorizagdo positiva: eles séo
atestados de modernidade, valendo muito mais por isto do que por uma
possivel diminuicdo do tempo gasto para cozinhar ou do esfor¢co fisico
dispendido para encerar o chdo da casa. Ou seja, bem mais do que o seu
possivel valor de uso, estes eletrodomésticos sdo importantes pelo seu
valor de culto [...] Por isto, 0 espaco eleito para eles € o da sala, 0 mesmo
espaco onde sdo depositadas as “capelinhas”, as imagens de santos e os
retratos de familiares [...] (RIAL, 1992, p. 155)

E é justamente esta dimensédo, a simbdlica, que gostaria de evidenciar no
hall de entrada da Barbearia Clube. A aparente antiguidade da chapeleira eleita pelo
arquiteto como principal movel do hall tinha como funcdo sugerir que, assim como o
estabelecimento, os homens que o frequentam também seriam tradicionais. Como
evidenciado no capitulo anterior por Hobsbawm e Ranger (1997), a nocdo de

tradicdo implica, necessariamente, uma ideia de continuidade em relagcdo ao

36 Casas existentes no interior da ilha de Florianopolis semelhantes as construidas originalmente no
século XVIII pelos imigrantes vindos do arquipélago dos acores. Segundo Rial (1992, p. 151) a casa
acoriana possui as seguintes caracteristicas: “é construida com material obtido no proprio local:
barro, bambu, palha. Ela é facilimente reconhecivel pois seu telhado apresenta um caimento para a
frente e para os fundos (e néo lateral, como a maioria das casas no Brasil) e a fachada se compde de
trés janelas que d&o para a sala. As portas da casa localizam-se na lateral, preferencialmente
voltadas para leste, para o sol matinal; uma, a da sala, € usada apenas em circunstancias especiais
e a outra, a da cozinha, é o acesso da casa no dia-a-dia.
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passado. A chapeleira, seria assim, um marco simbdlico do “antigo”, e faz parte de
uma estratégia material dos projetistas, que tem como intuito objetificar neste
ambiente uma conexdo com o passado, sugerindo uma continuidade histérica, a
qual a barbearia estaria incluida, conferindo a ela e aos seus supostos clientes um
carater de tradicionalidade.

Como j& comentei neste trabalho, nada garante que este movel seja
realmente antigo, ou entdo, que esta tipologia de movel esteja relacionada
contemporaneamente com as masculinidades. Talvez hoje ele seja visto por muitos
homens como um moével “frivolo”, “decorativo”. Tampouco indica que os clientes que
efetivamente vao a barbearia usam chapéus ou bengalas. Provavelmente seus
trajes ndo sao “antigos”, talvez ndo usem sapato de verniz, suspensorio ou
brilhantina no cabelo. Os clientes da Barbearia Clube que pude observar usavam
trajes casuais, informais, como calgcas jeans, camisetas e moletons. Em uma
conversa informal depois de uma das visitas a barbearia, a proprietaria “MF” afirmou
gue muitos dos seus clientes eram jogadores de futebol. De um modo geral, sédo
homens aparentemente despojados, com caracteristicas e comportamentos
diferentes daquelas que o hall da barbearia e sua chapeleira procuram sugerir.

Apesar das materialidades presentes na barbearia participarem de alguma
forma da construcdo das subjetividades, das auto-representacdes (LAURETIS,
1994) dos seus clientes, ou entdo, como sugere Stuart Hall (2000, apud SANTOS,
2010), construirem posicfes de sujeito, podendo servir como ponto de apego
temporario para a marcagdo de diferencas identitarias, estas materialidades se
configuram como representacdes de género idealizadas. S&o formas de
objetificacdo que produzem e reproduzem um padrdo de masculinidade que nem
sempre parece ter relacdo com os clientes reais da Barbearia Clube. Os projetistas
procuram cristalizar materialmente um ideal que ignora o carater contingente e
contextual das identidades de género, portanto dos padrdes de masculinidade
(CONNELL; MESSERSCHMIDT, 2013). A historicidade das masculinidades é
evidenciada, ndo somente através dos conceitos apresentados neste trabalho, como
também pelos préprios comportamentos e praticas cosméticas realizadas pelos
clientes do estabelecimento. O processo de objetificacdo que ocorre na Barbearia

Clube é um processo contraditorio, tenso, que procura acomodar, atualizar, num
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esforco de hegemonia, novos comportamentos cosméticos de uma masculinidade

considerada idealmente como “classica”.

4.2 A SALA DE ESTAR/BAR

A sala de espera, onde os clientes aguardam para serem atendidos —
definida no projeto da barbearia como sala de estar/bar — fica a esquerda da porta
de entrada. Como j& evidenciado, em nenhum momento os ambientes do
estabelecimento poderiam ser confundidos com um saldo de beleza. Isto
supostamente ndo seria apropriado tampouco confortavel para os seus clientes.
Segundo os projetistas o “homem classico” deveria se sentir acolhido pelos
ambientes da Barbearia Clube. Neste sentido uma das estratégias utilizadas foi
operacionalizar uma transformacao na sala de espera. Segundo os projetistas este
ambiente ndo poderia ter relagdo alguma com salas de espera convencionais.
Deveria possibilitar uma experiéncia diferente para os clientes da Barbearia Clube. O
publicitario “CS” compara as salas de espera dos saldes de beleza a salas de
espera de laboratoérios, impessoais, onde segundo o publicitario, sé existem
velhinhos assistindo o programa da Ana Maria Braga:

[...] essa experiéncia da espera, ela ndo pode ser a mesma experiéncia que
eu tenho quando eu vou num laboratério fazer exame de sangue! E onde eu
fico Ia, sentado, vendo Ana Maria Braga com um monte de velhinho em

volta de mim. Num €& essa experiéncia que eu quero que o cara tenha [...]
(Publicitario “CS”, entrevista, marco 2014).

Segundo os projetistas 0 momento da espera tinha que ser diferente. Dessa
forma decidiu-se transformar a sala de espera da barbearia em uma sala de estar.
Mas nao se trataria de uma sala qualquer. Seria um ambiente caracterizado também
como um bar. O arquiteto “CR” evidencia que “era para ser uma area, uma sala de
estar mesmo, um bar, com as, a cerveja, a televisdo, com a mesa” (Arquiteto “CR”,
entrevista, marco 2014). Nos cadernos de especificacdes do projeto, a sala de
estar/bar deveria ocupar um local de destaque na planta do estabelecimento, sendo
possivel vé-la logo na entrada. Seria um ambiente importante para a identidade do

estabelecimento: “a area de estar deve ser imediatamente visivel e facilmente
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acessivel a partir da entrada; esta é uma area importantissima para a criacao do
carater da Barbearia [...]” (Cadernos..., 2009, p. 5).
O piso desta area também € ceramico, porém, em contraste com o do hall
de entrada, o revestimento aqui € feito por azulejos intercalados nas cores preto e
branco. As paredes sdo pintadas em duas cores, marrom no terco inferior e bege
nos dois tercos superiores. Este é o padrdo presente em praticamente todas as
paredes da barbearia. Segundo os Cadernos de Especificacdes do projeto o espaco
da barbearia deveria ser “quente” e aconchegante, isto seria obtido, entre outras
maneiras, com o uso de cores apropriadas (Cadernos..., 2009, p. 5). Todas as
caracteristicas das cores e seus locais de aplicacdo estavam detalhadamente
descritos neste documento:
As cores principais da Barbearia Clube séo preto, branco e tons de terra [...]
As paredes devem ser pintadas em duas cores: uma faixa no tom mais
préximo da cor do lambri até a mesma altura, e o restante em bege H154
(ref. Suvinil). Recomenda-se 0 uso de tinta acrilica. Sugere-se a aplicacdo

de papel de parede (com padrdo de listras ou geométrico), em faixa
horizontal junto ao forro e para o destaque de paredes especificas

Segundo o arquiteto “CR”, este estilo de pintura tornaria o ambiente
aconchegante e remeteria a pinturas de parede “antigas”. “é muito, € uma coisa
antiga, uma coisa que se usava, entdo a gente trabalhou com um marrom e com um
bege quente, para dar também um tom mais aconchegante (Arquiteto “CR”,
entrevista, marco 2014). O publicitario “CS” evidencia em sua fala que as cores
usadas nos ambientes foram preservadas desde a inauguracdo da barbearia em
2007. Segundo ele sao cores, basicas, limpas, que sem duvida qualquer homem

usaria:

[...] poucas adi¢cBes de cores novas ao longo desses anos todos, que a casa
abriu com preto e branco e marrons, terras, ocre. Cores que a gente poderia
dizer, mais é, cores que todo homem usaria sem duvida. [...] sdo cores
béasicas, cores limpas, ndo séo cores da moda (Publicitario “CS”, entrevista,
marco 2014).

“CS” também ressalta o carater perene das cores ao dizer que nao sao
cores da moda, sdo cores tradicionais: “sdo cores que vao se usar eternamente
assim” (Publicitario “CS”, entrevista, marco 2014). Novamente a no¢ao de tradicional
€ evocada. De acordo com Luciana Martha Silveira (2011, p. 121) os significados

das cores sdo constru¢des culturais. A nossa percepcao sobre elas € mediada pela
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cultura na qual estamos inseridos: “[...] € dentro das fronteiras da nossa cultura que
se aprende a ver a cor, seus significados, seus usos, seus indicios e suas
sensibilidades [...]. Os significados das cores possuem uma historia marcada por
prescricdes socioculturais, inclusive pelas de género. Tons terrosos, ocres,
historicamente associadas aos homens, foram utilizados nos ambientes da
barbearia, atribuindo a estes, segundo os projetistas, um caréater tradicional. Porém,
conforme evidencia Silveira (2011), como seres culturais n0s também participamos
ativamente da construcdo dos significados das cores. Os projetistas ndo estavam
apenas utilizando os significados atribuidos historicamente as cores, mas eles
também estavam reforcando, reificando os ideais que associam os significados
culturais destas cores as masculinidades.

Como parte da decoracdo, estdo fixados as paredes quadros contendo
fotografias, ilustracdes e artefatos. Sdo imagens de mulheres representadas de
forma sensual ou nuas, anuncios de cerveja, flmes antigos, assim como quadros
contendo ferramentas antigas relacionadas ao oficio do barbeiro. Estes arranjos
decorativos serao abordados no item 4.2.2.

A area central deste ambiente é ocupada por uma mesa de centro quadrada
de madeira de tons escuros. Normalmente, nesta mesa ficam dispostas algumas
revistas, o cardapio do bar e de servicos e algumas guloseimas. Ao seu redor estao
dispostas 3 poltronas estofadas com revestimento em tom marrom escuro, de modo
gue seu arranjo, espacial e decorativo, remete a uma sala de estar existente em
ambientes residenciais (Figura 27). Ao fundo, porém deslocada do arranjo da sala
de estar, estdo postadas uma mesa e quatro cadeiras de madeira, tipicamente
utiizadas em bares. Isto é constatado pela marca de cerveja estampada no

mobiliario (Figura 28).
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Figura 27 - Imagem da sala de estar/bar com perspectiva para a porta de entrada da Barbearia Clube.
Fonte: Foto do autor.

Figura 28 - Mesas e cadeiras de bar com marca de cerveja estampada. Fonte: Foto do autor.
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Também disposto em torno da mesa, € possivel observar um arranjo com
mdveis e equipamentos que remetem a um bar (Figura 29). A esquerda da imagem
esta colocada uma pequena geladeira, contendo alguns tipos de sucos, agua e
refrigerantes além de uma cadeira de engraxate. Mais ao centro da imagem, temos
um balc&o com estrutura em madeira escura e tampo de granito. Este balcdo possui
pia e torneira acoplados ao seu tampo, e é utilizado para o preparo das bebidas,
assim como para lavar as loucas e utensilios utilizados pelos clientes da sala de
estar/bar. Sobre o balcao, fixadas a parede sobre um fundo espelhado, estdo duas
prateleiras contendo copos, tagcas de cerveja e miniaturas de motos Harley-Davidson
usadas como elementos decorativos. Ao lado direito do balcdo estdo colocadas duas
geladeiras para o0 armazenamento e refrigeracdo de bebidas alcodlicas,
provavelmente cervejas. Neste ambiente supostamente o cliente pode assistir
televisdo ou mesmo tomar uma cerveja, ou café, enquanto aguarda para ser

atendido.

Figura 29 - Imagem da sala de estar/bar com detalhe do arranjo do bar da Barbearia Clube. Fonte:
Foto do autor.
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A composicdo deste espaco segundo o publicitario “CS” deveria
proporcionar uma sensagéo de intimidade para os clientes. Deveria ser um espago
onde o cliente se sentisse em casa, apropriado para “receber” amigos. Neste local
nao teria garcom, afinal seria a “casa” do “homem classico”, onde ele mesmo
comandaria o bar. Onde, entre companheiros, tomariam uma cerveja e assistiriam a

um jogo na televisao:

Se vocé montar uma sala somente sua na sua casa, Vocé vai ter um lugar
muito parecido com a nossa. Vocé nao vai ter um balcao com alguém te
atendendo do outro lado. N&o! Se vocé esta dentro do bar, entéo ali, como
se 0 bar é seu. Vocé ndo precisa de um balcdo pra ser atendido ser
recebido por alguém. N&o tem, ndo precisa de um gar¢com te atendendo. O
bar € na sua casa, vocé nado contrata um gar¢com atendendo vocé e seus
amigos. Vocés sentam &, [...] mexem na TV, a geladeira ta4 acessivel. E
esse bar, é esse bar que a gente botou na recepcao. Ele ta la de propdsito
assim [...] (Publicitario “CS”, entrevista, margo 2014).

Segundo o publicitario “CS”, esta possibilidade de se sentir em casa, de
supostamente se poder fazer o que quiser e como quiser, seria uma caracteristica
de um local “sem frescura”, onde o “homem classico” chega a vontade e faz o que
gosta. Poder fazer o que quiser, se sentir livre, era uma experiéncia que o bar
deveria proporcionar ao “homem classico”. O “sem frescura”, foi objetificado no
ambiente da barbearia através do bar, a partir de uma suposta liberdade

proporcionada aos clientes pelo seu arranjo material:

quando vocé fala sem frescura, se pode levar para uma coisa mal
interpretada. Ou vocé pode dizer que isso é legal, né? O sem frescura é
realmente um lugar que ndo tem nada desnecessario. ndo tem &, ndo tem
burocracia, né? Sem frescura pode ser sem burocracia também. Sem
impedimento nenhum de se dizer. Liberdade total de vocé fazer o que vocé
quiser. Entdo tem varias coisas por tras desse sem frescura que a gente
adotou. [...] a gente cerca 0 nosso cliente e amigo de um jeito que ele
parece que ta4 na churrasqueira da casa dele, assim. O controle remoto da
televisédo fica ali a disposi¢édo do cliente na recepc¢éo, ele chega la muda de
canal se ninguém tiver assistindo pde o que quiser (Publicitario “CS”,
entrevista, marco 2014).

Porém, é curioso perceber que no interior da geladeira branca ndo existe
uma so6 cerveja (Figura 29). Em visita ao local também pude perceber que as duas
geladeiras estavam desligadas. A proprietaria “MF” justificou o nao funcionamento
das geladeiras em funcdo da sua percepcdo de que pouquissimos clientes

consumiam cerveja durante a semana, 0 que inviabilizava o uso das geladeiras,
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talvez pelo grande consumo de energia das mesmas. Esse fato indica uma certa
incoeréncia em relagdo ao discurso dos projetistas, afinal de contas o “homem
classico” nao pode fazer tudo o que quiser na sala de estar/bar, pelo menos ndo em
qualquer momento, como na sua casa. Isso indica que talvez o ambiente ndo seja
tao “sem frescura” assim. Se o “homem classico” quiser tomar uma cerveja durante a
semana, ele ndo conseguira. Para isso, tera que ir a barbearia aos finais de semana.
Segundo a proprietaria “MF” o consumo de cerveja € mais frequente aos finais de
semana pela maior quantidade de clientes. Outro fato que aumenta
consideravelmente o consumo de bebidas nestes dias € o pacote de servigos
cosmeéticos oferecidos aos clientes com o nome “Dia de rei”. Sao trés os tipos de
pacotes oferecidos: Dia de rei ouro; prata; e bronze. No pacote mais completo, o
ouro, sdo oferecidos: corte de cabelo; hidratacdo capilar; barba; mao; retirada de

pelos faciais; massagem relaxante; faxina na cara e podologia.

CABELO

HIDRATACAO CAPILAR
BARBA

PE

VALE -PRES! MAO
O] RETIRADA DE PELOS FACIAIS
A QUICK MASSACE

HIDRATAGAO FACIAL
MASSACEM RELAXANTE
FAXINA NA CARA

ESFOLIACAO NAS COSTAS
PODOLOCIA

)
R$ 425- 350,- 250,-

Trocar pedioira goe podelogn = + RS 31

Figura 30 - Pacotes ouro, prata e bronze oferecidos no "Dia de Rei". Fonte: Site Barbearia Clube.
Disponivel em: <http://barbeariaclube.com.br/diaderei.php>. Acesso em 10/12/2014.

Apesar de ser um servigo oferecido para todos os clientes, é mais utilizado
segundo a proprietaria “MF” por noivos para se arrumarem no dia de seus
casamentos. O servigco pode chegar a durar mais de quatro horas e o noivo pode
levar consigo alguns amigos. E na sala de estar que ocorre a maior parte da “festa”,
onde os amigos podem supostamente beber, jogar video game, futebol de botéo, ou
assistirem um jogo, enquanto aguardam o noivo. Ha neste “ritual” de arrumagé&o uma
construgdo de um tipo especifico de masculinidade. O noivo agora divide com a
noiva as atencdes dos amigos e familiares. Ele também é assistido neste processo.

Ha uma certa exaltacdo no momento da sua producdo para o casamento. O noivo
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ndo somente assume sua preocupacédo com questdes cosméticas, como faz questdo

de mostrar isso no espago publico.

