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RESUMO

SANTOS, Natdlia Contesini dos. Barba, cabelo, bigode e uma masculinidade: Consumo e
Identidade em Espacos de Barbearias. 2018. 105p. Dissertacdo (Mestrado Académico em
Administracdo). Instituto de Ciéncias Sociais Aplicadas/Instituto Multidisciplinar/Instituto
Trés Rios. Programa de Pés-Graduacdo em Administracdo. Universidade Federal Rural do
Rio de Janeiro, RJ, 2018.

Como espacos de consumo, as barbearias, desde o seu surgimento, assumiram a qualidade de
local de circulagdo do masculino, por oferecem servicos que envolvem especifica e
unicamente o corte de cabelo e o feitio de barba (FUKELMAN e LIMA, 2008). Nesse
sentido, o uso da temdtica de gé€nero masculino em espagos de consumo pode auxiliar no
compartilhamento e refor¢o de pontos de vista particulares sobre as identidades e as relacdes
de género, influenciando no processo de construcdo identitdria dos consumidores (SHERRY
et al., 2004). Correlatamente, aspectos culturais de uma sociedade sdo materializados nos bens
de consumo, influenciando nos projetos identitdrios de quem os consome (MILLER, 2013).
Diante do aumento do nimero de barbearias no mercado brasileiro (ABIHPEC, 2016), esse
estudo buscou compreender de que modo as identidades masculinas sdo construidas,
administradas e negociadas em espacos de barbearias. A coleta de dados foi realizada por
meio de observacdes em barbearias das cidades do Rio de Janeiro e Volta Redonda e de
entrevistas em profundidade com clientes, barbeiros e empresdrios desses espacos. As notas
de observacdo e as transi¢cdes das entrevistas foram analisadas por meio da andlise de
conteido (BARDIN, 2011). Os dados sugerem que o consumo em espacos das barbearias
aparece, para os informantes, associado a significados como distin¢cdo do universo feminino,
relaxamento e bem-estar e espagcos de sociabilidade entre homens. Esses significados
simbdlicos e culturais que naturalizam e universalizam as maneiras de se viver e se
experimentar as masculinidades emergem em um processo dialético entre os informantes e os
espacos de barbearias, participando ativamente da construcdo, administracdo e negociacao das
masculinidades destes homens. Tanto os aspectos materiais quanto as prdticas de
sociabilidade destes espacos ajudam a moldar ideais hegemonicos de masculinidades. Deste
modo, o consumo em espacos de barbearias auxilia os informantes a se perceberem e serem
percebidos como individuos ‘ndo femininos’, obedientes ao que € socialmente instituido como
‘ser homem’ e a padrdes de consumo tidos como masculinos.

Palavras-chave: Consumo; Espacos de barbearias; Masculinidades; Identidade; Género



ABSTRACT

SANTOS, Natdlia Contesini dos. Beard, hair, mustache and a masculinity: consumption
and identity in barbershops. 2018. 105p. Dissertation (Academic Master in Administration).
Instituto de Ciéncias Sociais Aplicadas/Instituto Multidisciplinar/Instituto Trés Rios.
Programa de Pds-Graduacdo em Administracdo. Universidade Federal Rural do Rio de
Janeiro, RJ, 2018.

As spaces of consumption, the barbershops, since their appearance, assumed the quality of
space of masculine circulation, because they offer services that involve specifically and
uniquely the haircut and beard shape (FUKELMAN e LIMA, 2008). In this sense, the
masculine gender theme in spaces of consumption can help sharing and reinforcing the
specific points of view about the identities and genre relations, influencing in the consumers'
process of identity construction (SHERRY et al., 2004). Accordingly, social aspects of a
society are materialized in the consumption goods, influencing the identity projects of those
who consume them (MILLER, 2013). Regarding the increasing number of barbershops in the
Brazilian market (ABIHPEC, 2016), this study aimed to understand how masculinities are
built, managed and negotiated in barbershops’ spaces. The data collection was based on
observation of barbershops in the cities of Rio de Janeiro and Volta Redonda and in-depth
interviews with clients, barbers and businessmen of these spaces. The field notes and
transitions of the interviews were analyzed through content analysis (BARDIN, 2011). Data
suggests that the consumption in barbershops appears, according to the informants, associated
to meanings such as distinction of the feminine universe, relaxation and well-being and spaces
of sociability among men. These symbolic and cultural meanings that naturalize and
universalize the ways of living and experiencing the masculinities emerge in a dialectic
process between the informants and the barbershops’ spaces, actively participating in the
construction, administration and negotiation of these men's masculinities. Both the material
aspects and the sociability practices of these spaces help shaping hegemonic ideals of
masculinities. Thus, consumption in barber spaces helps these informants to perceive
themselves and to be perceived as 'non-feminine' individuals, obedient to what is socially
established as 'being a man' and to patterns of consumption as masculine.

Keywords: Consumption; Barbershops’ spaces; Masculinities; Identity; Gender.
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1 INTRODUCAO

As nocdes de masculinos e femininos sdo construidas e aprendidas nas relacdes
histdricas, sociais e culturais nas quais o sujeito se inscreve desde seu nascimento (SCOTT,
2002). As diferenciacdes quanto a género decorrem do processo de socializa¢do do individuo
que, com base na observacdo e imitacdo, desenvolve esquemas mentais dos comportamentos
que a sociedade estabeleceu como apropriados para seu género.

Prescri¢des sociais a respeito do que € ou como deve se comportar um homem, uma
vez naturalizadas no seio da sociedade, sdo responsdveis por consolidar um determinado
padrio de conduta considerado masculino, fixando, assim, um modelo de género hegemonico
ou ideal. Esse ideal de masculinidade dita a forma mais ‘“honrada” de ser um homem,
instituindo uma condi¢gdo masculina como dominante e superior aos demais, servindo,
portanto, como parametro para a construcdo de outras masculinidades (CONNELL e
MESSERSCHIMIDT, 2013).

No contexto brasileiro, o modelo de masculinidade hegemonica exige dos individuos
uma eterna vigilancia das emocdes, dos gestos e do préprio corpo. Embora possuir a genitdlia
masculina seja um dos requisitos para se possuir uma masculinidade hegemonica, DaMatta
(2010) refor¢a que, no contexto social e cultural brasileiro, ‘ser homem’ ndo € apenas ter um
corpo de homem, mas mostrar-se como ‘masculino’ e ‘macho’ em todos os momentos. O
autor explica que essa sociedade sempre instituiu e exigiu daquele que nasceu homem um
comportamento como tal, com hombridade, consisténcia, firmeza, monitorando rigorosamente
as emocgdes, 0s gestos € o proprio corpo. Inclusive o consumo desse individuo deve ser
tomado como auséncia ou deficiéncia de masculinidade.

Contudo, se de um lado o individuo, como membro da sociedade, tem o peso de seu
processo de socializacdo, do outro ele encontra liberdade para resistir e expressar-se de acordo
com seu processo pessoal de significacdo, o que lhe permite formular uma identificacao
coerente ao género que acredita e reconhece ter na sociedade (NUNEZ NORIEGA, 2016).
Dessa forma, como um constructo social, ndo biolégico, as masculinidades sdo instrumentos
de autoexpressao, podendo ou ndo estar de acordo com a identidade sexual do individuo ou
com as representacdes de género instituidas socialmente para ele. Nesse tipo de projeto
identitdrio, o individuo passa de uma identidade socialmente atribuida para uma identidade
construida, ndo sendo mais receptaculo de identidade impostas, mas criador de suas proprias
identidades (MEDEIROS, 2008).

E fundamental entender que a masculinidade nio é automaticamente conferida aos
sujeitos. Masculinidades sdo construcdes socioculturais que se dao de acordo os simbolos nao
femininos (ALSOP et al, 2002) e, portanto, sdo contextuais, multiplas e hierdrquicas. Diante
das variadas formas de experi€ncias de género e 0s novos cruzamentos sociais, diversas
masculinidades coexistirao dentro do mesmo recorte social, se diferenciando de acordo com a
posicdo social, status, sexualidade, raca, dentre outras varidveis sociais. Pelo fato de serem
intermitentemente construidas, desconstruidas, descartadas ou perdidas, estardo em constante
negociacdo diante de outros modelos de género (CONNELL, 1998; CONNELL e
MESSERSCHIMIDT, 2013; HARDY e JIMENEZ, 2001).

Nas dltimas décadas, uma das influéncias mais significativas sob as masculinidades foi
a crescente participagdo dos homens no consumo (OURAHMOUNE, 2016; 2012). Embora
historicamente os homens tenham sido pouco estudados como consumidores (OSTBERG,
2012; OTNES e TUNCAY-ZAYER, 2012), algumas pesquisa buscaram demonstrar o
processo de construgdo, expressao e reforco das masculinidades por meio do consumo. Um
estudo seminal realizado por Holt e Thompson (2004) no contexto norte-americano aponta
que arquétipos masculinos — entendimentos sobre como um homem ganha respeito, o que faz



um homem bem-sucedido, o que significa ser um bom pai, quais qualidades fazem um
homem ser considerado herdi, dentre outras — circulam de forma proeminente em uma
sociedade, atuando como elementos que, em consonancia com as narrativas pessoais,
auxiliam os consumidores na constru¢do de suas masculinidades. Por meio de seu consumo
cotidiano, os homens fazem uso de objetos e recursos miticos e simbdlicos providos pelo
mercado para representar status especificos de masculinidades, de acordo ou ndo com os
modelos instituidos pela sociedade (HOLT e THOMPSON, 2004).

O trabalho de Schouten e McAlexander (1995) aponta que o consumo de motocicletas
da marca Harley Davidson, nos Estados Unidos, e das experiéncias associadas a essa
subcultura de consumo ajudam a desenhar e expressar um modelo de masculinidade rebelde
para seus usudrios. Similarmente, o consumo de atividades domésticas do tipo faca-vocé-
mesmo (DIY) revela uma masculinidade doméstica (MOISIO, ARNOULD e GENTRY,
2013). Em estudo também sobre ambientes domésticos, Moisio e Beruchashvili (2016)
mostram como o consumo de espacos masculinos domésticos, como pordes, oficinas,
garagens e churrasqueiras, ajudam os homens norte-americanos a esculpir, afirmar e até
renovar suas masculinidades. No contexto brasileiro, Pereira e Ayrosa (2012) apontam que
homens gays cariocas utilizam os significados simbodlicos do consumo como forma de se
diferenciarem de padrdes heteronormativos de masculinidades e comunicar sua identidade
homossexual. Por fim, o consumo de lugares tidos como simbolos de bairro da cidade do Rio
de Janeiro ajuda os homens a construir e expressar suas identidades locais e de género
(CUPOLILLO e AYROSA, 2015).

Em se tratando de consumo, os homens estdo consumindo produtos e servigos que, ha
pouco tempo, eram negados a eles, pelo fato de eles serem considerados femininos, a
exemplo, cosméticos, lingeries e itens decorativos (OURAHMOUNE, 2016). Segundo um
levantamento realizado pela Associacdo Brasileira da Induastria de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos, os homens brasileiros vém, progressivamente, questionando
convengdes sociais e esteredtipos de género que instituiam o que deveriam consumir pelo fato
de serem ‘machos’ (ABIHPEC, 2016). Na ocasido, 54% dos entrevistados declararam que
frequentam regularmente saldes de beleza e barbearia sem o menor receio.

Dentro do mercado de higiene e beleza voltado para o publico masculino, os produtos
e servigcos associados aos cuidados com a barba e cabelo foram os que mais se destacaram
quanto a crescimento nos ultimos anos (ABIHPEC, 2016; DATAMONITOR CONSUMER,
2015). No Brasil, um dos principais canais que estimulam o consumo de produtos de beleza
entre homens sdo as barbershops, um tipo novo de barbearia que combina o visual retré das
barbearias antigas com tratamentos modernos e servicos adicionais, como a oferta de bebidas
alcodlicas e outras op¢Oes de entretenimentos para o publico masculino (ABIHPEC, 2017).
Essa tendéncia pode ser vista no aumento do nimero de barbearias no mercado (IWATA,
2016; MIGUEZ, 2016; VILAS BOAS, 2016), o que representa, no periodo de 2008 a 2014,
um aumento de mais de 100% (ABIHPEC, 2016), com a previsao de que esse crescimento se
mantenha até 2019 (ABIHPEC, 2016). Ao crescimento dessa demanda alia-se a emergéncia
da cultura hipster e do estilo lumbersexual ou lenhador (BRAZIL BEAUTY NEWS, 2017).

Segundo Fukelman e Lima (2008), as barbearias sdo espacos de consumo que, desde o
seu surgimento, assumiram a qualidade de recinto de circulagdo do masculino, por oferecem
servicos que envolvem especifica e unicamente o corte de cabelo e o feitio de barba. Desse
modo, esses espagos, hd muito, remetem a noc¢des de espagcos predominantemente masculinos
de sociabilidade, na medida em que se caracterizam como espagos de encontros e interacdes
entre homens. Esses espacos de consumo ganham, assim, sentidos de identidade e
pertencimento quando neles se desenvolvem significados, sentidos e valores ligados aos
sentimentos e a identidade cultural e simbdlica dos consumidores.



Nesse sentido, a temdtica de género masculino nos espagos de consumo pode auxiliar
no compartilhamento e reforco de pontos de vista particulares sobre as identidades e as
relacdes de género, influenciando no processo de construcdo identitdria dos consumidores
(SHERRY et al, 2004). Correlatamente, aspectos culturais de uma sociedade sdo
materializados nos bens de consumo influenciando nos projetos identitarios de quem os
consome (MILLER, 2013). Diante disso, € possivel sugerir o espaco de uma barbearia como
aquele de fantasia e consumo onde masculinidades sdo projetadas e negociadas. Isso €, os
bens materiais dispostos naquele ambiente servem como fontes de inspiracdo e sugestdo para
a criagdo, negociacdo e reforco das narrativas identitdrios dos sujeitos.

1.1 Pergunta de pesquisa

Diante desse contexto, este estudo possui como pergunta de pesquisa: De que modo
as identidades masculinas sdo construidas, administradas e negociadas em espacos de
barbearias?

1.2 Objetivo Geral
Analisar de que modo as identidades masculinas sdo construidas, administradas e
negociadas em espacos de barbearias.

1.3 Objetivos Especificos
e Identificar a cultura material presente nos espagos de barbearias visitados;
e Analisar como os espagos das barbearias afirmam e fixam ideais de masculinidade;
e Investigar quais os significados atribuidos pelos informantes ao consumo nesses
espagos.

1.4 Delimitacoes do estudo

Foi delimitado o estudo aos locais que atendem quase exclusivamente clientes
homens. Homens passam por diferentes circunstancias sociais nas quais enfrentam diversas
ordens de género e, assim, constroem suas masculinidades (CONNELL, 2016). Sendo assim,
o intuito deste estudo € entender a configuracdo, constru¢do e comportamento das
masculinidades dos informantes no espaco das barbearias pesquisadas, sendo, portanto,
desconsiderados demais espagos de consumo.

A segunda delimitag@o consiste no estudo de barbearias da cidade do Rio de Janeiro e
Volta Redonda. Desse modo, serdo desconsiderados inumeros espacos de barbearias
existentes no contexto brasileiro, suas particularidades, seus aspectos de sociabilidade e suas
materialidades.

Ja a terceira delimitacdo corresponde a selecdo dos informantes. Esses homens
possuem particularidades quanto a idade, classe social, escolaridade e raca. Portanto,
quaisquer selecdes de sujeitos diferentes daquela deste estudo poderdo trazer observagdes e
apontamentos igualmente diferentes, ou seja, poderdo ser percebidas masculinidades,
comportamentos de consumo, pressdes sociais e varidveis culturais diferentes daqueles
apontados nesse estudo.

1.5 Relevancia

Durante muito tempo, as pesquisas de marketing se concentraram no estudo das
particularidades de consumo de mulheres, devido ao boom dos estudos feministas e pela visdo
da figura feminina como consumidora e masculina como produtora (OSTBERG, 2012;
OTNES e TUNCAY-ZAYER, 2012). Paralelamente, embora tenha havido uma maior
quantidade de pesquisa em torno de temadticas relacionadas a masculinidade, identidade e
consumo, ainda ha necessidade de aprofundar o conhecimento sobre o masculino, seja porque



a masculinidade nunca foi bem compreendida, seja porque estamos vivendo em um momento
em que as normas tradicionais do que € ser masculino estdo sob constantes mudancas
(OSTBERG, 2012). Diante disso, o presente trabalho possui como relevancia tedrica
contribuir para a constru¢ao de conhecimento sobre o comportamento de consumo de homens
e sobre o processo de construcdo e expressao de masculinidades por meio do consumo.

Os homens correspondem a 77,5% da populacdo economicamente ativa no Brasil
(IBGE, 2016). Em paralelo a esse poder de compra, nota-se o crescimento da participagao do
homem nas atividades de consumo (OURAHMOUNE, 2016; 2012) e a mudanca do padrao de
consumo desses, quando gradativamente passaram a possuir suas proprias preferéncias de
consumo € tornam-se muito mais criteriosos quanto ao que vao consumir (ABIHPEC, 2016;
DATAMONITOR CONSUMER, 2015; EUROMONITOR INTERNACIONAL, 2015;
NIELSEN, 2015). Assim, este estudo apresenta relevincia gerencial por contribuir para
compreensdo sobre as particularidades e tragos diferenciadores do comportamento de compra
do homem brasileiro e o que ele significa no ambiente de marketing.

Ademais, ressalta-se que mesmo sendo espacos cada vez maiores na economia,
identificou-se uma enorme caréncia de estudos sobre barbearias e saldes de beleza,
principalmente, com enfoques que transcendam seus aspectos administrativos € econdmicos.
Logo, compreender os significados atribuidos ao consumo € ttil para empresarios do setor,
bem como para agéncias de marketing e para industrias do segmento de beleza masculina.

Em paralelo, busca-se contribuir com as discussdes que trazem a temédtica de consumo
de servicos para o campo do CCT (PINTO et al. 2015), assim como a influéncia da cultura
brasileira para os estudos de marketing de servigos no pais (ROCHA e SILVA, 2006). Neste
sentido, intenta-se contribuir para os pontos que Pinto et al (2005) apontam como pertinentes
a agenda de pesquisas de CCT sobre consumo de servigos: a influéncia dos aspectos de
sociabilidade na construcdo de significados de consumo para os consumidores; 0 modo como
os processos de escolha e comportamentos no servi¢co sao moldados por questdes de género;
como o sistema de crengas e praticas ligadas as estruturas sociais e institucionais molda as
experiéncias de consumo de servicos. Deste modo, intenta-se com esse estudo fortalecer a
literatura académica que evidencia a CCT na temdtica de consumo de servicos.

De ordem prética e social, este estudo é relevante por contribuir, tanto para
comunidade académica quanto profissional, para compreensao acerca da profunda influéncia
do quadro sociocultural no consumo dos homens. Busca-se ilustrar a institucionalizacao social
do ideal de masculinidade hegemonica, a influéncia dos esteredtipos de género divulgados
pelo mercado e outras tensdes que os consumidores masculinos experimentam em suas
praticas de consumo e em seus processos de construcao e expressao identitdria.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Seis topicos fundamentam e orientam este estudo. No primeiro tépico, discorre-se
sobre Cultura e Consumo, abordando conceitos e a perspectiva tedrica que orienta este estudo.
O tépico segundo esmilga os principais conceitos e a relacdo entre Consumo e Identidade,
seguido do tépico sobre Identidade de Género, como um dos projetos identitarios do
consumidor. Como identidades de género, as Masculinidades, suas particularidades e sua
relacdo com o consumo sdo abordadas no quarto topico. Por se propor a analisar a cultura
material dos espacos de barbearias, sao apresentadas as tematicas de Materialidade no quinto
tépico, seguidas, por fim, do dltimo tdpico, onde se caracteriza os espagos de barbearias, com
Espagos Masculinos de Consumo, relacionando-os, principalmente, a aspectos de
sociabilidade.

2.1 Cultura e Consumo

O consumo como atividade cultural vem obtendo destaque nos estudos de
comportamento do consumidor. A mudanca nos gostos, preferéncias e hdbitos de consumo
permitiram aos pesquisadores dar conta de que, por trds dessa dimensdo social, existe uma
rede de valores simbélicos que s6 pode ser explicada quando da introducdo da cultura no
ambito dos estudos de consumo. McCracken (2003, p.21) explica que a “grande
transformacdo” do Ocidente inclui ndo apenas a Revolug¢do Industrial, mas também a
Revolucdo do Consumo, sendo esse ultimo movimento marcado pela relacdo, antes
inexistente, de complexa mutualidade entre cultura e consumo.

O consumo é moldado, dirigido e constrangido em todos os seus aspectos por
consideracdes culturais [...]. Os bens de consumo os quais o consumidor desperdica
tempo, atenc@o e renda sdo carregados de significado cultural. Os consumidores
utilizam esse significado com propdsitos totalmente culturais. Usam o significado
dos bens de consumo para expressar categorias e principios culturais, cultivar ideais,
criar e sustentar estilos de vida, construir no¢des de si e criar (e sobreviver a)
mudangas sociais (McCRACKEN, 2003, p.11).

Essas categorias e principios culturais que emergem do consumo de produtos e
servicos somente receberam atencdo da drea de marketing quando principalmente, do
processo de globalizacio e da percepcao “de que todo processo de selecdo, escolha, aquisi¢ao,
uso, fruicdo e descarte de um bem ou servigo [...] s ocorre e faz sentido dentro de um
esquema cultural especifico” (BARBOSA, 2006, p.108). Dificuldades de ingresso em
determinados mercados, rejeicoes de produtos consagrados, pesquisas de mercado que
sinalizavam o sucesso de determinados produtos e, posteriormente, tinham que lidar com
retumbantes fracassos sdo elementos apontados pela autora como indicativos para a
necessidade de considerar o “fator cultural” nos estudos de consumo. Ainda segundo ela, o
estudo da relacdo entre cultura e consumo era, anteriormente, intimo e profano aos
antropdlogos, sendo considerada drea marginal pelos demais cientistas sociais, economistas e
profissionais de marketing. Muito dessa marginalidade estava embasada nas premissas da
teoria econdmica, por muito tempo disseminada como explicagdo do porqué as pessoas
consomem. Ou seja, era central o entendimento de que o consumo somente se dava para
satisfazer necessidades fisicas e bioldgicas, de acordo com a ‘“crua légica de custos e
beneficios e/ou por imposi¢do direta ou indireta do mercado” (BARBOSA, 2006, p.107).

Tudo o que consumimos ganha sentido e significado por meio de um sistema de
praticas e representacdes, partes integrantes de nossa cultura e normas sociais, o que nos ajuda
a ordenar o mundo a nossa volta. Tanto que as qualidades e as especificidades que atribuimos
aos bens de consumo sdo permanentemente ressignificadas e renegociadas ao longo de nossa



vida social (BARBOSA, 2006). A percepcao da influéncia da cultura e dos significados
simbdlicos no consumo amplia o escopo dos estudos para além dos aspectos tangiveis do
consumo, de modo a permitir a consideracdo das questdes mais subjetivas envolvidas na
escolha de bens e de servicos (BARBOSA, 2004). Ao considerar que o consumo materializa
sistemas de classificacdo e principios culturais (McCRACKEN, 2003), esse se torna um
campo de investigacdo complexo, passando a englobar vdrias atividades, agentes e um
conjunto de bens e servicos (BARBOSA, 2006).

Essa preocupacdo em estudar como os individuos constroem os significados culturais
por meio daquilo que consomem tornou-se a questdo principal na investigagdo sobre o
consumo contemporaneo. Tal questionamento justificou a criacdo do termo Consumer
Culture Theory (CCT, em portugués, Teoria da Cultura do Consumo) para centralizar
pesquisas que abordam os aspectos socioculturais, experienciais, simbdlicos e ideoldgicos do
consumo (ARNOULD e THOMPSON, 2005).

Assim, a cultura é o conjunto de lentes com as quais as sociedades enxergam os
fendmenos e os guias pelos quais os compreendem e assimilam (McCRACKEN,1988).
Cultura também diz respeito ao conjunto de valores que surgem do modo de vida de um povo
que, uma vez compartilhados, impdem uma ordem e uma classificacio ao mundo, garantindo
aspectos de solidariedade e identidade a uma sociedade (SLATER, 2002).

Desse modo, é possivel concluir que todo ato de consumo € cultural, simplesmente
porque todos os fendmenos sociais sdo culturalmente determinados. Tudo o que consumimos
possui um significado cultural especifico, que emerge do interior da sociedade e € partilhado
socialmente (SLATER, 2002). Os objetos que consumimos e até mesmo suas funcdes sao
definidos culturalmente, ou seja, ndo tém significados além daqueles atribuidos pelos
individuos (APPADURAI, 2008; SLATER, 2002). Assim, ao estudar o consumo, a CCT
“explora a heterogeneidade da distribuicdo de significados e a multiplicidade de
agrupamentos culturais que se sobrepdem, coexistindo dentro do contexto sécio-histérico”
(CASOTTI e SUAREZ, 2016, p.355). Eis porque, diferentemente das abordagens econdmicas
e psicoldgicas tradicionalmente utilizadas nos estudos de consumo e comportamento do
consumidor, a CCT se preocupa em investigar 0 consumo como sistema simbdlico, por meio
do qual a cultura expressa seus principios, categoriais, ideais, valores, identidades e projetos.

Assim, mesmo que ndo ofereca uma base tedrica unificada, a perspectiva da CCT se
refere a um conjunto de interesses e perspectivas tedricas que direcionam a constru¢do de
conhecimento sobre como os consumidores, por intermédio de significados, influéncias e
dindmicas socioculturais, geram e modificam continuamente os significados simbdlicos de
seu consumo (ARNOULD e THOMPSON, 2005). Segundo Arnould e Thompson (2007),
esse conhecimento serd construido em torno de quatro dimensdes: padroes sdcio-historicos de
consumo, culturas de mercado, ideologias de mercado e estratégias interpretativas dos
consumidores e projetos de identidade do consumidor. A Figura 1 (p.7) esquematiza a
orientacdo tedrica da CCT.

Ao se preocupar com os “padrdes socio-histéricos de consumo”, a CCT propde a
investigacdo sobre como as estruturas institucionais e sociais, sistematicamente, influenciam
os comportamentos e escolhas de consumo dos individuos. Assim, os sistemas de crengas,
praticas e estruturas de base institucional e social, como hierarquias de género, classe social,
familia, etnia, domicilios e outros grupos formais, sdo analisados em conjunto com as
experiéncias dos consumidores (ARNOULD e THOMPSON, 2005).

Por meio do estudo das “ideologias de mercado e estratégias interpretativas dos
consumidores”, a CCT busca revelar os sistemas de significados que canalizam e reproduzem
acoes e pensamentos dos consumidores e determinam a experimentacdo de valores
predeterminados e ideais planejados de consumo (ARNOULD e THOMPSON, 2005). Aqui
sdo investigadas as influéncias da globalizacdo cultural e econdmica sobre o consumo. Por



exemplo, Scaraboto e Fisher (2013) estudam como consumidoras e blogueiras norte-
americanas plus-size’ utilizaram o discurso do mercado de moda dominante para reivindicar o
fornecimento de mais opg¢des de roupas da moda em tamanho plus-size.

Padrdes socio-historicos de consumo:
PadrGes de consumo por classes, etnias, género Tensdes estruturais
e outras categorias soclais; consumo sob
condigdes diversas de recursos culturais;
mstitucionalizagdo e reprodugio de relagdes de
poder através das  hierarquias  soclo-
econémicas.

A “Glocalizagdo™ e as
vias globais

Projetos de identidade dos
consumidores: Jogos de identidade,
Imagem e representagio do eu:
diversidades entre os géneros,
distingdes simbolicas; eu extendido;

Culturas de mercado: Dinamicas
soclo-culturais  envolvidas em
comunidades de marca; fis;
microculturas; subculturas; tribos;
mercado como mediador das
el B GTald. contradigdes culturais; dimensGes
: experienciais do consumo.

Ideologias de mercado massivamente
mediadas e estratégias interpretativas dos
consumidores: Representagdes ideologicas do
consumismo no mercado (material, discursiva,
mmagética), Uso ativo da midia e agles
Redes mediadas pelo contrarias aos codigos hegemonicos; dinamica
mercado e o consumo de opgles corporativas, influéncias da
globalizag¢do na midia e consumo.

Formas ideologicas de
identidade dos consumidores

Figura 1: Orientacéo tedrica da Consumer Culture Theory (CCT)
Fonte: Arnould e Thompson (2007), adaptado pela autora

Valendo-se das “culturas de mercado”, a CCT enxerga o consumo como instrumento
de compartilhamento de experiéncias e estilos de vida, funcionando, assim, como estratégia
de identificacdo coletiva (ARNOULD e THOMPSON, 2005). Nesse sentido, Kozinets (2001)
estuda como os fas da série Star Trek se distinguem socialmente e demarcam seus interesses e
valores a partir do consumo de determinados textos, imagens e objetos desta série e seus
significados. Similarmente, por meio do consumo de motocicletas da marca Harley Davidson
e das experiéncias associadas a esse, os individuos fundamentam o seu lugar no mundo social,
profeciam valores e interesses e se posicionam em relacdo ao outro (SCHOUTEN e
MCALEXANDER, 1995).

Por fim, ao estudar os “projetos de identidade do consumidor”, a CCT argumenta que
o mercado atua como fonte de recursos miticos e simbdlicos para a constru¢do da narrativa
identitaria dos individuos e grupos (ARNOULD e THOMPSON, 2005). Por exemplo,
Schroeder e Zwick (2004) defendem que o consumo de imagens e narrativas publicitdrias
funciona como fonte de significados simbdlicos sobre o que € ‘ser homem’. Similarmente, o
consumo de homens norte-americanos aponta preferéncias e priorizacdo de determinados
valores a outros, os quais, dentro de um contexto cultural, ajudam a desenhar suas
masculinidades (HOLT e THOMPSON, 2004). Por fim, Elliot (1998, p.18) ilustra que:

1 . . o . ~
Plus-size é o termo utilizado para se referir a pessoas que usam roupas no tamanho 12-24, no padrdo da
industria da moda norte-americana



[...] Usar envelopes reciclados pode simbolizar “eu me preocupo com o meio
ambiente”; ir a concertos de musica cldssica pode representar “eu sou culto”; apoiar
os direitos dos homossexuais pode significar "eu sou de mente aberta"; ou mesmo a
compra de detergente sem marca pode significar “eu sou inteligente”

Desse modo, o mercado e seus bens de consumo influenciam sobremaneira a
constituicdo identitdria e orientacdo social do sujeito (BJERRISGAARD et al, 2013).
Tamanha € a significagdo que garantem as narrativas identitdrias, que os bens de consumo
passam a ser vistos como extensdes de seus usudrios (BELK, 1988), em um cendrio onde a
identidade do usudrio se confunde com a identidade de seu bem. Torna-se, pois, importante
entender a relacdo entre consumo e identidade e o0 modo como o individuo utiliza o consumo
em seu processo de formagao e expressao identitéria.

2.2 Consumo e Identidade

Os aspectos simbdlicos do mundo dos bens podem servir como apoio dos individuos e
grupo para suas intencoes de expressdo e representacdo do ‘eu’ (SLATER, 2002). O sujeito
contemporaneo utiliza o simbolismo dos bens que consome para a defini¢do de si proprio e do
mundo onde vive, em um processo ativo e continuo de constru¢do e afirmacdo de suas
identidades por meio do consumo. Desse modo, Schouten e McAlexander (1995, p.59)
defendem que o processo de construcdo da identidade, na cultura de consumo, ocorre com a
ajuda das atividades, objetos e relagdes de consumo que fundamentam o lugar do individuo no
mundo social:

E através dos objetos que elas [as pessoas] se relacionam com outras pessoas e
fazem julgamentos sobre valores e interesses compartilhados. Através de atividades
de consumo elas formam relacionamentos que lhes permitem compartilhar
significado e apoio mituo. Essas relacdes e atividades sdo regidas por ideologias de
consumo

Ja Barbosa e Campbell (2006) consideram o consumo um mecanismo de media¢do de
relagdes sociais, instituicdo de status, determinacdo de posi¢do social e construcdo de
identidades. Eles atribuem a 16gica de consumo um cardter existencial e de autoconhecimento,
uma vez que ‘“‘esses mesmos bens e servicos que utilizamos para nos reproduzir fisica e
socialmente nos auxiliam na ‘descoberta’ ou na ‘constituicio’ de nossa subjetividade e
identidade” (BARBOSA e CAMPBELL, 2006, p.22). Ademais, essa légica considera o
consumo como algo que vai além da posse definitiva de um bem, configurando a simples
experimentacdo de algo suficiente para instituir direitos, estilo de vida e identidades aos
individuos e grupos sociais. Desse modo, os autores explicam que “ao ‘customizarmos’ uma
roupa, ao adotarmos determinado tipo de dieta alimentar, ao ouvirmos determinado tipo de
musica, podemos estar tanto ‘consumindo’, no sentido de uma experiéncia, quanto
‘construindo’, por meio de produtos, uma determinada identidade” (BARBOSA e
CAMPBELL, 2006, p.23).

As construcdes identitdrias do sujeito por meio do consumo se assemelham a
narrativas pelas quais esse define a si proprio enquanto individuo, membro de grupos e de
uma sociedade. Assim, a identidade por ser entendida como “um conjunto de critérios de
defini¢cdo de um individuo e um sentimento interno composto de diferentes sensagdes, tais
como o sentimento de unidade, de coeréncia, de pertencimento, de valor, de autonomia e de
confianga” (MEDEIROS, 2008, p.34). Uma vez que € elaborado dentro de contextos sociais,
esse senso de definicdo de si mesmo expressa representagdes, orienta escolhas e determina
posic¢des sociais para o individuo, sendo, assim, central no processo de construcao identitdria.

A importancia do contexto social na constru¢do identitdria é percebida também na
criacdo de diferencas e oposi¢des em relacdo ao outro, pois a definicdo do que se € envolve
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também a defini¢do do que ndo se é. Assim, a identidade se constitui “obedecendo a um duplo
movimento relacional de aproximacdo e de oposi¢do, de extroversdo e introspecgdo, de
assimilacdo e diferenciacdo” (MEDEIROS, 2008, p.40). Nesse sentido, a identidade assume
funcdo de identificacdo, pertencimento e diferenciacdo, em um processo de troca e negociacao
constante entre o eu e o social. Desse modo, a identidade estd em um processo frequente de
constru¢do, desconstru¢do e reconstru¢do, em um movimento de reelaboracdo permanente.

Os significados dos produtos, servicos e experiéncias transcendem sua utilidade e
valor comercial, carregando a capacidade de transmitir € comunicar significados culturais.
McCracken (2003) explica que, durante o consumo, os significados culturais do mundo sdao
transferidos para os bens de consumo e, entdo, interpretados e utilizados pelo consumidor para
se perceber como membro social e, assim, construir sua identidade e seu mundo social.
Segundo o autor, existem trés locais de significados: o contexto cultural, os bens e o
consumidor, e dois momentos de transferéncia desses significados: do contexto cultural para
os bens e dos bens para o consumidor.

Douglas e Isherwood (2013) apontam que os bens, devido as classificagdes e
principios culturais que carregam, sido capazes de fornecer informagdes sobre pessoas e seus
‘mundos’. Desse modo, os bens ajudam a delinear os limites das relagdes sociais,
estabelecendo fronteiras entre grupos e individuos, apontando diferencas e reforgando
semelhancas, sendo, portanto, utilizados socialmente como pontes ou cercas (DOUGLAS e
ISHERWOOD, 2013). Ao usarmos os bens, procuramos transferir para eles ou afastar de nds
as qualidades que lhes sdo atribuidas, a0 mesmo tempo em que sofremos os efeitos das
materialidades percebidas, ocorrendo, assim, uma circulacdo intermitente de sentido dos bens
para nds e de nds e do mundo para os bens (BARBOSA, 2006).

Assim, ao usufruir de um bem, o individuo toma para si o poder e o significado neste
imbuidos de modo tal que sua identidade se confunde com a identidade do bem. Nesse ponto,
Belk (1988) traz o importante conceito de self estendido e enfatiza a forma como as posses
como: objetos, pessoas, lugares, ideias e experiéncias, periodos de tempo, programas de
televisdo e filmes, partes do corpo, processos internos e tudo o mais ao qual o individuo se
sinta ligado sdo incorporadas e utilizadas na formagao e expressao identitaria do individuo. As
pessoas utilizam seus bens ndo apenas por suas funcdes utilitarias, mas também para ajudar no
entendimento sobre si proprio e nas expressoes pessoais de suas identidades. Segundo ele,
nossas posses estendem, expandem e fortalecem nossa identidade, podendo assim, “nos dar
uma ideia de quem somos, de onde viemos e para onde vamos” (BELK, 1992, p.37).

Belk (1988) usa os termos self e identidade como sindnimos, para explicar quem uma
pessoa é, enquanto o termo self estendido enfatiza a forma como as posses do individuo
contribuem para expressdo dessa identidade, ou seja, trata do processo de construgdo e
expressdo da identidade por meio do consumo. A identidade (self) possui quatro niveis de
representacdo — o individual, o familiar, o comunitdrio e o grupal, sendo os trés ultimos
eminentemente coletivos, cuja expressdo e evidéncia de participacdo se dao pelo
compartilhamento de simbolos de consumo. Desse modo, os projetos identitarios por meio do
consumo exigem algo além da simples posse de um bem; implicam na conexdo entre o
significado emocional e simbdlico da posse, as identidades dos sujeitos e grupos e a definicao
de si mesmo (BELK, 1988; ELLIOT, 1998).

A principal premissa desses projetos de identidade é que o mercado € fonte
preeminente de recursos miticos e simbdlicos por meio dos quais as pessoas, incluindo
aquelas que ndo t€m recursos para participar desse mercado como consumidores de pleno
direito, constroem narrativas de identidade (HOLT, 2002). A identidade é, assim, construida
ativamente pelos individuos e grupos, a partir do material simbdlico que t€ém disponiveis e de
acordo com seus projetos de identidade, em um relato coerente de quem sio. E praticamente



impossivel consumir produtos desprovidos de significados e, portanto, ndo comunicar ou
desempenhar algum papel social ao adquiri-los e usi-los (TWITCHELL, 2000).

Isso explica porque, diante da modificacio das necessidades e dos desejos de
desempenhar diferentes papéis na sociedade, a importancia de determinados objetos muda ao
longo da vida dos consumidores (BELK, 1984), seja pela troca do bem, seja pelo descarte.
Estudo de Tilley (2006) defende que, a medida que os individuos passam por mudancas de
vida, eles tendem a fixar suas identidades em posses especificas, o que permite que essas
identidades sejam recuperadas mais tarde, em situacdes mais estdveis, desejdveis ou
socialmente apropriadas. Isso também € ilustrado por Mehta e Belk (1991) ao mostrarem
como as posses preferidas de imigrantes indianos ajudaram em seu processo de readaptacio
nos Estados Unidos, no sentido de transportar identidades ja consolidadas para um novo
lugar. Do mesmo modo, Shankar, Elliot e Fitchett (2009) mostram que as posses ajudam os
individuos a recordar aspectos de suas identidades que podem ser vistos como inadequados
segundo sua sociedade.

Dessa forma, o que uma pessoa consome ajuda na construcdo de sua identidade,
classificando-a e permitindo-a interagir em determinados grupos sociais. A identidade é,
portanto, tanto simbodlica quanto social (WOODWARD, 2000). Barbosa e Campbell (2006)
defendem que, diante dessa influéncia do consumo na constituicdo de identidades, é possivel
concluir que, ao fazerem uso da grande e constante oferta de bens, as pessoas estdo
regularmente engajadas no processo de recriar a si mesmas, da maneira ficil e casual. Esse
movimento acaba por definir o sujeito “liquido-moderno”, um individuo fragmentado e
desorientado, na busca desenfreada por liberdade e direito de escolha, em detrimento de
valores como seguranga e estabilidade (BAUMAN, 2005, p. 34).

Nesse sentido, Baudrillard (1996) explica o consumo como estratégia de diferenciacio
social: o individuo se distingue dos demais a partir da variedade de bens que consome, que
passa, entdo, a ser o discurso daquilo que € ou que desejaria ser. J4 Kacen (2000) reforca a o
consumo como uma atividade essencialmente genderificada, servindo como ferramenta para
marcar a identificacdo e a distin¢@o principalmente entre géneros. Entender como o consumo
se relaciona com a construcdo e expressdo das masculinidades exige a compreensdao dos
conceitos de género e identidade de género.

2.3 Identidade de Género

Em sua esséncia, género trata de diferengas relacionais entre homens e mulheres.
Segundo Mittal et al (2008), o género refere-se aos papéis e tracos socialmente instituidos
como comum a um ou outro sexo. Similarmente, Scott (2002, p.289) define género como “um
elemento constitutivo das relagdes sociais baseadas nas diferencas percebidas entre os sexos”.
Essa autora explica que, quando as representacdes simbdlicas para as categorias ‘homem’ e
‘mulher’ tomam contato com os conceitos normativos de uma sociedade, como principios
religiosos, educativos, cientificos, politicos ou juridicos, adquirem a qualidade de consenso
social, sendo, entdo, declaradas como tnicas possiveis para aquela sociedade.

Assim, a no¢do de género é construida e aprendida nas relacdes histdricas, sociais e
culturais nas quais o sujeito se inscreve desde seu nascimento (SCOTT, 2002). Em seu
processo de socializacdo, as criangas aprendem, como novo sujeito social, a se guiar de
acordo com os significados da realidade em que se inserem. Nesse processo € criado um
conjunto de crencas e significacdes a respeito da identidade de género, em que as associacdes
do género ao sexo bioldgico, homem ou mulher, se dao para facilitar a compreensdao dos
tracos de personalidade culturalmente definidos e esperados socialmente de cada sexo
(PALAN, 2001). Desse modo, a socializacdo, como aprendizagem de uma cultura, exerce
influéncia impar ao longo de toda a vida do individuo: seus comportamentos e atividades
serdo, pelo resto de sua vida, significativamente afetados pelas expectativas e pressdes sociais
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sobre as definicdes de género e os tipos ideais de masculinidade e feminilidade de cada
sociedade (KACEN, 2000).

No contexto brasileiro, a sociedade foi construida sobre um discurso heterenormativo,
que instituiu a heterossexualidade como normal e natural, ideal e moral, coerente e
privilegiada, direcionando a ordem social e seus procedimentos e estigmatizando outras
formas de vidas que ndo se enquadrem as suas prescricdes (MISKOLCI, 2007). Assim,
homem e mulher, masculino e feminino, heterossexual e homossexual, ou macho e fémea
obedecem a uma divisdo bindria e fixa, representando opostos. E socialmente estipulado,
entdo, que masculino e feminino sejam polos com fronteiras rigidas e instransponiveis, ndo se
misturando entre si, 0 que faz como que homens e mulheres personifiquem tragos opostos e
mutuamente exclusivos (GOLDENBERG, 2000).

Desse modo, o homem aprende que € o ndo feminino e, portanto, deve personificar
caracteristicas e comportamentos socialmente estabelecidos como masculinos como, por
exemplo, ser forte, dominante nas relacdes de poder, ser heterossexual, ou seja, estabelecer
vinculos amorosos unicamente com O sexo oposto, ser pai, provedor, bem-sucedido
profissionalmente, controlar suas emocdes e ter consciéncia de que é melhor que a mulher por
ter nascido homem (ECCO, 2007a). Do lado oposto, a mulher aprende que € o ndo masculino,
devendo carregar caracteristicas opostas as do homem e se distanciar de comportamentos e
qualidades masculinos: deve ser mae, esposa, dona de casa, submissa, delicada e fraca
(GOLDENBERG, 2000).

Essas expectativas e pressOes sociais sobre o desempenho de género esperado
influenciam significativamente o consumo de homens e mulheres (LLOYD e DUVEEN,
1992). Produtos e marcas sdo sexualmente tipificados, fortemente associados aos papéis
sociais de género masculino ou feminino (GROHMANN, 2009). Assim, o retrato idealista da
feminilidade e da masculinidade reforca esses papéis socioculturais, fomenta os padroes de
consumo, determina a participacdo no mercado e normaliza também o comportamento dos
consumidores. Assim, os bens aparecem carregados de simbolos e categorias culturais
definidos como sendo masculinos e de/para homens e feminino e de/para mulheres, e serdao
utilizados pelos individuos na construcdo e expressdo de suas identidades de gé€nero
(SCHROEDER, 1998; SOLOMON, 2016).

Desse modo, o consumo torna-se parte ativa do sistema de classificac@o, construgdo e
comunica¢do de género, ajudando a reafirmar sua estrutura (PATTERSON e HOGG, 2004).
No Brasil, por exemplo, tem-se que se o bebé nasce menino, deve ganhar carrinhos e
presentes na cor azul; se nasce menina, deve ganhar bonecas e presentes na cor rosa. Assim,
em seu processo de socializag@o, o individuo aprende que (somente) meninos devem brincar
com objetos como carrinhos e bola, enquanto (somente) meninas devem se ocupar com
bonecas e atividades ligadas a sua futura identidade de mae e dona de casa.

Correlatamente, McCracken (2003) fala sobre a categorizacdo dada a determinados
bens no intuito de fazé-los representar os géneros masculino ou feminino. Ele toma o
vestudrio como exemplo de meio de expressdo sobre que a sociedade convencionou como
sendo ‘de homem’ e ‘de mulher’, no qual os aspectos de ‘for¢ca’ e ‘brutalidade’ sao
culturalmente atribuidos aos homens em oposi¢do aos aspectos de ‘delicadeza’ e ‘leveza’
dados as mulheres.

Parece ser peculiarmente adequado que os homens devam se vestir em trajes mais
bem cortados, de tecidos pesados e dsperos; em cores escuras € mais
monocromdticas; em linhas angulares e, por fim, em um estilo menos elaborado. Isto
porque estas sdao as qualidades do vestudrio que, supde-se, representam mais
adequadamente o cardter culturalmente prescrito para os homens. [...] E, deste
mesmo ponto de vista estereotipado e espurio, considera-se apropriado que as
mulheres se vistam em trajes de confeccdo menos artesanal; de tecidos leves; de
cores claras e policromaticas; em modelos arredondados; com maior grau de
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elaboracdo. Estas caracteristicas materiais e objetivas do vestudrio representam mais
adequadamente as supostas qualidades internas de quem o veste. [...] Em resumo, o
vestudrio d4 conta simbolicamente das categorias culturais que ele préprio distingue.
McCRACKEN (2003, p.130)

Desse modo, surge a distingdo entre o consumo ‘de homem’ e o ‘de mulher’,
obedecendo, diretamente, ds expectativas e pressdes sociais sobre o desempenho esperado
para esses géneros. Enquanto o modelo feminino de consumo estd fortemente impregnado de
signos de beleza, sensualidade, sofisticacdo, erotismo e expressividade, o modelo masculino
de consumo traz signos de exigéncia, seletividade, poder de escolha, rigor e sucesso
(BAUDRILLARD, 1996). As mulheres buscam itens que as tornem competitivas, agradaveis
e atraentes ao olhar masculino, tendem a preferir objetos de valor sentimental e simbdlico,
estando mais preocupadas com aspectos de aparéncia e emocionais (DITTMAR et al, 1996).
Os homens escolhem itens mais relacionados a trabalho, lazer e entretenimento € suas
escolhas estdo ligadas a luta, andlogas ao desejo pelo desafio e pela honra (DITTMAR, et al.,
1995; COLEY e BURGESS, 2003).

No entanto, segundo Thompson e Ustiiner (2015), esse rigido sistema de regulacio
social também expressa construgdes ideoldgicas de masculinidades e feminilidades que
podem servir para subverter categorias e distincdes convencionais de género. Desse modo, o
consumo parece como espaco onde os individuos expressam resisténcia em relacdo as normas
de género tomadas como legitimas e aquelas dominantes acerca de papéis e expectativas de
género convencionais (GOULDING e SAREN, 2009). A percep¢cdo dessa complexidade e
pluralidade de identidade e exibicdo de género aparece no trabalho de Thompson e Ustiiner
(2015) sobre como as mulheres praticantes de rollerderby2 subvertem e reformulam os
significados e normas culturais de género que colocam o feminino como delicado e fragil. J&
o estudo de Kates (2002) aponta o interesse de um grupo de homens gays em circular por
ambientes considerados opressivos ou prejudiciais a sua masculinidade e seu engajamento em
praticas de ressignificacdo de género.

Além disso, é importante perceber que os processos de socializacdo e constru¢do dos
géneros masculino e feminino nio sdo uniformes e consistentes. Embora o convivio com os
diferentes atores do mundo social exerca forte influéncia na constru¢do do individuo, a
liberdade e a individualidade também tomam parte na constru¢do de suas identidades
(GIDDENS, 2002). Do mesmo modo, esses processos nao representam uma imposi¢ao de
regulamentos sociais que os individuos devem assumir de modo passivo e uniforme (PONCE,
2004). Segundo Scott (1995, p.87), quando se trata de género, “os homens e as mulheres reais
ndo cumprem sempre, nem cumprem literalmente, os termos das prescricoes de sua sociedade
ou de nossas categorias analiticas”. Assim, nem todos aceitam passivamente as identificacdes
de género que lhes sdo apresentadas, contestando-as.

Adicionalmente, é relevante notar que nem sempre o desempenho de género instituido
pela sociedade reflete 0 modo como o individuo identifica ou reconhece a si mesmo. Se de um
lado o individuo, como membro da sociedade, tem o peso de seu processo de socializacao, do
outro ele encontra liberdade para resistir e expressar-se de acordo com seu processo pessoal
de significacdo, o que lhe permite formular uma identificacdo coerente ao género que acredita
e reconhece ter na sociedade (NIjNEZ NORIEGA, 2016). Assim, tem-se a identidade de
género como o modo como a pessoa se identifica ou se autodetermina “como masculino ou
feminino, ambos, nenhum deles ou uma combinagio deles” (FUNDO DAS NACOES
UNIDAS PARA A INFANCIA, 2014, p.2).

* Esporte sob a modalidade de patinacdo de alto contato fisico, enfatizado por constantes colisdes e quedas, de
acordo com https://wftda.org/history, acesso em dezembro 2016
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E importante perceber que a identidade de género pode ou nio estar de acordo com a
identidade sexual do individuo, ou seja, com suas caracteristicas bioldgicas. Do mesmo modo,
pode ou ndo concordar com as representagdes de géneros instituidas por normas sociais,
sendo um sentimento externo ao individuo. “O individuo passaria assim de uma ‘identidade
atribuida’ a uma identidade ‘construida’. O sujeito ndo seria mais receptaculo de identidades
impostas, mas criador de suas proprias identidades” (MEDEIROS, 2008, p.11).

Dessa forma, a maneira como o individuo se identifica como masculino ou feminino €
o objeto de estudo do consumo ligado a identidade de género (FISCHER e ARNOLD, 1990).
Nesse sentido, Palan (2001) defende que existem duas vertentes de estudos no campo de
identidade de género: o modelo unifatorial, que define a masculinidade e a feminilidade como
dois extremos opostos € o modelo bifatorial, que acompanhado pelas mudangas culturais,
defende a masculinidade e a feminilidade como duas dimensdes presentes,
concomitantemente, no individuo, em maior ou menor grau. Homens possuem seu lado
afeminado e mulheres seu lado masculino, ndo no sentido de se tornar afeminado ou
masculinizada, mas de assumirem caracteristicas e comportamentos que antes eram aceitos
como exclusivos de um ou de outro (KACEN, 2000).

Como um constructo social, ndo bioldgico, a identidade de género aparece como um
produto cultural maledvel, sob a forma de instrumento de autoexpressdo (OLIVEIRA E
LEAO, 2011). Essa perspectiva desafia a classica divisdo bindria e opositiva entre masculino
e feminino, dando visibilidade para identidades ‘“clandestinas”, ou seja, aquelas em que o
género ndo estabelece ligacdo com o sexo, ou aquelas em que as praticas de desejo ndo tém
relacdo nem com sexo nem com o género (MONTEZELO, 2013, p.40).

Diante disso, € possivel o aparecimento de individuos com identidades de género
opostas aquelas esperadas social e culturalmente: o homem sensivel, vaidoso e delicado, e a
mulher forte, trabalhadora e corajosa (GOLDENBERG, 2000). Segundo a autora, por mais
que permaneca vivo no subconsciente do individuo, o ideal de género tradicional passa a
competir com conceitos modernos e fluidos de masculinidades e feminilidades presentes no
plano mais consciente: o individuo torna-se livre para eleger a forma como ird construir a sua
identidade social. Assim, seu comportamento deixa de ser balizado por um conjunto rigido de
regras e classificagdes, as fronteiras usadas para classificacdo dos géneros tornam-se borradas
e a representacao bindria deixa de ter sentido (RAMOS, 2000).

Nio € mais um simples fato natural, mas um pastiche de possibilidades. E € nesse
“pastiche de possibilidades” que ocorre o reconhecimento do outro, homens
assumem seu lado “feminino” e mulheres seu lado “masculino”, nao no sentido de
ser tornar afeminado ou masculinizada, mas de assumirem caracteristicas e
comportamentos que antes eram aceitos como exclusivos de um ou de outro
(OLIVEIRA e LEAO, 2011, p.93)

Kacen (2000) defende a ascensdao da cultura de consumo trouxe um cendrio de
continua destruicdo das diferengas entre géneros. Segundo ela, o que € pré-estabelecido e
estereotipado como ‘coisa de mulher’ ou ‘coisa de homem’, comeca a se fragmentar, dando
espaco pra novas possibilidades de construgdo de género. Nesse sentido, Oliveira e Ledo
(2011) defendem que, mesmo a sociedade instituindo direta e indiretamente padrdes de
consumo em relacdo as categorias de género, os individuos, cada vez mais, consumem o que
realmente desejam e o que consideram relevante para expressar a si mesmo.

Ao afirmar que ser homem € “uma forma de construcdo da realidade, [assim como]
uma série de significados atribuidos e definidos socialmente dentro de uma rede de
significados"”, Nufiez Noriega (2006, p.25) levanta a reflexdo acerca das maultiplas
possibilidades de ser e de se representar o género masculino. Similarmente, Ourahmoune
(2016) defende a necessidade de se descontinuar as qualidades unicas e homogéneas do
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conceito de masculinidade, ao afirmar que o homem pode ser homem de muitas maneiras
diferentes. Cabe, portanto, entender o conceito de masculinidades e suas caracteristicas.

2.4 Masculinidades

Como uma identidade de género, “masculinidade é a maneira como os homens se
comportam; € a maneira como 0s homens pensam e sentem sobre si mesmos. Longe de ser
uma categoria natural ou biolégica, masculinidade ¢ um modo socialmente construido de ver
e ser” (MURRAY, 1993, p.65). Desse modo, a masculinidade pode ser entendida como uma
construgao sociocultural que se da de acordo os simbolos ndo femininos (ALSOP et al, 2002).

Nota-se que essas defini¢des de masculinidade se utilizam da relagc@o de alteridade que
se faz entre os géneros masculino e feminino, remontando as concepcdes sociais que ordenam
os homens a reprimir, negar ou ignorar tracos associados ao feminino socialmente construido
(SEIDLER, 2000). Assim, é reconhecido como homem aquele individuo que demonstra, de
forma permanente, que, ao contrario das mulheres, € racional, agressivo, ativo, forte, corajoso,
independente e, acima de tudo, que tem controle sobre suas emog¢des (PONCE, 2004).

As prescricdes sociais a respeito do que € ou como deve se comportar um homem,
uma vez naturalizadas no seio da sociedade, sdo responsdveis por consolidar um determinado
padrdo de conduta masculino, fixando, assim, um modelo normativo de masculinidade. Nesse
sentido, Connell (2006) aponta que em todas as sociedades existe uma concep¢do de
masculinidade hegemodnica ou ideal, ou seja, um modelo de referéncia para o que € ser
masculino. Essa masculinidade dita a “forma mais honrada de ser um homem”, instituindo
uma condicdo masculina como dominante e superior aos demais, servindo, portanto, como
parametro para a constru¢do de outras masculinidades (CONNELL e MESSERSCHIMIDT,
2013, p.245).