Figura 31 - Noivo e amigos comemorando na Barbearia Clube durante o processo de arrumacéo para
seu casamento. Fonte: Facebook da Barbearia Clube. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/barbeariaclube/photos_stream>. Acesso 05/12/2014.
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Figura 32 - Noivo pronto para o casamento depois de passar pelo "Dia de rei". Fonte: Facebook da
Barbearia Clube. Disponivel em: <https://www.facebook.com/barbeariaclube/photos_stream>. Acesso
05/12/2014.

E possivel perceber uma sobreposicéo feita entre a sociabilidade masculina
e 0 bar. Lembremos que na construgao do ideal de “homem classico” o gosto por
cerveja foi universalizado, aparentemente todos os homens ou pelo menos o0s
“classicos” gostam de cerveja. Logo, a escolha do bar seria quase inquestionavel
para se materializar a sala de espera dos clientes da barbearia. O bar seria o local
ideal, “ponto de convergéncia do publico” (Boas..., 2009, p. 41), seria o local onde
supostamente o brasileiro iria para tomar a sua bebida preferida, a cerveja. Como

afirmado por “MF”, proprietaria da barbearia:

Cervejal por que cerveja né? O brasileiro é a preferéncia do brasileiro. Long
neck por que é uma coisa mais facil. Eles gostam de tomar na garrafinha
mesmo, né? Nem pega O COpO, poOUCOS pegam O copo, tomam na
garrafinha, e amendoin é porque é uma coisa que o homem, né? E
pacoquinha, geleia de mocoto, pé de muleque séo itens que a gente comia,
né? Quando crianca. Entdo esse relembrar, esse: nossa! Quanto tempo que
eu ndo como pagoquinha. Nossa, quanto tempo. Entéo ja é também uma

experimentacao boa, né? (Proprietaria “MF”, entrevista, Abril 2014).
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Segundo o publicitario “CS” o ambiente do bar reuniria varios pontos que
iriam ao encontro dos interesses dos clientes da barbearia. Em sua fala o publicitério
reforca o carater de “sem frescura” do bar, mais precisamente do boteco. Seria o
ambiente da camaradagem, onde homens vao para beber com seus amigos. E a
cerveja seria a bebida perfeita para brindar este momento.

Entdo, de volta ao mundo sem frescura. Como é que eu vou traduzir o sem
frescura. De outras atitudes do sem frescura ela tem que ser levada a sério.
Em todas as insténcias dentro da marca [...]. Quando vocé faz uma reunido
entre amigos para toma umas e joga, € mais comum que se tome cerveja. A
cerveja é muito mais a bebida da camaradagem, da reunido da galera do
gue o vinho ou whisky. Que sdo bebidas legais também, mas néo traduzem
essa atitude que a gente quer. O amendoim a pagoquinha que ta la sdo os

petiscos de buteco. A gente quer é o boteco. E a expressao méaxima do bar
sem frescura, né? Na vida real (Publicitario “CS”, entrevista, margo 2014).

A sala de estar/bar da Barbearia Clube seria, assim como os banheiros
analisados por Beatriz Preciado (2013), um ambiente para o compartilhamento de
atributos de masculinidade, uma forma de constru¢cdo da masculinidade face a face
com seus pares. Como evidenciado por Miguel Vale de Almeida (1996), ndo basta
simplesmente estar com outros homens, também é importante o que se faz com
eles: beber, fumar e competir. Essas praticas ndo sdo compartilhadas ao lado de
qgualquer homem, mas sim entre aqueles entendidos como iguais socialmente.

Mendoza (2004), em um estudo realizado com jovens brasileiros sobre suas
percepcdes sobre a ideia de masculinidade, evidencia que o consumo de alcool
ainda é relacionado no senso comum como uma pratica masculina, um privilégio
masculino, uma forma de diversdo entre amigos. Consumir alcool seria parte do
processo de socializacdo dos homens, préatica aceita como um dos componentes
das relagbes masculinas, ligado a construcdo das suas identidades. O beber entre
amigos também estaria vinculado a uma ideia de pertencer a um grupo, compatrtilhar
experiéncias, de dar continuidade a uma tradicao: “o beber é um ato préprio do
homem em todos os ritos proporcionados pelos grupos de referéncia, como meios
ou estratégias para manter a coesao, o sentido de pertenca, de continuidade, de
tradicéo [...]” (MENDOZA, 2004 p. 131).

Esta associacdo entre socializacdo masculina e alcool foi reforcada pelo
projeto da Barbearia Clube. O boteco foi eleito como o local do “homem classico”.

Seus projetistas partiram da ideia, assumiram, que as rela¢des sociais entre homens
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seriam mediadas primordialmente pelo consumo de alcool, assim, nada mais
adequado do que um bar para objetifica-lo nos ambientes da barbearia.

O estabelecimento seria o local da confraternizagdo, do companheirismo
onde o0s amigos poderiam se encontrar com seus parceiros, tomar uma cerveja, falar
de futebol, mulheres e politica. Segundo o publicitario “CS”, os homens gostam do
clima da barbearia, “la ele encontra o espaco, a camaradagem, o lugar que ele pode
xingar o governo, falar de futebol, né? ((risos)) (Publicitario “CS”, entrevista, marco
2014). Aparentemente todos os homens se sentiriam confortaveis e acolhidos no
ambiente do bar da Barbearia Clube.

A partir das questbes observadas, uma tensdo € evidenciada na relacédo
entre o publico da barbearia e importancia dada a caracterizacdo e decoracdo dos
ambientes destinados a este publico. Aparentemente um “homem classico” deve, ou
deveria ter, gosto por coisas “funcionais”, extremamente “praticas” e sem
“frivolidades”. Vania Carneiro de Carvalho (2008), evidencia esta questdo quando
analisa as diferencas nas prescricbes decorativas entre quartos de meninos e
meninas nas casas burguesas paulistanas do final do século XIX. Para os meninos
0s quartos devem ser simples com auséncia de “luxo”, “moleza” ou “futilidade”.
Neste quarto devem existir livros ou instrumentos de estudos, além de algumas
ferramentas. Ja o quarto das meninas devem ser ricamente decorados com quadros,
cortinas, espelhos, arranjos de flores, porcelanas, carteiras de gabinetes para
escrever suas memorias ou cartas. Segundo a autora “o contexto decorativo era um
objetivo sempre procurado como a maneira “natural” de apresentacao da mulher’
(CARVALHO, 2008, p. 163).

Certamente houve mudancas desde o final do século XIX até os dias de hoje
nas relacdes entre masculinidades, feminilidades e a decoracdo de ambientes®’,
mas ainda é recorrente a associacao entre questdes ferramentais, funcionalidade,
praticidade e os ambientes destinados aos homens=8,

Porém, este ndo é o caso dos ambientes da barbearia apresentados até o
momento. A chapeleira do hall, tampouco suas geladeiras parecem ter uma fungéo

meramente utilitaria, ou ferramental. Suas presencas nos ambientes se justificam por

87 Site “Homens da casa”, que oferece dicas de decoragédo para ambientes masculinos. Disponivel em
<http://homensdacasa.net/leitor-ninja-o-quarto-cassiano/>. Acesso em 02/02/2015.

38 Pouco espago para muita coisa: conheca 0s quartos funcionais. Disponivel em: < http://gnt.globo.com/casa-e-
decoracao/materias/pouco-espaco-para-muita-coisa-conheca-os-quartos-funcionais.htm> Acesso em: 02/02/2015.


http://homensdacasa.net/leitor-ninja-o-quarto-cassiano/
http://gnt.globo.com/casa-e-decoracao/materias/pouco-espaco-para-muita-coisa-conheca-os-quartos-funcionais.htm
http://gnt.globo.com/casa-e-decoracao/materias/pouco-espaco-para-muita-coisa-conheca-os-quartos-funcionais.htm
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questdes decorativas e simbdlicas e ndo por questdes funcionais, tensionando
algumas prescri¢cdes sobre o que € tido como adequado a ambientes masculinos e
femininos. Mais uma vez € possivel observar sobreposicdes entre caracteristicas de
ambientes tidos como femininos e masculinos, evidenciando assim, o carater
relacional da construcéo das identidades de género.

Outra questdo sobre a decoracéo da sala de estar/bar é evidenciada quando
esta € comparada ao hall. Aparentemente, o mesmo cuidado em caracterizar o hall
como um ambiente vintage nao foi observado no ambiente da sala de estar/bar. A
maioria dos seus moveis ou equipamentos ndo se destacam por alguma
caracteristica que o relacione ao estilo vintage. Nem mesmo suas poltronas
“modernistas”, com formas austeras e confeccionadas em couro de tom marrom
escuro —remetendo assim a uma ideia de tradicdo — estdo alinhadas a tal estilo.
Pois sdo moveis fabricados com recursos tecnoldgicos atuais, sendo assim
designados como moéveis retrd3%. Nem mesmos os moveis indicados nos cadernos
de especificagdes (2009), segundo o arquiteto “CR” moveis vintage, foram utilizados
para compor este ambiente (Figura 33, Figura 34). Isto pode ser explicado por
possiveis restricdes financeiras, pois como afirma o publicitario “CS” em sua
entrevista, a proprietaria “MF” n&o possuia inicialmente um grande orgcamento para o
desenvolvimento do projeto, ainda mais para comprar moéveis com “design
assinado”, como é o caso dos mdveis sugeridos nos cadernos de especificacdes
(2009). Nem mesmo os papeis de parede com padrdes geométricos indicados neste

documento foram utilizados nos ambientes.

39 Segundo Ligia Cristina Battezzati (2013) a principal caracteristica do estilo vintage esta no uso de
artefatos realmente antigos, produzidos em épocas passadas, e que sao reutilizados no contexto do
presente. Ja o estilo retrd € classificado pelo uso de artefatos que remetem ao passado, porém que
séo produzidos com recursos tecnolégicos atuais.
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Figura 33 - Poltrona sugerida nos cadernos de especificagBes para a sala de estar/bar da Barbearia
Clube. Fonte: Cadernos de Especificagbes projeto Barbearia Clube.

Figura 34 - Poltrona utilizada na decoracdo da Barbearia Clube. Fonte: Foto do autor.
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4.2.1 - Poltronas versus sofa: a construcao da individualidade masculina na sala de

estar/bar

Além das funcdes utilitarias das poltronas presentes na sala de estar/bar,
gostaria de evidenciar como este artefato foi utilizado simbolicamente no sentido de
construir uma nocado de individualidade do “homem classico”. A escolha desta
tipologia de movel na Barbearia Clube também esta relacionada a uma suposta
“protecao” da sua masculinidade. Teria a funcdo de preserva-lo de qualquer
equivoco proporcionado pela aproximacdo demasiada entre corpos masculinos.
Segundo o arquiteto “CR”, em nenhum momento foi cogitado o uso de sofas. A fala
do arquiteto revela a suposicao de que homens, pelo menos os “machos”, nao se
sentiriam bem sentando muito préximos a outros homens: “a gente nao pensou em
usar sofdA em momento nenhum, por que, afinal, homem nao quer ficar sentado do
lado de outro homem ((Risos)) (Arquiteto “CR”, entrevista, mar¢co 2014). A opgao por
assentos individuais foi uma escolha deliberada no projeto, e a sua escolha
implicava relacdes de género. Segundo “CR” a opcao pela poltrona sempre foi clara

entre os projetistas, ou como diz o arquiteto declarada entre eles:

Declarada assim, declarada entre a gente. Como uma piadinha interna.
Realmente refor¢ca nossa opg¢éo pela, pela poltrona. Foi usado como critério
vocé ter os assentos individuais. Da mesma maneira que o espelho é
individual tal. Entdo €, talvez isso seja um pouco mais ((risos))
heteronormativo. ((Arquiteto “CR” sorri € ndo complementa a frase)) A gente
usaria muito o pufe, mas também, talvez nao ficasse, ndo desse o mesmo
resultado, né? Nao! poltrona. Poltrona do papai, poltrona do vovd (Arquiteto
“CR”, entrevista, marco 2014).

Novamente surge na fala do Arquiteto “CR” a figura do Pai e do avé,
representacdes sociais que fazem parte do ideal de familia tradicional. Porém, aqui
estas representacdes sdo materializadas através das poltronas da sala de estar/bar.
Os valores atribuidos ao pai e ao avé sdo colados aos mdveis que, em muitas
situacOes, sdo descritos e identificados em funcdo dos sujeitos aos quais séo
destinados. E possivel perceber este fato na forma com que “CR” se refere a estes

artefatos em sua fala: “poltrona do papai, poltrona do vovd”.
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Figura 35 - Poltronas utilizadas na sala de estar/bar da Barbearia Clube. Fonte: Foto do autor.

Vania Carneiro de Carvalho (2008) evidencia as imbricacbes entre as
identidades de género e os artefatos através da construgdo dos espagos domeésticos
da burguesia paulistana entre os anos de 1870 e 1920. Segundo esta autora 0s
artefatos séo portadores de valores sociais, e sdo fundamentais na constituicdo dos

sujeitos, ndo havendo como penséa-los de forma separada. A autora evidencia em
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seu trabalho “o relacionamento simbiotico entre artefatos domésticos e formacéo de
identidades sociais diferenciadas pelo género” (CARVALHO, 2008, p. 25).

Carvalho (2008) utiliza o conceito de acdes centripetas para evidenciar o
processo de construcdo mutua entre artefatos e masculinidades. Segundo este
conceito os ambientes domésticos e seus artefatos sdo construidos de modo a

reforcar a individualidade masculina. Os artefatos buscariam o centro

no qual se encontra a figura substantiva do homem. Ha, portanto, uma
hierarquia centralizadora entre pessoas e objetos, na qual os atributos dos
objetos nunca sobrepujam o homem, ao contrario, eles servem para
desenhar a personalidade de género de maneira individualizadora [...]
(Carvalho, 2008, p. 43).

E possivel observar que as poltronas existentes no ambiente da sala de
estar/bar da Barbearia Clube séo utilizadas seguindo a mesma logica do conceito
proposto por Carvalho (2008). O publicitario “CS” evidencia em sua fala o propdsito
de utilizar poltronas como uma forma de proporcionar uma noc¢éo de individualidade

aos clientes da barbeatria:

Em vez de ter um banco, né? Tipo de sala de espera de médico. Ai assim, a
gente queria a sala do cara! a gente queria, a gente queria levar pro cara
uma experiéncia de estar no espago dele assim. A poltrona é aquela coisa,
vocé senta sozinho, igual a cadeira do barbeiro, preserva a sua
individualidade e tudo [...] (Publicitario “CS”, entrevista, margo 2014).

Segundo Carvalho (2008) nos séculos XVII e XVIII, as cadeiras no Brasil,
eram encontradas somente em espacos publicos e religiosos, o que lhes conferia
conotacBes de poder e prestigio. Foi somente no comeco do século XIX que
comecaram a ser introduzidas nos ambientes domésticos. Por serem muito caras, e
relacionadas ao poder institucional, o seu uso foi destinado inicialmente aos
homens. Por um certo periodo de tempo as mulheres ainda continuaram a utilizar o
chéo, ou as redes como assento.

Contudo, Carvalho (2008) evidencia que mesmo apdés 0 acesso das
mulheres aos mobiliarios de sentar, as formas de apropriacdo e uso destes artefatos
foram diferentes para homens e mulheres. Constatou-se, por exemplo, uma
diferenca fundamental marcada pelo género no uso da poltrona e do sofa. A autora

evidencia a destinagdo da poltrona ao sentar masculino, quando analisa algumas
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representacdes histéricas, tanto na literatura, quanto em materiais de divulgacdo de
lojas de decoracgdo no Brasil do final do século XIX. Nestas representac¢des, quando
homens e mulheres sdo retratados, na grande maioria das vezes a poltrona é
destinada ao homem e o sofa a mulher. Segundo Carvalho (2008, p.202) a
individualidade do homem sempre é valorizada, sendo a poltrona uma forma de
materializacdo deste ideal. Ao contrério da poltrona, o sofa seria um artefato que
convida “ao contato, a comunicacgao, expressa laco de amizade e de intimidade”.

Assim sendo, a poltrona da sala de estar/bar da barbearia seria a
objetificagcdo do ideal de homem autbnomo, de um homem que preserva sua
individualidade, onde o contato, mesmo entre “homens classicos”, pelo menos no
contexto da Barbearia Clube, é interditado. A materialidade da poltrona reproduz um
ideal que entende que o contato entre homens deve ser evitado, reafirmando a sua
suposta heterossexualidade.

Porém, é interessante notar que tal individualidade, ou entdo, a “protecéao”
da masculinidade frente a uma possivel aproximacdo demasiada do corpo de outro
homem é relativizada no uso da cadeira do barbeiro. Aparentemente, o suposto
embaraco pela aproximagdo ou pelo toque de outro homem néo € levado em conta
no momento do feitio da barba. Neste momento é possivel que um homem se
aproxime, toque no rosto de outro com atencéo e de maneira delicada sem contanto

causar constrangimento. Esta questao serd abordada no item 5.1.2 deste trabalho.

4.2.2 Artefatos e imagens nas paredes

Uma das formas de caracterizacdo dos ambientes da barbearia utilizadas
pelos projetistas foi o uso de alguns artefatos e quadros fixados as paredes. Tais
quadros contém ilustracdes, fotografias, cartazes de filmes e propaganda de
produtos relacionados supostamente ao consumo masculino (Figura 36). Os
artefatos fixados estavam na sua maioria relacionados ao oficio do barbeiro. (Figura
37).
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Figura 36 - Quadros com fotografias e publicidade de cerveja italiana fixados na parede da Barbearia
Clube. Fonte: Foto do autor.