No contexto brasileiro, DaMatta (2010) defende que a identidade masculina sempre
exigiu uma eterna vigilancia das emocodes, dos gestos e do proprio corpo. Embora possuir a
genitdlia masculina seja um dos requisitos para se possuir uma masculinidade hegemonica, o
autor reforca que, no contexto social e cultural brasileiro, ‘ser homem’ ndo € apenas ter um
corpo de homem, mas mostrar-se como ‘masculino’ e ‘macho’ em todos os momentos. Essa
sociedade sempre instituiu e exigiu que “quem havia nascido homem tinha que se comportar
como tal, com hombridade, com consisténcia, firmeza e com certa dureza, realizando
sistematicamente certos gestos e mostrando aos outros certos hdbitos, gostos e atitudes”
(DaMATTA, 2010, p.141). Inclusive o consumo desse individuo deve ser tomado como
auséncia ou deficiéncia de masculinidade. Ou seja, qualquer fuga do padrdo local €
“considerada um desvio daquilo que deveria ser camisa, calca, meia, gravata, rel6gio ou
sapato de homem [grifo do autor]” (DaMATTA, 2010, p.141)

[...] a definicdo do que era ser homem encerrava-se numa polaridade negativa (ndo
poder chorar, ndo demonstrar seus sentimentos, ndo ser mulher ou homossexual, nao
amar as mulheres como as mulheres amam os homens, ndo ser um fraco, covarde,
perdedor e passivo nas relacdes sexuais, etc.) e afirmativa (ser forte, corajoso, pai,
heterossexual, macho, viril, provedor da familia, dominador, destemido,
determinado, autoconfiante, independente, agressivo, lider, etc.) na constituicdo dos
tracos e papéis sociais. As possibilidades descritivas encerravam-se também numa
relacdo de “ter” (forca, dinheiro, misculos, um corpo definido, um pénis, um
cromossomo Y, um lar, um filho homem, controle das emoc¢des, emprego fixo e
tantas mulheres quanto fosse possivel durante sua vida sexual ativa) e “poder

EERNNT3

executar tarefas”, tais como “fazer um filho”, “manter relacdes sexuais com vérias
mulheres”, “sair de situagdes dificeis”, “servir a patria”, “sustentar a familia”, entre
outros, ou seja, querendo ou ndo, os ideais tradicionais de masculinidade vao se
reportar sempre ao dado anidtomo-fisiolégico, bem como aos aspectos psicologicos
que hierarquicamente estabeleceram e mantiveram o dominio dos homens sobre as

mulheres (SILVA, 2006, p.126)
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O ideal hegemonico de masculinidade, no contexto brasileiro, fala de um sujeito
machista, viril e heterossexual, que deve apresentar um “distanciamento emocional,
agressividade e comportamento de risco no seu dia a dia, ou seja, um homem bem mais
proximo dos modelos do cavaleiro medieval, do guerreiro oitocentista e dos grandes
soldados” (SILVA, 2006, p.121). Essa norma sociocultural é clara quanto ao que espera e
considera adequado para o individuo categorizado como homem: ele deve ser comportar
conforme o modelo histérico e social definido da sociedade do qual faz parte e com o qual se
identifica, se enquadrando nesses arquétipos e dirigindo sua sexualidade para o sexo oposto
ao seu. Ou seja, essa sociedade institui e espera a obedi€ncia a coeréncia do trindmio sexo-
género e orientacdo sexual.

[...] se o Brasil é uma sociedade dita mesti¢a, ndo deve espantar que a experiéncia da
masculinidade incorpore as dimensdes bdsicas de sua tradicional inseguranca: o
homossexualismo e a impoténcia, mostrando talvez que para que uma pessoa
pudesse ser um homem, ela deveria primeiro sentir-se ameacada de virar mulher.
Pois assim fazendo, o sistema construia uma sexualidade mulata e ambigua. Uma
sexualidade que prega a atracdo pelos opostos, sem deixar de internalizar a forga e o
poder de seducdo dos intermedidrios (DaMATTA, 2010, p.151)

Diante de todos esses valores e préticas que acentuam explicitamente o lado positivo e
superior da masculinidade, DaMatta (2010) defende que ndo causa estranheza que uma das
maiores contradicdes na sociedade brasileira seja o homem que resolve abandonar o seu
aparato masculino. Se o0s homens s3o intrinseca e naturalmente superiores, a
homossexualidade, um homem que “vira mulher”, representa uma desobediéncia a um rigido
sistema de classificacdo que situa masculino e feminino em polos opostos e intransponiveis; é
“uma prova inequivoca de desprezo a solidariedade basica devida ao género masculino, uma
dimensdo fundamental da identidade como pessoa neste mundo que fora desenhado e
destinado aos homens” (DaMATTA, 2010, p.142). Além disso, a homossexualidade
implicaria a inferioriza¢do do individuo e no seu contentamento em ser uma reles imitagdo do
feminino.

A principal vantagem de se falar sobre masculinidade hegemonica € a possibilidade de
situar o processo de constru¢cdo identitdria dos individuos, uma vez que um modelo de
masculinidade ‘ideal’ permite aos homens exercitar seus poderes de género, conhecer a si
mesmos e, consequentemente, praticar o “trabalho de identidade” (WHITEHEAD, 2002,
p.94). Além disso, o conceito de masculinidade hegemonica revela a existéncia de hierarquias
e relagdes de poder dentro da propria categoria masculinidade. A existéncia de um modelo
dominante pressupde a possibilidade de existirem identidades masculinas diferentes a ele,
aceitando ou desaprovando suas ideias, de acordo com o contexto em que sdo encontrados. Se
existe uma masculinidade tida como ideal, existem, pois, masculinidades subordinadas ou
ilegitimas aos olhos da sociedade, como, por exemplo, a masculinidade homossexual. Desse
modo, o individuo pode se localizar como o ‘outro’.

Os 1ideais defendidos pelo modelo de masculinidade hegemodnica garantem
representacdes de masculinidade, encerrando-se em formas particulares de representacdo e de
uso dos corpos dos homens. Contudo, a maioria homens e meninos ndo vive de acordo com
esses ideais (CONNELL e MESSERSCHIMIDT, 2013). Esses autores reforcam ainda que
ndo existem comportamentos ou posi¢des absolutas e fixas que determinem quem pertence ou
ndo a essa categoria, afinal o que se define por masculinidade hegemdnica depende das
relagdes de género dentro de diferentes cddigos culturais.

Esse modelo hegemoOnico de masculinidade pressiona o homem, promovendo sua
fragilidade e contribuindo para “tornar o ideal impossivel da virilidade, o principio da uma
imensa vulnerabilidade" (BOURDIEU, 2012, p.69). Além disso, trata-se de algo inalcangével,
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uma vez que ignora a diversidade empirica de formas de se vivenciar a experiéncia de ser
homem, do mesmo modo que desconsidera os riscos de abranger todos os homens sob um
unico padrdo identitdrio, violando a qualidade histérica do género e ignorando as evidéncias
massivas das transformagdes nas defini¢cdes sociais da masculinidade.

Aliado a isso, 0 movimento feminista, principalmente no final da década de 60, fez a
sociedade ocidental moderna experimentar uma crise de masculinidade (SILVA, 2006). Para
Ramos (2000, p.43), essa “crise masculina” € fruto de “uma época em que a flexibilidade, a
pluralidade, a heterogeneidade e a incerteza sobressaem”, possibilitando mudangas nas
relacdes de género. Sobretudo, esse conflito identitdrio estd intimamente ligado ao
descontentamento que o homem sente em ndo se identificar com os modelos de masculinidade
socialmente impostos ou ndo encontrar, na sociedade, modelos que descrevam
adequadamente sua condi¢do masculina.

Fala-se, e muito, do verdadeiro significado do que é ser homem na
contemporaneidade, talvez como resultado de sua insercdo na cultura a qual
pertence, onde, por conseguinte, precisa moldar-se sustentando ou criticando,
aderindo ou rejeitando, integrando-se ou afastando-se, obedecendo ou resistindo as
regras impostas pela cultura e definidas como normas, conformando caracteristicas,
comportamentos e papéis que nao necessariamente sejam aqueles que condizem com
aquilo que ele almeja para si enquanto tracos identificatérios (SILVA, 2006, p.120)

Segundo o autor acima, a literatura masculinista se esfor¢ca em propor solucdes para
esse conflito identitdrio, principalmente na tentativa de desconstruir esse modelo de
masculinidade hegemonica. Essa literatura admite “como verdade unica, a esséncia pluralista
dos géneros”, ressaltando, contudo, que sempre existird “uma espécie de esséncia identitaria
comum a todos os homens, ndo s6 bioldgica como também sexual e comportamental” como
um ponto de ligacdo entre todos os modelos de masculinidades que possam existir (SILVA,
2006, p.120). Connell (1998) reconhece esse ponto de ligagdo como sendo as
predeterminacdes fisicas e bioldgicas do corpo masculino e afirma que a construcdo das
masculinidades ultrapassa essas predeterminacdes, uma vez que sdo ativamente produzidas
com base nos recursos e nas estratégias disponiveis em uma cultura.

E fundamental entender que a masculinidade “ndo é automaticamente conferida aos
homens, ndo vem simplesmente com um pénis no nascimento” (MURRAY, 1993, p.65).
Masculinidades sdo construgdes socioculturais, que se configuram de formas diferentes de
acordo com as culturas e periodos histéricos. Tanto que os conceitos de masculinidade nos
tempos medievais e contemporaneos mudaram consideravelmente, se diferindo também entre
culturas e grupos étnicos (MURRAY, 1993).

Considerando a qualidade de constructo sociocultural da masculinidade, € possivel
concluir que as caracteristicas atribuidas ao ideal de masculinidade hegemonica podem ser
modificadas e, do mesmo modo, considerar a existéncia de modelos multiplos de
masculinidade. Dentro do mesmo recorte cultural, coexistirao masculinidades diversas, de
acordo com a posicao social, status, sexualidade, raga, dentre outras (CONNELL, 1998).
Assim, os padrdes das masculinidades s@o contextuais, multiplos e hierdrquicos, nao havendo
uma masculinidade que seja absoluta ou verdadeira (CONNELL e MESSERSCHIMIDT,
2013).

Connell (2006) defende que, na sociedade industrializada, que colaborou para a perda
de postos de trabalho, a concorréncia feminina e as crises da economia mundial, 0 homem foi
assumindo formas diversas de experienciar a sua masculinidade. Para a autora, diante das
variadas formas de experiéncias e vivéncias masculinas® e os novos cruzamentos sociais, sob

3 3 . A . N . .. . - .
Deve se também considerar as formas de experiéncias e vivéncias femininas, uma vez a situag¢do relacional
entre esses géneros.
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varidveis de etnia, classe social, identidades nacionais, subjetividades, géneros e sexualidades,
ndo cabe mais falar em masculinidade no singular, mas sim em masculinidades, indo além da
normatividade heterossexual. Assim, diferentes pressupostos de representacdo do masculino
sdo possiveis e, de forma geral, sempre existird “mais de uma configuracdo para qualquer
ordem de género de uma sociedade” (CONNELL, 2006, p.188).

Reconhecer a possibilidade de vdrios tipos de masculinidade significa oferecer aos
individuos a possibilidade de diferenciarem e legitimarem as suas masculinidades entre si. Ao
mesmo tempo, significa que essas masculinidades s@o, a todo instante, negociadas, pois “ha
sempre a possibilidade de nao ser suficiente (e assim deslizar para o feminino) ou ser o tipo
errado e correr o risco ser atacada pelo modelo de masculinidade hegemoénico” (MURRAY,
1993, p.65). Outro ponto a ser considerado é que as masculinidades sdo construidas por meio
do confronto com a feminilidade e a outras formas de masculinidade (CORNWALL e
LINDISFARNE, 1996) e que, assim como podem ser construidas, as masculinidades também
podem ser descartadas ou perdidas, de acordo com as circunstancias e a histéria de cada
sujeito.

Esse aspecto relacional € destacado por Hardy e Jimenez (2001) quando falam que a
masculinidade ndo € uma propriedade exclusiva dos homens e ndo estd separada da
feminilidade: complementa-a. Elas explicam que nem todos os homens tém as mesmas
atitudes e comportamentos definidos socialmente como masculinos, podendo apresentar
atitudes e comportamentos instituidos como femininos pela sociedade. Do mesmo modo, ndo
sdo todos os homens que aceitam de bom grado ou desejam cumprir as fungdes masculinas
que lhes sdo socialmente conferidas. Assim, percebe-se que as fronteiras entre masculinidade
e feminilidade ja ndo parecem mais tdao claras (OURAHMOUNE, 2016).

A construcgdo, expressdo e reforco das masculinidades por meio do consumo € objeto
de diversos estudos na drea de marketing. Holt e Thompson (2004) apontam que arquétipos
masculinos — entendimentos sobre como um homem ganha respeito, o que faz um homem
bem sucedido, o que significa ser um bom pai, quais qualidades fazem um homem ser
considerado herdi, dentre outras — circulam de forma proeminente em uma sociedade, atuando
como elementos que, em consonadncia com as narrativas pessoais, auxiliam os consumidores
na constru¢do de suas masculinidades. Esses arquétipos determinam como ser ou nao um
individuo masculino, além de representar as tensdes dominantes que existem entre os diversos
modelos de masculinidade (COSKUNER, 2006).

Assim, os homens constroem suas masculinidades ndo apenas segundo conceituagdes
pessoais, mas também por meio de arquétipos culturais amplos, moldados, dente outras, pela
publicidade. Autores como Elliott e Wattanasuwan (1998) e Schroeder e Zwick (2004)
defendem que os elementos publicitdrios sdo transformados em fontes de significados
simbdlicos, nas quais os homens ativamente se baseiam para construir e manter identidades.
Assim, o consumo, principalmente por meio de imagens e narrativas publicitarias,
desempenha um papel central no fornecimento de significados e valores para a criacdo e
manutencdo do mundo pessoal e social dos consumidores.

O estudo de Tuncay-Zayer e Otnes (2012) aponta que, em resposta as representacdes
publicitarias sobre modelos ideais de masculinidades, os homens experimentam seis
sentimentos diferentes: ceticismo, resignacao, indiferenca, afinacdo, animo e persisténcia. Os
homens céticos percebem as mensagens de masculinidade retratadas na publicidade como
suficientemente inauténticas devido a sua natureza exagerada ou unidimensional, resistindo,
portanto, a qualquer influéncia da midia. Os homens resignados reconhecem o fato de que os
modelos de masculinidade midiatizados sempre permanecerdo inalcancdveis. Os homens
indiferentes ndo se percebem afetados pelas comparacdes ou pelas possiveis lacunas entre os
modelos de masculinidades idealizados pela publicidade e seus préprios sensos de
masculinidade. Os homens afinados aceitam que os anuncios mostram padrdes alcangdveis e
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acessiveis de como alguém deve agir, modelos esses que os homens animados acreditam que,
com sua agéncia, alcancardo. Por fim, os homens persistentes tomam acdes efetivas para
resolucao das diferengas entre os modelos idealizados pela publicidade e suas masculinidades.

Patterson e Elliot (2002) se aprofundam no estudo da publicidade e dos corpos
masculinos, defendendo que o corpo do homem ¢é visto como vitrine de sua masculinidade, o
principal meio para que ele se expresse e se torne quem que deseja ser. Isso estimula os
homens, tal como as mulheres, a olharem a si préprios e a outros homens como objetos de
desejo. A dissociag@o entre o corpo que se tem e as imagens corporais vinculadas pela midia e
idealizadas pela sociedade indica que a construcao do corpo tido como ideal necessita do uso
intenso e exaustivo de bens e significados disponiveis no mercado. Em suma, as propriedades
simbdlicas dos corpos masculinos sio ativamente utilizadas para estimular o consumo.

O estudo de Schouten e McAlexander (1995), por exemplo, aponta que o consumo de
motocicletas da marca Harley Davidson, nos Estados Unidos, e das experiéncias associadas a
subcultura de consumo ajudam a desenhar e expressar um modelo de masculinidade rebelde
para seus usudrios. Segundo os autores, enquanto dirigem suas motocicletas, esses individuos
experimentam a sensacdo de liberdade e desprendimento de todos os tipos de confinamento
que a sociedade impde a figura do homem, como individuos que devem se comportar dentro
dos limitados espacos de carros e escritorios, cumprindo extensas agendas de trabalho e
compromissos como trabalhador, marido e pai. Assim, o consumo da motocicleta, dos
apetrechos de metal, das roupas de couro, do emblema e marca Harley Davidson em si, dentre
outros, materializam ideais de liberdade e autonomia pessoal e representam um discurso de
oposi¢do e rebelido ao modelo de masculinidade que a sociedade idealiza aos homens.

Similarmente, o consumo de atividades domésticas do tipo faca-vocé-mesmo (DIY)
revela uma masculinidade doméstica, que, de acordo com a classe social do individuo, se
desdobra em outros trés padroes de masculinidades especificos: a do homem em acdo, do
artesdo suburbano e do faz-tudo (MOISIO, ARNOULD e GENTRY, 2013). Em estudo
também sobre ambientes domésticos, Moisio e Beruchashvili (2016) mostram como o
consumo de espagos masculinos domésticos ajudam os homens norte-americanos a esculpir,
afirmar e até renovar suas masculinidades. Pordes, oficinas, garagens e churrasqueiras das
residéncias funcionam como espacos de refugio para esses homens, ajudando na revitalizagdo
e fortalecimento de suas identidades em relacdo ao trabalho, a familia e a outros homens.
Ostberg (2012) reforca esses achados ao afirmar que os homens, na tentativa de comunicarem
suas masculinidades, estdo cada vez mais preocupados com o gque consomem € COmo
consomem.

As representacdes de masculinidades tradicional (burgués), melancdlica, resistente,
afeminada, fragmentada (pds-moderna) aparecem como arquétipos nos ambientes de varejo
francés, evidenciando as multiplas narrativas pelas quais os homens podem expressar sua
identidade masculina (OURAHMOUNE, 2016). J4 Holt e Thompson (2004) falam sobre
como o consumo dos homens norte-americanos constréi trés modelos distintos de
masculinidade: a masculinidade de pai de familia, a rebelde e a heroica. Esses autores
explicam que, por enfatizar a respeitabilidade e a realiza¢do organizada das virtudes civicas, a
masculinidade de pai de familia serd determinada por um consumo priorizando valores
familiares e coletivos. Do outro lado, o individuo que ndo limita seu consumo diante pressoes
sociais, enfatizando a rebelido e priorizando a autoafirmacgdo, aparece como dono de uma
masculinidade rebelde. Ja a terceira masculinidade, a heroica, ¢ um modelo idealizado de
masculinidade que resolve as fraquezas inerentes aos dois modelos anteriores (HOLT e
THOMPSON, 2004).

As diferencas entre os arquétipos de masculinidades encontradas por Ourahmoune
(2016) no cenadrio francés daqueles apontados por Holt e Thompson (2004) no contexto norte-
americano revelam a intima relacio entre género e o contexto socio histérico cultural:
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A transferéncia do poder da aristocracia para a burguesia na Franca redefiniu
totalmente as normas para a moda masculina e o consumo de luxo. Enquanto isso,
na América, a colonizacdo e os padres peregrinos deram uma perspectiva heroica a
meta-narrativa da masculinidade americana (OURAHMOUNE, 2016, p.703)

No contexto brasileiro, alguns trabalhos se destacam no estudo sobre o0 modo como
homens constroem, expressam e negociam suas masculinidades por meio do consumo.
Cupolillo e Ayrosa (2015) buscam compreender como os homens heterossexuais do bairro da
Tijuca, na cidade do Rio de Janeiro, utilizam o consumo para formarem e se constituirem
como homens tijucanos. Os autores argumentam que, a partir do consumo de clubes, pragas,
shoppings e outros lugares tidos como simbolos da Tijuca, os homens entrevistados
construiam e expressavam suas identidades locais. Os significados simbodlicos construidos,
instituidos e compartilhados pelos proprios tijucanos tornam o consumo do e no local de
moradia um importante marcador identitario desses homens.

Fontes, Borelli e Casotti (2012) buscam compreender o consumo masculino de
produtos e servicos de beleza, refletindo sobre padrdes estéticos e praticas relacionadas a
beleza masculina. Para esses homens, a beleza é um elemento facilitador das relacdes sociais
e amorosas, porém o sucesso profissional e inteligéncia ainda aparecem como atributos mais
importantes. Eles acreditam que ndo devem demonstrar seu esforco para a busca da beleza ou
as préiticas para alcancar essa beleza devem ser experimentadas discretamente, ndao se
tornando publicas. Desse modo, o consumo da beleza acontece em um movimento
contraditério, de aproximacdo e de distanciamento da esfera feminina. Esses homens
constroem e preservam suas masculinidades a partir do distanciamento do universo feminino,
porém € necessario acompanhar o comportamento feminino de beleza para se estabelecer um
ponto de referéncia e, por meio disso determinar o que é ‘permitido’ ou ‘proibido’ para suas
préticas de beleza.

Pereira (2009) e Pereira e Ayrosa (2012) apontam que os gays masculinos cariocas
utilizam os significados simbdlicos do consumo de forma a se diferenciarem de padrdes
heteronormativos, ajudando a comunicar ou sinalizar a sua identidade masculina homossexual
para os seus pares. Quando desejam ocultar sua homossexualidade ou até mesmo para
enfrentar o esteredtipo da anormalidade e do estigma associado a essa identidade, esses
individuos usam produtos e servigos tipicamente relacionados a identidade heterossexual. A
atencdo e manuten¢cdo de um corpo mdasculo e com aparéncia saudavel e viril ajudam a
comunicar que quem o possui se enquadra em um determinado padrao identitdrio presente na
cultura gay carioca, assim como também ajudam a enfrentar o estere6tipo do gay feminilizado
(PEREIRA e AYROSA, 2012). Igualmente, o consumo de tudo o que seja necessdrio para
alcancar o ideal estético desse corpo almejado — academias de gindstica, cirurgides plasticos,
nutricionistas e roupas — contribui para marcar a homossexualidade desses homens, a0 mesmo
tempo em que a aproxima do modelo heterossexual de identidade, que a sociedade brasileira
institui como sendo o ideal, afastando assim, o estigma da feminilidade.

Para compreender como as masculinidades sdo vivenciadas e construidas a partir do
espaco de consumo, cabe entender os conceitos de materialidade, objetificacdo, pré-
objetificacdo e suas relagdes com a formacgdo e expressao identitaria do individuo. Parte-se da
premissa de que os bens de consumo nao sdo apenas meios de representacio e comunicagao,
mas também formas de materializar identidades, relacionamentos, simbolos, valores,
significados, poder e emogdes (KURUOGLU e GER, 2015).
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2.5 Consumo e Materialidade

A materialidade deve ser entendida como uma relacdo dindmica e simultinea entre
consumidores e coisas, na qual tanto o individuo quanto os significados culturais dos objetos
se transformam a medida que o consumo acontece (FERREIRA e SCARABOTO, 2016). Tal
definicdo parte da teoria defendida por Miller (2013) de que os objetos ndo s@o meramente
fontes passivas de signos e simbolos para as pessoas. Segundo ele, em vez de sujeitos ativos e
objetos passivos ou representativos, tanto os individuos quanto os objetos, a medida que
interagem entre si, se moldam e se definem.

Ao defender que os objetos representam, comunicam e constituem seus usudrios, a
teoria da materialidade de Miller (2013) incrementa a ideia de Douglas e Isherwood (2013)
sobre a capacidade comunicativa dos bens por si mesmos. Toma-se, como exemplo, a
vestimenta e seu usudrio. Na visdo de Douglas e Isherwood (2013), a vestimenta por si s é
capaz de representar seu usudrio, contando uma verdade (ou mentira) sobre ele. Assim, ao
desnudar o individuo, tanto a vestimenta, por si s, continuard representando-lhe, como sua
propria nudez serd capaz de comunicar algo sobre seu verdadeiro eu. Existe, pois, uma
separacdo entre o objeto (vestimenta) e seu usudrio, jad que ambos, sozinhos, conseguem se
autorrepresentar.

Ao enxergar este exemplo sob a ética da teoria da materialidade (MILLER, 2013), é
necessdrio admitir que ndo existe separagdo entre a vestimenta e seu usudrio, ambos sio
mutuamente constituidos. Somente o conjunto vestimenta-usudrio € capaz de dizer algo sobre
a vestimenta e/ou sobre o usudrio. A vestimenta por si s6 ndo € capaz de representar nem falar
sobre o cerne interior do verdadeiro ser, do mesmo modo que a nudez do individuo ndo é
capaz de falar nada além de sua vaidade exterior. Como cebolas:

[...] se descascam nossas camadas, descobre-se que ndo resta absolutamente nada.
Nio existe nenhum eu interior. N6s ndo somos imperadores representados por
roupas, pois, se removermos as roupas, ndo hd um cerne interior. As roupas nao sdo
superficiais, elas sdo o que faz de nds o que pensamos ser (MILLER, 2013, p.22)

Essa constituicdo mutua de objeto e sujeito € ilustrada por Miller (2013) em sua
pesquisa sobre a relagio de pessoas de Trinidad, India, Madrid e Londres e suas
indumentdrias. A indumentéria em Trinidad possui um significado diferente daquele para o
londrino, que serd igualmente diferente daquele para o indiano e madrileno. Na India, por
exemplo, o ato de “ser mulher € algo muito diferente se for alcancado pelo uso de um sari, e
nio de uma saia ou de um vestido” (MILLER, 2013, p.38), abarcando, igualmente, as
sensagdes experimentadas e os beneficios que ganham por usar essa indumentaria. Ao forcar
um engajamento € uma conversacdo continua com a mulher que o veste, o sdri cria uma
multiplicidade de expectativas e experi€ncias que garantem uma particularidade a mulher
indiana. Tamanha € a ideia de extensao e constituicdo mutua do sdri-‘ser mulher’ que o autor
aponta que a criang¢a leva tempo para entender o sdri, por si préprio, como algo individual,
separado de sua mae.

Enquanto na India o uso do séri estd fortemente relacionado a um conjunto de regras e
convengdes sociais bem estabelecidas, em Londres a coacdo e apoio a convengdo social
quanto a indumentdaria se mostram mais flexiveis. Os londrinos “sdo incitados a se expressar,
até a se encontrar, pelas roupas” e, por isso, recorrer a estilistas ou a moda publica genérica
atestaria a superficialidade e a incompeténcia do individuo de nao saber, por si mesmo, quem
ele €, o que quer ou o que ndo quer (MILLER, 2013, p.53). Situacdo amplamente inversa
acontece em Madri: os madrilenos parecem vestir o que a maioria considera como apropriado
e conveniente, inexistindo em suas indumentarias um sentido de expressao individual. Aqui, o
papel da indumentaria é demonstrar a aparéncia publica de respeitabilidade, o que explica o
dispéndio com roupas cldssicas, elegantes e caras, mesmo por aqueles que ndo sio ricos, € 0
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considerdvel tempo que os madrilenos gastam para se vestir e cuidar da aparéncia. Por fim,
em Trinidad, “as pessoas usam roupas para descobrir quem sdo naquele momento particular
do tempo” (MILLER, 2013, p.63).

A medida que ocorre essa reformulacio de significados das indumentdrias, os
individuos também sdo transformados pelas novas ideias, valores e relagdes internalizados
nesses objetos. Essa transformacdo dos sujeitos ird, novamente, reformular as significagdes
dos bens, completando o processo de objetificacio (MILLER, 2013). Para o autor, é
justamente essa reformulacdo de significados que apoia as diferentes formas de sociabilidade
e uma variedade infinita de projetos de identidade. E nesse ponto é possivel perceber como a
materialidade do objeto influencia a constitui¢do da experi€ncia particular do individuo e a
determinacgao de que ele é.

Miller (2013) descreve objetificacio como um processo em que os consumidores
materializam, por meio dos objetos e dos atos de consumo nos objetos, sua compreensdao
particular do mundo, sua identidade e valores. O processo de objetivacdo acontece em etapas.
A medida que os objetos se tornam parte da vida dos consumidores, eles tém seus significados
reformulados para apoiar diferentes formas de sociabilidade, bem como uma variedade de
projetos de identidade e valores dos consumidores. Diante dessa reformulacdo de significados
dos objetos, os consumidores sdo igualmente transformados. Novamente, a transformagdo dos
consumidores transformard os objetos, completando o processo de objetivagdo. Existe aqui
um movimento de agéncia das pessoas sob os objetos, dos objetos sob as pessoas e,
novamente, das pessoas sob os objetos. Assim como as pessoas criam coisas, as coisas, como
parte do mesmo processo, também criam as pessoas, o que possibilita concluir que “ndo ha
separacdo entre sujeitos e coisa” (MILLER, 2013, p.60). Portanto, a objetivacdo € um
processo dialético pelo qual consumidores e objetos sdo co-constitutivos a partir de sua
interacdo, de tal modo que as fronteiras entre sujeitos e objetos, mais do que difusas, tornam-
se inexistentes.

Resultante do processo de objetificacdo surge o agrupamento pessoa-objeto, que
sempre serd “maior que a soma das partes humanas e nao-humanas” (WALTHER e
SCHOUTEN, 2015, p.2). Miller (2013) ilustra esse agrupamento pessoa-objeto como o
exemplo dos automdveis, suas infraestruturas e significados. Ao comprar e utilizar um
automovel, o individuo automaticamente se torna um motorista. Note que o agrupamento
‘carro-motorista’ ignora a distin¢do entre pessoa e objeto. Uma vez existindo o agrupamento
‘carro-motorista’, nio mais um existe independente ao outro: sem o carro, o individuo nao é
motorista; sem o individuo, o carro nao se presta a carro. Desse modo, o motorista passa a ser
uma extensao do carro (ele s6 € motorista se estiver junto ao carro), assim como o carro passa
a ser uma extensao do motorista (ele s6 cumpre as fungdes de carro se estiver sendo guiado
por uma motorista) — o que remete ao conceito de self estendido (BELK, 1988). Assim, "uma
vez que as coisas existem, elas se tornam parte do que somos. A humanidade que existia antes
das estradas e engarrafamentos ndo é a mesma que existe depois [da inddstria
automobilistica]" (MILLER, 2013, p.59)

Igualmente, Walther e Schouten (2015, p.2) ilustram o agrupamento usudrio-
smartphone, uma entidade feita pelas agéncias combinadas da pessoa e do objeto:

[o smartphone] é um objeto, criado por pessoas, com propriedades inerentes e
habilidades que podem ser personalizadas pelo usudrio. Em uso por um consumidor
particular, o smartphone torna-se parte de uma tnica assembleia sécio técnica, ou
seja, um consumidor com habilidades expandidas nos dominios da memodria,
comunicagdo, navegacdo e assim por diante. Além disso, a assembleia [smartphone-
usudrio] € maior que a soma de suas partes humanas e ndo-humanas. O usudrio do
smartphone € uma nova entidade que foi feita pelas agéncias combinadas da pessoa
e do objeto.
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Contudo, ao examinar a relacdo das pessoas com seus objetos, Ferreira e Scaraboto
(2016) afirmam que os individuos ndo se relacionam apenas com objetos acabados, mas
também com os elementos que compdem esses objetos. Para elas, embora tenham ajudado na
compreensdo sobre a materialidade, as teorias da objetificacdo pecaram em minimizar o papel
dos materiais e das acdes responsaveis pela composi¢do dos objetos em si. Assim, as autoras
propdem a existéncia das atividades de pré-objetificacdo, um nivel anterior ao de
objetificacdo, que engloba os elementos materiais, intengdes de design e esforcos de
marketing como elementos envolvidos na criagdo e producdo de um objeto de consumo.
Esses, portanto, seriam elementos do processo de materialidade, que interagem de uma forma
ndo linear e ndo sequencial: designers e profissionais de marketing trabalham com elementos
materiais para criar um objeto e imbui-lo de significado (FERREIRA e SCARABOTO, 2016).

Essa proposicdo das autoras representa um aprofundamento da teoria da materialidade
de Miller (2013), uma vez que defende que elementos culturais podem ser expostos e
expressos por meio das propriedades fisicas dos objetos. Dessa forma, a medida que os bens
se prestam a substanciagdo da cultura, suas propriedades fisicas também influenciardo na
expressao e construcdo identitdria dos consumidores. Por exemplo, as propriedades fisicas do
diamante — pedra rara, dura e resistente — estao intimamente ligadas aos desejos de unicidade,
durabilidade e solidez em relacionamentos romanticos, sendo, por isso uma pedra muito
utilizada em anéis de noivado ou casamento (FERREIRA e SCARABOTO, 2016). As autoras
ainda evidenciam a construcdo da identidade de uma Melisseira’ por meio do consumo das
propriedades do pléastico: “Assim como pléstico, a identidade de uma ‘Melisseira’ €
suficientemente estdvel para ser mantida por anos, mantendo um ‘senso de mesmice’, mas
suficientemente flexivel para acomodar os caprichos da moda” (FERREIRA e SCARABOTO,
2016, p.204). Desse modo, € possivel dizer que “uma apreciacdo mais profunda das coisas nos
levard a uma apreciagdo mais profunda das pessoas” (MILLER, 2013, p.12).

No modelo proposto por Ferreira e Scaraboto (2016), o processo de materialidade é,
portanto, constituido pelas fases de pré-objetificacdo e objetificacdo, conectadas por uma
lacuna a qual denominam espaco de criatividade, um espago tomado pela imaginagdo oriunda
da relacdo entre o consumidor e o objeto. Ou seja, nas interacdes entre usudrio-objeto hd uma
l6gica de transferéncia de simbolos, significados, valores, imaginacao, emocoes e desejos. De
um lado, as pessoas projetam significados particulares, fantasias e desejos nos objetos e, do
outro, os objetos sdo tomados, usados, elaborados, tocados e, eventualmente, esgotados pelas
pessoas (WOODWARD, 2011). Ao final do processo de materializacdo, os resultados da
interacdo pessoa-objeto, se alinhados e coerentes as narrativas pessoais do individuo, se
materializam e sdo incorporados aos projetos de identidade do consumidor e as formas
culturais s3o substancializadas e materializadas dos objetos (FERREIRA e SCARABOTO,
2016).

Esse espaco de interagdo entre pessoa—objeto aparece como um ambiente de
imaginacdo, onde os consumidores dao sentido e atrelam emocdes aos bens e préticas de
consumo (SCHAU, 2000). Nesse sentido, Kuruoglu e Ger (2015) mostram como as fitas
cassetes, a época de circulacdo ilegal na Turquia, eram capazes de sustentar e resgatar
narrativas identitdrias de seus usudrios conforme as situacdes de uso. Quando estavam
associadas a ilegalidade e a posicdo de resisténcia, as cassetes materializavam raiva, medo e
violéncia, emog¢des negativas ligadas a narrativas de distanciamento, em que o outro era o
Estado Turco. Quando haviam sido responsaveis por reunir familias e amigos ao redor de suas
musicas, as fitas cassetes materializavam sentimentos positivos de amor e familiaridade,
traduzindo narrativas pessoais e coletivas dos usudrios. Ou seja, de acordo com as relacdes de
consumo € experiéncias nas quais estiveram envolvidas, as fitas cassetes eram capazes de

4 . L. .
Consumidora usual dos sapatos de plastico da marca Melissa
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materializar, simultaneamente, relacionamentos, identidades e estruturas emocionais, muitas
vezes opositivos. Nesse sentido, os objetos de consumo materializam significados, valores e
relacdes sociais particulares, apoiando assim os projetos de identidade dos consumidores.

Esse espaco de criatividade que existe no processo de materialidade é um “espaco
tempordrio de possibilidade cultural”, de emocdes e fantasias (WOODWARD, 2011, p.375).
Diante desse raciocinio, € possivel admitir o espaco de uma barbearia como aquele de fantasia
onde masculinidades s@o projetadas. Isso é, os bens materiais dispostos naquele ambiente
servem como fontes de inspiracdo e sugestdo para a criagdo, negociacdo e reforco de
identidades dos sujeitos (BORGERSON, 2005).

Tao importante quanto o objeto de consumo em si, o espaco de consumo influencia as
percepgoes, respostas e satisfacdo dos consumidores, atuando sobre a natureza e a qualidade
das interacdes cliente-funciondrios, sendo responsavel, portanto, por influenciar os aspectos
cognitivos, emocionais, fisiolégicos e comportamentais dos consumidores (BITNER, 1992).
Assim, cabe caracterizar as barbearias como espaco de consumo a ser observado neste estudo.

2.6 Espacos Masculinos de Consumo

O espaco de loja proporciona o pano de fundo para a performance do servigo
(LOVELOCK e WRIGHT, 2001), estando diretamente relacionadas ao lugar onde o servico é
prestado. Cada aspecto desse espaco — merchandising, rotas de transito, decoragdo,
iluminacdo, nivel de ruido, etc. — funciona de maneira a dramatizar o consumo, sugestionar e
fascinar um comprador especifico (SHERRY er al., 2004). Esses autores estudam o ESPN
Zone Chicago (EZC) como um espago de consumo que, por meio de recursos tecnoldgicos de
realidade aumentada, permite a experimentagdo fenomenoldgica do mundo dos esportes
(sportsworld). Em seus achados, os autores percebem que a temdtica masculina posiciona o
EZC como atraente para aqueles individuos que compartilham pontos de vista particulares
sobre os papéis e as relagdes de género masculino, a0 mesmo tempo em que refor¢a. Assim,
esse espaco, em uma estratégia para atrair consumidores “em busca de verossimilhanca e
fantasia, de proliferacio e reducdo de escolha”, ajuda a desenhar identidades e
comportamentos especificos (SHERRY et al., 2004, p.154).

Outro exemplo de espago masculino € o das barbearias, locais que, desde o seu
surgimento, sempre assumiram a qualidade de espaco de circulagdo do masculino, por
oferecem servicos que envolvem especifica e unicamente o corte de cabelo e feitio de barba.
(FUKELMAN e LIMA, 2008). Segundo as autoras, o surgimento da barbearia como espaco
de consumo data de 1850, quando um fazendeiro, ao adquirir um escravo com especializagao
de barbeiro para servir de médico-enfermeiro, passa a oferecer seus proprios remédios aos
demais senhores. O ponto de encontro para a troca destes medicamentos passa a ser a “propria
barbearia, ambiente predominantemente masculino, [que] ganha um papel social relevante:
ponto de encontro de novidades, onde se trocam informagdes sobre o acontecido, vida alheia,
noticias locais” (FUKELMAN e LIMA, 2008, p.23).

Desse modo, pode-se dizer que os espacos das barbearias, hd muito, remetem a nogdes
de espagos masculinos de sociabilidade, na medida em que se caracterizam como espagos de
encontros e interagdes de homens. Silveira e Soares (2007, p.26-28) quando do estudo sobre
barbearias no distrito de Icoaraci, em Belém (Brasil), focam na relacdo barbeiro-cliente para
evidenciar o exercicio da sociabilidade nesses espacos:

2

A relacdo barbeiro/cliente é um aspecto fundamental para compreendermos a
barbearia como um espago no qual a vida vivida, engendra formas singulares de
interag¢do social no mundo urbano contemporaneo belemense. [...] A barbearia é um
espaco de sociabilidade no qual, predominantemente, homens mais velhos vao para
cortar o cabelo e fazer a barba, mas também para ler o jornal, desfrutar de uma boa
conversa [...] As conversas na barbearia refletem muito bem este clima de
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descontracdo desinteressada e contida, na medida em que a politica, o futebol e as
recordagdes sobre o passado, constituem assuntos que nao se estendem longamente e
cumprem fungdo de entretenimento amigdvel. E a conversa pela conversa, nio se
chegando a conclusdes definitivas e nem se impondo pontos de vista.

A sociabilidade do espago de barbearia aparece ainda no trabalho de Rocha e Silveira
(2012, p.237-246), sobre uma barbearia também em Belém (Brasil). Estes autores evidenciam
que mais que lugar para fazer barba, a barbearia é espago de encontro de sujeitos dos mais
distintos grupos sociais, que ali intercambiam diferentes experiéncias de vida.

Na barbearia além do corte de cabelo e de barba, as relagdes entre barbeiro e cliente
e entre aqueles que, de modo geral, frequentam o lugar, engendram processos de
sociabilidade (Simmel, 1983) — conversas sobre temas variados; conta¢des de
historias risiveis; leitura de jornal e comentérios acerca das noticias, por exemplo — e
o intercAmbio de experiéncias entre tais sujeitos (Benjamin, 1985), levando em
consideracdo que esta troca inerente as narrativas contadas € fundamental para o
processo de (re)construcdo das memorias [...] o cliente procura a barbearia ndo
apenas para cortar os cabelos, mas para reencontrar velhos amigos — o préprio
barbeiro e as outras amizades construidas ao longo dos anos, frequentando o lugar a
fim de desfrutar de momentos de sociabilidade entre os conhecidos.[...] podemos
pensar que as sociabilidades engendradas na barbearia ao colocarem em jogo os
afetos e as afinidades, os desacordos os conflitos, dinamiza os contetdos das
interacdes entre as pessoas que ali se encontram. Em outros termos, ndo sdo apenas
as formas como se manifestam as sociabilidades na barbearia que estdo se
transformando, como também as préprias pessoas e as motivagdes que as levam a
frequentar o espago e a retornar sempre que possivel.

As barbearias envolvem a prestacdo de servicos por meio de relacionamentos e
interacOes. Ha de se considerar que muitos dos significados existentes na prestacdo do servigo
sdo frutos de uma construgdo social moldado por experiéncias e sensacdes diversas, oriundas
de grupos diferentes, com manifestacoes culturais distintas (PINTO et al, 2015). Segundo
esses autores, isso significa dizer que hd um contexto mais amplo na formagao significados
que antecede, ou engloba, os processos individuais, dando-lhes foco e direcao.

Entende-se o conceito de sociabilidade aqui como a maneira pela qual individuos se
agrupam em unidades que satisfazem seus interesses, sejam eles tempordrios ou duradouros,
conscientes ou inconscientes (SIMMEL, 2006). Ou seja, o espaco € todo o meio pelo qual um
vinculo social se mantém, sendo condi¢do bdsica, o compartilhamento da mesma cultura.
Toma-se, entdo, o sentido coletivo do consumo em barbearias e nao apenas o individual ou
psicoldgico de cada consumidor.

O estudo de espagos de sociabilidade prevé que esses sdo formados pelo conjunto de
sujeitos, objetos e acdes, elementos que ndo podem ser considerados isoladamente (SANTOS,
2006). Esses espacos sdo construidos social e simbolicamente, remontando a existéncia de
forte componente subjetivo que deve ser considerado (CASTELLO, 2007). E o que Menezes
(2009) se refere ao atribuir as interagdes sociais a responsabilidade pela constante
configuracdo e reconfiguragdo dos significados do espaco social. Justamente aqui o espago
social transforma-se em espagco de criatividade e terd suas significagdes continuamente
constituidas e dissolvidas pelos individuos, com base nas interacdes reciprocas entre o
ambiente, as coisas e as pessoas, processo que remete fortemente aos conceitos de
materialidade anteriormente discutidos.

Outra consideracdo importante no estudo de espacos de sociabilidade € a capacidade
que o espaco tem de fixar a identidade pessoal e social de um grupo (CHANLAT, 1994),
contribuindo, assim, para a constru¢do e a negociacdo identitdria de seus frequentadores.
Berger e Luckmann (2009) enfatizam a relagdo dinamica e dialética existente entre a
sociabilidade e a identidade. Segundo eles, os processos sociais moldam, conservam ou
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remodelam a identidade da pessoa e ela exerce a mesma influéncia sobre a estrutura e os
processos sociais. O espaco de sociabilidade ganha sentidos de identidade e pertencimento
quando neles se desenvolvem significados, sentidos e valores ligados aos sentimentos e a
identidade cultural e simbdlica dos consumidores. Desse modo, as relagdoes de identidade e
pertencimento ao lugar sdo desenvolvidas no processo de apropriacdo e territorializa¢do do
espaco (RAFFESTIN, 1993).

Esse processo de sociabilidade estd diretamente ligado ao consumo. Ao considerar a
funcdo-signo dos bens de consumo, Baudrillard (2012) aponta para relacdo ativa entre o bem,
a coletividade e o mundo, uma vez que o significado desse bem é dado pela ambiéncia social,
estando intimamente ligado ao sistema cultural de uma determinada sociedade. Segundo o
autor, a conota¢do dada aos bens estd intrinsicamente relacionada ao imagindrio construido
pelo seu usudrio, assim como pelas suas interacdes sociais com outros individuos e com o
meio ambiente. Essa construcido coletiva de significados parte, assim, das atividades de
sociabilidades que ocorrem nos espagos de consumo.

Sob a ldégica da sociabilidade, a carga simbolica desses espacos de consumo €
responsdvel por construir identidades sociais, utilizadas pelos consumidores e fixadas na
materialidade do espaco. No contexto norte-americano, Moisio e Beruchashvili (2016)
mostram como os espa¢os masculinos sdo utilizados para proteger a masculinidade na esfera
doméstica, espagco de dominio simbdlico das mulheres e culturalmente carregado de
significados femininos. Ademais, pordes, oficinas, garagens e churrasqueiras das residéncias
funcionam como refligios para esses homens, onde conseguem revitalizar suas identidades em
relacdo ao trabalho, a familia e a outros homens. Assim, os autores concluem que esses
espacos ajudam a esculpir, afirmar e até renovar a masculinidade dos individuos pesquisados
na esfera doméstica.
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3 METODOLOGIA

Este estudo objetiva compreender de que modo as identidades masculinas sao
construidas, administradas e negociadas em espagos de barbearias. Para tal, se fez necessério
o uso de metodologias que permitissem acessar livremente discursos, experiéncias,
sentimentos, percepcoes, crengas, ideologias, identidades e habitos (BAUER e AARTS, 2002;
SHETH et al, 2001). Sendo assim, esta pesquisa possui natureza qualitativa, uma vez que seu
intuito ndo foi quantificar opinides ou individuos, mas explorar os espectros simbdlicos de
comportamentos e representacdes assumidos pelos informantes (BAUER e AARTS, 2002).

Uma vez que apresenta as caracteristicas do fendmeno de constru¢@o e negociacio de
masculinidades em espacgos de barbearias, descrevendo percepcdes e motivacdes dos diversos
agentes presentes ali, esta pesquisa assumiu cardter descritivo. Os dados foram coletados
diretamente no ambiente de barbearias das cidades do Rio de Janeiro e Volta Redonda, com o
intuito de compreender o comportamento e as interacOes entre consumidores, barbeiros,
elementos materiais, conceitos e simbolos diretamente envolvidos nesse contexto social.

Neste estudo, admite-se que as pessoas € o mundo ndo possuem uma natureza
determinada e sim relativista, sendo constituidos nas praticas sociais, configurando-se num
emaranhado de versdes construidas coletivamente (fNIGUEZ, 2003). A realidade, portanto, é
uma extensdo da consciéncia humana e da experiéncia subjetiva (VERGARA e CALDAS,
2005). Desse modo, o uso do viés positivista ndo seria suficiente para descrever com
fidedignidade os significados sociais observados nesta pesquisa.

Assim, este estudo faz uso do viés interpretativista para a descricdo da experi€ncia
cultural de consumo dos sujeitos devido, principalmente, a riqueza dos significados
simbolicos que eles carregam. Ademais, essa abordagem permite que o pesquisador considere
o contexto e as condicoes nas quais os fendmenos sdo produzidos, ou seja, “os
acontecimentos no ambito do processo de pesquisa ndo sdo desvinculados da vida fora do
mesmo” (GUNTHER, 2006, p-203). Desse modo, os fendmenos foram transcritos, situados
social e temporalmente, ilustrando as regras e rituais dos informantes, relacionando os
elementos envolvidos e, assim, recebendo sentido e significado mais condizentes a realidade.

Cabe ressaltar que os dados coletados sdo achados simbdlicos coproduzidos pelos
diferentes participantes e o contexto onde se inserem. Assim, € importante entender que, neste
estudo, ndo se buscou uma verdade fechada em si e comprovada empiricamente. O objetivo
foi convidar os sujeitos para expor linhas de multiplicidade que ndo tinham o intuito de
estabelecer um caminho de busca da verdade e da universalidade.

3.1 Coleta de Dados

A coleta de dados desta pesquisa foi feita mediante observacdes ndo participantes,
durante o periodo de nove meses, em barbearias da cidade do Rio de Janeiro e Volta Redonda,
aliada a entrevistas em profundidade.

Foram escolhidas seis barbearias, em diferentes bairros dessas cidades, sob o conceito
de barbershops, ou seja, que combinavam o visual retrd das barbearias antigas com a oferta
de servigos adicionais ao corte de cabelo e feitio de barba, como opcdes de entretenimentos
para o publico masculino (ABIHPEC, 2017). Buscou-se perceber as caracteristicas do
fenomeno, além de descrever as percepcdes e motivagdes dos diversos agentes e os aspectos
culturais e simbdlicos do consumo nesses ambientes. Desse modo, o grupo selecionado foi,
especificamente, homens consumidores das barbearias, além de barbeiros e empresarios.

Durante as observagdes, o acompanhamento e a convivéncia da pesquisadora com o
publico masculino, nesses espagos, foram registrados em notas de campos. Mediante prévia
autorizagdo, foram tiradas fotografias com o intuito de registrar os ambientes visuais das
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barbearias, os aspectos de materialidade, as particularidades desses espacos, bem como as
interacOes entre consumidores e barbeiros e quaisquer aspectos relevantes a pesquisa.

As observacdes permitiram a pesquisadora tornar-se do “pedaco”, o conceito proposto
por Magnani (2000, p. 32) para se referir “[...] aquele espaco intermediario entre o privado (a
casa) e o publico, onde se desenvolve uma sociabilidade basica, mais ampla que a fundada
nos lacos familiares, porém mais densa, significativa e estdvel que as relacdes formais e
individualizadas impostas pela sociedade”. Por meio dessas observacdes, foram elaborados
didrios de campo que narravam os acontecimentos, observagdes, interacdes, sentimentos e
impressoes da pesquisadora em face dessa vivéncia, perfazendo um total aproximado de 15
horas de observacOes. A Tabela 1 sumariza as barbearias visitadas.

Tabela 1: Perfil das barbearias observadas

Barbearia Bairro Regiao Cidade

Barbearia 1 Ipanema Zona Sul Rio de Janeiro
Barbearia 2 Botafogo Zona Sul Rio de Janeiro
Barbearia 3 Méier Zona Norte Rio de Janeiro
Barbearia 4 Bangu Zona Qeste Rio de Janeiro
Barbearia 5 Centro Zona Central | Rio de Janeiro
Barbearia 6 | Vila Santa Cecilia | Zona Central | Volta Redonda

Fonte: Elaborada pela autora

Como fontes adicionais de informac¢do, foram conduzidas entrevistas em profundidade
com 12 consumidores, 3 barbeiros e 2 responsdveis pelos estabelecimentos. A Tabela 2 (p.28)
resume o perfil desses consumidores. O perfil dos barbeiros e empresarios como agentes de
mercado estd resumido na Tabela 3 (p.28).

Essa combinagdo de observacdes com entrevistas em profundidade ofereceu elementos
para uma andlise mais ampla, uma vez que permitiu que fossem coletados dados sobre o
consumo em si e sobre representacdes, varidveis socioculturais e imagindrias relacionados a
consumo nos espagos de barbearias (DESJEUX, SUAREZ e CAMPOQOS, 2014).

Os convites para participagdo na entrevista, feitos com antecedéncia, detalhavam o
assunto a ser abordado e pontos sobre o processo de entrevista. Sendo assim, foram
entrevistados somente individuos interessados em conversar sobre o assunto, individualmente
e em locais reservados. Para a conducao das entrevistas em profundidade foi adotado o roteiro
semiestruturado (McCRACKEN, 1988), com perguntas abertas, visando deixar o pesquisado
livre para discursar e aproximar a entrevista a qualidade de uma conversa natural, a0 mesmo
tempo em que permitia a manutenc¢do do foco no assunto abordado.

A escolha dos sujeitos a serem pesquisados assumiu cardter ndo probabilistico por
conveniéncia e acessibilidade. Quanto a escolha dos consumidores, utilizou-se também a
técnica de “bola de neve”, na qual um sujeito entrevistado convida um dos seus amigos para
participar, o qual por sua vez convida outro amigo e assim por diante. A quantidade de
entrevistados seguiu o critério de saturacdo teérica (BAUER e AARTS, 2002), ou seja, o
processo de coleta de dados se encerrou tdo logo ocorresse a repeticdo frequente de
informacdes em relacdo ao tema abordado, ndo surgindo nenhum dado novo. A escolha das
barbearias a serem visitadas baseou-se pelo critério de conveniéncia, quando os prestadores de
servico ou empresarios mostravam-se favordveis a realizagao da pesquisa.

Todos os consumidores entrevistados residem no municipio do Rio de Janeiro,
possuem ensino superior, frequentam espacos de barbearias e outros estabelecimentos de
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consumo direcionados para o sexo masculino e declaram ser heterossexuais. Esses sujeitos
pertencem a classe média-alta, possuem diversas posicdes sociais, niveis de escolaridade e
racas e apresentam idades entre 28 e 45 anos. Cumpre destacar que a heterogeneidade da
amostra se deu no intuito de alcancar modelos de masculinidades diversos, uma vez que
masculinidades variam de acordo com fatores como posicdes sociais, status, sexualidade e
raca (CONNELL e MESSERSCHIMIDT, 2013). Os nomes dos informantes e quaisquer
informacdes que pudessem identificd-los foram trocados, sem prejudicar ou modificar o teor
ou sentido das informagdes.

Tabela 2: Perfil dos consumidores entrevistados

Nome Idade | Estado Civil | Raca declarada | Escolaridade
1 Otavio 28 anos Solteiro Branca Graduado
2 Igor 31 anos Solteiro Branca Mestre
3 Valter 32 anos Solteiro Branca Graduado
4 Chico 33 anos Divorciado Negra Pés-graduado
5 Jodo 33 anos Solteiro Parda Graduado
6 Ricardo 36 anos Casado Branca Doutor
7 Diogo 37 anos Casado Branca Graduado
8 Anderson 39 anos Casado Parda P6s-graduado
9 Turi 39 anos Viavo Parda Mestre
10 Pedro 41 anos Casado Branca Graduado
11 Paulo 44 anos Casado Negra Mestre
12 Roberto 45 anos Solteiro Branca Pés-graduado

Fonte: Elaborada pela autora

Tabela 3: Perfil dos agentes de mercado entrevistados

Nome Idade | Estado Civil Profissao
1 Augusto 28 anos Solteiro Barbeiro
2 Garcia 31 anos Solteiro Barbeiro
3 Léo 32 anos Casado Barbeiro
4 Tiago 32 anos Solteiro Empresario
5 Henrique | 37 anos Casado Empresario

Fonte: Elaborada pela autora

Além dessas entrevistas, foram consideradas indmeras conversas de cunho informal,
capturadas durante as observacdes etnograficas e em interacdes casuais dos agentes entre si
e/ou entre os agentes € a pesquisadora. Por meio dessas entrevistas informais foi possivel
certificar-se acerca dos diversos relacionamentos entre os prestadores de servigo, os
consumidores e os elementos do ambiente e como esses relacionamentos traduzem a
constru¢do conjunta da experiéncia de consumo e, por fim, influenciam na expressdo e
constituicdo identitdria de género masculino dos consumidores.
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As entrevistas tiveram a duragdo média de 70 minutos e foram gravadas, sendo,
posteriormente transcritas integralmente, sem correcdes ou qualquer comentdrio adicional
(GOUVEIA et al., 2016). Essas transcri¢cdes, bem como os didrios de campo, foram, entao,
submetidos a técnica de andlise de conteido, como ferramental que permitiu identificar
regularidades condicionadas a um determinado contexto social (BAUER e GASKELL, 2002).
As categorias que organizam a andlise de dados foram definidas a partir de grade mista, na
qual convivem categorias previamente definidas (tedricas) com aquelas surgidas ao longo do
processo de andlise (emergentes).

3.1.1 Etnografia e observacoes etnograficas

O consumo ¢ um fendmeno eminentemente cultural, diretamente ligado a
complexidade humana e calcado por esquemas simbdlicos que lhe ddo sentido e significado
(BARBOSA e CAMPBELL, 2006). Assim, cabe enxergar o consumidor como ‘‘sujeito
imerso em diferentes redes culturais e sociais” € o consumo ‘“como um processo cada dia mais
influenciado por categorias culturais — estilo de vida, identidade e visdes de mundo — do que
pelas tradicionais referéncias socioldgicas — classe, género e idade” (BARBOSA, 2003a,
p-100).

Desse modo, cabe investigar o consumo no contexto em que ocorre, 0 que exige,
progressivamente, a aproximacao entre as areas de Antropologia, Marketing e outras dreas
sociais para seu profundo estudo (ROCHA e ROCHA, 2007). Ademais, o aspecto cultural do
consumo exige um método de pesquisa que descreva seu papel-chave no entendimento dos
sistemas simbdlicos que articulam os objetos e a vida cotidiana dos atores sociais.