Figura 37 - Quadros com ferramentas relacionadas ao oficio do barbeiro. Fonte: Acervo arquiteto
"CR"_
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Sé&o fotografias variadas, compreendendo fotos de mulheres em poses
sensuais, na sua maioria nuas, cartazes de filmes americanos, muasicos de jazz,
automoveis, barbearias, publicidade de cerveja. Os artefatos fixados as paredes sao
navalhas, tesouras, barbeadores, pentes, pincéis de barbear. A grande maioria
destas imagens e artefatos estdo relacionados a épocas passadas, todas

aparentemente anteriores aos anos 50, 60, do século XX.

Figura 38 - Imagens variadas fixada na parede da Barbearia Clube. Fonte: Fotos do autor.

Segundo os projetistas, tais artefatos estédo relacionados de alguma forma
aos interesses do “homem classico”. O caderno de especificacées do projeto faz
algumas consideracfes sobre as caracteristicas das imagens que devem ser fixadas

a parede da barbearia:
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recomenda-se a decoracdo com fotos em preto-e-branco (inclusive fotos
sensuais - de bom gosto - na area de atendimento), cartazes de filmes
classicos ou de propagandas antigas. Deve-se sempre procurar integrar a
logomarca e o brasdo da Barbearia nos elementos de decoracdo, na forma
de quadros, luminosos, “anuncios”. (Cadernos..., 2009, p. 15).

O publicitario “CS” evidencia em sua fala o processo de obtencédo das
imagens fotograficas, os principais locais onde foram encontradas e os tipos de
fotografia utilizadas para a decoracao. O publicitario reforca o interesse em imagens
gue remetessem ao passado, ao antigo:

[...] umas vinham de blog de historia, sites especificos de fotografia.
Fotografia antiga, e a gente foi juntando, coisa de cinema, fotos legais de
mulheres de outras épocas, né? Barbearias, até situagBes de barbeiro e
barbearias das mais variadas. Tem barbearia na, barbeiro fazendo a barba

na guerra. Tem fotos de barbearias ultra antigas assim, do, sei la, século
dezoito, dezenove [...] (Publicitario “CS”, entrevista, marco 2014).

A reunido de arranjos com artefatos e imagens fotograficas sugere, entéo, a
tradicionalidade da barbearia e de seus clientes. Aparentemente, estes artefatos e
imagens fotograficas definem o circulo de interesses do “homem classico”, que entre
outras coisas, compreendia o gosto por filmes classicos, cerveja e mulheres. O
arquiteto “CR” ressalta a importancia desses arranjos para a caracterizagcao dos

ambientes:

[...] eu acho que o pessoal fez uma pesquisa bem interessante, tem coisa,
tem imagens da segunda guerra. Tem umas coisas bem legais 14, e eu acho
que aquilo, aquilo complementou muito bem, deu a liga do visual da
barbearia [...]. E assim, as imagens, tem algumas com um pouco mais de
nudez, outras com um pouco menos. Mas sdo imagens que eu acho que
sdo muito bacanas, que ajudam a dar ambiéncia (Arquiteto “CR”, entrevista,
margo 2014).

As fotografias retratando mulheres nuas ocupam um local de destaque nas
paredes da barbearia, jA que € o tema com maior numero de imagens. Interessante
notar que as imagens, nao somente as das mulheres, estao relacionados a produtos
e servicos supostamente consumidos por homens (Figura 39). A aproximacéo das
imagens femininas destes outros produtos na composicdo dos arranjos me leva a
deduzir que, no contexto da barbearia, as mulheres retratadas nas fotografias fazem
parte de uma gama de “produtos” que podem ser consumidos pelos clientes. S&o

tidas como artefatos para o consumo visual do olhar masculino. A representacao da
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mulher como um produto consumivel é recorrente na construcdo do conceito da
Barbearia Clube. Em uma de suas pecas graficas de divulgacdo (Figura 40) é
possivel observar a representacdo de uma mulher loira que esta sentada dentro de
uma geladeira. H4 nesta imagem uma relacdo direta entre o corpo desta mulher e a
cerveja que, segundo os (as) envolvidos (as) no projeto da barbearia, € a bebida
alcéolica consumida preferencialmente pelo “homem classico”. A transformacédo
desta representacao feminina em produto de consumo masculino é reforcada pela
frase “a loira da geladeira”. Fazendo alus&o ao termo “loira gelada”, maneira informal

utilizada para designar a cerveja em muitas regides do Brasil.

Figura 39 - Arranjo com imagens relacionadas a produtos e servigos de consumo supostamente
masculino. Fonte: Foto do autor.
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Figura 40 - Representacao feminina como um produto consumivel. Fonte: Acervo digital da agéncia
de publicidade.

Segundo o publicitario “CS”, as imagens, inclusive as de mulheres nuas,
faziam parte de um processo para “desafrescalhar’ o ambiente da barbearia, de

torna-lo um espaco do “homem classico”:

[...] por que assim, a hora que a gente decidiu tudo aquilo, lugar sem
frescura, coisa de macho, a gente tinha que colocar no lugar elementos que
traduzissem, que dessem, que mostrassem mesmo esse clima e essa
atitude que a gente queria ter, né? Entdo vamo coloca aqui quadros e
posters que a gente teria na nossa, N0 NOSSO escritorio, em casa. Teria no
Nosso quarto se a gente morasse sozinho, nédo tivesse a mulher pra opinar,
sabe, se fosse solteiro se morasse sozinho [...] (Publicitario “CS”, entrevista,
marco 2014).

As imagens fotogréficas retratando os nus femininos presentes nas paredes
dialogam com o contetdo de revistas eréticas destinadas ao consumo do publico
masculino. Revistas que segundo 0s projetistas sdo comumente encontradas nas
barbearias. O publicitario “CS” evidencia em sua fala o desejo de criar um ambiente
parecido com o da barbearia do bairro, onde o “homem classico” nao se sentisse
constrangido, um local amigavel, onde ele pudesse ver sua revista de “mulher
pelada” tranquilamente:

[...] € amigdo do cara. Fala besteira, pega vé revista de mulher pelada
dentro do saldo, comenta da gostosa sem constrangimento. A gente queria

trazer isso, num formato mais organizado, né? Por que a barbearia de bairro
€ uma coisa meio orgénica [...] (Publicitario “CS”, entrevista, margo 2014).

Pedro Paulo de Miranda Araljo Soares (2012), em seu trabalho etnogréfico

em barbearias porto-alegrenses, evidencia que a sociabilidade masculina nestes
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locais € atravessada pelo compartilhamento e consumo de imagens eroticas
femininas. A barbearia seria assim um local para o consumo masculino de imagens
erdticas onde, ao contrario de outros locais, o homem poderia fazer isto
tranquilamente, sem constrangimentos.

Porém, mesmo sendo comum, e até mesmo esperado, o consumo desse
tipo de imagem na Barbearia Clube, segundo o publicitario “CS”, teria que se tomar
cuidado quanto a escolha das imagens que seriam colocadas nas paredes. Nao
poderiam ser fotografias “pornograficas”. Ha nesta forma de consumo erotico
possibilitado pela Barbearia Clube questdes relacionadas a moralidade do “homem
classico”. A barbearia se converte assim em um local de chancela deste consumo,
onde os clientes afirmariam sua heterossexualidade junto a seus pares. As imagens
“discretas” suprem a necessidade desse tipo de produto, sem contanto fragilizar a
respeitabilidade do estabelecimento, mantendo de certa maneira a imagem de um
pai ou de um avd “de familia” associada aos clientes. Outra questdo para o cuidado
com o uso das imagens “pornograficas” seria o fato de muitas criangas, levadas por
suas maes, fazerem o uso dos servigos. Sendo assim, as fotos deveriam ser de

LE 11

“bom gosto”, “artisticas”, escolhida criteriosamente.

E que tem mée que vai levar o filho. Que ja entendeu que na... ((Barbearia
Clube)), € um lugar que eu posso levar meu filho, € um lugar de respeito,
apesar de ter fotos de mulher pelada na parede. Mas s&o fotos bem
escolhidas, sao fotos artisticas, ndo sao, ndo é escracho. Nao é pornografia,
né? Tem um apelo erético, mas ndo é uma coisa de mal gosto [...]
(Publicitario “CS”, entrevista, margo 2014).

Esta situacdo se apresentou como um dilema. Era necessério inserir
imagens de nus femininos, pois seriam importantes marcadores da masculinidade
heterossexual. Porém, isso deveria ocorrer sem causar nenhum possivel
constrangimento aos supostos clientes. Neste sentido algumas estratégias foram
utilizadas pelos projetistas. E possivel observar que raramente a imagens se
apresentam de forma isolada. A maioria das fotografias estdo dispostas em arranjos
gue possuem outras imagens com temas variados. A forma de organizagdo dos
arranjos (Figura 41 e Figura 42) dissimulam a presenca das imagens dos nus
femininos. A sua aproximacao de outras imagens, como a de musicos ou mesmo de
barbearias antigas (Figura 43), e a sua descontextualizardo de um possivel local

pornografico, como as revistas especializadas, as ressignificam como uma imagem
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de “bom gosto”. Em nenhum dos arranjos as imagens dos nus sdo apresentadas
com destaque. Normalmente elas sdo as de menor dimensdo. As maiores retratam
barbearias antigas, artefatos para o feitio de barba ou entdo publicidade de cerveja.
Seu posicionamento também é feito em funcdo das imagens maiores, nunca
estando acima destas. H4 uma hierarquizacdo na visualidade das imagens que dilui,
materialmente e semanticamente, a presenca destas imagens e as deslocam de um

contexto pornografico.

Figura 41 - Distribuicdo dos arranjos de imagens na Barbearia Clube. Fonte: Acervo arquiteto "CR".
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Figura 42 - Distribui¢céo dos arranjos de imagens na Barbearia Clube 02. Fonte: Acervo arquiteto
"CR"_
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Figura 43 - Distribui¢cdo dos arranjos de imagens na Barbearia Clube 03. Fonte: Foto do autor.

Aparentemente, ndo existem revistas consideradas pornograficas nos
ambientes do estabelecimento. Apesar dos projetistas da Barbearia Clube néo
considerarem as fotografias expostas nas suas paredes como “pornografia”, €
possivel dizer no entanto, que estas imagens estdo relacionadas a contetdos
imagéticos de revistas masculinas classificadas como pornogréficas.

Beatriz Preciado (2010) define as revistas pornograficas como veiculos de
representacbes publicas da sexualidade. Em sua pesquisa, jA& mencionada neste
trabalho — em que ela aborda as imbricagfes entre a materialidade e a construcdo
de masculinidades a partir da década de 1950 — a autora afirma que a pornografia
se configura, ndo somente pelas fotografias consideradas obscenas, mas também
pela exposicdo publica do que € considerado de foro privado. As revistas
pornograficas masculinas e suas imagens seriam formas de informacéo visual
reproduzidas mecanicamente, capazes de despertar desejos corporais implicados
na construcao de masculinidades.

Segundo Hilan Bensusan (2004), a pornografia é parte significativa da
construcdo das masculinidades, pois fornece aos homens um imaginario do que é

ser “homem”, e um modo de estabelecer seu relacionamento com as mulheres. De
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um modo geral a pornografia com imagens que retratam o nu feminino esta de
acordo com o olhar masculino, seus principais consumidores. Bensusan (2004)

evidencia que a pornografia € uma criagdo de homens para os homens:

Ela tem um antigo lastro nas nossas formas artisticas que exibem a fémea
como sendo um prémio, uma cacga, um corpo a ser dominado. Ela tem uma
funcdo grande na formag&o de homens: ela ensina os homens como pensar
nos seus instintos puros. A pornografia, que inventa sujeito e objeto do
desejo, quer apresentar aos homens a libido em si mesma, [...] e contam
aos homens que desejos eles devem ter (BENSUSAN, 2004, p. 134).

Desta forma a barbearia participa da constru¢do destes homens e de seus
entendimentos sobre o que é ser um “homem classico”. E possivel também observar
a insercdo, a iniciacdo dos meninos, levados pelas maes, em um processo de
construcdo de desigualdades de género onde o0 machismo € produzido e
reproduzido. Os ambientes e seus arranjos constroem posi¢des de sujeito (HALL,
2000), a partir das quais, homens e meninos podem construir suas subjetividades
em consonancia com um ideal prescritivo que supde que as masculinidades e suas

formas de experienciar o mundo s&o necessariamente heterossexuais.

Figura 44 - imagens femininas presentes nas paredes da Barbearia Clube. Fonte: Fotos do autor.



135

4.2.3 O futebol

O futebol foi um elemento importante no desenvolvimento do projeto da
Barbearia Clube. Nao é por coincidéncia que o estabelecimento leva no seu nome a
palavra “Clube”. Sendo assim, convém destacar as sobreposicbes entre o0s
ambientes da barbearia e o futebol como uma das estratégias de objetificacdo do
“homem classico”.

O futebol, como um elemento de sociabilidade masculina, traz na sua
constituicdo social algumas prescricbes de género que participam ativamente da
construcdo dos padrbes de masculinidades. Como evidenciado por Roberto da
Matta (1982, p. 55) “o futebol é visto genericamente como um esporte
essencialmente masculino”. Segundo Marcos Alves de Souza (1996), o futebol pode
ser entendido no Brasil como um esporte destinado a masculinidade. A sua
memodria, segundo este autor esta circunscrita dentro de um “universo masculino”.
Os idolos estdo presentes na memoéria dos meninos, 0s jogadores sao
transformados em mitos, que sao celebrados como herdis. A grande participacao do
futebol na socializacdo de muitos meninos, e seu papel como parte da construcéo
das suas subjetividades, indica que o futebol no Brasil € enderecado aos homens. O
confronto entre duas comunidades adversarias representadas por homens “constitui
uma forma de ritual viril” (SOUZA, 1996, p. 136). O futebol seria assim um espaco de
construcdo de valores masculinos ligados a virilidade. Segundo Souza (1996, p.
143), é observado no mundo futebolistico normas de masculinidade entre torcedores

”

e jogadores que “enfatizam a capacidade de luta e a ‘garra”, € exaltado um ideal
masculino de rudeza e auséncia de sentimentalismo (SOUZA, 1996).

Estes mesmos valores masculinos encontrados no futebol e evidenciados
por Souza (1996), como virilidade, macheza, falta de sentimentalismo, alinham-se
com os valores pretendidos para o “homem classico”. Estas sobreposicoes foram
exploradas pelos projetistas, que materializaram nos ambientes da Barbearia Clube
uma série de referéncias e préticas relacionadas ao futebol, reforcando a ideia que
ali € um local destinado a um tipo particular de masculinidade.

Conforme j& foi comentado, logo na entrada da barbearia, no espaco do hall

de entrada, acima da chapeleira de madeira, foi fixada na parede um luminoso, de
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aproximadamente 50 centimetros de diametro, contendo a marca da Barbearia
Clube (Figura 45).

Figura 45 - Hall de entrada com luminoso contendo a marca da Barbearia Clube. Fonte: Foto do
autor.

Assim, como o nome do estabelecimento, que como ja evidenciei, faz
referéncia ao universo do futebol através da palavra “Clube”, a sua marca, como
destacado na Figura 46, foi configurada com formas que remetem aos escudos
utilizados pelos clubes de futebol. O publicitério “CS” evidencia:

[...] é, a gente teve um pouco de interferéncia, ndo interferéncia, mas
inspiracdo mesmo de coisas de futebol, de clubes, de emblema. Entdo a

gente queria uma marca que, se eu colocasse no peito da camisa, ela ia ter
um aspecto meio que de futebol (Publicitario “CS”, entrevista, margo 2014).



137

Figura 46 - Marca da Barbearia Clube. Fonte: Acervo digital da Barbearia Clube

O formato da marca € circular e segundo o publicitario o circulo foi escolhido
para compor a marca por ser, segundo ele, a simplificacdo maxima de todas as
formas: “o circulo foi a simplificacdo maxima de todas as formas que a gente podia
escolher, assim [...] a escolha do redondo era para simplificar mesmo essa, essa
questdo do emblema” (Publicitario “CS”, entrevista, marco 2014). Esta nog¢ao de
simplificacdo da marca, supostamente conseguida pelo uso do circulo na sua
composicdo, vai ao encontro do discurso de “desafrescalhar’ tudo que estivesse
relacionado a barbearia.

Logo acima do slogan “coisa de macho”, estdao colocadas sete listras
verticais intercaladas nas cores preto e branco. Estas listras remetem as faixas
existentes em muitas camisas de clubes brasileiros de futebol. O publicitario “CS”
confirma em sua fala o uso destas listras na marca da barbearia como uma forma de
remeter ao “universo do futebol”: “tanto é que se vocé olhar em baixo dela tem um
pedacinho da marca que ela tem um listrado preto e branco assim, é a sutileza ali,
do futebol” (Publicitario “CS”, entrevista, margo 2014).

A palavra “CLUBE” ocupa um local de destaque na marca do
estabelecimento. E a maior palavra e esta posicionada no centro do circulo. Este
destaque, como ja foi comentado, evidencia a intencdo de associar a marca ao
futebol, pois esta palavra estad diretamente relacionada ao nome e a forma de
organizacédo dos times de futebol brasileiros.