Investigacdes sociais partem do pressuposto de que as pessoas agem em fungdo de
suas crengas, percepg¢des, sentimentos e valores, e de que seu comportamento tem
sempre um sentido, um significado que n@o se d4d a conhecer de modo imediato,
precisando ser desvelado através do conhecimento cultural, social, econdmico,
histérico e politico. Na pesquisa qualitativa ha necessidade de contato direto e,
muitas vezes, prolongado com o campo, para poder captar os significados dos
comportamentos e dos processos observados (GUTBERLET e PONTUSCHKA,
2010, p.220)

A necessidade de estudar o consumidor em seu ambiente natural impulsiona, a partir
da década de 80, os esforcos etnogrificos nos estudos de marketing (BARROS, 2002).
Diversos autores (ELLIOT e JANKEL-ELLIOT, 2003; IKEDA, PEREIRA e GIL, 2006;
MARIAMPOLSKI, 2006; ROCHA e BARROS, 2006; ROCHA e ROCHA, 2007) falam da
inserc¢do de antropdlogos nas escolas de Administracdo americanas e europeias nos anos 1980,
o que influenciou uma nova geracdo de pesquisadores de comportamento do consumidor a
usar referéncias e métodos etnogréficos de pesquisa seus estudos.

Como uma metodologia de pesquisa, a etnografia permite alcancar e retratar os fatores
simbolicos e as peculiaridades e significados culturais por trds das atividades de consumo
(BARROS, 2002; ROCHA e ROCHA, 2007). Por meio da etnografia € possivel investigar os
parametros simbodlicos do consumo relacionado com a morte (BONSU e BELK, 2003), os
sistemas de classificacdo de objetos ou atividades de consumo para compartilhar estilos de
vida (KOZINETS, 2001; SCHOUTEN e MCALEXANDER, 1995) e a constru¢do de
discursos associados as posses para estruturar identidades (OURAHMOUNE, 2016;
PEREIRA, AYROSA e COSTA, 2005).

Pragmaticamente, a etnografia consiste no “[...] processo de observar, participar e
entrevistar o ‘nativo’ em suas condi¢Oes reais de existéncia, tentando entender e mapear a
completude de sua vida” (BARBOSA, 2003a, p.100). Ao mesmo tempo, o pesquisador deve
manter uma distancia do grupo pesquisado para que possa observar e registrar os dados
adequadamente (LOURENCO, FERREIRA e ROSA, 2008). Desse modo, € possivel
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apreender “os diferentes principios, logicas e significados por meio dos quais as pessoas
organizam a ‘realidade’ em que vivem.” (BARBOSA, 2003b, p.40).

A inser¢ao do pesquisador no ambiente de consumo e seu envolvimento direto com os
consumidores permitem obter uma compreensdo detalhada e diferenciada do fendmeno de
consumo, de modo que seu entendimento e, posterior, descri¢do ocorra com mais fidelidade e
atencao as suas qualidades culturais reais (BELK, FISCHER e KOZINETS, 2013). Assim, os
estudos do consumo conduzidos por métodos de pesquisa que ndo aqueles de inspiragao
etnografica se limitam a compreender “o que se consome € ndo o que nos leva a consumir, ou
seja, como o0 consumo se conecta a outras esferas da vida social” (BARBOSA, 2003b, p.43).
Do mesmo modo, serd diferente a concepcao sobre quem € o consumidor:

Para o marketing tradicional, ele [0 consumidor] € um sujeito racional e auténomo
que toma decisdes individualmente ou, no outro extremo, alguém passivel de
manipulagdo, em quem se podem incutir “necessidades e desejos”, e que reage de
acordo com os estimulos oferecidos pelo mercado. No marketing etnogrifico, o
consumidor encontra-se em permanente didlogo com a gramdtica sociocultural que
estd por trds dos produtos e servicos, tanto para corrobord-la como para rejeitd-la,
introduzindo mudancas e inovagdes (BARBOSA, 2003b, p.42)

Segundo Barros (2004, p.40), os “aspectos ambiguos, contraditorios e inconscientes do
comportamento dos informantes” sdo informacdes complexas, dificeis de serem captadas
unicamente em entrevistas ou na dimensao consciente e verbal da comunicacao humana. Ao
se inserir no ambiente natural onde o consumo ocorre, o pesquisador se torna parte do grupo
pesquisado, compreendendo mais facilmente suas peculiaridades e caracteristicas
(VERGARA e CALDAS, 2005). Assim, consegue captar suas percepgdes acerca de situagdes
sociais e hdbitos de consumo e constatar seus verdadeiros desejos, necessidades e motivagoes
de consumo. Desse modo, é possivel transcender as explicagdes economicistas do consumo,
superando a visdo racional, objetiva e descontextualizada social e culturalmente (IKEDA,
PEREIRA e GIL, 2006).

Malinowski (1978) marcou a Antropologia Social ao apresentar importantes
consideragdes sobre a etnografia, método que utilizou para compreender a organizaciao
societdria das Ilhas Trobriand. Segundo ele, seu convivio intimo e intenso com o povo dessa
ilha fez com que, ao longo do tempo, sua rotina didria passasse a ser igual a dos nativos,
permitindo a experimentacdo genuina e integral de sua vida. O método etnografico permitiu-
lhe captar a visao de mundo desse povo e como se relacionam entre si, sendo sé assim
possivel compreender a maneira como seus valores socioculturais eram vivenciados no
cotidiano.

Ao desembarcar na Nova Guiné, Malinowski, um dos criadores da escola
funcionalista da antropologia, dedicou-se integralmente ao trabalho, procurando
estudar em profundidade o sistema socioeconomico dos aborigenes. [...] A garantia
da sacralidade e o respeito aos ritos dos aborigenes fizeram com que Malinowski
contivesse seu afd e apenas observasse o que se passava. Apds um periodo de
convivio e assimilacdo das regras dos nativos o pesquisador pdde, com juizo de
conhecimento dos comportamentos e das regras locais, escolher os momentos
adequados para a coleta dos dados através da manifestacdo dos informantes, isto
constitui-se em um dos pontos fulcrais do fazer etnografico saber o momento de
silenciar ou de perguntar (LENGLER e CAVEDON, 2001, p.27-28)

O trecho acima mostra a parcimonia de Malinowski (1978) antes de sua imersao
naquela comunidade, o que ajuda a reforcar a importincia da preparacdo prévia e da
observacdo de regras basicas para a conducdo da observacdo etnografica. Cavedon (2014)
defende que, antes de adentrar ao campo, o pesquisador deve mergulhar no universo do
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fendmeno pesquisado, aprendendo ao maximo sobre as caracteristicas e particularidades da
realidade que ird estudar. Ainda segundo a autora, o pesquisador deve abandonar informacdes,
preconceitos, ideologias e tudo o mais que possa interferir na sua percep¢ao da nova realidade
e levd-lo a uma impressdo erronea ou ideoldgica daquilo que estd estudando. Fazendo isso, o
pesquisador estard apto a se embrenhar profundamente e interagir genuinamente com sua
nova realidade, de modo que, ao longo do tempo, deixe de ser visto como um estranho e
acesse ativamente as atividades e os comportamentos auténticos do grupo (CAVEDON,
2014).

O trabalho de observagdo etnogrifica deve ser entendido como uma postura e ndo
meramente um método. Tendo em mente que o real ndo se encontra pré-definido, Denny
(2007, p.430) descreve essa postura como um processo de ‘“‘aprofundamento” e de
“escavacdo” do ambiente sociocultural. O principal desafio do pesquisador € “desfamilizar o
familiar”, ao questionar tudo o que € comum, natural ou automadtico, olhando “o que se
apresenta e ndo aquilo que estamos acostumados a enxergar” (CAVEDON, 2014, p.70). Belk,
Fischer e Kozinets (2013, p.58) falam do exercicio de enxergar além da realidade que se vé,
devendo o pesquisador “interrogar nao s6 o que € visto e por que € visto, mas também de que
modo é visto”. E o que Barbosa (2003a, p.103) define como o exercicio constante de
“procurar a légica e o significado por trds da pratica automaética e inconsciente, olhar o mundo
da cultura material que nos € tdo ‘familiar’ como se ele pertencesse a uma civilizacdo
desconhecida”.

A principal fonte de coleta de dados na observacdo etnografica se d4 pela atuacio
participante ou nao participante do pesquisador. O pesquisador busca perceber e compreender
o modo e razao pelo quais ocorre o fendmeno estudado, participando e observando ativamente
sua nova realidade e os elementos que participam desta. E fundamental, portanto, que ele
considere o contexto social estudado, ja que os informantes ndo t€ém necessariamente, em sua
consciéncia, as razdes culturais que explicam seus comportamentos ou simplesmente nao se
ddo conta de que tiveram determinado comportamento (LOURENCO, FERREIRA e ROSA,
2008).

Rocha, Barros e Pereira (2005, p.8) falam sobre a operacionalizacdo da etnografia nos
estudos de consumo conduzidos na década de 80 como sendo uma combinagdo de
instrumentos de coleta e registro de dados:

O primeiro instrumento foi a observagdo direta dos eventos, a fim de proporcionar
uma perspectiva dos fatos na forma como estes se desenrolavam na realidade. Estas
observacdes, dependendo do estudo, variavam no continuo de participagdo total a
nenhuma participacdo do pesquisador na situagdo investigada. O segundo
instrumento utilizado em todos os estudos etnograficos foi a entrevista em
profundidade com os participantes da pesquisa. Os pesquisadores, através deste
segundo instrumento, buscavam coletar dados sobre a ideologia, ou seja, as
percepcdes dos participantes no que tangia as situagdes sociais e hdbitos de consumo
que compartilhavam. Alguns pesquisadores tiraram fotografias de objetos,
ambientes e encontros entre os integrantes dos grupos, a fim de complementar as
suas notas de campo. Alguns estudos, ainda, realizaram investigacdo documental,
utilizando-a como fonte secunddria em uma primeira aproximacao exploratéria com
a situacdo ou grupo objeto da etnografia. Por fim, os autores dos artigos optaram por
organizar o relato dos resultados dos estudos etnograficos em temas conceituais, ao
invés de privilegiar uma ordem cronoldgica dos fatos na forma como ocorriam no
decorrer do periodo da pesquisa.

Segundo os autores, essa combinag@o inspirou a operacionalizagdo dos estudos de
observacdo etnografica atuais. Assim, em consondncia com essa afirmacdo, esse estudo
utilizou entrevistas em profundidade como um método complementar, com o intuito de
consolidar os dados encontrados na observacao etnografica. Acredita-se que por meio das

31



entrevistas € possivel coletar outras informagdes relevantes para a obtencao da perspectiva do
pesquisado (IKEDA, PEREIRA e GIL, 2006). Similarmente, Barbosa (2003a) defende que,
como via de regra no trabalho etnogréfico, a observac¢do direta do trabalho de campo é
combinada a entrevistas em profundidade, o que permite adicionar o ponto de vista do
‘nativo’ sobre as préticas, as logicas e os valores observados.

3.1.2 Entrevistas em profundidade

Essa € a uma das técnicas qualitativas mais apropriadas quando se busca “entender os
constructos que os entrevistados usam como base para suas opinides e crencas sobre uma
questdo ou situagdo especifica” (ROESCH, 1999, p.159). Existe aqui o simples interesse na
histéria dos individuos pesquisados, na captura de suas opinides e comportamentos do modo
mais proximo possivel a realidade (SEIDMAN, 2006).

Assim, as entrevistas em profundidade sdo aquelas com maior flexibilidade, pois
permitem que o entrevistado ndo fique preso “a diretividade e mediacdo por parte do
entrevistador, como acontece no caso do uso de questiondrio ou de uma entrevista totalmente
estruturada” (OLIVEIRA, MARTINS e VASCONCELOQOS, 2012, p.1). Deste modo, € possivel
obter as informacdes com as proprias palavras dos respondentes, solicitar melhor descri¢dao
das situagdes ou elucidagdo de detalhes. Ademais, permite ao pesquisador compreender aberta
e livremente e em quantidade o universo dos participantes, “ndo predeterminando sua
perspectiva através de uma selecao de categorias de questdes” (ROESCH, 1999, p.159).

A entrevista em profundidade € melhor conduzida quando permite a manutengdo do
foco no assunto abordado. Para tal, foi adotado o roteiro semiestruturado (McCRACKEN,
1988), com perguntas abertas, visando aproximar a entrevista a qualidade de uma conversa
natural, deixando o pesquisado livre para discursar, com a manutencdo do foco no assunto
abordado. Tais roteiros (vide anexos 7.2, 7.3 e 7.4) trazem tOpicos-guia com 0s temas centrais
que foram explorados, os quais foram utilizados ao longo de todas as entrevistas. Segundo
Gaskell (2002, p.66) “o tépico guia € parte vital do processo de pesquisa, dando o apoio
necessario para delinear os fins e objetivos da pesquisa” e tornd-la mais rica, logica e
contextualizada. Contudo, Seidman (2006, p.19) defende que o pesquisador ndo precisa seguir
pontual e rigorosamente o topico guia, prezando sempre por “manter um equilibrio delicado
entre dar abertura suficiente para que os participantes contem suas historias e foco suficiente
para permitir que a estrutura de entrevista funcione”.

As caracteristicas da entrevista em profundidade exigem um preparo prévio por parte
do pesquisador, uma vez que “uma boa entrevista comeca antes que se va a campo” (BELK,
FISCHER e KOZINETS, 2013, p.32). E necessario o dominio do tema a ser discutido, para
que haja entendimento e apreensdo das falas dos entrevistados e subsidios suficientes para
sanar ddvidas ou problemas de interpretacdo e confirmar entendimentos, o que fez com que a
pesquisadora buscasse o dominio prévio do tema por meio de literatura especifica.

McCracken (1988) defende que os dados resultantes da entrevista sdo produzidos na
interacdo entre entrevistador e entrevistado. O autor € enfatico ao afirmar que o entrevistador
¢ um instrumento de pesquisa: ele tem voz, corpo, gestual, presenca e integra o evento da
entrevista de forma inevitavel. Nesse sentido, para estimular a fala livre dos informantes foi
utilizado o recurso do rapport (McCRACKEN, 1988) para que o entrevistado se sentisse mais
confortavel e confiante, dando respostas menos racionalizadas e superficiais. O intuito foi
conduzir a entrevista nos moldes de uma “conversacdo aparentemente natural” (GASKELL,
2000, p.66), procurando explorar questdes sem que a fala do entrevistado fosse interrompida e
retomando alguns comentarios que, eventualmente, requeressem melhor compreensao.

Os convites para participagdo na pesquisa detalhavam o assunto a ser abordado e
foram feitos com antecedéncia, somente para individuos interessados em conversar sobre o
tema. Os locais de realizag@o das entrevistas foram reservados previamente, de forma a evitar
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interrupcdes e a presenca de terceiros que pudessem interferir na conversa ou inibir o
entrevistado. Foram conduzidas somente entrevistas individuais com o objetivo de buscar
diferentes informacdes sobre o fendmeno sem interferéncias ou influéncias de outrem. No
momento inicial da entrevista, os sujeitos da pesquisa deveriam ler e assinar o Termo de
Confidencialidade/ Protocolo Etico (vide Anexo 7.1), que trazia pontos sobre o processo de
entrevista, concessoes e atividades necessarias, direitos a eles garantidos e outras informacdes
pertinentes, como nome da instituicdo de ensino e contatos em caso de duvidas. Dentre tais
pontos: o anonimato das informacdes apuradas, a autorizacdo para gravacdo de dudio, a
reafirmacgdo do cardter voluntdrio de sua contribuicdo, a ressalva de que, como informantes,
poderiam se recusar a fornecer informagdes ou interromper a entrevista quando lhes conviesse
e a necessidade da reserva de um periodo razoavel de tempo para a entrevista (GOUVEIA, et
al., 2016).

As entrevistas foram gravadas €, posteriormente, transcritas em sua integra. Essas
transcricdes, bem como os didrios de campo, foram, entdo, submetidos a técnica de anélise de
conteudo para a apreciacdo dos dados.

3.2 Anadlise dos Dados

Para o tratamento dos dados obtidos na entrevista utilizou-se a técnica de andlise de
conteudo, que, segundo Bardin (2011), € um conjunto de técnica de andlise das comunicagdes
que visa descrever as mensagens € as atitudes relacionadas ao contexto da enunciagdo, assim
como as inferéncias sobre os dados coletados. Nessa andlise, o pesquisador busca
compreender as caracteristicas, estruturas ou modelos que estdo por trds dos fragmentos de
mensagens, buscando uma ‘“compreensdo detalhada das crencas, atitudes, valores e
motivacdo, em relagdo aos comportamentos das pessoas em contextos sociais especificos”
(BAUER e GASKELL, 2002, p.65). O esforco do analista é, portanto, duplo: entender o
sentido da comunicagdo, tal como um receptor despretensioso, e, principalmente, por meio ou
ao lado desse sentido, buscar outra significacdo para essa comunicagao.

O processo de andlise de contetdo foi conduzido em consonancia com o esquema
proposto por Bardin (2011), composto por trés fases: a pré-andlise, a exploracdo do material e
o tratamento dos resultados por inferéncia e interpretagao.

Tal como orientado pela autora, uma vez transcritos, as entrevistas efetuadas e as notas
de campo constituiram o corpus de andlise, ou seja, os documentos a serem analisados e
submetidos a técnica de andlise de conteido. Foram conduzidas leituras flutuantes desse
material, buscando apreender de modo despretensioso as principais ideias e significados
gerais do texto. Nessa fase de pré-andlise, a organizacdo dos aspectos importantes para as
proximas fases da andlise foi feita de forma ndo estruturada.

Seguindo para a fase de exploragdo do material, a leitura do corpus foi conduzida a luz
do objetivo da pesquisa, ou seja, os conceitos trabalhados no referencial tedrico foram
comparados com o corpus de andlise e vice-versa. Essa atividade de comparacdo sistémica
originou um referencial de codificagdo por meio de unidades de registro, ou seja, possibilitou
a reunido de grupos de elementos com caracteristicas comuns (BARDIN, 2011). Essas
unidades de registro foram, entdo, organizadas em termos de similaridade, incorrendo na
categorizacdo dos dados, que pode ocorrer com base em categorias a priori ou a posteriori.
As categorias a priori emergiram naturalmente dos estudos desenvolvidos em relacdo a
temadtica, constantes no referencial tedrico dessa pesquisa, sendo consideradas, portanto,
categorias tedricas. Essas serviram para nortear a observacdo ndo participante, auxiliar na
elaboracdo do roteiro de entrevistas e, por fim, orientar o procedimento de andlise de
conteido. Em paralelo, por meio da leitura sistemdtica do corpus de andlise foram
identificadas categorias a posteriori, ou seja, aquelas que apareciam recorrentemente e, do
mesmo modo, eram pertinentes a pesquisa.
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O Quadro 1 retine as categorias deste estudo, descrevendo suas defini¢cdes
constitutivas e operacionais. A definicdo constitutiva refere-se ao conceito dado por algum
autor para a categoria utilizada, enquanto a defini¢do operacional determina o modo como ela
foi identificada, verificada ou medida em campo, sendo, pois, a operacionalizacio da
defini¢ao constitutiva (VIEIRA, 2005).

Quadro 1: Esquema de categorias desta pesquisa

CATEGORIAS A PRIORI
Categoria Definicao Constitutiva Definicao Operacional
Padrao das préticas sociais relacionadas com a
posicdo dos homens nas relagdes de género e i .
socialmente distinto das préticas relacionadas com a | Relato dos informantes a respeito
posicdo das mulheres (CONNELL, 2006), sendo do que ¢ ser homem.
caracteristicas masculinas aquelas inerentes ao
Masculinidade modelo Qe n}a{s?ulinidade' .hegeménica:
heterossexualidade, virilidade, racionalidade, forga,
coragem, superioridade, dominagdo, deten¢do do | Observacdio do comportamento e
poder, determinagdo, autoconfianca, independéncia, | fa]as de homens no contexto das
agressividade, lideranca, controle, distanciamento das | harbearias visitadas.
emocdes e de cuidados excessivos com beleza
(SILVA, 2006).
Relato dos informantes a respeito
de aspectos culturais, elementos
Materializacdo de aspectos culturais em bens de materiais, - Intengoes de.de51gn ©
N . ~ esforcos de  marketing das
Materialidade consumo a medida due ocorre a relagdo de consumo barbearias que frequentam.
dindmica entre consumidores e bens (FERREIRA E
SCARABOTO, 2016). Observacdo dos aspectos culturais,
elementos materiais, intengdes de
design e esforcos de marketing das
barbearias visitadas.
. S Relato dos informantes sobre o
Maneira pela qual individuos se agrupam em .
. - . . consumo em espagos de barbearias.
Sociabilidade umdades‘que satisfazem seus interesses, sejam eles _
tempordrios ou duradouros, conscientes ou Observagdo do comportamento e
inconscientes (SIMMEL, 2006). fala de homens no contexto das
barbearias visitadas
CATEGORIAS A POSTERIORI
Categoria Definicao Constitutiva Definicao Operacional
Relato dos informantes a respeito
“Constelagio de significados, que geralmente se | do que € ser mulher.
referem aos atributos, comportamentos, interesses,
maneirismos, aparéncias, fungdes e expectativas que
temos associados ao sexo feminino durante o
Feminilidade processo de socializagdo”. As caracteristicas

femininas sdo aquelas ndo masculinas: delicadeza,
capacidade mais desenvolvida de expressio de
emocdes, recato, atencdo aos cuidados excessivos
com beleza e sadde, abdicac¢do a desejos e submissao
a figura do homem. (SHEA et al, 2014, p.283).

Observacdo do comportamento e
fala de homens no contexto das
barbearias visitadas.
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Relato dos informantes sobre
aprendizado, pressdes e

Processo de interiorizagdo da sociedade, de seus normatizagdes sociais a respeito do
valores culturais, crencas, mitos, por meio do qual o | que € ser homem.

individuo se constitui membro social (BERGER e _
LUCKMANN, 2009). Observacdo do comportamento e
fala de homens no contexto das

barbearias visitadas

Socializacao

Fonte: Elaborado pela autora

Para cada categoria identificada, foram destacados, integralmente, os trechos do
corpus de andlise que as ilustravam. Esse sistema de categorias facilitou a interpretacio e
incrementou a inferéncia dos dados, dando inicio, portanto, a dltima fase da andlise de
contetido. Com base nos resultados brutos, o pesquisador deve tornar os dados significativos e
validos, indo além de conteddo manifesto desses, buscando, assim, o conteudo latente, ou
seja, o sentido que se encontra por trds daquilo que € imediatamente apreendido (BARDIN,
2011). Nessa fase, foi preciso, voltar de forma recorrente aos referenciais tedricos, pertinentes

a investigacao, de modo a embasar a interpretacao e inferéncias dos dados.
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4 ANALISE DE DADOS

A andlise dos dados provenientes das entrevistas e notas de campo sugere que OS
significados simbdlicos e culturais sobre o que é ser masculino emergem em um processo
dialético entre os informantes e os espacgos de barbearias. Desse modo, optou-se por organizar
esta secdao em duas partes. A primeira apresenta os significados que o consumo em espagos de
barbearias possui para os entrevistados, enquanto a segunda apresenta as categorias em torno
das quais as identidades masculinas desses informantes sdo construidas, administradas e
negociadas.

4.1 Barbearias como espacos masculinos de consumo

Por meio da observacdo dos espacos de barbearias foi possivel perceber que os
servicos de corte de cabelo e o feitio de barba sdo comuns a todas elas. As principais
diferencas entre elas se dao pelo ferramental a ser utilizado no corte (tesouras, maquinas,
laminas, navalhas) e a prestacdo de servigos adicionais, como tratamentos estéticos,
camuflagem de fios grisalhos, massagens e depilacdo. De modo geral, sdo servigos simples,
que sao concluidos em até 40 minutos. Os prestadores desses servigos sdo barbeiros de
formacdo ou cabeleireiros unissex que optaram por se especializar no corte de cabelo
masculino e feitio de barba.

A grande maioria dessas barbearias ndo atende mulheres sob a justificativa de que o
ambiente destinado tunica e exclusivamente ao publico masculino seria uma fonte de
constrangimento ou incOmodo para as mulheres. Somente um dos estabelecimentos visitados
permitia a prestacdo de servigos para mulheres, desde que elas estivessem com cabelos curtos
e que nao requeressem cortes trabalhados ou servigos agregados, como secagem, lavagem ou
tratamentos adicionais. No contexto brasileiro, o cabelo longo € considerado um simbolo da
identidade feminina. Assim, a posse de um cabelo curto ajuda a ressignificar a figura
feminina, aproximando-a do masculino, para, s6 entdo, permitir seu acesso e circulacao aos
espacos das barbearias. O cabelo curto dispensa tratamentos e cuidados intensos, ajudando a
materializar a simplicidade e objetividade que a sociedade brasileira imputa ao modelo de
masculinidade ideal.

De modo geral, as barbearias visitadas utilizam diversos elementos convencionados
social e culturalmente como masculinos em suas decoragdes, mobilidrios e opgdes de
consumo. Todos os espagos visitados ofereciam op¢des de consumo de bebidas alcodlicas,
muitas vezes como cortesia para cada servico contratado, ilustrando a crenga que relaciona o
consumo de bebida alcodlica a comportamentos de risco e ao aprendizado, exercicio e
provagdo da masculinidade (ROSA e NASCIMENTO, 2015). Consumir bebidas alcodlicas é
parte do processo de socializacdo do homem, intimamente ligado a construcio e expressao da
sua masculinidade.

Quanto as opgOes de entretenimento, essas barbearias apostam em mesas de sinuca,
fliperamas, jogos eletrOnicos e revistas sobre carros, esportes ou jornais do dia. Em muitos
espacos, haviam televisores transmitindo jogos de futebol, j& que “futebol € coisa para
macho” (FRANZINI, 2005, p.316). Telejornais, programas de atualidades e canais de lutas
eram outras tematicas transmitidas nas televisoes destes locais.

H4 de se destacar a presenca recorrente de revistas de nudez feminina nas barbearias
analisadas, o que ajuda a afirmar a suposta heterossexualidade dos consumidores desses
espacos. A representacdo feminina por meio, unicamente, do corpo nu estd também nos
quadros decorativos nas paredes dessas barbearias, mostrando a mulher como parte das
opg¢oes de consumo destes espagos e reforcando sua imagem como objeto de satisfagdao sexual
do homem (MINAYO, 2005). Em seu estudo sobre uma barbearia de Curitiba (Paran4,
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Brasil), Morais (2015) evidencia que, igualmente, o compartilhamento e o consumo de
imagens do feminino nu sdo caracteristicas destes espagos, sendo consideradas praticas
comuns, livres de constrangimentos, julgamentos ou proibigdes.

Ao descrever o ambiente da barbearia que frequenta, um dos informantes utiliza
diversos elementos materiais no intuito de reforgar o carater do que considera masculino desse
espaco. De modo geral, esses elementos estdo culturalmente associados ao universo
masculino, o que reforca o gé€nero como uma construgao social.

Acho que o fato de ser tudo marrom e preto... Acho que isso € uma coisa masculina,
sem ser o azul e verde. As revistas que estdo disponiveis 1. Tem Playboy, revista de
carro, de futebol, jornal, revista de noticia também. Essas coisas remetem a homem.
O tijolo cru na parede é algo bruto, que lembra bastante o homem. As instala¢des
elétricas aparentes também lembram trabalhos de eletricista, pedreiro, que sdo
profissdes masculinas. Do mesmo jeito que a madeira, lembra marceneiro, uma
profissdo masculina também. Tem a iluminagdo que € indireta, [0] que é o oposto da
iluminacdo dos saldes de mulher. Tem também as cervejas artesanais, importadas, o
chope que eles dao de cortesia quando vocé vai fazer alguma coisa 14. (Jodo)

Para esse informante, a materializacio do masculino nesses espagos ocorre com a
ajuda das cores marrons e pretas, das revistas disponiveis e das bebidas servidas. Ele associa
os elementos ‘tijolo cru’, ‘instalacdes elétricas aparentes’ e ‘madeira’ ao universo masculino,
pois, para eles, esses elementos remetem, respectivamente, as figuras de pedreiro, eletricista e
marceneiro, profissdes rudes, que exigem forca fisica e sdo socialmente associadas a figura do
homem. Em outro ponto de sua descri¢do, ele compara a iluminacdo indireta da barbearia com
a iluminagdo direta e artificial dos saldes unissex, o que o ajuda a demarcar o cardter
masculino em detrimento ao feminino nesse espago.