Compondo a parte central da marca, logo acima da palavra “CLUBE”, esta
presente uma tesoura, sugerindo que este instrumento é importante para as praticas

executadas dentro da barbearia. As cores usadas na marca séo o preto e o branco.
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Estas cores foram escolhidas, segundo o arquiteto “CR”, para ndo vincular a marca
a nenhum time de futebol especifico de Curitiba. Para ndo se comprometer com 0s
clientes, supostos torcedores de clubes de futebol, os elementos da marca da
barbearia deveriam ser configurados de modo que nao “remetessem, a nenhum, a
especificamente nenhum time de Curitiba” (Arquiteto “CR”, entrevista, marco 2014).
Porém, no processo de desenvolvimento da marca que, apesar dos
projetistas sempre buscarem fazer referéncia a uma masculinidade do tipo “macho”,
o futebol ndo foi a Unica possibilidade pensada para inspirar 0 nome do
estabelecimento. Em uma lista de nomes, segundo o publicitario “CS”, resultado de
um brainstorming, é possivel observar nomes como: Irmaos Navalha; Barba Negra;
Coronel Severino; Oficina do Macho; Barbarie; Barber Chopper; Clube do Barado

entre outros (Figura 47).
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Figura 47 - Lista com possiveis nomes para a Barbearia Clube. Fonte: Acervo digital agéncia de
publicidade.
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No topo desta lista esta o tema que serviria de inspiracdo para 0s possiveis
nomes: “Barbearia do macho”. Alguns nomes estao destacados como é o caso de
“Clube Secreto do Barbeiro”, um nome que faz referéncia as sociedades secretas
tipicamente masculinas como a maconaria; “Barbershop”, um nome mais comercial,
talvez apostando na simpatia do brasileiro por nomes em inglés; “Barbearia Clube”,
o nome escolhido; “Monte Cristo Barbearia”, talvez uma referéncia ao livro de
Alexandre Dumas, O Conde de Monte Cristo, que conta a historia de um homem
injusticado em busca de vinganca e defesa de sua honra.

Escolhido o nome, entdo veio a fase de desenvolvimento da marca da
barbearia. O desenvolvimento foi feito seguindo trés linhas basicas: A tradicdo da
barbearia; os automoveis; e o futebol.

Na primeira linha, usou-se como icone principal a cadeira de barbeiro antiga,
posicionada ao centro da imagem e inserida em um espago triangular branco.
Abaixo da cadeira estdo colocadas uma tesoura e duas navalhas, instrumentos
tradicionais do oficio do barbeiro. Nesta configuracdo o0s projetistas procuraram

transmitir a nog&o de tradigéo (Figura 48).

BARBEARIA

COISA DE MACHO COISA DE MACHO

Figura 48 — Op¢bes de marcas que procuram representar o carater tradicional da Barbearia Clube.
Fonte: arquivo digital agéncia de publicidade.
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A segunda linha procurou dialogar com elementos relacionados ao universo
dos automoveis, como o0s totens comerciais de postos de gasolina, ou as marcas de

fabricantes de automéveis (Figura 49).

A
BARBEARIA

BARBEARIA

CLUBE

CLUBE

Figura 49 - Opcdes de marcas que procuram representar o universo automobilistico. Fonte: arquivo
digital agéncia de publicidade.

Por fim, a terceira linha, que buscou no futebol a inspiragdo para o

desenvolvimento da marca (Figura 50).

Figura 50 - Opc¢Bes de marcas que procuram representar o futebol. Fonte: arquivo digital agéncia de
publicidade.

Sendo uma forte referéncia no desenvolvimento do projeto, o futebol também
foi materializado através de outros artefatos nos ambientes da Barbearia Clube. A
direita do hall de entrada, encontramos uma mesa de futebol de botdo. E importante
evidenciarmos o papel simbdlico desta mesa, ja que seu uso mais evidente — ou

seja, um objeto para se desenvolver uma atividade lazer, para se jogar futebol de
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botdo — ndo se configura no espaco da barbearia como sua principal funcao.
Segundo a proprietéria “MF”, dificilmente os clientes a utilizam como entretenimento,
fato que reforca a suspeita da sua fungcdo como um marcador simbodlico de

masculinidade.

Figura 51 - Mesa de futebol de botdo. Fonte: Foto do autor.

Na sala de estar/bar esta fixado a parede um aparelho de televisdo. Apesar
de possibilitar 0 acesso a um grande namero de canais, a televisao foi incorporada
ao ambiente para suprir o suposto desejo dos clientes por assistir partidas de
futebol. Um fato que indica este direcionamento para uso da televisdo é a assinatura
de canais exclusivos, com programacao voltada ao futebol, feita pela administracao
da barbearia (Figura 52).

Para os (as) envolvidos (as) no projeto da Barbearia Clube o futebol é visto
como um esporte primordialmente masculino, uma forma de entretenimento que
propicia formas de socializagdo masculina. Assim, a referéncia ao futebol na

decoracado dos ambientes da Barbearia a tornaria um local de confraternizacdo e
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companheirismo entre amigos. Um local onde os “homens classicos” poderiam

encontrar seus parceiros e compartilhar o suposto gosto pelo futebol.

Figura 52 - televisdo da sala de estar/bar da Barbearia Clube. Fonte: Foto do autor.
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5 A OBJETIFICACAO DO “HOMEM CLASSICO” NOS AMBIENTES DE SERVICO
DA BARBEARIA CLUBE

Neste capitulo estenderei minha analise sobre o processo de objetificacao
do “homem classico”, porém, agora, me volto para os ambientes de servico da
Barbearia Clube. Para analise destes ambientes levarei em conta as caracteristicas
materiais e simbdlicas dos seguintes elementos: pisos, paredes e seus materiais de
acabamento; arranjos decorativos; tipologia dos modveis seus materiais e
acabamentos; arranjos dos méveis. Também problematizo a constituicdo da figura
do “barbeiro tradicional” e suas praticas profissionais no contexto da barbearia
Clube. Procuro evidenciar como estes elementos e praticas sdo construidos como
representacbes de género a partir das imbricacdbes com a nocdo de publico e

privado, heranga/antigo e memoria.

5.1 A PELUQUERIA

Para iniciar este capitulo farei uma consideracdo para sanar uma possivel
ambiguidade que possa haver a partir de agora no uso e entendimento do termo
barbearia. Neste trabalho uso os termos “barbearia” ou “Barbearia Clube”, para me
referir ao estabelecimento como um todo, ou seja, a todos os ambientes da
barbearia. Utilizo o termo peluqueria, palavra de origem espanhola, para me referir
especificamente ao local onde séo executados os servicos de corte de cabelo e feitio
de barba. Utilizo este termo por ser a forma pela qual, como evidencia o arquiteto
“CR” em sua fala, os projetistas se referem a este espaco:

A parte que lida com cabelo mesmo. Na verdade, cabelo e barba. Assim,
nao existe pelugueria, € um termo que nao existe em portugués [...] E coisa
de espanhol. E dai a gente, o nome, pode chamar de peluqueria, acabou

sempre se referindo como peluqueria (Arquiteto “CR”, entrevista, margo
2014).

A area da peluqueria fica na parte dos fundos da Barbearia Clube e é

acessada pelos clientes e pelos profissionais através de um corredor, um arco
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existente na planta baixa do prédio que, no seu ponto mais estreito, tem
aproximadamente 1,3 metros de largura. (Figura 53). Neste sentido, conforme ja
comentado nesse trabalho, hd um didlogo entre a planta baixa da barbearia e o
modelo tripartido, forma de organizacdo caracteristica dos espacos domesticos,
onde os espacos sao divididos em area social, intima e de servicos. H4 uma
hierarquizacdo semelhante a encontrada nos ambientes domésticos: as areas de
servico sdo deslocadas para longe das areas sociais, muitas vezes em funcédo da
sua ligacédo com praticas desvalorizadas, ou entdo, em funcao da classe social ou do
bio-sexo dos sujeitos que as ocupam. Na barbearia, apesar do espaco da peluqueria
ser valorizado, afinal € ali que ocorrem as préticas que de certo modo justificam a
sua existéncia, este espaco ¢ deslocado para os fundos. E possivel o contato visual
com esta area, através das paredes de vidro, porém a circulacdo dos clientes é
restrita. A liberdade do cliente em poder fazer supostamente “tudo” o que quiser na
sala de estar/bar, como afirmam os projetistas, ndo é estendida aos ambientes da
peluqueria. Ali s6 entra quem é chamado.

O didlogo entre espacos publicos e privados existente na constituicdo da
planta baixa e dos arranjos decorativos da barbearia tensiona a suposta divisdo das
esferas masculina e feminina. Conforme ja evidenciado neste trabalho, a esfera
publica, destinada aos homens, seria o local da acdo, da politica, da producéo,
enquanto a esfera privada, reservada as mulheres e localizada no espaco
doméstico, seria o local do consumo e da manutencdo da vida familiar (KERBER,
1988).

Segundo Penny Sparke (2008), a no¢cao do ambiente doméstico, da esfera
privada, como local feminino tornou-se generalizada, um pressuposto da sociedade
capitalista ocidental. Esta autora afirma que o discurso da separacado das esferas foi
reforcado pelas diferengas visuais, materiais e espaciais dos interiores pertencentes
a tais esferas, tornando-se uma realidade fisica que, por sua vez, afirmava as
distingbes. Segundo Vania Carneiro de Carvalho (2008), as materialidades dos
ambientes destinados a homens e mulheres estdo marcadas por uma suposta
divisdo entre ambientes publicos e privados. Os artefatos segundo esta autora sao
permeados por valores e sentidos, materializando as diferencas de género.

Porém, mesmo com as diferencas simbdlicas e materiais, os ambientes

destinados a homens e mulheres nunca possuiram fronteiras definidas. Desta
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maneira, apesar do esforco discursivo dos projetistas, que procurou materializar na
barbearia um espaco publico supostamente livre de qualquer influéncia feminina, ou
entdo, oposto aos salbes de beleza, locais marcados historicamente pelo feminino, é
possivel observar no ambiente idealizado da barbearia um forte dialogo com
prescricdes arquitetbnicas dos espacos privados. Isto fica claro ndo somente na
configuracdo de sua planta, mas também nos arranjos decorativos, como por
exemplo, o da sala de espera, que remete a uma sala de estar existente em
ambientes residenciais.

Segundo Sparke (2008), por mais que a ideologia das esferas seja
extremamente poderosa e acarrete consequéncias diretas na configuracdo dos
espacos, as forcas que procuram desestabilizar esta divisdo também o sdo. As
tensdes sempre sdo constantes, e apesar das manifestacdes idealizadas que
procuram posicionar os ambientes publicos e privados em extremos opostos, as
materializacdes destes ambientes geralmente se configuravam de forma hibrida.
Segundo a autora o0 movimento Modernista foi um dos principais desestabilizadores
destas fronteiras entre as esferas publicas e privadas:

Enquanto o interior doméstico foi levado cada vez mais para a esfera
publica durante a segunda metade do século XIX, nos primeiros anos do
século XX foram percebidos tensionamentos na direcao oposta, trazendo o0s
interiores modernos da esfera pulblica para dentro da casa. Aquele
movimento foi realizado por arquitetos e designers que se alinhavam ao

Modernismo, e que estavam profundamente comprometidos com a eroséo
das fronteiras entre as esferas*® (SPARKE, 2008, p. 16).

Penny Sparke (2008) evidencia a presenca de arranjos de ambientes tipicos
dos espacos domésticos em lojas de departamentos e hotéis, ou entédo, as casas de
café londrinas que, embora fossem espacos abertos ao publico, emulavam
ambientes privados, intimistas, no espaco publico. Sparke (2008) também evidencia
0 contrario, ou seja, as prescricdes arquitetonicas e decorativas dos ambientes tidos
como publicos invadindo os espacos privados, com cozinhas domésticas
configuradas levando em conta principios racionais dos espacos interiores das
fabricas. Vania Carneiro de Carvalho (2008), analisando a cozinha da classe média

paulistana do inicio do século XX, evidencia que este cobmodo se converte em um

40 Tradug&o livre do original: While the domestic interior was increasingly drawn into the public sphere
through the second half of the nineteenth century, by the early years of the twentieth a pull in the
opposite direction had also begun to be felt, which drew modern public sphere interiors into the home.
That movement was effected by the group of architects and designers who aligned themselves with
Modernism and who were deeply committed to eroding the boundaries between the spheres.
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espaco asséptico e mecanizado, propiciado pelas novas formas de abastecimento
de energia e pelas novas exigéncias higienistas. O consultério médico, segundo esta
autora, um espaco de trabalho tido como masculino, vai fornecer os parametros
materiais para a implementacdo desta nova cozinha. S&o encontrados nestes
ambientes principios muito semelhantes aos dos consultérios, como a presenca de
equipamentos e maquinas, objetos de metal, assoalhos e superficies lavaveis e uma
completa organizacdo funcional dos instrumentos. Estes ambientes relativizaram a
suposta separacdo entre espacos publicos e privados, de forma que os ambientes
modernos foram definidos pelo didlogo entre interiores publicos e privados, e nédo
pela oposicao entre eles.

Desta forma, uma perspectiva que entende as esferas publicas e privadas
como opostas, ndo da conta de explicar as tensfes e 0s atravessamentos de
fronteiras entre ambientes pressupostos como masculinos ou femininos. Conforme
afirma Sparke (2008), nos ambientes modernos, as fronteiras entre espacos
publicos/privados, masculinos/femininos sempre estiveram sobre ameaca: “Os
valores que supostamente cada um deles abraga, invadem constantemente o
territério oposto, levando consigo caracteristicas visuais, materialidades e
linguagens espaciais por meio das quais tais valores sdo expressos”! (SPARKE,
2008, p. 11). Segundo a autora as fronteiras entre as “esferas separadas” sao
instaveis e foi justamente essa instabilidade, ao invés da separacdo, que definiu os

interiores modernos.

41 Tradugao livre do original: “the values they embraced constantly invaded each other’s territories,
taking with them as they did so the visual, the material and the spatial languages through which those
values were expressed”.



148

; " Sala de estar/Bar
Caixa/recepcéao

Jardim

Circulagao

=

I —
_‘mﬁﬂpe/uquena D 7 Podologia
|

|—|..
v | —

Depilacao

D

.
% | Q] [© |

Figura 53 - Planta da peluqueria com lay-out dos méveis e equipamentos. Fonte: Desenho do autor.

Retomando a descricdo dos ambientes da peluqueria, o piso desta area é
ceramico com os azulejos intercalados nas cores preto e branco. As cores da parede

seguem o mesmo padrédo dos outros comodos, ou seja, o terco inferior em um tom



149

marrom escuro e 0s dois tercos superiores em bege. A partir do corredor de entrada
da peluqueria, a direita, estdo postadas quatro cadeiras de barbeiro, utilizadas néo
somente para o feitio de barba mas também para o corte de cabelo. Sdo cadeiras
aparentemente antigas. Possuem estofados revestidos em couro marrom sintético.
Os metais gravados com motivos florais ficam em destaque na sua estrutura. Em
frente as cadeiras estéo fixadas as bancadas de trabalho, utilizadas pelos barbeiros
como local de suporte e armazenamento de produtos e de suas ferramentas. As
bancadas foram construidas em madeira escura e com tampo de granito. Possuem
acoplado ao tampo uma pia de metal com torneira para a higienizacdo dos
instrumentos de corte de cabelo e barbearia. Na parte inferior das bancadas, fixados
na parede, foram colocados lambris (painéis de madeira com canaletas verticais).
Sobre as bancadas, fixados a parede, estdo os espelhos ovais, colocados
individualmente em frente a cada uma das cadeiras (Figura 54).

Os arranjos decorativos fixados a esta parede sdo menores, alguns com dois
ou trés elementos. Os temas s&o similares aos dos outros ambientes, a n&o ser pela

maior quantidade objetos relacionados ao oficio do barbeiro (Figura 55).
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Figura 54 - Arranjo com cadeiras, bancada e espelhos da Barbearia Clube. Fonte: Foto do Autor.
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Figura 55 - Arranjo com pinceis de barbeiro e fotografia de uma mulher nua. Fonte: Acervo arquiteto
"CR"_

Na parede dos fundos da Barbearia estdo postadas mais duas cadeiras.
Neste arranjo de moveis as bancadas sao individuais, cada uma com seu espelho.
Seus materiais e acabamentos sao similares a descrita anteriormente, a ndo ser por
uma das cadeiras que aparenta ser contemporanea, com formas mais simples
(Figura 56). Quanto aos arranjos decorativos, € interessante notar que algumas
imagens sao fixadas de forma isolada. Nesta parede, ndo houve exatamente uma

preocupacao em dissimular a presenca da nudez feminina (Figura 57).
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Figura 57 — Imagem isolada fixada a parede retratando uma mulher nua. Fonte: Foto do Autor.

Na peluqueria, as cadeiras de barbeiro antigas aparentemente figuram como

0s principais artefatos responsaveis em conotar a ideia de tradicdo. Sao cadeiras
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restauradas de meados do século XX segundo a proprietaria “MF”. Logo atras da
fileira das 4 cadeiras de barbeiro estdo postados dois lavatérios para cabelo. Estes
artefatos sdo compostos por uma espécie de cuba para a lavagem dos cabelos e
descarte de agua com residuos dos produtos utilizados no processo. Na sua parte
frontal estdo fixadas duas cadeiras estofadas pretas com bragcos de apoio. Estes
artefatos contrastam com as cadeiras dos barbeiros, pois apresentam linhas
organicas e fluidas, distantes do que se imagina de um objeto antigo. Os materiais
utilizados na fabricacédo colaboram com essa percepcao. As cadeiras sao revestidas
com pléasticos vinilicos nos assentos e encostos, 0os bracos sdo confeccionados em
material polimérico, mais especificamente Poliuretano com densidade variavel. As
suas cubas séo fabricadas em resina polimérica reforcada com fibra de vidro em

acabamento brilhante (Figura 58).

Figura 58 - Lavatério de cabelo da Barbearia Clube. Fonte: Foto do autor.

Um fato interessante, e que de certa forma contradiz o discurso dos
projetistas, é que este tipo de lavatério € muito mais comum em saldes de beleza, do

que na dita barbearia “tradicional’. Soares (2012), em seu trabalho etnografico
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sobre barbearias porto-alegrenses, evidencia através da fala de um de seus
interlocutores que o uso de lavatérios se tornou mais comum em estabelecimentos
mais novos. As barbearias antigas, segundo este interlocutor, ndo contavam com
este tipo de artefato, sendo mais comum no que ele chama de “salées masculinos”.
Neste caso ha uma diferenciacdo que desqualifica o trabalho da barbearia antiga,
valorizando o fato de que atualmente os novos estabelecimentos podem oferecer um
servico mais completo aos seus clientes. Para este interlocutor ndo € visto com bons
olhos ser comparado a uma barbearia antiga. Dai a mudanca na designacéo do seu
estabelecimento para “salao masculino”.