De modo geral, as interagdes reciprocas objeto-sujeito sdo responsaveis pela constante
configuracdo e reconfiguracdo dos significados dados aos espacos de barbearias, assim como
das identidades dos que ali consomem. Desse modo, o consumo nesses espagos possui, para
os informantes, diversos significados, maiores do que somente os beneficios funcionais que o
servigo de corte e feitio de barba pode lhes proporcionar.

Esse topico objetivou esmiucar os significados construidos pelos entrevistados para
esse espaco e como estes significados sdo utilizados na construcdo e expressao de suas
masculinidades. Por meio da andlise dos dados, as barbearias aparecem associadas a
significados de: (i) distin¢ao do universo feminino; (ii) espaco de relaxamento e bem-estar
e (iii) espaco de sociabilidade entre homens. Cumpre ressaltar que esses significados ndo
estao totalmente distintos uns dos outros, se confundido e se mesclando diversas vezes nos
dados analisados.

4.1.1 Distin¢ao do universo feminino

Num primeiro momento, a andlise dos dados indica que os informantes vao a barbearia
com o intuito de buscar e manter uma boa aparéncia, de se cuidar e exercer sua vaidade.
Contudo, esse exercicio de vaidade deve acontecer de modo especifico: deve ser de uma
forma privada, discreta e com cautela, pois o excesso de vaidade traz tragos de feminilidade
ao homem, o que pode representar uma ameaca a sua masculinidade.

Tal como apontam Fontes, Borelli e Casotti (2012), os informantes utilizam o
consumo feminino da beleza como ponto de referéncia para a defini¢ao das fronteiras entre o
que € ‘permitido’ ou ‘proibido’ em relacdo a beleza e vaidade masculina. Os relatos sugerem
que a barbearia € o espacgo ideal para os informantes se cuidarem, pois nela o cuidado ocorre
1sento de elementos e sinais socialmente considerados como femininos, estabelecendo, assim,
os limites de suas masculinidades.
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Eu gosto de me cuidar e a barbearia, ela tipo que protege o homem que gosta de se
cuidar de ser taxado de metrossexual, de gay, viado, essas coisas. Ninguém vai
chamar de viado o cara que vai na barbearia, porque 14 € lugar de homem. L4 é lugar
que o homem tem pra se cuidar, sem frescura. E tipo que um lugar protegido desse
tipo de zoacdo. (Pedro)

Na andlise dos dados, nota-se o esfor¢o para distinguir entre o que seria um ambiente
mais adequado para homens ou mulheres, baseado na divisdo dicotdmica entre dois universos
supostamente opostos, diferentes e independentes: “o sem frescura”, tipico das barbearias, € o
“com frescura”, caracteristico dos saldes unissex e, consequentemente, pertencentes ao
universo feminino — o que inclui, segundo o informante, os metrossexuais e gays. A
constru¢cdo discursiva do conceito de masculino nos espacos de barbearias é feita pelos
sujeitos, sobretudo, por meio da criacdo e exaltacdo de diferencas em relagdo ao universo
feminino, seus espacos e itens de consumo. Por meio do afastamento de quaisquer tracos
entendidos como femininos, os espacos de barbearias reafirmam caracteristicas masculinas
tidas como hegemonicas e, assim, ganham a qualidade de ‘lugar de homem’. A constru¢do
desses espagos evidencia, portanto, a forca da narrativa social que supde masculino e
feminino, heterossexual e homossexual, homens e mulheres, como elementos pertencentes a
locais sociais e esferas distintas.

Tal afirmacdo corrobora com o que observa McCracken (2003) quando fala sobre a
atribuicdo de género que os consumidores ddo a pecas de vestudrio, no intuito de representar,
por meio delas, suas qualidades de individuo masculino ou feminino. Similarmente,
Schroeder e Zwick (2004) reconhecem que o gé€nero € central no consumo, sendo dificil
conceber a maioria dos produtos sem mercados-alvo masculinos e femininos.

De modo geral, ao classificar os bens de acordo com categorias socioculturais
masculina e feminina, o individuo lhe da significado, determinando, por exemplo, o que é
apropriado ao consumo de homens e mulheres de acordo com cor, fun¢do ou tamanho ou
onde é conveniente ou ndo a um homem ou a uma mulher ir. No momento em que se alinham
com as narrativas pessoais, esses significados sdo apropriados pelo individuo e participam
fortemente da construcdo e expressao de suas identidades (ARNOULD e THOMPSON,
2005). Assim, quando € reconhecida como ‘lugar de homem’, a barbearia passa a participar da
construcdo da masculinidade desses informantes.

Os significados culturais atribuidos aos servigos prestados e aos itens presentes nos
espacos de barbearia ajudam a comunicar a quem convém ou a quem € permitido circular
nesse ambiente. A presenca frequente e predominante de homens, o chope e as revistas de
nudez feminina contribuem para restringir o acesso de mulheres e ajudam a demarcar e
estimular a exclusiva circulagdo masculina nesses espagos.

Além de s6 ter homem, isso é também um estimulo para atrair mais homem, nao
atrair mulher nenhuma, as coisas sdo muito simples. E totalmente masculino. L4 o
ambiente € tdo masculino que é proibido entrar mulher. Vocé tem o chope e também
revistas de mulher pelada, disponivel junto com jornais, pros caras ficarem olhando
14. Ali mulher nio entra de maneira nenhuma (Roberto)

Esses elementos representam gostos, interesses e desejos de um homem “totalmente
masculino”, sugerindo a naturalizacdo e a universalizacdo das maneiras de se viver e se
experimentar a masculinidade. Isso remota fortemente a um padrdo hegemodnico que
impossibilita outro modo de se viver a masculinidade. Contudo, por mais que a sociedade
estipule padroes de masculinidades tidas como ideais e corretas, os homens vivem e
personificam esses padroes de modos diferentes, o que faz das masculinidades constructos
sociais plurais e contextuais (CONNEL e MESSERSCHIMIDT, 2013). Por mais que a
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percepcdo de masculinidades como algo fixo e universal ndo condiga com a realidade
experiencial dos homens, elas aparecem recorrentemente nos dados analisados.

Tratamentos e cuidados de beleza como fazer unha, escovar, alisar e colorir cabelo sio
culturalmente associados ao universo feminino, tendo significados miticos relacionados a
beleza da mulher, ajudando os informantes a desenhar os limites e evidenciar a oposicao entre
barbearias e saldes unissex. Segundo um entrevistado, a presenca de elementos femininos no
ambiente de saldes unissex € capaz de trazer desconforto e constrangimento ao homem e,
portanto, esse ‘ndo é um ambiente para um homem estar’:

Eu ndo sento num saldo como do Werner [saldo unissex] pra cortar o cabelo porque
eu ndo me sinto bem entrando no lugar que tem, ao lado uma mulher fazendo unha,
a outra escovando o cabelo, a outra fazendo o alisamento, a outra coloragdo, e sé eu
ali no meio cortando cabelo, doido pra tomar uma cerveja. Nao é um ambiente para
um homem estar. Assim como eu acho que a mulher nio vai se sentir bem de sentar
numa barbearia, onde ela olha para bancada vé um monte de revista masculina. Ela
vai se sentir constrangida em algum momento, assim como eu me sinto no ambiente
feminino. (Chico)

Os relatos sugerem a formacdo de um consumo especifico em torno dos espacos de
barbearia. Enquanto entrevistado, Jodo mostra sua carteirinha de fidelidade da barbearia que
frequenta (Figura 2, p.40), uma forma simbdlica de se declarar como membro de um grupo de
homens que se intitula ‘macho’ e que nao escolhe qualquer lugar para cuidar de sua beleza ou
vaidade. O trecho abaixo descreve um trecho do didlogo desse informante com a
pesquisadora:

Jodo: Olha, essa carteira é da barbearia que frequento. E tipo o programa de
fidelidade deles, a cada vez que tu vai 14, ganha um selinho.

Pesquisadora: E o que vocé ganha ao preencher o cartio todo?

Jodo: (risos), sabe que ndo sei (risos), nem perguntei. Na verdade achei legal, me
identifiquei, peguei e coloquei na carteira.

Pesquisadora: Porque acha que este cartio te identifica?

Jodo: Mostra que me preocupo com a minha aparéncia a0 mesmo tempo em que sou
homem, sabe?! Me cuido mas ndo sou viado.

Pesquisadora: Acha que este ¢ um dos motivos pelo qual vocé frequenta essa
barbearia?

Jodo: Sim, com certeza. Ir, ndo especificamente nessa, mas, de modo geral, ir em
barbearia ¢é diferente de ir em saldo de beleza porque 14 € o lugar especifico para o
homem se cuidar. Ndo tem mulher. E um lugar dedicado ao homem. Em barbearia
s6 vai homem. Vocé ndo vai encontrar mulher em barbearia.

Pesquisadora: E quanto a um homossexual frequentar barbearias? O que vocé acha?
Jodo: Ele pode até ir, mas ndo vai se sentir a vontade. Viado gosta de ambiente de
saldo. O cuidar deles € diferente. O ambiente 14 é muito de homem, uma coisa bem

bruta... Nunca vi um gay na barbearia que eu vou
(A descricdo de Jodo para a barbearia que frequenta estd no item 4.1)
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CARTAO FIDELIDADE

BARBEAR|A Ciks

AT Y T I N

MACHO SE CUIDA AQUIRE

Sem frescura € com cerveia

e
Figura 2: Cartdo fidelidade da barbearia frequentada pelo informante Jodao
(Dados da barbearia foram subtraidos a pedido do informante)
Fonte: Entrevista em julho/2017, pela autora

Nota-se que aqui existe a atencdo e o cuidado com a aparéncia, contanto que esse
cuidado aconteca de modo especifico. As especificidades do ambiente e das condi¢cdes sob as
quais esse cuidado estético acontece sdo representadas nessa carteirinha por meio da auséncia
de tracos feminilizantes, como ‘sem frescura’, e da presenca de elementos masculinos, como
‘macho’, ‘com cerveja’. A presenca excessiva e ‘bruta’ de elementos ‘de homem’ é reforcada
na fala do entrevistado. Por meio dessa carteirinha, esse informante consegue se posicionar e
se declarar como um homem ‘macho’ que, junto a outros homens, também ‘machos’, estdo
em busca de um unico objetivo: se cuidar a0 mesmo tempo em que mantém a imagem e
posicdo de sujeito viril. Desse modo, a carteirinha materializa uma certa identidade masculina,
que € socialmente respeitada e atrativa. O consumo aqui ajuda a formar o senso de identidade
no informante, aproximando-o de uma identidade almejada e de um grupo do qual deseja
pertencer (ARNOULD e THOMPSON, 2005).

Ademais, ao informante acima interessa mais a inscricdo da carteirinha do que seu
propdsito — a possibilidade de ganhar um prémio apds dez visitas a barbearia. Isso ilustra o
consumo de bens ndo s6 por suas funcionalidades, mas também por seus elementos
simbdlicos, visto a capacidade de transmitirem mensagens aos demais integrantes da
sociedade (BARBOSA, 2010; BELK, 1988; McCRACKEN, 2003).

Em uma das barbearias visitadas, essa auséncia/nega¢do do feminino € materializada
com o auxilio de recursos publicitirios, como bolachas de chopc.e5 (Figura 3, p.41) que
acompanham a bebida.

° Também chamada de porta-copo, apoio de copo ou descanso de copo, as bolachas de chope sdo feitas de
papeldo, com o intuito de apoiar copos e garrafas e impedir manchas nas superficies de apoio.
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Figura 3: Bolacha de chope de um barbearia
Fonte: Nota de campo de julho de 2017, pela autora

A nota de campo abaixo ilustra o episédio:

Enquanto aguardamos Iuri ser atendido, um dos funciondrios da barbearia nos
oferece algo para beber: cervejas Eisenbahn, chope, dgua ou cafezinho. Aceito um
chope. Turi também. O funciondrio entdo se dirige para o balcdo de madeira onde
estd a maquina da Baden Baden (marca nacional de chope). Ele aparenta uns trinta
anos, mas seu uniforme sério, em cores preto e branco, acompanhado de uma
gravata vermelha, o deixa mais velho. Ja retorna com os dois chopes, servidos junto
a uma bolacha nas cores preta e amarela. A parte preta anuncia o icone da barbearia
e, no verso, a parte amarela traz, em preto, os dizeres “Sem cheiro de esmalte, sem
papo de novela”. Tanto o funciondrio quanto Iuri riem da minha reacdo aquela
bolacha. A bolacha, de modo, simples e direto, afasta qualquer traco culturalmente
associado ao feminino e me faz, formal e oficialmente, sentir como se estivesse
invadindo um territério. Como mulher, parece que ndo era muito bem-vinda ali, mas
agora aquela bolacha me informa isso de modo claro. Olho para luri, ele abaixa a
cabeca: “Aqui é assim, te falei. E tudo coisa para o homem. Aqui é o oposto dos
saldes que vocés [mulheres] frequentam.” (Nota de campo, julho de 2017)

Como um elemento publicitdrio da barbearia, tal bolacha de chope declara a tematica
masculina das interacdes sociais que ali se ddo e afasta referéncias sociais e culturais ao
universo feminino, como novela e esmalte, para afirmar a ambientagdo e predominancia do
masculino naquele ambiente. Nesse sentido, Ferreira e Scaraboto (2016) reforcam que as
atividades de marketing, como elementos da fase de pré-objetificacdo, ajudam a inculcar
significados aos objetos, ajudando a determinar, por exemplo, seu publico-alvo.

Cumpre ressaltar que o anuncio desse modelo de masculinidade ocorre unicamente a
partir do que se deseja afastar — elementos feminilizantes, possiveis fontes de contigio e
ameagca a essa masculinidade. Isso ilustra o processo relacional de construcio das identidades
de género e ressalta o desejo de superioridade dessa masculinidade, uma vez que,
obrigatoriamente, se define e se sustenta a partir do subjulgamento, da exclusdo ou negacao
da identidade de género feminina.
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Elliott e Wattanasuwan (1998) e Schroeder e Zwick (2004) apontam ainda que, para
representar os codigos societdrios, culturais e ideoldgicos de uma sociedade, comumente
produtos e seus elementos publicitirios fazem uso de elementos culturais e estereotipados
para reforcar, por exemplo, determinadas categorias e posi¢des de género. A identificacdo
com elementos culturais imprimidos nos rétulos de produtos, as mensagens, altamente
estereotipadas, transmitidas pelo nome e/ou a marcacao e exclusividade ao publico masculino
ajudam os informantes a justificar o consumo de certos cosméticos (Figuras 4 e Figura 5,
p.44). Como a identidade é um projeto de escolhas dentre as narrativas disponiveis no
mercado (GIDDENS, 2002), o uso desses produtos garante uma gama de significados que,
sempre em oposi¢ao ao feminino, ajudam a construir o conceito de masculino nos projetos de
identidade desses individuos.

O consumo de cosméticos € socialmente associado a identidade de género e funcgdes
femininas. Contudo, a marcacao desses produtos como destinados para o publico masculino,
ajuda a reforcar semelhancas e estabelecer diferencas (ARNOULD e THOMPSON, 2005;
BARBOSA, 2006) entre o masculino e o feminino. Para o informante abaixo, por exemplo, 0s
produtos sob a marca Barba Forte (Figura 4), comprados na barbearia que frequenta, sdo
destinados especificamente para homens, estando fora do alcance de mulheres. Assim, sdo
capazes de materializar a masculinidade de um homem ‘mais moderno’, que busca a barbearia
para se cuidar, sempre de modo distinto ao feminino.

Essas barbearias novas, na tentativa de trazer algo retr0, eles trouxeram, na minha
opinido, um modelo de homem mais moderno, uma masculinidade mais moderna.
Por que antes vocé ia na barbearia, cortava o cabelo e vazava [ia embora], sabe?!
Agora ndo, vocé chega, tem creme pra barba, pomada pra barba, cera, coisa pra dar
cheiro, pra modelar. Sdo produtos de beleza, mas sdo produtos especificos pra
homem. Mulher ndo pode nem vai querer usar isso, ainda mais com esse nome
(Otavio)

Figura 4: Produtos utilizados pelo informante Otdvio
Fonte: Entrevista em agosto/2017, pelo entrevistado

A posse desses produtos de beleza ajuda os informantes a compor e expressar um ideal
especifico de masculinidade e construir sua identidade de género, a partir do momento que
materializam aspectos simbolicos relacionados a suas concepgdes sobre masculinidade. As
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embalagens dos produtos Barba Forte trazem as figuras de um homem forte e barbudo que ora
sugere ser um lenhador, sob um fundo de madeira, e ora sugere ser um soldado, em meio a
uma floresta.

Um segundo informante, Diogo, declara que se cuida utilizando produtos sob a marca
Macho-Landia (Figura 5, p.44). O rétulo do produto traz como icone a letra grega alfa e,
abaixo do nome Macho-Landia, a inscri¢do ‘Cosméticos para Macho Alfa’ anuncia o puiblico
a qual o produto se destina. Macho Alfa é uma expressdo do ramo da zoologia, usada para
descrever, em um grupo de animais, aquele que representa o lider do grupo, o mais forte e
voraz, uma vez que ¢ detentor de caracteristicas dominantes e goza de privilégios como o
acesso prioritirio a comida (DALMASO e CODENOTTI, 2010). Esse tipo de masculinidade
dominante denota, assim, a qualidades de forca e a capacidade de provisdo e de cuidado desse
individuo. O Alfa, primeira letra do alfabeto grego, ajuda na designacdo de lideranca e
hegemonia desse individuo.

Cabe aqui uma outra consideracao sobre a palavra ‘macho’, recorrentemente associada
a figura do homem masculino, em diferentes momentos da andlise dos dados. O termo
‘macho’ é definido como um substantivo: “l. Qualquer animal do sexo masculino com
capacidade de fecundacdo; 2. Ser humano do sexo masculino; homem.”; como adjetivo,
refere-se ao “l. Relativo ao sexo masculino; 2. Préprio do sexo masculino” (MICHAELIS,
2017) Ao associar um termo baseado em qualidades sexuais (‘macho’) a uma identidade de
género (masculinidade), é possivel perceber que os informantes subentendem o sexo, aliado
as normas culturais e pressoes sociais, como um elemento definidor de condutas, responsdvel
por diferenciar os comportamentos masculinos dos femininos. Ou seja, 0 homem masculino é
construido sob elementos que pretendiam apenas identifica-lo, o que é falso, pois
masculinidades ndo estdo vinculadas a uma anatomia corpdrea: ter um pénis nao € a condicao
unica e determinante para se portar uma masculinidade (CONNELL e MESSERSCHIMIDT,
2013; MURRAY, 1993). Dessa forma, a masculinidade é vista pelos informantes como algo
que estd ancorado ao corpo masculino, o que garante a todos os homens, gracas a seus corpos,
viver universalmente, da mesma forma. (LOURO, 2001).

Em seu relato, abaixo, Diogo deixa claro que, embora o ato de se cuidar esteja
associado a figura feminina, a masculinidade proferida pelo nome da marca ajuda a marcar o
exercicio de se cuidar, por meio do uso desses produtos, como algo normal e legitimamente
masculino, além de ndo deixar espacos para questionamentos e duvidas quanto a
masculinidade hegemonica desse individuo. Ou seja, o rétulo ‘Macho Alfa’ da significado a
relagdo usudrio-objeto e caracteriza o perfil e as competéncias que o usudrio deve ter para
participar daquele grupo de consumidores.

E interessante observar ainda que o ato de consumo aqui extrapola a satisfacio da
necessidade ou a funcionalidade dos produtos; Diogo os consome devido aos significados,
mesmo que contraditérios para ele, de cuidado e de masculinidade atrelados a esses bens.
Mais ainda, esse informante confere um local de destaque para os produtos, com o intuito de
comunicar essa sua pritica de beleza essencialmente masculina. Nas palavras de Miller
(2010), ele utiliza seus produtos para objetivar seus valores e escolhas.

Outro ponto a se destacar € que esses produtos idealizam modelos de masculinidades
percebidos como alcangdveis e acessiveis. Mediante a posse, os informantes conseguem
corrigir as possiveis lacunas entre os modelos de masculinidades idealizados pela publicidade
e seus proprios sensos de masculinidade (TUNCAY-ZAYER e OTNES, 2012).

[...] Tenho um monte de coisa dessa marca. Eu gosto de deixar no banheiro porque
mostra que eu me cuido. E € engracado isso, porque, olha, vocé td usando uma coisa
que s6 mulher deveria usar. Porque produto de beleza, de cuidado de cabelo, s6
mulher usa. Mas nio. Pelo fato de ter esse nome, Macho-Landia, fica mais normal
pro homem usar. (Diogo)
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Figura 5: Bélsamo utilizado pelo informante Diogo
Fonte: Entrevista em agosto/2017, pelo entrevistado

A distin¢@o entre o ambiente feminino dos saldes unissex e o ambiente masculino das
barbearias também € reconhecida pelos prestadores de servigos. Augusto € um barbeiro que
iniciou sua carreira profissional em saldes unissex e apds oito anos decidiu se especializar no
corte de cabelo masculino e feitio de barba. Para ele, a diferenca entre os saldes unissex e as
barbearias é marcada, principalmente, pelos servigos prestados, pelo ambiente e pelos
elementos materiais € simbolicos disponiveis aos clientes. O discurso dele reforca a
preferéncia dos clientes por se cuidar de modo discreto, j4& que, em saldes unissex, eles
escolhem ir para a parte de trds do espago, onde nio podem ser vistos por aqueles que passam
a porta do salao. Tal comportamento se inverte quando na barbearia: ali os homens desejam
ser vistos por quem passa a porta do estabelecimento, com intuito tanto de comunicar sua
identidade masculina quanto de construi-la por meio do consumo naquele espaco. A légica
para esses sujeitos € a de que a frequéncia em um espaco masculino como esse garante ao
individuo, de modo consequente e automaético, a qualidade ‘de homem’.

Aqui o homem nao quer saber de tratamento capilar. Ele quer tomar uma cerveja,
conversar sobre futebol e cortar o cabelo. As vezes ele nem quer saber se o cabelo
vai ficar bom. Ele quer é beber a cerveja dele ali e sair feliz da vida. [...] Eu vejo
muita diferenca. Eu sentia que eles ndo estavam se sentindo muito bem ali [no saldo
unissex]. Normalmente, eles ficavam apreensivos, olhando pra um lado, olhando
para o outro. Ndo queriam sentar bem na porta do saldo, onde todo mundo que
passasse pudesse ver eles ali. Eles iam sempre pra parte de trds do saldao. Embora o
trabalho saisse perfeito, eles ndo se sentiam bem ali, pelo ambiente. Ndo que seja
ruim o ambiente, s6 que ndo é direcionado por um homem. J4 na barbearia ndo, eles
querem ficar ali na frente, querem que todo mundo veja que eles estdo ali, tipo uma
vitrine, tomando a cerveja, folheando a revista, conversando, vendo futebol.
(Augusto, barbeiro)
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De modo similar a Augusto, o barbeiro Léo comecou sua carreira em saldes unissex e,
portanto, se sente apto a comparar os espacos masculinos da barbearia e os femininos dos
saldes de beleza. Com ajuda das classificacOes ‘servico simples e objetivo’, ‘sem muita
proximidade fisica’ e ‘sem firula’, o barbeiro infere sobre o que seria um ‘tratamento de
homem’ e, assim, demarca quem faz ou ndo parte do publico que o espago da barbearia busca
atender. Para ele, a identidade de género do homossexual se afasta dos ideais sociais de
masculinidade hegemonica, o que faz com que o consumo desse publico também ndo obedeca
as prescricdes normativas sobre o que um homem masculino deve consumir.

Léo: Dificilmente gay ndo vem aqui. No saldo unissex que eu trabalhava, eu atendia
pelo menos uns dois homossexuais por dia. Aqui ndo, vém uns quatro, no maximo,
por semana. Mas sdo aqueles homossexuais mais machos. Os homossexuais
afeminados, esses nao. Esses nunca vém aqui.

Pesquisadora: Por que vocé acha que isso acontece?

Léo: Que os gays afeminados ndo vém aqui? Ah, eles ndo se identificam, né?! Nao
curtem muito esse ambiente masculino, sei 14. O gay afeminado gosta muito mais de
um ambiente do saldo unissex do que esse ambiente aqui. Aqui a gente nio fica de
firula, ndo fica com um monte de tratamentinho, é mais coisa de homem, de nao
ficar encostando muito, de ser simples e objetivo no servico.

(Léo, barbeiro)

Novamente existe aqui a ideia do contigio da identidade por meio do espaco de
consumo. A frequéncia no ambiente masculino da barbearia garantiria, segundo o informante,
a qualidade ‘de homem’ aos homossexuais, qualidade esta o que eles ndo querem,
justificando, assim, a preferéncia desse publico pelos saldes unissex. Cumpre ainda ressaltar
que essa visdo estereotipada da homossexualidade, associada sempre ao universo feminino e
que estigmatiza os comportamentos de modo homofébico, miségino e distorcido, se configura
como elemento que subordina, reforcando como hegemonica a masculinidade do homem
macho heterossexual.

Um dos informantes ressalta que o espagco de barbearia garante uma masculinidade
especifica: a identidade da ‘classe masculina que corta cabelo em barbearia’. Segundo ele,
simplesmente ir a barbearia ja garante uma carga de identificacdo masculina para o individuo.
E importante ressaltar que, ao se referir a saldes unissex, em oposi¢io a barbearias, o
entrevistado usa a expressao ‘saldo de beleza’, o que sugere que a barbearia ndo seja um lugar
procurado, principal e primeiramente, para fins estéticos e de embelezamento.

Eu acho que o cara, quando ele corta cabelo numa barbearia, s6 af ja tem uma
identidade que ele absorve do local, porque ele ndo corta o cabelo no saldo de
beleza. Isso traz uma carga de identificacdo. “T06 indo na barbearia”, “Eu corto na
barbearia”, s6 isso ja traz um peso, uma cargo de masculinidade pra pessoa. Que €
diferente de uma pessoa que fala “ah, eu corto no Werner”, “Eu vou no Edson
Freitas” [saldes unissex]. Eu acho que s6 o fato de vocé frequentar aquele local ja te
traz uma identidade propria, associado aquele local, aquela barbearia que vocé
frequenta. Acho que o que traz mais é esse sentimento de pertencimento, de
pertencimento a classe masculina que corta cabelo em barbearia. (Igor)

O consumo em e de espagos de barbearia ajudaria, assim, a diminuir a distancia entre o
que esses informantes sdo e o que eles desejam ou tentam ser. De modo geral, os espacos de
barbearias declaram de forma inequivoca a falta de espaco para feminilidades em seus
ambientes. Com isso, sugerem a circulagdo do individuo que rejeita qualquer sinal de
feminilidade e, no primeiro momento, diz ndo se preocupar com beleza, cuidado estético e
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qualquer artificio de ornamentag¢ao corporal. De acordo com os arquétipos de masculinidades
que Ourahmoune (2016) encontrou nos espagos de varejo francés, esses espacos proclamam a
figura de um homem que ignora ou ndo reconhece seu lado feminino para se situar e se
manter firmemente na posi¢ao de ‘machao’ (fough guy).

Com um olhar mais atento, percebe-se que esse afastamento da esfera feminina
acontece, principalmente, por meio da ressignificacio de praticas de beleza e dos
procedimentos cosméticos por parte dos informantes. Ou seja, existe o retrabalho e a
transformacgdo dos significados simbdlicos para expressar circunstancias pessoais € sociais
particulares que vao de encontro aos projetos identitirios (ARNOULD e THOMPSON,
2005). Tal como Ourahmoune (2016) percebe no varejo frances, esses espacos das barbearias
analisadas transferem, de modo devidamente ressignificado, bens e rituais da cultura feminina
para o universo masculino, redefinindo significados simbdlicos de género e endossando uma
mensagem baseada na virilidade masculina, o que ajuda a tranquilizar seus frequentadores
quanto ao contdgio de suas identidades por tracos de feminilidade. Somente apds possuirem o
rotulo de, por exemplo, ‘produtos e servigos para homem’ e ‘tratamentos sem frescura’, essas
praticas podem ser consumidas sem medo por esses homens.

Assim, o consumo em espacos de barbearias aparece fortemente influenciado e
moldado por forcas estruturais, como normas, regras e praticas sociais, significados culturais
sobre o que € ser masculino. Para legitimar os servigos cosméticos que oferecem como
praticas masculinas, os espacos de barbearias constroem ideais de masculinidade que firmam
posicdes em relacdo a suposta identidade de género dos clientes. Desse modo, fornecem
informacdes acerca de quem os frequenta, possuindo um caréter classificador e comunicador
(BARBOSA, 2006).

Tal como defendem Arnould e Thompson (2005), os bens que escolhemos consumir
possuem recursos miticos € simbolicos que se alinham com nossas narrativas e projetos
identitarios. Assim, sugere-se que 0s recursos miticos e simbodlicos presentes no consumo
espacos de barbearias dao aos elementos desses ambientes a qualidade de coisas ‘de homem’.
Desse modo, os bens e servigos ali disponiveis sdo utilizados socialmente como pontes ou
cercas (DOUGLAS e ISHERWOOD, 2013). Ligam todos aqueles que se intitulam ou
queiram ser intitulados como masculinos, funcionando como pontes, €, a0 mesmo tempo,
como cercas, separam o universo masculino das demais identidades de género ndo desejadas,
como a feminilidade ou a homossexualidade afeminada.

As manifestacdes materiais dos e nos espagos de barbearias influenciam, portanto, a
percepg¢do social e a construcdo das identidades dos que ali frequentam, funcionando, assim,
como fontes para a construcao e reafirmacdo de masculinidades. Essa cultura material suporta
o posicionamento dos informantes como individuos masculinos, ressignificando e, assim,
legitimando praticas de beleza masculinas.

4.1.2 Relaxamento e bem-estar

Os informantes descrevem as barbearias, também, em termos terapéuticos, espagos
onde, em meio ao caos da vida urbana, eles tém a chance de relaxar, ‘desestressar’ e
‘desligar’. Para eles, a busca do homem pelo relaxamento deve ser algo natural e
despretensioso, como se a ida anunciada a barbearia levantasse questdes de vaidade, o que,
conforme ja dito, em excesso, poderiam representar uma ameaca a suas masculinidades. Esse
ponto € ilustrado na fala abaixo de Valter quando este explica por que prefere cortar o cabelo
na barbearia. Para ele, a ida a barbearia é motivada por algo que vai muito além da vontade de
cuidar de si: a oportunidade de gozar de um momento de relaxamento e de bem-estar.

Nao € nem tanto pela estética, porque eu poderia fazer a barba em casa, poderia
cortar o cabelo em qualquer cabeleireiro. Ndo tenho muita frescura com cabelo e tal.
E pelo tratamento mesmo. E como se eu tivesse indo fazer uma massagem, como se
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eu tivesse indo para um momento de relaxamento. Vou 14, bebo um choppinho, af
ele me pde naquela cadeirona de couro preto, grande, confortdvel. Eu deito, quase
durmo. A pessoa vai cortando minha barba. Tem aquele cheirinho de couro no ar.
Vocé tem a impressio de que ti entrando num lugar de época, sabe?! E um
momento super-relaxante e, a0 mesmo tempo, ¢ uma coisa masculina, viril, uma
coisa mais natural, mais viril. (Valter)

Em seu discurso, o informante nega, recorrentemente, o consumo dos servicos da
barbearia para o exercicio da vaidade: sua ida a barbearia, “ndo é nem tanto pela estética”,
uma vez que ele “ndo [tem] muita frescura com cabelo”. Ele reforca que sua verdadeira busca
¢ pelo atendimento cortés e o estado de relaxamento que atinge no espaco da barbearia. Esse
significado hedodnico, de prazer e bem-estar do consumo descrito por ele € justificado,
principalmente, pelos aspectos materiais da decoracdo e elementos sensoriais do local. Ele
espera que sua ida a barbearia equivalha a uma sessao de massagem ou de relaxamento,
sugerindo que a interagdo usudrio-objeto comece antes mesmo que o individuo possa interagir
fisicamente com o ambiente ou experimentar in-loco seus aspectos e elementos (FERREIRA
e SCARABOTO, 2016).

As qualidades e design da poltrona onde € realizado o feitio de barba contribuem para
a criacdo do espaco de fantasia e imaginacdo defendido por Woodward (2011), criando um
elo emocional e sensorial de classicismo e naturalidade. Nessa interacao fantasiosa entre o
informante e os aspectos materiais da barbearia, principalmente do couro, é materializada,
pois, uma masculinidade cldssica e natural. O couro € tido como um revestimento
eminentemente masculino, uma vez que, historicamente, fora muito usado para forrar o
mobilidrio colonial de escritorios e salas destinadas ao exercicio de func¢des publicas, a época,
funcgdes exclusivas de homens (CARVALHO, 2008). Ainda segunda a autora, tal material esta
relacionado a caga, uma prdtica cuja finalidade € prover alimento, fun¢do culturalmente
instituida ao homem.

Esse sentimento da barbearia como espaco de relaxamento € ilustrado também no
discurso de Anderson, abaixo. Segundo ele, os saldes unissex sdo, normalmente, ambientes
barulhentos por conta de secadores de cabelo e pela conversa local, em maioria, ocasionada
por mulheres. Justamente por ser um ambiente onde mulheres ndo transitam, ele pode
descartar a ocorréncia de barulhos excessivos e encontrar sossego, siléncio e momentos de
relaxamento na barbearia que frequenta.

Eu ndo vou no Werner [saldo unissex]. J4 fui uma vez pra nunca mais. Nossa, nada a
ver aquele ambiente cheio de mulher falando, rindo alto. Aquele barulho
insuportavel de secador de cabelo. N@o sei como vocés aguentam aquela barulheira.
Nao d4 pra relaxar. Cara, ir pra saldo, pra cortar o cabelo, fazer a barba, essas coisas,
¢é pra relaxar. J4 basta o stress do dia a dia. Nao! ndo sei se vocé ja reparou: esses
saldes tipo o Werner sdo muito claros, tudo branco, pra passar aquela ideia de
limpeza, estética, saide. Quando eu fui fiquei com dor de cabeca. E um ambiente
muito artificial, ndo € natural. A{ parece que toda hora vocé fica lembrando que t4 no
saldo. Ndo € aquele negécio descontraido, que te faz relaxar igual no Camisa
[barbearia que frequenta]. No Camisa, a iluminagdo indireta dd um ar de aconchego.
As paredes sdo de madeira, o piso também. Af d4 uma sensa¢do de uma coisa mais
informal, de casa mesmo. Lembra a casa que meu vd tinha na roca. Lembra
aconchego. E ristico, coisa de macho sabe?! Nio é aquela coisa formal, artificial, de
shopping, de boutique, de mulherzinha sei 1. Vocé s6 lembra que td em um saldo
porque o cara ta 14 cortando seu cabelo. Mas se ndo fosse isso, parece que vocé ta,
tipo, em qualquer lugar aconchegante, que da pra relaxar. (Anderson)

Novamente existe a projecdo de um espaco de criatividade e vinculo emocional por
meio de aspectos materiais € sensoriais do local. O uso da madeira na decoracdo remete a
domesticidade e aconchego, elementos que o informante associa a sua casa. Além disso, a
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madeira traz uma sensa¢do de nostalgia para ele, uma vez que remete a casa na roca de seu
avo, fazendo-o lembrar de momentos simples e naturais, longe da artificialidade e caos da
cidade. Cumpre ressaltar que a madeira €, também, um material associado a alguns valores
masculinos “como estabilidade, seguranca, forca, tradicdo e respeito” (CARVALHO, 2008,
p-120). Novamente, qualidades como “rastico” e “coisa de macho” aparecem na descricao do
ambiente de barbearia e justificam a carga de masculinidade transmitida por esses espagos.

A iluminagao indireta e o uso de cores diferentes do branco passam para Anderson
significados associados a simplicidade e informalidade, os quais ele associa ao ato de “ser
macho”. Do lado oposto, o uso de iluminagdo direta nos saldes unissex serve para realcar a
beleza e transformd-la em algo que “ndo € natural”, significando, portanto, um antncio do
exercicio da vaidade, o que aproxima o masculino do universo feminino. Além disso, a
formalidade excessiva desses ambientes impede que o informante aja de modo espontaneo ou
despojado, impossibilitando-o de ser ele mesmo, ou seja, impedindo-o de expressar
livremente sua identidade masculina. Assim, a artificialidade e a formalidade fazem com que
o informante associe os saldes unissex aos ambientes de shopping e boutique, logo, sdo
espacos “de mulherzinha”.

Esse suporte nos elementos materiais para evidenciar a qualidade de relaxamento e
bem-estar dada as barbearias € recorrente na fala dos informantes. O género feminino, e tudo
0 que o acompanha, é percebido como algo que requer extremo controle, rotina rigorosa €
atencdo insacidvel para alcancar a estética perfeita (DUTRA, 2007). Em oposicdo a essa
constru¢do do feminino, os espacos de barbearias idealizam a estética masculina como uma
estética simples, sem capricho e que ndo requer controle e esforcos excessivos. Desse modo,
os objetos disponiveis nesses espagos ajudam a objetificar (MILLER, 2007) a informalidade e
a despretensdo da ida a barbearia, ajudando a representar a figura masculina cujo foco inicial
nio € o cuidado pessoal, e sim o momento de prazer. Ademais, as interacdes sociais que
encontram nas barbearias sdo igualmente percebidas como opostas as de saldes unissex e,
portanto, a esfera feminina, o que permite aos informantes justificarem suas escolhas e,
novamente, se posicionarem como individuos masculinos.

Decoragdo com tema de futebol, os tons de madeira. Tem as coisas em preto
também, tipo as poltronas. E de couro também. As cadeiras sdo de couro. Em saldo
de mulher nunca vai achar isso. Bacana também o uniforme que os barbeiros usam.
Tipo, o Pedro, que é o cara que corta meu cabelo, usa aquele uniforme todo preto,
com suspensorio. Cara, € totalmente o oposto daqueles cabeleireiros de mulher que
andam igual médico, todos de branco. O Pedro e a outros meninos 14, eles usam
aquele uniforme, passa uma ideia de informalidade, vocé se sente mais a vontade
(Turi)

Os elementos disponiveis nos espacos de barbearias analisados trazem, em suas
materialidades, os valores culturais das sociedades e dos sujeitos que os criaram. Dessa forma,
a construcdo e a organizacdo dos espacos das barbearias podem ser vistas, como descreve
Miller (2013), como uma forma de organizacdo simbdlica de materialidades que dialogam
com sistemas de significados e com praticas culturais presentes na vida social. Essas
configuragdes representam, portanto, meios com os quais os individuos podem elaborar
ideias, tanto a nivel individual quanto coletivo, sobre suas proprias masculinidades. Em outras
palavras, sugere-se que os elementos dos e nos espagos de barbearias representam o que
cultural e socialmente é determinado como masculino; por meio desses, o homem se
autorrepresenta e se suporta como masculino. Isso evidencia, portanto, o processo de
constru¢do mutua entre sujeitos e os bens (MILLER, 2013).

Embora sejam espacos comerciais, o que remete a esfera publica, boa parte das
barbearias visitadas traziam referéncias a organizacdo e a elementos domésticos em seus
espacos. Um dos espagos visitados remetia a organizacdo de uma sala de estar, enquanto em
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outro, a decoracdo estava fortemente inspirada no espago de garagens. Similarmente, a no¢ao
de relaxamento foi descrita pelos informantes em associacdo a elementos e artefatos
domésticos ou a nocdo de privado em detrimento ao publico, o que trazia qualidades como
aconchego, informalidade, reserva e privacidade.

Nesse sentido, Carvalho (2008) reforca que essa tentativa de referenciar ambientes
domésticos ajuda a transmitir sentimentos e significados opostos ao trabalho, a vida dura e
competitiva da rua. Embora o ambiente doméstico esteja associado a figura feminina, a autora
lembra que, tradicionalmente, a constituicdo do lar como espaco de conforto existe
unicamente para servir ao homem, garantindo-lhe uma espécie de santudrio onde pode relaxar
e renovar as energias apos a jornada laboral.

Assim, sugere-se que, ao trazer referéncias da esfera privada do ambiente doméstico,
as barbearias promovam uma domesticacdo de seus espagos, com o devido cuidado de afastar
quaisquer referéncias ao feminino. Tal como apontado por Moisio e Beruchashvili (2016) a
respeito do consumo dos espagos masculinos de residéncias norte-americanas, o espago das
barbearias promovem um processo de revitalizacdo das masculinidades, principalmente, por
referenciar espagos privados e reservados, tal como os ambientes domésticos. Desse modo, é
possivel sugerir que os significados de relaxamento e bem-estar citados pelos informantes
estejam relacionados com a no¢do de privacidade e domesticidade materializada nos espagos
de barbearia, o que ajuda a aliviar, mesmo que temporariamente, as pressdes sociais €
obrigacdes que esses individuos enfrentam por serem homens.

Ostberg (2012, p.129) aponta para a necessidade dos homens de possuirem um reftigio
onde possam ser “homens reais” e ‘“completos”, ainda mais agora que seus papéis de
provedores e chefes de familias aparecem, progressivamente, ameacados pela ascensdo das
mulheres no mercado de trabalho. Correlatos a isso, os relatos ilustram a procura pelo
siléncio, sigilo e tranquilidade dos espacos masculinos como modo de rever, equilibrar e até
revigorar as expectativas sociais a respeito de suas identidades de género, profissionais,
conjugais e familiares. Existe espaco aqui para a sugestdo de uma forma de consumo
compensatério, em uma tentativa de, tempordria e simbolicamente, suplantar alguma
fragilidade destas identidades ou alcancar um estado psicolégico preferido.

Essa busca pelo relaxamento € utilizada como chamariz nas pecas publicitdrias das
barbearias, conforme nota de campo abaixo:

Um papel de parede com listras verticais pretas e brancas enfeita a parede contra a
porta de entrada e a frente do balcdo de recepgdo. Todas as demais paredes levam as
cores preto ou branco. Azulejos brancos no chdo. Lustres, mesas e bancos sio
pretos, como a maioria dos demais objetos. A caixa registradora antigo no balcio da
recepcdo ainda funciona. Um quadro, sob o balcido de madeiro da recepc¢do, anuncia
uma peca publicitaria: “Dia puxado? Passa na Camisa [nome abreviado, pelo qual os
frequentadores assiduos se referem a barbearia]. Agende seu hordrio e venha relaxar
aqui! O atendimento € de rei e a primeira bebida € por nossa conta!”. Pergunto sobre
a promocgdo. “Ndo, ndo é promog¢do, é sempre assim. Finalzinho de tarde sempre
lota! O pessoal vem depois do trabalho, pega uma cerveja, joga uma sinuca, [joga]
papo fora, faz a barba, corta o cabelo e vai ficando.” (Nota de campo, agosto de
2017)

A constancia e frequéncia nos espacos de barbearias no periodo noturno, logo apds o
expediente de trabalho e outras obrigacdes, sugerem a compensacdo do desgaste do trabalho e
de outras obrigagdes masculinas por meio do consumo dos e nos espacos de barbearia. A
qualidade do tempo gasto nesse local funciona, assim, como um tratamento pds-trabalho, que
permite aliviar tensOes, esquecer as frustragdes do dia e o peso de seus papéis de
trabalhadores.

49



Vou a barbearia préxima a meu trabalho. Sempre vou antes do hordrio porque a
espera para ser atendido é bom, porque ai d4 para tomar uma cerveja, jogar um papo
fora, tem uma sinuquinha, uma musica ambiente. Ai eu acalmo, esquego do trabalho
e relaxo [...] Se eu vou num saldo [unissex] eu sei que eu sé vou cortar o cabelo. Na
barbearia ndo, na barbearia eu vou cortar o cabelo, relaxar, curtir e aproveitar. E bem
mais a minha cara. (Otdvio)

Essa propriedade terapéutica dada a barbearia aparece ainda na fala de um informante
casado e pai de duas meninas. Ele afirma que a barbearia o libera, por instantes, de seus
papéis de marido e pai e de suas obrigacdes de chegar cedo em casa e resolver problemas
relacionados aos filhos. O fato de sua esposa “ndo ligar”, nem “dar chilique” equivale a um
isolamento que ele s6 experimenta quando na barbearia. Assim, o tempo gasto na barbearia
faz com que Diogo se sinta ‘mais leve’, ‘novo’, permitindo-o reassumir seus papéis
identitdrios com o rigor revigorado. Isso facilita a integracdo com sua familia, por meio da
revitalizacdo de sua masculinidade (MOISIO e BERUCHASHVILI, 2016).

Dai a gente aproveita e faz o pacote completo: corta o cabelo, faz a barba, d4 uma
relaxadinha, bebe uma cervejinha, fica por 1. A Ana sabe que quando eu vou pra la
eu demoro, dai ela nem enche o saco. Eu sé aviso: “Amor, vou 14 no Adilson
[barbeiro] hoje td?!”. Af se tem algum problema com as meninas, ela resolve. Nao
manda mensagem, ndo liga, ndo da chilique, porque sabe que € o meu momento.
Sabe que ndo tenho hora para voltar. [...] Nossa, volto de 14 outro (risos). Por um
instante deixo de ser marido da Ana e pai da Rapha e da Sophia. Volto mais leve,
novo (risos) (Diogo)

Esse momento de relaxamento proporcionado pelo consumo em e de espacos de
barbearias, permite que esses homens experimentem uma identidade masculina transitdria,
criada no e pelo consumo, fortemente mediada pela conquista efémera e tempordria da
liberdade. A interacdo constante com suas esposas ou companheiras parece requerer que os
informantes limitem alguns de comportamentos e aspectos de suas masculinidades devido a
circunstancias conjugais e familiares.

L4 tem mais liberdade pra falar de alguns assuntos, falar palavrdo, falar de mulher
(risos). Tem uma liberdade maior. [...], para falar tudo que a gente quer falar, sem
amarras. E também € importante ficar sem mulher de lado, grudada, um pouco. D4
pra ser solteiro por um tempo. (Pedro)

[...] E tem também que a gente quer ficar sozinho, relaxar, pensar na vida, falar
besteira, falar pornografia, falar merda a vontade, sem a esposa podando, fazendo
cara feia do lado. (Paulo)

E possivel sugerir que o consumo em barbearias permita a experimentaco temporaria
de uma masculinidade rebelde (HOLT e THOMPSON, 2004; SCHOUTEN e
McALEXANDER, 1995), em uma antitese a todas as fontes de confinamento que podem
caracterizar as posicOes e papéis sociais que esses individuos ocupam. Como um espago
hedonico, as barbearias permitem que os informantes experimentem o desprendimento
tempordrio de suas obrigagdes e limitacdes, rebelando-se contra os modelos de masculinidade
tradicionais, forjando identidades masculinas baseadas em um ideal de liberdade e
independéncia frente as exigéncias sociais. Isso ilustra a fala de Arnould e Thompson (2005)
de que a vida de muitos consumidores é construida em torno de multiplas realidades, e que
eles usam o consumo para experimentar realidades ligadas a fantasias, desejos invocadores,
estética e jogo de identidade, que se diferem dramaticamente da realidade cotidiana.

Contudo, no momento em que deixam esse espaco das barbearias, retornam aos
compromissos e responsabilidades, aliados as pressdes sociais, que as condi¢des de pais,
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maridos e trabalhadores lhes impdem. Desse modo, esse consumo responde pela
flexibilizacdo das masculinidades de seus frequentadores, permitindo a equiparacdo a figura
do homem her6i de Holt e Thompson (2004). Essas masculinidades respondem as normativas
sociais que impdem obrigacdes de género, a0 mesmo tempo em que admitem atos de rebeldia,
conferindo a esses informantes autonomia e individualidade e afastando o estigma da
conformidade.

Nesse ponto, contrariando as hipéteses de que os processos emasculatorios sdo a
principal for¢a social que influencia o consumo compensatério dos homens, portanto, em
concordancia com Holt e Thompson (2004), a busca pelos espagos de barbearias ocorre nao
para compensar a falta de uma masculinidade, mas para restaurar ou negociar uma
masculinidade que ja se possui. O significado de relaxamento &, assim, atrelado & promessa
simbdlica tempordria de liberdade e autonomia em relag@o ao trabalho, a casa e a familia, ou
seja, em relacdo a uma masculinidade j4 constituida de trabalhador, marido e pai.

Em consonancia com Holt e Thompson (2004), rejeita-se a ideia de que esse consumo
compensatorio aconte¢a de modo ostentatdrio, pontual e pouco frequente, como quando da
compra unica de motocicletas (SCHOUTEN e McALEXANDER, 1995). A ida a barbearia
ocorre de modo frequente, permitindo que esses homens constantemente experimentem a
restauragdo simbdlica de suas masculinidades.

Tanto as ligacdes com elementos materiais e seus significados e simbolismos, quanto
as ligacdes sociais com outros homens assumem importancia nesse processo de revitalizacdo
da identidade masculina. Essa interacdo social posiciona as barbearias como espagos de
sociabilidade masculina, assunto a ser esmiu¢ado no préximo tépico.

4.1.3 Espaco de sociabilidade entre homens

As barbearias sdo vistas pelos informantes como ambientes capazes de reunir
individuos de diversos grupos sociais, constituindo-se como espagos onde se desenrolam
praticas de sociabilidade entre homens. Segundo os informantes, os espacos de barbearias
permitem estabelecer ligacOes sociais e se envolver em diferentes formas de descontragdo,
como o encontro com amigos, os jogos, a degustacdo de bebidas e petiscos e participacdo na
atmosfera de diversao.

O consumo em espacos de barbearias se caracteriza como uma relacio ativa entre suas
caracteristicas funcionais (corte de cabelo e feitio de barba), seus aspectos simbdlicos,
atribuidos culturalmente e pelas relagdes que se estabelecem no e por meio desse espaco. Esse
consumo pressupde a imersdo dos informantes naquele ambiente e na atmosfera criada pelos
aspectos materiais, pelos outros clientes ali presentes e pelas interacdes que ali ocorrem. Essa
oportunidade de sociabilizar com outros homens aparece no relato de um dos informantes.
Para ele, o espaco da barbearia que frequenta ajuda-o a preencher a falta de interacdes sociais
e a posicionar-se como um homem solteiro.

[...] daf eu ia numa barbearia 14 na Barra mesmo. Depois do divércio, que vim pra
Botafogo, cara, fiquei megadeslocado. Meus amigos eram os amigos dela, entdo
todo mundo acabou se afastando. Essa barbearia que eu vou, acabou que eu me
aproximei dos caras que frequentam 14 também. E é todo mundo solteiro também.
Ajuda a preencher esse vazio de amigos homens, a me situar nessa nova fase, sabe?!
(Chico)

De modo geral, parte do significado de masculinidade que a barbearia passa € derivada
das interacdes sociais entre consumidor-barbeiro e consumidor-consumidor que ali ocorrem,
principalmente devido aos meios de entretenimento disponiveis nesses espacos € aos assuntos
masculinos. Esses assuntos também té€m origem nos préprios elementos do espago da
barbearia, surgindo por meio de capas de revistas, de programas que passam nos televisores
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disponiveis, da cerveja que € servida no lugar e até das mulheres que passam na porta de

z

barbearia. Nota-se que o objetivo dessas conversas €, principalmente, o intercAmbio
despretensioso de informagdes, a troca de valores sociais, o bom-humor e a descontragdo,
caracteristicas de momentos de sociabilidade (SIMMELL, 2006).

As conversas vio desde a capa da Playboy [revista masculina] até a mulher que
passou na porta da barbearia, jogo de futebol, jogo de basquete (Pedro)

O ambiente é masculino também pelos papos. Conversa de barbearia € s6 besteira, €
s6 falar de mulher, de futebol. Sdo essas coisas que o pessoal conversa em barbearia.
As pessoas ndo tém pudor pra poder falar palavrdo. E assim, dai pra baixo (Chico)

Da tltima vez que eu fui, tinha um cara que era cervejeiro. Dai ele comegou a puxar
papo sobre a cerveja que o pessoal servia 1d. P9, o cara ‘md’ gente boa. O papo
rendeu: comecou com cerveja, passou pelo jogo do Fogao, foi parar na menina da
capa da VIP [revista masculina]. (risos) Porque é sempre assim né, sempre acaba em
mulher (risos) (Iuri)

Ao menos em outras duas barbearias visitadas, jogos de cartas e fliperamas foram o
estopim para, no momento da observacdao da autora, o inicio de uma interacdo entre os
clientes. Mesas de sinuca, fliperamas, jogos de cartas e programas televisivos sobre futebol e
noticias ajudam a criar um ambiente divertido, e que estimula o contato entre os
frequentadores, conforme observagdo abaixo:

Enquanto converso com Rodrigo, gerente da barbearia, observo o local. [...] & frente
da recepgdo, trés homens se acomodam em poltronas marrons [...] Imediatamente a
direita deles, uma drea reserva uma mesa de carteado e de sinuca, rodeada por
quadros de cervejas importadas, em paredes de tijolo cru. [...] Logo, um dos homens
se leva e caminha até a mesa de sinuca. Com o taco nas mdos vira para os dois
sentados na recep¢do: “E ai, bord jogar uma partidinha até o pessoal liberar ali?”” Um
deles pergunta a Rodrigo se pode beber um chope enquanto joga. Rodrigo responde
afirmativamente. Pronto, os trés ja estdo jogando e, logo, comentando as noticias do
telejornal que passa na televis@o. A partida acaba e comecam outra. Chega a vez de
um deles ser atendido, abandonando a partida. Os outros dois continuam a interagdo.
Pergunto a Rodrigo se aquele episédio é comum. Ele responde: “Nossa, mais
comum do que vocé imagina. Os caras saem verdadeiros amigos de infancia daqui,
vocé precisa ver! Temos até grupo de Whatsapp onde os clientes combinam quando
voltardo para cortar cabelo e jogar sinuca, combinam de vir tomar cerveja, essas
coisas...”. Nisso ele me mostra uma planilha com nomes e nimeros de celulares.
“Sempre perguntamos aos nossos clientes, assim que terminam o servico, se querem
entrar no grupo. Sdo poucos os que recusam”, diz ele, enquanto abre o aplicativo de
conversas para me mostrar o grupo “amigos do Estidio” (Nota de campo, junho de
2017)

No trecho acima fica claro que ali o processo de interacao inicia-se em torno dos jogos
de sinuca e se estende para além dos limites da barbearia, com a criacdo de um grupo em um
aplicativo de conversa instantanea. Para Simmel (2006), a simples conversacdo é a
modalidade bésica da sociabilidade, meio principal pelo qual o vinculo social se mantém. Para
ele, o Unico objetivo dessa interacdo € o préprio sucesso do momento socidvel, sendo que o
conteddo dessa conversacdo ndo € necessariamente importante. Inicialmente interessa aos
participantes somente a descontragdo desinteressada e contida, contudo, acontece
naturalmente, como fruto desse processo, uma extrapolagdo do momento vivido, conforme
ilustrado pela nota de campo acima.

Cumpre ressaltar que a sociabilidade entre os informantes ocorre de modo especifico.

Em todos os espacos de barbearias visitados, notou-se a auséncia de sofa e a predominancia
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absoluta de poltronas, bancos e cadeiras individuais. Isso levanta a sugestdo de, nesses
espacos, as masculinidades sejam construidas por meio da interagdo controlada entre homens,
evitando o contato e aproximagao demasiados entre corpos masculinos, reafirmando a suposta
heterossexualidade de seus frequentadores. Essa no¢do de individualidade aparece ainda na
opcdo pelo uso de espelhos individuais, o que minimizaria uma possivel vigilancia e olhares
de outros homens.