Porém, mesmo a Barbearia Clube oferecendo varios servi¢os e produtos ndo
relacionados tradicionalmente ao servico dos barbeiros, a escolha da designacéo
“barbearia” foi crucial para o desenvolvimento do conceito do estabelecimento e para
objetificacdo do “homem classico”. E importante lembrar que existe um grande
esforco dos projetistas na tentativa de diferenciar a Barbearia Clube dos salbes de
beleza. O publicitario “CS” evidencia em sua fala a necessidade da palavra
“barbearia” estar presente no nome do empreendimento:

[...] o funil de escolhas que a gente foi fazendo foi parecendo muito claro
que a gente tinha que ser barbearia alguma coisa. A gente tinha tinha que
usar o nome barbearia, que é o genérico da categoria. Porque a gente ndo
qgueria ser saldo masculino ((risos)). Pra ndo ter davida, [...] dizer

explicitamente o que a gente queria ser, a gente queria ser barbearia
(Publicitario “CS”, entrevista, marco 2014).

A escolha por “barbearia” também deixaria claro a que tipo de publico os
produtos e servicos seriam destinados, ja que o termo barbearia esta relacionado ao
local onde historicamente se realizam praticas de higiene e cosmética masculinas.
Esta designagdo também ia ao encontro da ideia de relacionar o estabelecimento a
uma pratica masculina tradicional. O arquiteto “CR” evidencia estas questdes:

Eu acho que desde o inicio era pra ser chamada de barbearia. E oferecendo
servicos. Mas assim, acho que o gancho mesmo é o barbeiro. Pra deixar
bem claro que é uma coisa masculina. Entéo, e dai dessa palavra a gente
puxa todas as outras. Tradi¢&o. [...] Mas a barbearia desde, acho que desde

0 inicio era pra ter barbearia no nome. Nao podia ser o saldao do homem.
Nao! é barbearia! (Arquiteto “CR”, entrevista, marco de 2014)

Segundo Soares (2012) o senso comum relaciona o oficio do barbeiro a um
trabalho feito por homens e para homens. Segundo este autor dois fatos colaboram

com esta percepgdo do oficio do barbeiro. O primeiro estaria relacionado aos
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primordios da profissdo no Brasil, quando o trabalho do barbeiro compreendia
atividades que se sobrepunham ao trabalho dos médicos. Embora ndo contassem
com formacdo académica, eram considerados cirurgides barbeiros, fazendo também
pequenas intervencgdes cirdrgicas. Esta aproximacao do barbeiro com as atividades
consideradas cientificas atribuia a esta atividade um carater masculino. O segundo
fato elencado por Soares (2012) para a primazia do homem no oficio do barbeiro
seria a relacdo desta atividade com a esfera publica, local tido como dominio do
masculino em oposicdo ao domeéstico, supostamente do feminino. A barbearia seria
ao logo dos séculos XVIII e XIX um espaco urbano onde prevalecia o publico
masculino e aconteciam uma série de praticas sociais. Além dos servigos prestados
pelos barbeiros, a barbearia se configurou como um espaco para o estabelecimento
de relacdes sociais entre homens (SOARES, 2012).

Aparentemente, o arquiteto se apropriou desta visdo historica e de senso
comum da barbearia como um local de sociabilidade masculina, para materializar o
ambiente da peluqueria. A ideia de legado e tradicdo permeou todo o projeto do
estabelecimento, sendo, segundo o arquiteto e o publicitario, uma maneira de
acessar um arcaboucgo, simbodlico e material, construido através do tempo pelas
barbearias. A Barbearia Clube serviria agora de mediadora, “resgatando” e
“transmitindo” as novas geracgdes as praticas deixadas pelos “velhos” barbeiros. Na
fala do arquiteto “CR” é possivel observar esta busca por um ambiente nostalgico,
que remetesse a barbearias antigas:

A idéia é criar um espac¢o charmoso, com um toque de nostalgia mas sem
cair no pastiche. Um espacgo que tenha apelo para o publico adulto, que
faca referéncia a nossa memdria coletiva (afinal, o oficio de barbeiro é

antiquissimo) mas que também possa agradar ao publico mais jovem
(Arquiteto “CR”, entrevista, marco 2014).

Quando o arquiteto faz referéncia a memoaria coletiva em sua fala, é dificil
saber exatamente ao que ele se refere. Porém, a sua nocdo deste termo vai ao
encontro do conceito de Halbwachs (2006) de memdria coletiva. Segundo este autor
0 sujeito que rememora, que se coloca em um processo de relembrar, esta sempre
inserido e marcado por grupos de referéncia, ou seja, inserido e marcado por
relacbes sociais que estabelecem com outros sujeitos. Apesar de se configurar a

partir do sujeito, a memoaria € sempre construida em grupo, coletivamente.
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Assim, evocar o termo barbearia, nomear o estabelecimento desta forma, faz
parte de uma estratégia do arquiteto que procura acionar na memdaria coletiva a
nocdo compartiihada de que barbearias estdo relacionadas exclusivamente a
sociabilidade masculina, um local antigo onde se ia com o pai ou avd para cortar o
cabelo quando crianca, onde se afirmavam lacos entre as masculinidades. Seria
uma forma de tentar articular e localizar lembrancas comuns a seus possiveis
futuros usuarios sobre barbearias. Este fato sugere que a Barbearia Clube estaria
dando continuidade a uma longa linhagem de barbearias “tradicionais” que existiram
antes dela. Myrian Sepulveda dos Santos (1998, p. 8) evidencia que Halbwachs e
sua ideia sobre memdria coletiva mostra como um conjunto de marcas, fatos e
objetos “podem fazer parte e mesmo influenciar decisivamente nossas
representacoes do passado”.

Segundo o arquiteto “CR”, uma das formas de buscar referéncias sobre as
materialidades de barbearias “do passado”, foi recorrer a uma pesquisa de imagens
de barbearias consideradas “tradicionais”. Tais imagens foram obtidas através de
pesquisas em sites da internet, e segundo o arquiteto auxiliaram no desenvolvimento
do projeto. “CR” evidencia em sua fala o processo de obtencdo destas imagens e
descreve algumas das referéncias decorativas que foram utilizadas no projeto da

peluqueria:

N&o, ndo sei se vocé tem interesse. Eu tenho algumas imagens que eu
separei, que também sdo as imagens da pesquisa de imagens que eu fiz
antes de comegar o projeto ((me mostra imagens no computador)). Que é&,
coisa que gente baixa no google, né? [...] O trabalho com o mobiliario, a
gente acabou usando coisas como a pia em cima da cuba, a pia em cima do
balcdo. Uma coisa que em saldo de cabeleireiro geralmente n&o tem, € uma
coisa que barbearia precisa pra lavar navalha. Essa eu acho bem legal.
Essa confusao, tipo essa confusdo, um monte de foto. Tem de tudo, bom,
principalmente mulher pelada. Essa € bem bacana, que é uma barbearia
bem cléssica trabalha com lambri, ou madeira escura, aqui tem os espelhos
maiores. ((me mostra no seu computador a imagem de uma barbearia com
as paredes revestidas com lambris)) (Arquiteto “CR”, entrevista, marco de
2014)

Na (Figura 59) é possivel observar algumas imagens fotograficas*? que
foram pesquisadas e selecionadas pelo arquiteto. Nestas fotografias existem alguns

elementos decorativos que serviram de referéncia para o desenvolvimento do

42 As imagens de referéncia utilizadas no projeto da Barbearia Clube, e disponibilizadas pelo arquiteto
“CR”, podem apresentar baixa resolugdo em funcéo de serem imagens obtidas na internet.
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projeto da peluqueria: os recortes de revista com imagens variadas colados na
parede de uma das barbearias retratadas; o piso quadriculado com azulejos pretos e
brancos; o lambri de madeira escura fixado nas paredes; as cadeiras de barbeiro
antigas, a pia presente nas bancadas para a higienizagédo dos instrumentos usados

no corte de cabelo e barba.

Figura 59 — Algumas imagens utilizadas como referéncia no projeto da Barbearia Clube. Fonte:
Acervo digital arquiteto “CR”.

A Figura 60 mostra o croqui da peluqueria feito pelo arquiteto. Esta é a
primeira forma de materializacdo deste ambiente, e é possivel observar alguns
elementos pesquisados nas imagens que supostamente estdo relacionados com as
barbearias tradicionais. Interessante que neste desenho as cadeiras ndo aparentam
serem antigas. Talvez uma forma de facilitar o desenho, ou entédo, um indicio de que
a insercdo e uso das cadeiras antigas como uma forma de representar a tradicéo

ainda ndo estava sendo realmente cogitada nesta fase do projeto.
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Figura 60 - Croqui da peluqueria feito arquiteto "CR". Fonte: Acervo digital arquiteto "CR".

De fato, existem algumas representacfes e ideias sobre o que seria uma
barbearia “tradicional”’, quais materialidades, praticas, relacdes sociais e pessoas
que l& seriam encontradas. Manoel Claudio Mendes Gongalves da Rocha e Flavio
Leonel Abreu da Silveira (2013) classificam o oficio do barbeiro como tradicional, por
consequéncia a propria barbearia, levando em conta a profundidade temporal que
possuem e a permanéncia no contexto das préaticas sociais engendradas nas
cidades. Ou seja, um local que faz parte, que esta presente na memoria das
cidades. Porém, estes autores negam qualquer representacdo que congele
historicamente este oficio. O oficio do barbeiro é contingente, transforma-se, o que
permite colocar em questdo as tensdes entre as ideias de tradicdo e modernidade
no mundo urbano.

Esta visdo de Rocha e Silveira (2013) me ajuda a pensar a construcdo da
ideia de heranca no projeto da Barbearia Clube. Ao contrario do evidenciado pelos
autores, os projetistas da Barbearia Clube investiram em uma representacdo de
barbearia estereotipada. Elementos existentes em algumas barbearias,
supostamente antigas, sado selecionados e sobrepostos em um ambiente que

pretensamente tenta “resgatar” as “antigas” barbearias. Porém, assim como seu
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publico-alvo — 0 “homem classico” — este ambiente também é idealizado, construido
sobre algumas prescricbes que procuram fixar, congelar, um ideal de barbearia
“tradicional” que, mais do que um “resgate” da tradicdo, procura dar resposta a
demandas contemporaneas na busca de um passado supostamente verdadeiro ou
legitimo. Ou entdo, que procura estrategicamente justificar as escolhas e decisées
dos proprios projetistas.

Como evidencia Soares (2012), é fato que o oficio do barbeiro, assim como
a barbearia, possui praticas e caracteristicas que os distinguem de outros oficios, e
que assim os definem como barbeiros e barbearias. Isto fica claro quando o autor
evidencia, ndo somente as diferencas, mas também as similaridades, as
aproximacdes e sobreposicdes entre barbearias que estdo separadas por milhares
de quildmetros, como € o caso de estabelecimentos pesquisados por ele existentes
em Belém do Para e Porto alegre. Porém, através do trabalho etnografico deste
autor é possivel perceber que mesmo estes estabelecimentos estando unidos por
esta designacéo, as praticas e formas de constituicdo das suas materialidades séao
multiplas e se transformam constantemente no tempo e espaco.

O suposto resgate da barbearia, tdo exaltado pelos (as) envolvidos (as) no
projeto, se justificou segundo eles em funcdo das barbearias de Curitiba estarem
acabando. Supostamente ndo existe mais interesse das novas geracfes pelos
servicos prestados nestes ambientes, o que segundo a proprietaria da Barbearia
Clube, levou as pequenas barbearias do centro a fecharem suas portas. Era preciso,

segundo ela, resgatar este local em funcéo do seu trabalho artesanal e historico:

Entdo esse resgate! Eles acabaram ficando em barbearias pequenininhas,
0s saldes maiores acabaram tirando esses clientes, jovens principalmente
gue ndo queria ir naquela barbearia, pequenininha, suja ali, no centro velho
tal. Ou eles migraram pro saldo ou eles acabaram fechando. E € um
trabalho muito artesanal (Proprietaria “MF”, entrevista, Abril 2014).

Ao contrario do suposto pela proprietaria, Soares (2012) evidencia que €
pouco provavel que as barbearias estejam acabando, pois mesmo o0s
estabelecimentos que nao trazem esta designacao em seu nome realizam servigos
de feitio de barba. As praticas encontradas historicamente nas barbearias estdo
presentes nestes locais, consubstanciando praticas, do barbeiro e do cabeleireiro,
que sintetizam uma forma de acomodar o servigo dos barbeiros as transformacdes

do mundo do trabalho, ou entdo, de incorporar as praticas dos cabeleireiros ao
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modus operandi dos barbeiros. Estas praticas estdo em dialogo no espaco urbano, o
gue mais uma vez refor¢ca o argumento sobre a constituicdo mutua entre saldes de
cabeleireiros e barbearias.

Soares (2012) ajuda a pensar este caminho de mao dupla na constituicdo
entre ambientes dos salGes de beleza e das barbearias, tidos respectivamente como
femininos e masculinos, assim como ajuda a evidenciar que talvez, mais do que
resgatar a barbearia “tradicional’, os projetistas da Barbearia Clube estariam
acomodando, ajustando, o oficio do barbeiro aos salbes de beleza. O que seria uma
contradicdo, pois aproximaria a Barbearia Clube, ao contrario do desejo dos
projetistas, mais dos saldes de beleza do que necessariamente de uma barbearia
“tradicional’. Nos cadernos de especificagcbes do projeto é afirmado: “[...] na
barbearia, queremos propor aos homens uma alternativa para os rituais de beleza

que as mulheres ja desfrutam ha varias décadas” (Cadernos..., 2009, p. 5).

5.1.1 A Cadeira do barbeiro

Na Figura 61 é possivel observar dois dos modelos de cadeira escolhidos
para a decoracdo e uso na Barbearia Clube. Apesar de ndo serem do mesmo
modelo, estas cadeiras apresentam grande similaridade nas suas caracteristicas. De
um modo geral, suas estruturas sdo confeccionadas em aco, ferro fundido, e
possuem revestimentos dos estofamentos, assentos, encostos e bragos, em couro
sintético marrom escuro. Em boa parte das suas estruturas as partes metdlicas sao
aparentes, sendo valorizadas com decoracdes florais. Estdo em plena condicdo de
funcionamento, seus mecanismos possibilitam o giro do conjunto do
assento/encosto, assim como regular a altura do assento e reclinar o encosto

facilitando a atividade do barbeiro.
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Figura 61 - Cadeira de barbeiro utilizada na Barbearia Clube. Fonte: Foto do autor

Por ser um artefato emblematico dentro do ambiente de uma barbearia, a
cadeira do barbeiro foi uma peca fundamental para objetificar o “homem classico” no
espaco da peluqueria. Neste contexto a cadeira seria um marcador de género
estratégico, pois mais uma vez era importante reforcar a oposicdo entre 0s
ambientes da barbearia e o0s dos saldes de beleza, locais destinados

respectivamente a “homens classicos” e mulheres. O publicitario “CS” evidencia em
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sua fala algumas caracteristicas desejadas para as cadeiras que iriam compor o

espaco da peluqueria, assim como sua oposi¢ao as cadeiras de saldes de beleza:
N&o vai ter cadeira de saldo de cabeleireiro, aquela cadeira mais limpinha,
né? Tem aquele design mais moderninho A gente queria a cadeira que eu
lembro do barbeiro. Que eu ia na minha infancia, né? No bairro, né? O cara,
a cadeira que bota o pé ali do lado, a cadeira grandona, com brago com
encosto. Entdo a gente foi atras de fornecedores que ainda fabricavam essa
cadeira tradicional, que tem, né? Esse mercado tem fabricas, né? Acho que
a marca que a gente usou foi Ferranti, uma das marcas mais antigas de

fabricante de cadeira de barbearia [...] (Publicitario “CS”, entrevista, margo
2014).

Mais uma vez nesta fala é ressaltada a questdo da memoria relacionada a
barbearia, neste caso materializada na cadeira antiga do barbeiro. O publicitario
“CS” fala das suas lembrancas de quando ia a barbearia, descrevendo as
caracteristicas da cadeira “grandona” do barbeiro. A cadeira, neste sentido, tem a
capacidade de disparar na memoria do publicitario suas lembrancas de crianca,
guando este era levado, provavelmente por algum parente, para cortar o cabelo.

Carmen Silvia Rial (1992), quando analisa os espacos e decora¢des dos
interiores das casas acorianas da ilha de Florianopolis, evidencia que as
materialidades também possuem memdrias. Segundo a autora os arranjos dos
artefatos, as praticas suscitadas por eles, inserem as pessoas em uma rede de
relacfes sociais e culturais, que ajudam a construir a sua propria histéria, portanto
as suas subjetividades, através da memodria que alguns objetos sdo capazes de
portar. Neste sentido a cadeira do barbeiro como uma forma de expresséo material
da barbearia evoca a experiéncia sensivel da memaoria. A materialidade da barbearia
€ “atravessada por lembrangas de um tempo passado que a todo momento é
acionado na experiéncia do presente” (ROCHA; SILVEIRA, 2013).

Halbwachs (2006), a partir do seu conceito de memoria coletiva, afirma que a
lembranca necessita de um forte quadro de referéncia para que seja acionada como
experiéncia sensivel resultante do ato de rememorar. Segundo este autor a
intensidade da recordacdo € maior quando o sujeito que lembra esta junto a um
grupo social representativo em sua vida. Este grupo social faria parte do quadro de
referéncia do sujeito, porém estes quadros ndo se referem somente as relagbes
estabelecidas com outros sujeitos, mas também com as materialidades. Segundo
Myrian Sepulveda dos Santos (1998) os objetos fisicos fazem parte dos quadros

sociais da memodria, fornecendo uma imagem de permanéncia e estabilidade
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cruciais para a nossa inser¢cdo no mundo. Desta maneira as memarias também sao
construidas em relacdo a um complexo conjunto material das sociedades onde os
sujeitos vivem.

No caso da Barbearia Clube, a cadeira antiga, como parte de um quadro de
referéncia, evoca memoérias que participam efetivamente da construcdo de
masculinidades. A percepcdo do seu uso histérico, destinado ao feitio da barba,
disparam memadrias que inserem 0s sujeitos, tanto os barbeiros quanto os clientes,
em uma rede de relacdes sociais, proporcionando a assuncao de posi¢cdes de sujeito
(SANTOS, 2010), construindo um tipo especifico de masculinidade que, a partir do
relacionamento publico com este artefato, pode se perceber e ser percebido como
um “homem classico”.

As lembrancas do publicitario também evidenciam como a cadeira do
barbeiro, no momento que o filho é levado pelos pais, ou entdo, por um parente
responsavel, para cortar o cabelo, constroem masculinidades. Neste sentido o
menino, levado pelos pais ou avos, € inserido em uma préatica, mediada pela
cadeira, entendida como masculina. Os parentes tém papel fundamental nesta
insercao, a partir do momento que sao eles que optam por levar o menino a um local
e ndo a outro. E possivel perceber uma hierarquizacdo neste processo de
construcdo de masculinidade, j& que em muitos casos sdo pais que escolhem, nao
somente o local, mas também a forma que o cabelo sera cortado. Nao € raro o fato
de muitos meninos se sentirem constrangidos e até mesmo amedrontados nestes
locais, denunciando muitas vezes esses fatos através do choro. Estas memorias
muitas vezes acompanham as pessoas pelo resto das suas vidas, disparadas a todo
momento em que se sentam em uma destas cadeiras. Este artefato sugere formas
de comportamento, sugere um modelo de como construir a masculinidade no
ambiente publico, se constituindo desta maneira como uma “tecnologia de género”
(LAURETIS, 1994).

Analogamente as poltronas localizadas na sala de estar/bar, as cadeiras do
barbeiro, juntamente com os espelhos posicionados na sua frente, procuram
produzir e reproduzir no contexto da barbearia, uma suposta necessidade de
individualizacdo do “homem classico” (Figura 62). Isto vai ao encontro do conceito
de ac¢Oes centripetas de Vania Carneiro de Carvalho (2008), onde o arranjo formado

pelo espelho e pela cadeira pode ser visto como um elemento voltado para a
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maxima individualizacdo das masculinidades. Esta divisdo, segundo o arquiteto, era
necessaria e estaria de acordo com uma ideia de que homem ndo conversa muito com
outros homens, pelo menos ndo em encontros esporadicos, como seria 0 caso ha
barbearia. Este homem idealizado, como evidenciado na fala do arquiteto seria
extremamente objetivo, ele iria na barbearia tdo somente para utilizar os servigos
oferecidos, e ndo para conversar com outro homem:

Segundo a gente. Bom a piada que a gente fazia, assim, ah macho néo vai

para a barbearia ficar conversando com o vizinho, né? Vai la pra fazer a

barba e cortar o cabelo. Entdo a gente acabou optando pelo espelho

pequeno. Usava isso como um subterfigio, uma piada assim, pra justificar a
escolha do espelho pequeno (Publicitario “CS”, entrevista, margo 2014).

Apesar do tom de brincadeira assumido pelos projetistas, essa fala evidencia
algumas das prescricdes de género utilizadas na construcdo do “homem classico”,
um ideal de masculinidade que preferencialmente deveria evitar contato fisico e

visual com outros homens.



165

Figura 62 - Arranjo formado pela cadeira do barbeiro e o espelho individual. Fonte: Foto do autor.

Porém, esta situacdo se apresenta inerentemente contraditoria, pois a
suposta individualidade do “homem classico”, valorizada através do arranjo entre a
cadeira e o espelho individual é constantemente invadida pelo barbeiro. Nesta
situacdo o “homem classico” tem seu rosto tocado por outro homem de forma
cuidadosa e delicada. Partes dos seus corpos se tocam no circular do barbeiro ao
redor da cadeira. Ha uma hierarquizacédo dos sujeitos envolvidos nesta préatica. Nao
somente o0 espaco individual do cliente € invadido, como também este homem é
submetido a acdo de outro homem sem que possa esbocgar 0 minimo movimento.
Este fato relativiza a tal individualidade exaltada pelos projetistas. Certamente sao
toques permitidos, que de modo algum colocam em cheque a heterossexualidade do
“homem classico”. Porém, sédo toques que ficam no limiar, que exigem um protocolo

gue deve ser seguido a risca. Soares (2012) evidencia em seu trabalho etnogréafico



166

gque existe um limite para os toques no momento do feitio da barba. Segundo um de
seus interlocutores — profissional em uma das barbearias de Porto Alegre — o
barbeiro ndo pode ser muito “vaselina”, ou seja ficar “alisando” muito rosto de outro
homem.

Retomando a questéo da cadeira de barbeiro, segundo o publicitario “CS” a
presenca da cadeira antiga era imprescindivel para a decoracdo da peluqueria.
Supostamente as cadeiras escolhidas para serem utilizadas desde o inicio no
projeto eram cadeiras originais da década de 1940, recuperadas por profissionais
especializados na restauracao desse tipo de artefatos. A proprietaria “MF” evidencia
em sua fala a dificuldade para encontrar as cadeiras naquele momento, pois ainda

nao existia uma grande demanda por esse produto.

Ai, em cima do desenho que ele me apresentou, né? Eu fui buscar no
mercado. Mas as cadeiras de barbeiro, encontramos dificuldade, ndo tinha.
Hoje tem, hoje j& tem procura entdo ja tem. Mas a cadeira veio 14 do Rio
Grande do Sul, quer dizer, o mais dificil foi a cadeira de barbeiro? Ai,
atualmente eu tenho cadeiras recuperadas, cadeiras antigas de 1930, 40,
50 que foram recuperadas por um profissional |a de Sao Paulo. Ele faz esse
garimpo ai no interior, recupera e vende, né? Mas foi a maior dificuldade
(Proprietéria “MF”, entrevista, Abril 2014).

Porém, € possivel observar que as primeiras cadeiras utilizadas para a
inauguracao da barbearia ndo preenchiam as diretrizes impostas pelos projetistas,
pois ndo pareciam cadeiras antigas (Figura 63). Como ja comentado pelo arquiteto
“CR” neste trabalho, a proprietaria “MF” n&o possuia inicialmente um grande
orcamento para a execucao do projeto. Possivelmente esta situacdo teve que ser
negociada entre a proprietaria e 0s projetistas. Aparentemente, neste primeiro
momento questdes orcamentarias sobrepujaram a necessidade de materializar a

nocéao de tradicdo nos ambientes da Barbearia Clube.
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Figura 63 - Cadeiras de barbeiros utilizadas na inauguracéo da Barbearia Clube. Fonte: Acervo
arquiteto "CR".

Curiosamente as cadeiras utilizadas na inauguragdo possuiam
caracteristicas que eram exatamente o contrario do desejado pelo publicitario “CS”
em sua fala no inicio desta secdo. Eram cadeiras pequenas com formas
extremamente austeras, sem presenca de ornamentos e com aspecto moderno. A
cadeira idealizada para o “homem classico”, em um primeiro momento, nao teve
nada de “tradicional’.
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5.1.2 O barbeiro “tradicional”

O barbeiro € a figura central da construcdo do conceito da Barbearia Clube.
Segundo o publicitario “CS” este personagem seria o pilar da identidade do
empreendimento, uma peca chave para estabelecer a comunicagdo com os clientes,
assim como para definir quais seriam, e como seriam, 0s produtos e servigcos

prestados pelo estabelecimento:

A gente enxergou que isso era um pilar na nossa existéncia como uma
empresa de servicos. Ter um barbeiro a frente, né? O barbeiro ele é o
nosso, 0 personagem barbeiro. A gente usa na nossa comunicacdo o tempo
todo. O barbeiro d4, no facebook, o barbeiro d& dicas, da conselho. A gente
incorpora a voz do barbeiro. Ah, o barbeiro achou isso daqui legal
(Publicitario “CS”, entrevista, margo 2014).

Porém, apesar da suposta necessidade dos servicos dos barbeiros um
discurso que, convenientemente, permeou a constru¢cao do conceito da barbearia foi
a ideia de que o oficio do barbeiro estava desaparecendo. Soares (2012) evidencia
que ha um pensamento de senso comum de que os profissionais que exercem
“oficios tradicionais”, assim como os barbeiros, estao “fadados ao desaparecimento”.
O discurso do desaparecimento do barbeiro foi pressuposto e usado como
argumento que procurou valorizar a acdo da prépria Barbearia Clube como uma
suposta “salvadora” deste oficio. Segundo os (as) envolvidos (as) no projeto era
necessario fazer o “resgate” do oficio do barbeiro. Porém, ndo seria feito o resgate
de um barbeiro qualquer, ele precisaria também dominar as técnicas tidas como
“tradicionais”, fazer a barba com navalha e toalha quente. Na verdade seria um
barbeiro idealizado, o barbeiro do gangster:

E vamo trazer esse cara a tona, né? Entao a gente foi atras de um barbeiro
experiente, um barbeiro que dominasse a técnica de fazer barba com
navalha, com toalha quente, que era o que a gente queria resgatar. Que era
o barbeiro do Al Capone ((risos)). Eu quero o barbeiro do gangster, eu
guero o cara que saiba fazer a barba com a toalha quente, com a navalha,
né? Desenhe a barba do cara, fazer todo aquele “mise-en-scéne” de

barbeiro de filme. A gente queria ter o barbeiro de filme assim [...]
(Publicitario “CS”, entrevista, margo 2014).

Segundo o publicitario “CS” a Barbearia Clube deveria ser, a0 modo das

barbearias antigas, um local onde os clientes fossem ndo somente para fazer a
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barba ou cortar o cabelo, mas também para conversar com seu amigo, o barbeiro.
Seria um tipo de “resgate” dos lacos de amizade entre clientes e barbeiros,

supostamente existente na barbearia “tradicional”:

[...] o barbeiro a gente traduz o cara como um personagem camarada, que a
gente quer que ele ((o “homem classico)), que ele veja na Barbearia Clube o
amigo dele, que ele vai la pra chorar as magoas com o barbeiro, contar
coisa boa, coisa ruim (Publicitario “CS”, entrevista, marco 2014)

Segundo Rocha e Silveira (2013) estes lacos de amizade entre barbeiros e
clientes realmente sdo comuns em muitas barbearias. Muitas das vezes as relacdes
ndo se resumem a um corte de cabelo ou feitio de barba. Sao estabelecidos vinculos
de amizade que permanecem ao longo do tempo. A barbearia se converte em um

local para desfrutar momentos de sociabilidade“?® entre os conhecidos:

na barbearia além do corte de cabelo e de barba, as relacdes entre barbeiro
e cliente e entre aqueles que, de modo geral, frequentam o lugar,
engendram processos de sociabilidade — conversas sobre temas variados;
contacBes de historias risiveis; leitura de jornal e comentarios acerca das
noticias, por exemplo — (ROCHA; SILVEIRA, 2013, p. 237)

Muitas das vezes estes lacos se traduzem numa relacdo de extrema
fidelidade, onde fregueses e barbeiros estabelecem uma relacdo de exclusividade
que atravessam o tempo e por vezes geracbes (SOARES, 2012). Porém, por mais
gue existam e sejam estabelecidas estas relacfes entre clientes e barbeiros em
algumas barbearias, nada indica que isto aconteca em todas elas da mesma forma,
tampouco me parece possivel prever, projetar, como é o desejo do publicitario “CS”,
a forma de relacionamento entre os clientes da Barbearia Clube e seus profissionais.
Ao que tudo indica, estes lacos se estabelecem através do tempo e de forma
particular entre os barbeiros e seus clientes.

Outra maneira de objetificar a no¢ao de tradicdo nos ambientes da barbearia

foi através do trabalho artesanal, representado pelo barbeiro e pela sua capacidade

43 Soares (2012, p. 63) descreve o conceito de sociabilidade de Simmel: “Simmel caracteriza a
sociabilidade pela falta de profundidade dos assuntos das conversas e pela docilidade com que as
pessoas defendem seus pontos de vista, de modo a buscar a conciliagdo na discussdo, mas do que
se sobressair no conjunto de sujeitos sociados. O resultado é um jogo — ou seja, uma forma lidica de
sociacdo, no qual todos sdo chamados a participar igualmente fazendo um comentario jocoso,
contando uma piada, um causo ou narrando uma experiéncia”.
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de dominar algumas ferramentas e procedimentos, como a navalha, a toalha quente

e 0 pente corrido.

Figura 64 - Cliente fazendo a barba com navalhete na Barbearia Clube. Fonte: Pagina da Barbearia
Clube no facebook. Disponivel em:https://www.facebook.com/barbeariaclube/fotos
_stream?tab=photos_albums. Acesso em 11/02/2015.

Fazer a barba com a navalha (Figura 64) e toalha quente consiste em uma
técnica onde uma toalha aquecida com vapor ou agua quente é sobreposta por
alguns minutos ao rosto dos clientes. Esta técnica procura dilatar os poros da pele
do rosto, facilitando assim a retirada da barba com a navalha. “MF” faz questao de
reforcar o uso da técnica no seu estabelecimento:

[...] pra fazer uma barba hoje tem que ter méo, ndo é qualquer um que faz.
Tem que ter técnica, tem que ter habilidade, tem que ter leveza. Entéo, a
pessoa trabalha muito perto do cliente. Vocé trabalha tocando o cliente.

Entdo é um trabalho com toalha quente, com emoliente. Entdo é artesanal
mesmo (Proprietaria “MF”, entrevista, Abril 2014).

A técnica do pente corrido (Figura 65) consiste em utilizar um pente como
auxilio para o corte de cabelo. Nesta técnica o cabelo do cliente é levantado pelo
barbeiro com um pente, o movimento é continuo e acompanhado pelo “bater da
tesoura”. E utilizada por evitar possiveis desnivelamentos ou marcas nas regides de

transicdo entre partes mais curtas e mais longas dos cabelos. Segundo Soares
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(2012) estas técnicas marcam a distingao entre o oficio do barbeiro e o trabalho dos
cabeleireiros, o que vai ao encontro dos desejos dos projetistas em evidenciar as
diferencas entre a Barbearia Clube e os saldes de beleza. Segundo este autor estas
técnicas fazem parte de um repertorio de gestos do barbeiro que constituem uma

tradicao profissional que é transmitida através das geracgoes.

Figura 65 - Imagem ilustrativa da técnica do pente corrido. Fonte: Disponivel em:
http://www.shutterstock.com/pic-101122162/stock-photo-barber-cutting-hair-with-scissors-and-comb-
a-client-is-a-young-caucasian-man.html?src=pp-same_model-101122207-6&ws=1. Acesso
05/01/2015.

Segundo Rocha e Silveira (2013), alguns barbeiros mais velhos sempre
relutam em aderir as novas técnicas. Tais profissionais acreditam que a fidelidade as
técnicas associadas aos instrumentos tesoura, navalha e pente - ligados a tradicédo -
os identificam como categoria profissional. Assim, aderir a novas técnicas seria 0
mesmo que destituir o oficio do barbeiro do que o define como tradicional. Este fato
evidencia um processo de objetificagdao (MILLER 2013) onde a construgcdo das
subjetividades daqueles que se reconhecem como barbeiros é mediada pelo
dominio de técnicas e ferramentas especificas. Segundo Soares (2012, p. 133), “se
0 pente corrido € o gesto especifico do oficio do barbeiro, a navalha aparece como

ferramenta por exceléncia do barbeiro e da barbearia”.
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A proprietaria da barbearia “MF” exalta a técnica do pente corrido e a qualidade
deste trabalho “artesanal’ feito na Barbearia Clube em detrimento ao trabalho

“comercial” feito nos saldes de beleza:

[...] quer dizer, esse corte mais com tesoura e ndo com maquina A maquina
acabou facilitando muito o trabalho dos profissionais, né? Mas o cabelo fica
tipo americano, né? Tudo igual. Entdo esse artesanal € o corte com a
tesoura mesmo, que a gente chama pente corrido, né? Corte com pente
corrido é artesanal mesmo. Entdo demora um pouco mais, cada trabalho é
20, 25 minutos, meia hora, né? Mas é artesanal, ndo é comercial. O
trabalho do saldo hoje acaba sendo comercial. No saldao normal, porque
além de fazer o servico, tem que vender o produto. Entdo se vocé vai lavar
vocé paga o xampu [...] (Proprietaria “MF”, entrevista, Abril 2014).

Porém, um dos principais problemas no inicio do projeto, segundo os (as)
envolvidos (as) foi encontrar profissionais especializados no servico de barbearia. O
arquiteto “CR” evidencia em sua fala a dificuldade em encontrar barbeiros para o

trabalho na Barbearia Clube:

Eu sei que a “MF” ((proprietaria)) tinha uma dificuldade com a prépria
formacédo da méo de obra dela. O barbeiro é um cara que ta, que é dificil de
achar. Entdo, ela que teve que selecionar pessoas, teve que treinar as
pessoas. O pessoal que trabalha 14 nem todo mundo entra como barbeiro,
geralmente o pessoal é cabeleireiro (Arquiteto “CR”, entrevista, Margo
2014).

A figura do barbeiro e suas técnicas artesanais eram tdo importantes para a
caracterizacdo do estabelecimento que, na suposta falta de profissionais no
mercado, a propria barbearia se incumbiu da selecdo e treinamento dos
profissionais. Segundo a proprietaria “MF” os profissionais nao precisariam ter muito
conhecimento do oficio de barbeiro, pois a Barbearia Clube se encarregaria do
treinamento dos novos funcionarios.

Entdo, o primeiro era um barbeiro, tinha ido pro saldo. Até por conta de ter
migrado pro saldo, ele, quem me indicou foi um cliente da distribuidora. Ai
este profissional que buscou os outros profissionais e treinou dentro do
padrdo que a gente tem. A gente foi buscando e identificando profissionais
com habilidade de trabalho [...] Pode ndo ter muita técnica que a gente

passa a técnica aqui, passa o padrédo aqui [...] (Proprietaria “MF”, entrevista,
Abril 2014).

Este fato evidencia, além do “homem classico”, suposto cliente da Barbearia,

a construcao de outro tipo de masculinidade, o barbeiro “tradicional”. Ha no processo
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de treinamento dos barbeiros da Barbearia Clube, um disciplinamento do seu corpo,
engajando estes homens na constru¢do de um oficio, um trabalho, idealizado. Estas
praticas, que agora fariam parte da sua rotina de trabalho, exigiram novas formas de
mobilizacdo do seu corpo e dos seus sentidos (CARVALHO, 2008) para a utilizacéo
das novas ferramentas e técnicas exigidas pela barbearia. Segundo a proprietaria
“MF” ha um grande investimento em treinamento, estes podendo durar algumas
semanas. Algumas formas de treinamento sdo curiosas como, por exemplo, simular
o feitio de barbas em kiwis ou em bexigas decorativas. Isso serviria para dar leveza
as maos do barbeiro no momento de usar a navalha. Este tipo de treinamento d&
uma pista do nivel de disciplinamento dos corpos dos barbeiros, que nao podem, ou
nao poderiam causar, um minimo corte na superficie do kiwi ou entdo estourar a
bexiga.

O treinamento dos barbeiros se configura como um processo dialético, mais
precisamente uma dialética da objeficacdo (MILLER, 2013). O disciplinamento dos
corpos em funcdo de tal treinamento, a apropriacdo de novos conhecimentos e
técnicas de trabalho por parte destes profissionais, estdo articuladas a cultura
material, ou seja, ao conjunto de artefatos que fazem parte da dimensao material da
barbearia. A interacdo entre os artefatos e os barbeiros estaria de acordo com a
ideia de “sintese corporal” de Jean-Pierre Warnier. Conforme explica Marinés Ribeiro
dos Santos (2010), para Warnier a sintese corporal esta relacionada a percepgao
que as pessoas tém de si préprias, de suas praticas motoras e das posi¢cdes que
ocupam no espaco. Tal sintese corporal mobiliza os sentidos em funcdo da
articulagdo do corpo com os artefatos. Segundo Santos (2010), Warnier evidencia
gue 0s sujeitos participam ativamente na operacionalizagdo da sua experiéncia no
mundo, ou seja, a sintese corporal ndo é um processo onde as acdes sao
exclusivamente determinadas pelos artefatos. Os sujeitos inseridos neste processo
tém possiblidade de escolha, através da qual se apropriam e reproduzem a sua
maneira a existéncia. Desta maneira, apesar do meticuloso controle e normatizacao
dos movimentos do barbeiro no treinamento exigido pela Barbearia Clube, os
homens inseridos neste processo de aprendizado possuem certa autonomia para
executar seu trabalho da maneira que acharem mais adequada. Neste sentido

Santos (2010) evidencia que Warnier entende a sintese corporal, ou seja, a
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interacdo dindmica entre sujeitos e artefatos, como processos pelos quais 0s
sujeitos constroem as suas identidades e diferencas individuais.

Porém, a participacdo ativa dos barbeiros no processo de assimilacdo das
novas praticas da barbearia - logo de construcédo de suas subjetividades - ndo anula
a intencdo da barbearia em normatizar e controlar as suas condutas corporais.
Apesar do barbeiro na Barbearia Clube ter certa autonomia, o processo de feitio da
barba e de corte de cabelo deveria estar de acordo com a ideia de tradicionalidade.
O possivel distanciamento das técnicas artesanais ensinadas em treinamento, ou
seja do pente corrido e da navalha e toalha quente, poderiam representar uma
descaracterizacao das técnicas da suposta barbearia “tradicional”.

A busca pela representacao da tradicdo é evidente nos ambientes e praticas
da Barbearia Clube. Invariavelmente ha uma sobreposicdo entre as noc¢bes de
trabalho artesanal e tradicdo, como se a préatica artesanal do barbeiro ndo se
alterasse através da histéria, mantendo a sua “esséncia”, uma suposta austeridade.
Segundo Ronaldo de Oliveira Corréa (2008, p. 62), esta representacdo da pratica
artesanal esta alinhada com ideais hegemdnicos da arte, que classificam o
artesanato como tradicional, ou entdo, como um oficio que deva remeter a algum
tipo de tradicdo popular, ndo permitindo assim atualizacGes técnicas ou narrativas
“em funcdo de um “ideal” de pureza, originalidade ou autenticidade”.

Neste sentido a construcdo do “Barbeiro tradicional” na Barbearia Clube
produz e reproduz a ideia de que existe uma prética tradicional do barbeiro que em
algum momento foi cristalizada e pode ser “resgatada”. Esta representacao
construida pelos projetistas, conforme evidenciado por Corréa (2008), congela
historicamente o oficio do barbeiro, supondo a existéncia de uma pratica ontolégica
gue da sentido a nocédo de tradicionalidade no presente.

Porém, apesar de ser considerada uma profissdo tradicional, por transmitir
ao longo das geracbes um repertorio proprio de gestos, técnicas e ferramentas,
Soares (2012) afirma que o oficio do barbeiro esta em constante transformacéo.
Segundo Rocha e Silveira (2013) tal oficio passou por muitas mudancgas em relacao
as técnicas que compunham a profissdo. Como ja colocado neste trabalho, ao longo
do século XVIII e XIX os barbeiros também exerciam funcées de meédico, cirurgido e,
até mesmo, dentista. A introducdo de novas ferramentas também fomentou

mudancas significativas no oficio do barbeiro. E certo que nem sempre estas



175

mudancas sdo bem vistas pelos mais profissionais antigos. Existem tensdes, pois a
introducdo de novas maquinas, normalmente elétricas, sdo vistas como a
degradacédo do trabalho artesanal, ou entdo, sdo vistas com receio, sendo um
gerador de inseguranca pelo medo de que as “novas tecnologias” desvalorizarem os
conhecimentos acumulados pelos anos, muitas vezes tidos como ultrapassados.
Porém, nem todos os barbeiros “antigos” compartiiham desta opinido. Um dos
barbeiros entrevistados por Rocha e Silveira (2013) vé a insercdo de novos
aparelhos elétricos como natural, contribuindo positivamente nas praticas do oficio.
Na perspectiva deste interlocutor a introducdo de aparelhos elétricos € bem vinda.
Segundo Rocha e Silveira (2013, p. 243) este interlocutor, chamado por eles de Seu

Henrique

[...] (re)inventa o saber-fazer proprio ao oficio de barbeiro, aprimorando o
manuseio de seu instrumental de trabalho, incorporando as ferramentas
“elétricas” e reelaborando os usos das mais antigas (aquelas “manuais”).
Longe de estar “em vias de extingdo” o oficio se transforma histérica e
culturalmente [...]

As consideragcOes de Soares (2012) e de Rocha e Silveira (2013) sobre as
mudancas no oficio do barbeiro tensionam o ideal de “barbeiro tradicional”
construido pelos projetistas da Barbearia Clube. Pois aparentemente as técnicas e
ferramentas relacionadas ao oficio sempre se atualizaram com o passar do tempo,
ndo havendo um modelo “ontoldgico” de barbeiro que pudesse ser resgatado. A
prépria navalha, exaltada, inclusive nos materiais publicitarios, como um dos
principais instrumentos do barbeiro “tradicional” e que agora seria utilizada na
Barbearia Clube, ja ndo é usada a muito tempo, nem mesmo pelos barbeiros mais
velhos. As navalhas foram trocadas por navalhetes (Figura 66), uma espécie de
navalha menor com laminas descartaveis, em funcdo da prevencdo de doencas
transmissiveis (SOARES, 2012). A ferramenta que € vista de forma romantizada
pelos projetistas e pela proprietaria € desqualificada até mesmo pelos profissionais

classificados como tradicionais.
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Figura 66 — Navalhete e tesoura utilizados na Barbeaira Clube. Fonte: Foto do autor.

Outra questdo que contradiz a visdo romantizada dos projetistas e da
proprietaria sobre o barbeiro tradicional é o fato de que sempre existiram muitas
mulheres barbeiras, como evidencia Soares (2012) através de sua pesquisa nas
barbearias de Porto Alegre. Isto contradiz a ideia de que o oficio do barbeiro é um
trabalho exclusivamente masculino.

O barbeiro “tradicional” foi uma das formas encontradas pelos projetistas
para atender a suposta demanda do “homem classico” por um trabalho artesanal e
personalizado. Porém, como evidenciei, tal barbeiro, assim como suas técnicas e
ferramentas, também foram construcdes idealizadas no processo de
desenvolvimento do projeto da Barbearia Clube. O discurso do “resgate” do barbeiro
“tradicional’ é esvaziado, pois como mostra Soares (2012), o oficio do barbeiro,
apesar dos impactos resultantes do aumento de concorréncia devido a entrada de
novos servicos no mercado, esta longe de se acabar. O que existe sdo processos de

acomodacéo as transformacdes do mundo trabalho.
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5.2 OS AMBIENTES DE PODOLOGIA, DEPILACAO E LIMPEZA DE PELE

Os ambientes destinados aos servigos de depilagao, podologia e limpeza de
pele (“faxina na cara”) sdo, como € possivel ver na planta baixa (Figura 53), os
altimos locais que podem ser acessados pelas pessoas no interior da barbearia. Sao
ambientes que podem ser isolados dos outros com o fechamento de suas portas.
Apesar de também serem ambientes destinados a prestagcdo de servigos, no
contexto da barbearia estes locais podem ser designados — levando em conta o
modelo tripartido — como as areas intimas da barbearia. Em algumas das praticas
cosméticas realizadas ali € necessario que os clientes tirem suas roupas,
justificando de certa maneira o isolamento destas areas.

O piso segue o mesmo padrao da area da peluqueria, ou seja, azulejos
pretos e brancos intercalados. As paredes sao revestidas por lambris no seu terco
inferior e pintadas na cor bege nos outros dois tercos. Ao contrario das paredes
pertencentes aos outros ambientes, estas ndo possuem nenhum arranjo decorativo.
O que se observa sdo apenas reldgios e cabideiros que sédo utilizados pelos clientes
e pelas pessoas que ali trabalham. Nao existe nestes artefatos nenhum apelo a
nocao de antigo ou tradicionalidade. Os moveis, todos brancos, sdo revestidos por
um filme plastico transparente. Por ser uma area em que as praticas séo
supostamente relacionadas a higiene, apresenta um aspecto asséptico (Figura 67,
Figura 68). A presenca de alguns aparelhos, utilizados nas praticas cosméticas

realizadas ali, confere um ar laboratorial a estes ambientes (Figura 69).



178

Figura 67 - Maca para depilacdo da Barbearia Clube. Fonte: Acervo arquiteto "CR".
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Figura 68 - Cadeira da sala de podologia da Barbearia Clube. Fonte: Foto do autor.
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Figura 69 - aparelhos presentes na sala de podologia da Barbearia Clube. Fonte: Fotos do autor.

Porém, o isolamento destas areas ndo se da somente por questdes
relacionadas a nudez de seus clientes. Claro que isso € um fato relevante para o
isolamento da area, mas este ndo é o Unico motivo. A natureza de algumas praticas
cosmeéticas, relacionadas normalmente as mulheres, também colabora para esta
configuracdo do espaco da podologia e da depilacdo. Afinal, aparentemente, um
homem poderia fazer manicure, pedicure ou entdo uma limpeza de pele facial sem
precisar necessariamente tirar a roupa. Mesmo assim, estas praticas no contexto
espacial da Barbearia Clube sédo feitas em locais isolados. Se no espaco da
peluqueria o contato visual é permitido e a restricdo ao acesso é feito apenas por um
corredor, sem nenhuma barreira fisica, na podologia e depilacdo qualquer acesso,
seja visual ou fisico, é restringido pelo fechamento das portas, permanecendo na
sala somente o cliente e a pessoa responsavel pelos servicos.

A invisibilizacdo destas préaticas cosméticas nos ambientes da Barbearia
Clube se da aparentemente por dois motivos. O primeiro seria procurar manter o
ideal de barbearia “tradicional”’, onde supostamente nao se encontrariam estes tipos

de praticas, afinal sdo “pertencentes” aos saldes de beleza, espacos destinados as
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profissionais mulheres. O outro motivo esta relacionado a construcdo de
masculinidades nos ambientes publicos. Estes espacos tinham que possibilitar ao
“‘homem classico” se submeter as praticas cosméticas entendidas como femininas,
porém sem causar nenhum tipo de constrangimento. Assim, 0 isolamento se
prestaria a manter uma imagem de tradicionalidade do “homem classico”, uma
nocdo de respeitabilidade masculina. As aproximagbes com as “feminilidades”
devem ser dissimuladas ou escondidas na Barbearia Clube.

Assim, como o0s banheiros analisados por Preciado (2013), os ambientes de
servico de Barbearia Clube, com a separacédo entre os espacos da peluqueria e das
salas de podologia e depilacdo, se transformam em locais para validacdo dos
comportamentos de género do “homem classico”. Sao “células de inspegao”
(PRECIADO, 2013) onde o compartiihamento destes espacos estabelece uma
espécie de monitoramento muatuo entre homens. Ali se avalia os padrbes de
masculinidades em funcdo dos espacos utilizados para a realizacdo de
determinadas praticas cosméticas, assim como em funcdo dos profissionais —
homens ou mulheres — que executam tais praticas. Sao avaliadas e normatizadas as
praticas cosmeéticas masculinas que devem ser feitas publicamente, na peluqueria,
ou privadamente, distante de outros homens, nas areas de depilacdo e podologia.

A producdo e reproducdo da masculinidade heterossexual do “homem
classico” é afirmada pela invisibilizagdo das praticas tidas como femininas. A sua
nudez € deslocada para o espaco privado da barbearia, evitando o contato visual
e/lou corporal com outros homens. Nestes ambientes intimos a nudez deve ser
compartilhada apenas com mulheres, afinal a elas s&o destinados estes servicos na
Barbearia Clube. Os acessos e fluxos permitidos, ou ndo, nos ambientes da
barbearia prescrevem como 0s sujeitos devem se portar, quais sdo as praticas
cosméticas adequadas para serem feitas por homens nos ambientes publicos e
privados. A masculinidade neste contexto € construida a partir da hierarquizacao das
praticas, onde o momento do feitio da barba é valorizado e até mesmo
compartilhado pelos homens, mesmo que nesta pratica outros homens toquem seus
rostos, em detrimento ao feitio da depilacdo completa, por exemplo, que deve ser
escondida ao maximo dos olhares e corpos dos seus pares. Neste sentido os

ambientes da barbearia funcionam como uma tecnologia de género (LAURETIS,
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1994) prescrevendo e a0 mesmo tempo ressignificando os comportamentos ideais
do “homem classico”.

Na relacdo entre os ambientes publicos e privados da Barbearia Clube
também é possivel observar uma clara divisdo do trabalho baseada em prescri¢cdes
de género. Os servigos prestados na peluqueria, o espaco de servico publico, sao
executados por homens, ao passo que os servi¢cos prestados nas salas de podologia
e depilacdo, os espacos intimos de servigco, sdo executados por mulheres. Neste
caso ha uma reproducéo da metafora das esferas separadas (KERBER, 1988) onde
supostamente os ambientes publicos seriam destinados aos homens e os privados
as mulheres. Segundo a proprietaria “MF” o motivo desta diferenciacao se explica
pela preferéncia dos clientes em receber os servigcos de podologia, “faxina na cara” e
depilacdo por mulheres. Os clientes supostamente ndo aceitam homens nestes
servicos por haverem muitos toques, e claro, a hudez no caso da depilacédo intima.
Aparentemente, nao é aceitavel que um “homem classico” permanega nu em um
ambiente intimo na companhia de outro homem. Interessante nesta situagcdo é a
seletividade dos toques que podem ser efetuados por outros homens ou ndo. Os
toques relacionados a limpeza de pele ndo podem ser de outro homem. J& no feitio
da barba isto é permitido. Esta divisdo também reproduz os servicos destinados
historicamente a homens e mulheres no ambiente publico. Neste sentido os homens
cuidam do feitio da barba e do corte de cabelo, e as mulheres se encarregam da
podologia, depilacdo, unhas das maos e pés, limpeza de pele e hidratacbes. A
proprietaria “MF” comentou que até tentou contratar um homem como manicure,
mas isso “ndo deu certo” em funcdo da preferéncia dos clientes por mulheres. E
possivel observar a hierarquizacdo do trabalho de homens e mulheres no ambiente
da barbearia, j& que o trabalho do homem como barbeiro é valorizado, ao passo que
o trabalho cosmético das mulheres é desvalorizado, dissimulado e até escondido.

Retomando a questdo do projeto de arquitetura de interiores, gostaria de
evidenciar algumas tensdes existentes entre os espacos decorados da barbearia e
algumas prescricdes relacionadas a decoracdo de ambientes masculinos e
femininos. HA um esteredtipo afirmado e reafirmado historicamente que mulheres
sdo mais afeitas a préaticas decorativas, sdo romanticas e emocionais, o que
supostamente confere aos ambientes ocupados por elas uma enorme quantidade de

elementos decorativos, tidos muitas vezes com meras frivolidades. J&4 os ambientes
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masculinos, assim como seus usuarios, seriam racionais, construidos levando em
conta questdes funcionais em detrimento de objetos decorativos.

Porém, ndo € isso que é observado na relagdo entre os ambientes
destinados as profissionais mulheres e aos homens na barbearia Clube. O que se
tem, na verdade, € justamente o contrario do que o senso comum indica. Os
ambientes de trabalho feminino s&o extremamente assépticos e racionais. A
sensacao de funcionalidade é aumentada pela presenca dos aparelhos elétricos e
eletrénicos utilizados na execucdo dos servicos, assim como da maca e da cadeira
branca envolvidas em plastico transparente. Em nenhum momento se parece levar
em conta aspectos decorativos. A configuracdo destes ambientes ndo passa
necessariamente uma sensacao de conforto e aconchego. Nao existe, ao contrario
dos outros ambientes, uma retdrica visual da tradicdo. Talvez esta configuracdo
austera seja uma forma de sugerir que, apesar das praticas cosméticas realizadas
ali serem supostamente femininas, o local é destinado aos “homens classicos”. Seria
uma forma de compensacao simbdlica entre as praticas cosméticas, supostamente
frivolas, e o ideal de masculinidade racional e objetivo que se submete a tais
praticas. Nos ambientes pensados como masculinos ha um cuidado exacerbado
com a decoracao. Aparentemente, todo objeto inserido nestes espacos, mais do que
funcionais, sdo responsaveis por transmitir significados supostamente relacionadas
ao “homem classico”. H4 uma cor “correta” para as paredes e para 0s pisos. As
paredes sdo devidamente ornamentadas, os modelos dos moveis sdo devidamente
referenciados nos cadernos de especificacdes (2009) do projeto. Tudo deve
proporcionar aconchego e conforto.

Neste sentido, os ambientes masculinos da barbearia, levando em conta os
estereodtipos relacionados a decoragdo de interiores, parecem menos “macho” que
0os ambientes destinados as profissionais mulheres. Os ambientes publicos do
homem classico ndo se apresentam como sendo tao “sem frescura” assim. Mais
uma vez, este exemplo evidencia a sobreposi¢cao entre prescricdes decorativas de
ambientes tidos como femininos e masculinos. Considerando as teorias de Daniel
Miller (2013), Teresa de Lauretis (1994) e Beatriz Preciado (2013) — que ajudam a
pensar sobre a participagcdo fundamental dos artefatos na constituicdo das

identidades dos sujeitos — as sobreposi¢cdes ocorridas entre ambientes masculinos e
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femininos no projeto da Barbearia Clube evidenciam o carater relacional da

construgéo das identidades de género.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Neste trabalho procurei pensar sobre as imbricagdes entre a cultura material
e as relacbes de género. Em como os artefatos sdo mobilizados no sentido de criar
diferencas/desigualdades de género. Para tanto escolhi como objeto de estudo a
Barbearia Clube, estabelecimento curitibano voltado a atender o publico masculino
que, através do desenvolvimento seu projeto publicitario e de arquitetura de
interiores, procurou produzir e reproduzir um tipo de masculinidade especifica, o
“homem Classico”.

Para o desenvolvimento de seu projeto foi necesséario, segundo os (as)
envolvidos (as), a delimitacdo de um publico-alvo especifico, a partir do qual foi
desenvolvida a comunicagcdo e a decoracao dos interiores da barbearia. Porém, a
partir da analise do processo de delimitacdo do publico-alvo, e em didlogo com van
Oost (2003), pude evidenciar que tal delimitacdo, apesar de pretender, ndo se refere
necessariamente a usuarios reais. O homem classico ndo se configura como um
reflexo de homens existentes no mundo real, a partir de onde o0s projetistas
conseguiram captar seus anseios, desejos e caracteristicas para reproduzir nas
materialidades da barbearia. Este processo de delimitacdo, segundo os publicitarios,
feito a partir de uma pesquisa de mercado, também estava construindo um ideal de
masculinidade pelo mesmo processo que, supostamente, sé queria identifica-lo.
Certamente as pesquisas de mercado sdo recursos importantes no processo de
criacdo dos artefatos, porém pude perceber que estes processos, por mais que se
pretendam objetivos, estdo atravessados pelos valores pessoais dos proprios
projetistas. Ndo € o caso de desqualificar tais recursos, enquanto ferramentas de
projeto, mas € importante atentar que dificilmente o publico-alvo definido sera tal e
qual os futuros usuérios.

Isto posto, pude perceber que no processo de delimitacdo do publico-alvo,
0S projetistas lancaram mao de algumas suposicbes sobre o que seria uma
masculinidade “classica”’. Tais suposicfes estdo baseadas em prescricbes de
género que sdo compartilhadas de modo mais amplo na nossa sociedade, ndo se
limitando somente as opinides dos projetistas e da proprietaria da barbearia. Porém,

0 que procurei evidenciar foi como no desenvolvimento do projeto algumas destas
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prescricdes foram acessadas e manejadas pelos projetistas e pela proprietaria para
a construcéo deste padréo especifico de masculinidade.

E possivel perceber que no processo de delimitacdo do publico-alvo foi
produzido e reproduzido um padrdo de masculinidade hegemodnica. Sob as
perspectivas dos projetistas o “homem classico”, € um homem “sem frescura”, que
nado é afeito a coisas desnecessérias, frivolas. Este homem “sem frescura” foi
construido em oposicdo ao considerado feminino ou efeminado. Em nenhum
momento este ideal de masculinidade poderia se aproximar de qualquer referéncia
que o relacionasse as mulheres ou entdo a homens gays, tidos entdo como
“frescos”. Esta ideia est4 baseada em uma prescri¢cdo social de género que supde
gue as masculinidades sdo construidas de maneira isolada, e ndo em dialogo com
outras identidades de género. Mas como evidencia Almeida (1996), a masculinidade
hegeménica € constituida em relagdo a um modelo de feminino ou efemininado.
Seriam seus opostos constitutivos, considerados externos, que no entanto,
participam ativamente da sua constru¢do. Esta nocéo de “sem frescura” no contexto
da barbearia se mostra intrinsecamente contraditoria, pois apesar de afirmar esta
caracteristica como pertinente aos seus futuros usuérios, as praticas cosméticas la
realizadas também estdo diretamente ligadas as feminilidades. Este fato evidencia
algumas tensdes existentes nos discursos constitutivos, pois as caracteristicas, as
praticas e comportamentos considerados masculinos ou ndo, sdo muito mais
permeaveis do que sugere a nog¢ao de “sem frescura” dos projetistas.

Outra estratégia utilizada para a construgdo do “homem classico” foi a
afirmacao da sua heterossexualidade através da sua definicdo como “macho”. Como
ja mencionado, essa identidade de género ndo poderia estar relacionada com
masculinidades gays. Para tanto os projetistas se utilizaram de uma logica que
valida a masculinidade heterossexual a partir de uma suposta coeréncia entre sexo-
género-desejo. A relacéo direta ente identidade de género e sexo garantiria assim a
heterossexualidade. Porém, a partir dos dialogos com Judith Butler (2012), foi
possivel caracterizar que este sistema de coeréncia reivindicado pelos projetistas faz
parte do que a autora chama de grade de inteligibilidade, ou seja, uma forma de
organizacdo da sociedade que procura produzir e reproduzir a heterossexualidade
como normal e natural. Ao contrario disto Butler(2012) afirma que as identidades de

género sdo construidas socialmente a partir de prescricbes de género, que precisam
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ser constantemente reafirmas no campo social, respondendo a interesses diversos,
nao estando relacionada diretamente ao sexo.

Segundo os projetistas, as caracteristicas escolhidas para representar o tal
“homem classico” seriam pertencentes a todos os homens. H4 uma universalizacéo
de um tipo especifico de masculinidade. Como se todos os homens vivessem, ou
devessem viver a sua masculinidade de uma forma especifica. H& uma
naturalizacdo das masculinidades que reivindica uma forma correta de ser homem.
Porém, como nos evidencia Connell e Messerchmidt (2013), por mais que existam
normas sociais que exaltam modelos de masculinidades como verdadeiras, e que
por mais que estas normas tenham impacto na forma de viver dos homens, pois s&o
prescritivas, ndo existem modelos de masculinidades — e por isso no plural —
universais. Para estes autores as masculinidades s&o contextualizadas
culturalmente. S&o constru¢cdes histérico-sociais. Apesar dos esforcos
homogeneizadores hegemonicos, elas sdo hierarquicas, multiplas, e sujeitas as
mudancas historicas.

Os estudos de género, a partir das perspectivas abordadas neste trabalho,
principalmente a partir das ideias de Butler (2012), Connell e Messerschmidt (2013)
possibilitaram tensionar/desconstruir o ideal de “homem classico” construido pelos
projetistas da Barbearia Clube. Foi possivel, assim, questionar a suposta ideia de
que 0 sexo, ou seja, 0 carater de macho, seria o definidor inconteste da identidade
de género, ou entdo, que a suposta universalidade dos comportamentos masculinos,
suas subijetividades, seriam construidas de forma isolada de outras identidades de
género, sejam elas femininas, gays ou trans.

Tais abordagens também ajudaram a evidenciar a importancia e a relevancia
dos Estudos de Género para a problematizacdo das masculinidades. H4A uma
tendéncia em sobrepor os Estudos de Género aos estudos das mulheres. Claro que
as mulheres foram, e ainda sdo foco de tais estudos. Tampouco estou
desconsiderando o papel fundamental das mulheres no processo historico de
construcdo, e também de desconstrucdo, dos Estudos de Género. Porém, também é
importante direcionar nossos olhares para as masculinidades. Tal direcionamento
como mostra este trabalho, é fundamental para deslocar os modelos, os padrdes de
masculinidades tidos como “universais” ou “verdadeiros”. A problematizacdo destes

ideais ajuda a desconstruir prescricbes de género que privilegiam a
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heterossexualidade em detrimento de outras identidades de género consideradas
ilegitimas, ou entdo, como nos diz Butler (2012) ininteligiveis. Como alerta Leandro
Colling (2011, p. 15) enquanto a heterossexualidade nao for questionada como uma
forma de imposicao, como uma construgdo social, “a homofobia e a falta de respeito
a diversidade sexual e de género nao vao acabar’.

A partir da assuncdo da construcdo social das masculinidades, e do
guestionamento do sexo como principal determinante da identidade de género do
“‘homem classico”, pude evidenciar outras formas pelas quais esta construcdo é
empreendida. Segundo Vénia Carneiro de Carvalho (2008), as constru¢des do
género, ndo sdo abstratas, ou seja, ndo pertencem ao plano das ideias, dos
conceitos. Elas sdo concretas, porém ndo sao construidas somente pelas
materialidades dos corpos sexuados. Neste sentido Beatriz Preciado (2013), assim
como Daniel Miller (2013), deram aporte tedrico para evidenciar a participacdo ativa
dos artefatos na construcdo dos sujeitos, logo de suas identidades de género.
Segundo Miller (2013) os artefatos sdo atravessados por valores sociais. Porém, néo
se trata de dizer que tais artefatos apenas representam simbolicamente dada
sociedade. Para este autor os artefatos constroem o0s sujeitos pelos mesmos
processos pelos quais sdo construidos ou apropriados. Miller (2013) chama este
processo de dialética da objetificacdo. Preciado (2013) evidenciou este processo nas
suas consideracdes sobre banheiros publicos e a construcdo de masculinidades e
feminilidades, usando o conceito de tecnologia de género (LAURETIS,1994) como
abordagem conceitual. Estes aportes tedricos me possibilitam perceber que as
materialidades da Barbearia Clube trazem, nos seus arranjos decorativos e no seu
material de comunicacao, valores relacionados as masculinidades. Mas também — e
deforma efetiva — tais materialidades participam da construcdo de noc¢bes de
masculinidades, desta forma, se configurando como uma tecnologia de género.

Assim, como na construcdo do “homem classico”, a construgcdo da
decoracéo interna da barbearia foi pensada de modo a afastar qualquer referéncia
ao feminino ou ao gay. Foi possivel perceber que a mesma logica, que entende as
masculinidades sendo construidas em oposicéo a outras identidades de género, foi
utilizada na materializacéo do espaco interno da barbearia. O saldo de beleza, local
ligado historicamente a praticas cosméticas femininas, foi definido como a antitese

da Barbearia Clube. Segundo os projetistas, de forma alguma, a barbearia poderia
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ser confundida com um saldo de beleza. Neste sentido os projetistas procuraram
objetificar (MILLER, 2013) nos ambientes os valores sobre masculinidades
compartilhados por eles. Sendo assim, pisos, paredes, materiais de acabamento,
moveis e arranjos decorativos foram configurados de modo a traduzir o padréo de
masculinidade delimitado como publico-alvo. A materialidade do estabelecimento foi
atravessada por questdes que, segundo os projetistas, seriam fundamentais para
caracterizar a barbearia como um local masculino.

A Sala de espera foi transformada em um bar, local que supostamente seria
ideal para a sociabilidade masculina, mas, além de tudo, seria um local “sem
frescura”. A ideia de tradicdo foi evocada, sobre o pretexto de que “homens
classicos” seriam tradicionais, logo se sentiriam representados em locais que
apresentassem esta caracteristica. Para tanto, objetos antigos, como a chapeleira e
as cadeiras de barbeiros, foram utilizados como estratégia para objetificar a nogéo
de tradicdo. A referéncia a pornografia, dissimulada nas imagens dispostas nas
paredes através de arranjos com fotografias dos anos 50 e 60 do século XX, foi
tomada como forma de afirmar a heterossexualidade dos supostos clientes da
barbearia. A individualidade masculina foi exaltada e sugerida em algumas formas
de utilizacdo dos ambientes e artefatos. Foi uma forma de, segundo os projetistas,
garantir a privacidade e a interdicdo de alguma aproximacdao demasiada de outros
homens. A nocao de tradicdo, legado e memodria, atravessou as materialidades da
barbearia procurando conferir a este local uma aura de exclusividade masculina.

Neste sentido, também é possivel observar a materializacdo da nocdo de
tradicdo e legado através dos treinamentos dos profissionais da barbearia. Ha
nestes treinamentos um disciplinamento dos corpos dos funcionéarios articulado a
artefatos considerados tradicionais do oficio do barbeiro. A partir da apropriacao de
técnicas e formas de manejo das ferramentas — navalhete, tesoura, pente — ha um
processo de constituicdo mutua entre a experiéncia propiciada por estes artefatos e
0os corpos dos barbeiros. Tais materialidades constituem a propria corporalidade
(Warnier, 1999 apud SANTOS, 2010) destes profissionais, h4 uma mobilizacdo dos
seus corpos articulada aos artefatos que medeiam seus sentidos, que procura
constitui-los como uma masculinidade especifica, o “barbeiro tradicional”.

Porém, a contragosto dos projetistas e, mesmo que estes tenham tomado as

precaucdes necessérias para construir um local tradicional, exclusivamente
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masculino, os ambientes da barbearia estavam em didlogo com prescricoes
arquitetbnicas e de género que organizam 0s espac¢os tidos como femininos. A
dimensé&o do privado esta presente na configuracdo espacial da planta da barbearia.
As salas de podologia e depilagdo, com seus servicos e equipamentos, materializam
a nocao de intimo/privado. Nao por coincidéncia, sdo essas as areas onde 0s
servigcos sao realizados por mulheres. As praticas cosméticas ali aplicadas também
sao normalmente ligadas as feminilidades, como a manicure, a pedicure, a depilacéo
e limpeza de pele. Desta maneira, estas areas e as praticas cosméticas nelas
realizadas, sao dissimuladas no espaco da barbearia. Ha uma hierarquizacéo, que
elege quais servicos podem ser realizados na presenga de outros homens. Neste
sentido pude perceber que a construcdo da masculinidade nos ambientes da
barbearia passa também pela invisibilizacdo de praticas e artefatos relacionados as
feminilidades. Porém, por mais que estejam escondidas, as materialidades e
praticas realizadas na sala de depilacdo e podologia tensionam a nocdo de que
“homens classicos” e “tradicionais” utilizam aqueles ambientes.

Estes fatos evidenciam que as identidades de género imbricadas as
materialidades sdo construidas de maneira relacional, e ndo como desejam o0s
projetistas, de forma independente umas das outras. As fronteiras entre o0s
ambientes supostamente destinados a homens e a mulheres sao difusos. As no¢des
gue entendem espacos masculinos e femininos como opostos ndo déao conta de
explicar as tensbes e atravessamentos entre eles. Como evidencia Sparke (2008),
os valores relacionados a ambientes tidos como masculinos ou femininos, invadem
constantemente o territdrio oposto, levando consigo as materialidades e linguagens
espaciais através das quais tais valores sdo expressos. Desta maneira entendo que
as identidades de género sdo construidas, ndo somente em funcdo das relacées
estabelecidas com outros sujeitos, mas também e de forma fundamental, com as
materialidades.

Ha no decorrer de todo o projeto da Barbearia Clube um esforgo discursivo
gue constroi ndo somente um sujeito idealizado, mas também uma materialidade
masculina idealizada. A naturalizacdo de um modelo de masculinidade, a partir do
momento em que € reivindicada como verdadeira ou normal, produz e reproduz a
homofobia e a transfobia. O material publicitario e a decoracdo dos ambientes foram

destinados, e — acima de tudo — valorizam e exaltam um padrdo de masculinidade



191

hegemaonica. Isso converte a Barbearia Clube em um local refratario a homens que
vivem suas masculinidades de outras formas. A necessidade de oposi¢ao a tudo que
for relativo as feminilidades, ou mesmo a dissimulagdo do trabalho feminino no
interior do estabelecimento reforga a misoginia e o machismo.

A Barbearia Clube se configura como uma tecnologia de género que
atualiza, que procura dar continuidade a um padrdo de masculinidade, que apesar
de se submeter a praticas marcadamente classificadas como femininas, reivindica o
seu carater de “homem classico”. A percepcdo e a receptividade dos proprios
clientes da Barbearia Clube aos discursos e as posi¢cfes de sujeito construidas para
eles através das materialidades, ndo foram abordadas neste trabalho. Porém, essa
guestdo pode se tornar objeto de estudo de trabalhos futuros. Isso possibilitaria
problematizar as tensfes existentes entre as representacfes de usuarios

construidas nos projetos e as formas de apropriacéo e uso feitas pelos sujeitos.
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