Novamente, a auséncia do elemento feminino nesses ambientes garante a liberdade
para os informantes falarem sobre assuntos ‘proibidos’, usarem palavrdes e xingamentos, em
maioria, com conotacdes sexuais, e terem comportamentos que ao lado de esposas, namoradas
ou amigas ndo lhes seria comodo ou permitido fazer. Segundo Roberto, em um ambiente
masculino a mulher tende a ficar deslocada e reclamar dos papos, “porque o papo &
justamente sobre mulher e ainda, as vezes, sai um palavrdo, um ‘nossa que gostosa’. A
qualidade de lugar velado e sigiloso aparece garantir que comportamentos que possam soar
preconceituosos ou serem reprovados pelos cddigos socioculturais sejam permitidos,
conforme a ilustrado pela fala abaixo:

Na barbearia eu me sinto mais a vontade, vamos dizer assim, pra conversar. Porque,
assim, hoje em dia qualquer palavra remete preconceito, entdo vocé tem que tomar
muito cuidado com que vocé fala, independente de onde vocé estd. E as vezes € do
homem. As vezes a gente fala alguma coisa, ndo na intengdo de ser preconceituoso,
mas pra os outros pode remeter preconceito e aqui dentro vocé ta tipo que 'fechado',
num lugar que eu posso falar o que eu quiser, entendeu? (Paulo)

Nesse ponto, sugere-se que a barbearia funcione como um espago de negociagdo e
constru¢do de um modelo de masculinidade que, a0 mesmo tempo em que desloca o
feminino, este constitui seu Unico objeto de desejo. Novamente, essa masculinidade requer
uma heterossexualidade, incorrendo-se no modelo de masculinidade ideal instituido e
cobrando pela sociedade.

A identificacdo com o espago e seus elementos fisicos, com os prestadores e os
servicos em si € com os demais consumidores mostraram-se pontos determinantes para a
escolha de quais barbearias frequentar. Por meio desses determinantes, os individuos elegem
0s espacos que consideram compativeis e representativos das crengas sociais e de suas
atitudes individuais sobre o que € ser masculino, criando um forte senso de identificacdo e
personificacdo. Nas palavras de Arnould e Thompson (2005, p.871), esses espagos “fornecem
aos consumidores uma paleta expansiva e heterogénea de recursos por meio dos quais eles
constroem suas identidades individuais e coletivas”.

Declaragdes como “vou [l4] porque € largado, tipo, é bem ‘de homem’ mesmo, € a
minha cara!” (Iuri) e “[...] e também eu j4 acostumei com 14, € s6 homem, € o meu lugar, meu
momento” (Pedro) sugerem a ocorréncia do processo de self estendido (BELK, 1988), uma
vez que os frequentadores representam suas identidades de género por meio das classificacdes
e modelos simbdlicos de masculinidades proclamados nesses espacos de barbearias. E
possivel, ainda, entender o consumo dos informantes do e nos espagos de barbearias como a
necessidade de protecdo de uma masculinidade que j4 existe, confirmando ou refor¢ando-a,
ou de construcdo de uma masculinidade mais proxima aquela proclamada por esses espagos.

Evidencia-se ainda o poder de agéncia dos objetos sobre as pessoas: o processo de
construcdo da identidade masculina nfo estd unicamente baseado no controle dos informantes
sobre os elementos disponiveis nos espacos de barbearias; existe paralelamente uma espécie
de controle dos informantes por esses elementos, resultando em sentimentos de identificacao
que somente se justificam ou se concretizam quando do consumo desses € nesses espagos.
Somente mediante ao consumo € que os informantes objetivardo suas posi¢des de individuo
masculino, utilizando os elementos disponiveis nesses espagos para diminuir a distancia entre
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0 que sdo e o que desejam se tornar. Isso evidencia a coconstrucio e a coprodugdo entre o
individuo e aquilo que consome, no intuito de forjar um sentido de autoexpressdo coerente
para si (ARNOULD e THOMPSON, 2005; MILLER, 2010).

Do mesmo modo, os informantes optam por consumir os e em espagos de barbearia no
intuito de construir e manter relagdes com os outros que consideram desejdveis e oportunos
para seus processos de constru¢do identitdria de género. O envolvimento e a participacdo em
uma rede de relagdes ndo servem apenas para fins de sociabilidade, mas, potencialmente,
também para fins de reforco de uma determinada particularidade identitdria, suas
masculinidades.

Justamente pela questdo de identificacdo com esses espacgos, percebe-se a fidelidade
dos informantes as barbearias que frequentam, o que gera, frequentemente, fortes cargas
afetivas de fraternidade e irmandade entre os prestadores de servicos e dos demais
consumidores. Nao raro, os informantes se referem a barbearia que frequentam por um nome
abreviado ou ao prestador do servico pelo apelido, mostrando uma certa proximidade,
familiaridade ou até intimidade como esse espaco de consumo. A maioria dos informantes
declara que as amizades que fazem no espago de barbearias comumente se estendem para fora
dos limites dela.

Os tracos de fraternidade desenvolvidos, principalmente, da proximidade dos
prestadores de servicos e seus clientes e da amizade que estabelecem sdo evidenciados
também na fala dos barbeiros entrevistados. Os barbeiros Léo e Augusto sugerem que o
ambiente influencia o comportamento de seus clientes devido, principalmente, a carga
fraternal masculina e familiar desses espacos. Segundo ele, a ida a barbearia ndo se resume a
relacdo entre barbeiro-cliente, mas a criagdo de vinculos de amizade que extrapolam os
limites desse espacgo. Essa carga fraternal aparece ainda no discurso de Garcia, um terceiro
barbeiro.

As vezes a gente sai para beber chopp fora da barbearia, tem essa coisa de
proximidade, de amizade. Eles [clientes] gostam de conversar, gostam de saber um
pouco sobre a nossa vida, pede Facebook, pede WhatsApp, e ai a gente acaba
trocando suas informagdes e estendendo essa amizade pra fora da barbearia. La
[saldo unissex onde trabalhou] ndo, 14 era diferente, fazia o servigo, quieto, e tchau!
(Léo, barbeiro)

Eu vejo muitos meus clientes na rua e vocé percebe um comportamento totalmente
diferente. Quando ele entra aqui parece que ele entrou na sala da casa dele, ele ta ali
entre amigos. N6s deixamos de ser profissional do cliente pra se tomar amigos
praticamente, fazemos parte da familia. A gente conhece os netos, a gente conhece o
avo, sabe que a avé ta passando por problema de saide, sempre pergunta, as vezes
pelo WhatsApp ou as vezes mesmo passa aqui na frente [da barbearia], a gente
pergunta, e ai tem bem esse clima de familia aqui dentro. E muito mais do que no
saldo. Aqui nés somos uma familia. (Augusto, barbeiro)

[...] boa parte dos clientes vem pelo ambiente, pela recep¢ado, pela receptividade da
barbearia, pela conversa, por se identificar, confiar no profissional. Isso eu acho
legal. Porque € assim: quando eles se identificam com um profissional, ele ndo vai
cortar cabelo com outro profissional. Ele ndo consegue confiar. Ele me espera, se eu
ndo puder trabalhar ele vem no outro dia, marca pelo WhatsApp (Garcia, barbeiro)

Nos relatos acima, € evidente que a relacdo entre consumidores € 0s espagos tem um
forte componente subjetivo (CASTELLO, 2007), que vai muito além da simples interacdo
fisica. Tanto que € notdria a distincdo do comportamento dos consumidores dentro e fora do
espaco da barbearia. O trecho da fala do barbeiro Augusto, “quando ele entra aqui parece que
ele entrou na sala da casa dele”, evidencia que o espaco se transforma no lugar que os
frequentadores tornam seu, remontando a questdo do reconhecimento percebido pelo
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individuo. A identidade e o pertencimento dos consumidores ao espaco ocorrem nao sé em
referéncia aos objetos e elementos ali disponiveis, mas também ao tipo de experiéncia e
envolvimento com os demais consumidores e prestadores de servico, ou seja, a qualidade de
sociabilidade desse espaco. O espaco &, antes de tudo, objeto de producdo de significado
(MENEZES, 2009). As praticas de sociabilidade que ocorrem nos espacos de barbearias sdao
responsdveis por configurar e reconfigurar seus significados e significagdes, principalmente,
por meio das relacdes entre o masculino e o feminino, a casa e a rua, o privado e o publico,
nds e os outros, o lazer e o trabalho.

Ainda nesses discursos, os barbeiros buscam evidenciar e marcar as diferengas entre
os lacos fraternais de barbearias e o de saldes unissex, solidificando o sentimento de
coletividade (‘nds’ da barbearia) e, concomitantemente, estabelecendo a distincia e limites do
‘outro’ (‘&> no saldo unissex). Esse sentimento de fraternidade aponta ainda para a
estabilidade e perpetuacdo de uma relacdo de confianca entre cliente e barbeiro. Segundo
Simmel (2006), o ato de confiar € uma mistura de conhecimento e de ignorancia. Inicialmente
€ preciso acreditar na competéncia do barbeiro; apds a prestacdo do servico, o cliente ja
conhece as habilidades de seu barbeiro, que por sua vez também ja conhece as preferéncias do
cliente, sabendo, muitas vezes, o corte que serd solicitado. Portanto, mediante o convivio e a
prestacdo do servigo, o ato de confiar se amplia e ‘aquele que me conhece tdo bem’ ganha o
status de amigo e membro familiar.

Ao se constituirem espacos de sociabilidade, onde os informantes se retinem para
satisfazer seus interesses, tempordrios ou duradouros, conscientes ou inconscientes
(SIMMEL, 2006), as barbearias evidenciam o compartilhamento de um repertério cultural
comum a todos os individuos. Nesses espacos sdo compartilhados de regras, significados,
crengas e esteredtipos sobre a maneira como o individuo deve ser e se comportar caso deseje
ser visto e reconhecido como masculino.

Isso € ilustrado pela fala do barbeiro Augusto: “Aqui junta as coisas que o homem
gosta de fazer: beber, ficar entre amigos, conversar, cortar cabelo, fazer a barba.” Ou seja, as
barbearias pdem a disposicdo de seus consumidores os gostos e preferéncias que um homem
‘deve’ ter, reunindo, assim, elementos que seriam importantes para a constituicdo de suas
masculinidades. Novamente, ndo existe outra possibilidade de se viver a masculinidade,
afinal, segundo o informante, um homem deve, necessariamente, gostar de futebol,
sexo/mulheres e cerveja e deve, automaticamente, se identificar com os espagos que oferecam
esses elementos. Nesse ponto, os espacos de barbearias sdo, para esse informante, capazes de
resumir e materializar o que a cultura brasileira institui ou espera que o homem, naturalmente,
aprecie.

[...] porque o papo em barbearia é sempre futebol e sacanagem. Pra beber tem o que,
a cerveja. Olha isso! Que homem ndo se identifica com isso? [...] E natural do
brasileiro gostar de futebol, de putaria, e com um gord ainda? Que isso, é perfeito!
Desculpa, mas todo brasileiro gosta disso, € natural, t4 no sangue. Desde
molequinho, tu j4 nasce assim (risos). Somos conhecidos mundialmente por isso.
Por gostar disso. E olha que ndo é pouco nao... (risos) (Chico)

Nos relatos analisados, a primeira ida dos informantes a barbearia ocorre, geralmente,
por intermédio de um familiar, amigo ou conhecido em comum, o que garante sentimentos de
seguranca e aprovacao. Alguns informantes relatam que o primeiro contato com o espaco de
barbearias se deu quando do feitio da primeira barba, por intermédio de seus pais:

Assim que comecei a ter barba, meu pai me levou no Peixoto [responsdvel pela
barbeira que frequenta]. Disse que era hora de eu ter um lugar de homem pra fazer a
barba. [...] Lembro que achei o maximo aquilo. Desde entdo sé vou 14 [...] Tanto que
fiz 0o mesmo com o meu sobrinho. Combinamos de ir os dois sempre (Jodo)

55



[...] Com uns 15 pra 16 anos meu pai me levou na mesma barbearia que ele ia, ha
anos. Eu tava muito empolgado com aquilo, afinal eu tava virando homem e j4 tava
cumprindo obrigacdes de homem. [...] Eu me amarrava. Lembro que eu sentava
naquela cadeira e ficava imaginando quantos homens ja tinham sentado ali, ha
quantos anos que aquela cadeira t4 1a. Vinha esse negécio de histéria, de tradi¢do na
cabeca (Paulo)

[...] Tamos sempre juntos, uma vez por més, eu e meu pai, porque éramos os homens
da casa (risos). [...] Entdo essa barbearia pra mim acaba sendo uma volta ao passado,
me faz muito bem. Eu fico mais a vontade de estar ali [...] ‘E’ as conversas de 14, a
cadeira de barbeiro, o espelho, a navalha, a espuminha de passar no rosto. E o
aspecto que as coisas tém de coisa velha, aquele cheiro de madeira escura (Roberto)

Nesses relatos, a primeira ida a barbearia € um ato que simbolicamente marca o fim da
infancia e assinala o inicio da fase adolescente-adulta. Connell (2016) observa que,
normalmente, adolescentes sao iniciados por homens mais velhos que garantem a formacao de
uma masculinidade ‘correta’. Nos relatos evidencia-se isso: a experimentacdo da identidade
de homem adulto pdde ser reafirmada por meio da conformidade e da imitag¢do dos pais, como
homens adultos. Como um acontecimento publico, a experimentacdo dessa nova identidade
estd aberta ao exame e a critica de terceiros, sendo sua eficicia avaliada em relacao a propria
familia, aos outros homens que frequentam barbearias e a sociedade. Nesse ponto, é possivel
sugerir que as barbearias, originalmente locais destinados ao corte de cabelo e feitio de barba,
se convertem em espacos de validacdo de comportamentos masculinos e, consequentemente,
de construcao, afirmacao ou negociagdo de masculinidades.

Connell (2016) afirma ainda que como as masculinidades sdo configuragdes de
praticas associadas a posicdo social dos homens, as historias e os marcos de vida dos
individuos sdo o principal lugar social da constru¢do de suas masculinidades. Dessa forma, é
possivel sugerir que, para esses informantes, as barbearias materializaram um ritual de
passagem ou transicdo para a masculinidade adulta, funcionando como espacos de constru¢ao
de suas masculinidades, tanto a nivel individual quanto para o grupo social no qual estavam
inseridos.

Percebe-se que a cadeira do barbeiro e todos os demais elementos tradicionalmente
relacionados a barbearia, como o espelho, a navalha e a espuma para barba, sdo parte de um
quadro de referéncia, participando, igualmente, da constru¢do das masculinidades desses
informantes. O uso histérico da barbearia para o corte de cabelo masculino e o feitio da barba,
os comportamentos exigidos para se frequentar esses locais e a forma como sdo realizados os
servicos permitem que esses sujeitos se percebam e sejam percebidos como individuos
masculinos. Novamente, a gama de recursos, tanto materiais quanto simbdlicos, disponiveis
nesses espagcos permite a constru¢do das identidades individuais e coletivas desses
informantes, tal como defendem Arnould e Thompson (2005) e Miller (2013).

Outro exemplo de rito de passagem ¢ ilustrado, abaixo, quando o informante sobre seu
‘dia de noivo’ na barbearia que frequenta. Tradicionalmente, o ‘dia de noiva’ esta associado a
preparagdo da mulher para sua transicdo identitdria de mulher solteira para mulher casada.
Aqui, ‘o dia de noivo’ sugere que o noivo, igualmente, se preocupa com sua transi¢dao
identitaria e, tal como a noiva, se submete a um ritual de arrumagdo para o casamento.

No dia do meu casamento, a Ana queria que eu e nossos padrinhos nos
arrumdssemos em saldo de beleza chique, daqueles caros, chegou até a reservar
[saldes unissex]. Eu disse ‘Qué?! De jeito nenhum. Hoje é meu dia também!’ Dai
peguei e levei o pessoal 14 no Adilson [barbeiro da barbearia que frequenta]. A gente
passou a tarde 14: cortou o cabelo, aparou a sobrancelha, tirou os cabelinhos da
orelha (risos) e fez uma barba especial que eles t€ém 14, uma barba com limpeza de
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pele, esfoliacdo. Vocé sai com um rosto mais limpo, d4 um up no visual, deixa a
pele bem clarinha. Foi o meu ‘dia de noivo’ (risos) (Diogo)

A possibilidade de levar os padrinhos estimula a percepcio do momento de
sociabilidade esperado. Supostamente esses homens podem beber e se divertir com os
entretenimentos masculinos disponiveis nos espagos de barbearias enquanto acompanham e
aguardam o noivo concluir seu ritual de arrumacdo. Esse ritual sugere a constru¢do de um tipo
especifico de masculinidade, uma vez que o noivo assume sua preocupagao com questoes
cosméticas, em um lugar velado e préprio para que essa pratica de beleza ocorra de modo
masculino.

A ideia de recriar um espaco de sociabilidade em torno de uma temdtica masculina
apareceu como principal inspiracdo de um empresario entrevistado para a concepc¢ao do
espaco de sua barbearia. Tal como os achados de Sherry et al. (2004), a temética masculina
atrai consumidores que compartilham pontos de vista sobre os papéis e as relagdes de género
masculino, ajudando a desenhar masculinidades. Assim, a constru¢do da identidade de género
masculina dos informantes se vincula a interacio com outros homens, bem como da
identificacdo simbdlica com o espaco das barbearias, o que permite a eles localizem
socialmente como homens. Esse processo estd diretamente ligado ao fato de as pessoas
consumirem produtos e servigcos com significados simbdlicos que representam quem sdo e
quem eles desejam ser (BELK, 1988).

A inspiracdo maior do nosso ambiente € a ideia de recriar o cldssico, a época da
Revolug¢do Industrial, década de 30, 40. A gente pesquisou como eram as barbearias
dessas épocas e descobrimos que o principal intuito da barbearia era o encontro. Os
homens se encontravam na barbearia para negociar, para um convivio social. Isso foi
acabando com o tempo, né?! Entdo nossa principal inspiracdo foi recriar esse
ambiente: o ambiente ao redor do qual os homens, com um interesse em comum,
iram se encontrar e interagir. [...] A respeito do interesse em comum, nds temos
aqui, por exemplo, muito médicos e é muito comum eles virem na quarta [quarta-
feira], ndo sei por que, mas eles vém normalmente quarta e ai comega um bate-papo
bem intenso sobre medicina, de um médico que ta sentado na cadeira com o que ta
na cadeira do lado (risos). Mas tem também o grupinho dos advogados, dos
flamenguistas, dos jogadores de poker [...] E bem legal como homem faz amizade
facil. (Tiago, empresario)

Em diversos momentos, tanto nas entrevistas formais quanto nas informais, foi
possivel escutar frases como ‘“se vocé vai em um lugar onde s6 vai homem, vocé acaba
virando homem também” (Iuri) ou “um lugar onde sé vai homem, acaba ficando com cara de
homem” (Diogo). Essas afirmag¢des sugerem o contdgio da identidade masculina por meio das
interacdes e elementos presentes nos espacos das barbearias.

Assim, a barbearia € capaz de servir como suporte para construcdo das identidades dos
informantes (CHANLAT, 1994), no caso, ideais e crengas sobre masculinidades, tanto a
niveis individuais, quanto a niveis grupais, contribuindo, assim, para a construcao e
negociagdo identitéria de seus frequentadores.

4.2 Construcao, administracao e negociaciao das masculinidades

Conforme visto no topico anterior, nos espagos de barbearias sdo compartilhados de
regras, significados, crengas e esteredtipos sobre a maneira como o individuo deve ser e se
comportar caso deseje ser visto e reconhecido como masculino. Esses ambientes trazem
valores relacionados as ideais hegemonicos de masculinidades em seus elementos materiais,
produtos, decoracdes e materiais publicitdrios. Desse modo, tais materialidades representam
gostos e desejos de um homem “totalmente masculino”, sugerindo a naturalizacdo e a
universalizacdo das maneiras de se viver e se experimentar a masculinidade. Isso remonta
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fortemente a um padrdo hegemdnico que impossibilita outro modo de se viver a
masculinidade.

Nesse ponto, é possivel evidenciar a relacdo entre os projetos identitdrios dos
consumidores e a influéncia estruturante do mercado, uma vez que esse produz certos tipos de
posicdes identitdrias que os consumidores podem escolher ocupar (ARNOULD e
THOMPSON, 2005). Do mesmo modo, é possivel sugerir que a escolha e comportamentos de
consumo desses informantes sdo moldados por hierarquias de género, moldadas pelas
narrativas de sociabilidade os quais foram submetidos desde a infincia. O sentimento de
pertencimento desses individuos estd relacionado a ideia de coconstrucdo e coproducio, em
que o individuo constréi e € construido, modifica e € modificado por aquilo que consome.
Tanto os aspectos materiais quanto as préticas de sociabilidade desses espacos ajudam a
moldar e remodelar as identidades desses informantes, a0 mesmo tempo em que essas
identidades exercem igual influéncia sobre a estrutura e os processos sociais desses espagos.

Assim, ideais simbdlicos e culturais sobre o que € ‘ser masculino’ emergem em um
processo dialético entre os informantes e os espacos de barbearias, sendo utilizados
ativamente pelos informantes para a construcdo, administracdo e negociacdo das
masculinidades deles. A Figura 6 esquematiza essa construcdo e troca dialética de
significados. Enquanto perseguem seus projetos identitarios de género masculino por meio do
consumo em espagos de barbearias, os informantes estdo personalizando ideais culturais e
simbdlicos que alinham suas identidades aos ideais hegemodnicos de masculinidades
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Figura 6: Construgdo e troca dialética de significados entre os informantes e os espacos de barbearias
Fonte: Elaborado pela autora

Em viarios momentos durante a pesquisa, tanto nos dados provenientes das entrevistas
quanto das notas de campo das observacdes, foram recorrentes expressdes como “coisa de
homem”, “ser homem”, “comportar como homem”, em uma tentativa de legitimar suas
masculinidades diante da sociedade. Em consonancia ao ideal hegemdnico comunicado pelos
espacos de barbearias, os informantes constroem, administram e negociam suas
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masculinidades em torno de trés categorias: (i) do atendimento a pressoes e narrativas de
socializacao sobre o que € ‘ser homem’; (ii) de um sistema de representacoes que nega
fortemente o feminino e (iii) de padroes de consumo de bens e experiéncias associados ao
masculino, ou, na voz dos informantes, consumo ‘de homem’. Este topico busca esmiugar
essas categorias.

4.2.1 Atendimento a pressoes e narrativas de socializacao

Na andlise dos dados, a masculinidade aparece fortemente atrelada e justificada por
prescrigdes sociais, ou seja, a sociedade aparece nos relatos como uma instituicdo que
normatiza o que € ser ‘homem’ e, consequentemente, cobra dos individuos determinados
comportamentos e posturas. A seguir sdo detalhadas as normas e pressdes sociais que foram
citadas pelos entrevistados como mais frequentes e significativas no processo de definicdo e
administracido do que vem a ser masculinidades como identidade de género.

Para os informantes, o aspecto natural da masculinidade estd em possuir o 6rgio
genital masculino, caracteristica inata e imutavel a todos os homens, o que seria, portanto, a
esséncia da masculinidade. Os termos ‘homem’ e ‘masculino’ se confundem e se mesclam em
diversos momentos nos discursos, sendo utilizados muitas vezes como sindnimos, 0 que
demonstra a percep¢do de uma inseparabilidade entre corpo e género. Ou seja, ndo hd uma
clareza do que € inerente e nato ao ser humano (sexo) e do que € construido nas relagdes
sociais (género), como ilustrando as citacdes abaixo:

Ser homem € ser hétero, ser masculino, € ter algumas responsabilidades. (Valter)

Ser masculino td relacionado a como se vestir como um homem, andar como
homem, falar como homem, ter atitudes de homem, usar as coisas de homem, gostar
do que homem gosta: mulher. (Pedro)

Essa nocdo que a masculinidade estd incorporada ao sexo do homem que essas
citacOes ilustram, vai ao encontro do que Connell e Pearse (2015, p.21) conceituam como
“corporifica¢do” (traducgdo livre para social embodiment), ou seja, o processo de absorc¢ao das
normas € praticas sociais sobre o corpo e seu uso. Desse modo, na citagdo acima, fica claro
que, para Pedro, seu corpo torna-se parte fundamental da constru¢do de sua masculinidade e
da funcdo socialmente esperada do ser homem. Por ser a principal arena de incidéncia e
expressdo das dindmicas do género para os informantes, o corpo, seus comportamentos e
todos os produtos que o cobrem, como roupas e ornamentos, tendem a ser tratados
socialmente como determinantes para a constru¢do do género masculino.

A regulacdo sobre o corpo acaba por interferir na expressdo da subjetividade do
individuo, atingindo questdes de sexo e gé€nero e submetendo-o também ao julgamento e
controle social (FOUCAULT, 2014). Essa normatizagdo social sobre o corpo cria, nas
palavras de Schutz (2012), uma receita de como agir, que institui comportamentos
especificos, como os de consumo, os quais aparecem recorrentemente na andlise dos dados
sob o rotulo de coisa ‘de homem’. Desse modo, os informantes descrevem o masculino como
aquele individuo que se comporta como homem’, ‘faz coisas de homem’, ‘fala igual homem’.

Pra mim, ser homem ¢é necessariamente ter a conduta de uma pessoa adulta, no
sentido de cardter, boa conduta e retiddo. T4 relacionado a ter responsabilidade pelos
atos, se comportar como homem, se portar do jeito que a sociedade espera que um
homem se porte. (Paulo)

Ser masculino é se comportar como homem, ter costumes e habitos de homem, falar
igual homem, andar igual homem. Um homem masculino seria aquele que fala
grosso, que fala alto, que curte fazer coisas masculinas, tipo, beber cerveja no ‘pé
sujo’ da esquina, cheio de bébado jogando sinuca, vendo futebol, comendo torresmo
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com cabelo. Que curte ir no ‘Maracd’ ver o Mengao jogar e ndo se importa com o
monte de homem suado ao redor. Que se amarra no filme do ‘Velozes e Furiosos’,
do ‘Van Daime’ por causa das corridas de carro e da porradaria (risos). Isso pra mim
é ser um homem masculino. (Anderson)

Normas estruturadas ativamente pelo campo social procuram estabelecer limites por
meio de prescricdoes culturais do que seria o comportamento ‘“adequado” para homens e
mulheres. Isso € ilustrado nas falas dos informantes acima. Para ser considerado masculino é
claro para eles que o individuo deve atender as expectativas e pressoes da sociedade acerca do
que € ou de como deve se comportar um homem. Em seu discurso, Anderson ainda
exemplifica o que seriam ‘coisas de homem’. Assim, ele compreende masculinidade por meio
do exercicio de atos como falar grosso e alto, consumir cerveja em botequins ‘sujos’, jogar
sinuca, frequentar estddios de futebol, torcer por um time de futebol, ndo demonstrar muita
preocupacdo com a alimentac¢do sauddvel, gostar de filmes de corrida de carro e lutas. Fica
claro como o que se consome estd relacionado ao tipo de masculinidade que foi incorporada
pelo informante.

Ademais, o mundo dos produtos surge, nesse ponto, como um construtor da
masculinidade dos informantes. Os informantes deixam claro que nio basta consumir
qualquer coisa caso se queira reforcar um certo tipo de masculinidade hegemdnica, ou seja,
uma concep¢do de masculinidade dita socialmente como ideal (CONNELL, 2006). E
necessario, por exemplo, consumir esportes denominados pelos informantes como ‘de
homem’, como o futebol, esporte socialmente entendido como uma forma de exaltacdo da
masculinidade (SHERRY et al, 2004), além de frequentar bares ou botecos que sejam rudes e
sujos, locais que mulheres tendem a evitar.

Nos discursos analisados € possivel identificar ainda as indmeras regras
heteronormativas dominantes as quais os informantes foram submetidos durante toda a vida.
Como aponta Scott (2002), a no¢cdao de masculinidade desses individuos foi construida e
aprendida nas relagdes histdricas, sociais e culturais nas quais eles se inscrevem desde seu
nascimento. Um dos informantes relembra de quando aprendeu que ‘homem ndo chora’ e
como isso influenciou seu comportamento durante parte da sua vida. Ele foi condicionado na
infancia a ndo demonstrar sentimentos e, assim, construir uma masculinidade dita pela
sociedade como ideal para ele. Hoje, ele percebe a incoeréncia dessa imposi¢ao social, mas
admite que evitava chorar no colégio na tentativa de construir e proteger sua masculinidade e
ndo ser reprovado socialmente. Agora mais velho, ao quebrar essa regra social e se permitir
chorar e sentir, ele reconstréi sua masculinidade. A citacdo abaixo descreve o episddio:

Eu ndo sou ogro. Cara, eu tenho sentimento, eu choro. Desde pequeno a gente escuta
que homem ndo chora. Tanto que quando era crianga, tinha medo de chorar no
colégio. Nao queria ser mulherzinha. Sao umas coisas nada a ver que ensinam pro
menino que quer ser homem. Daf eu pensava: “mas e quando minha mae ou meu pai
morrer?” Até que meu cachorro morreu e eu chorei. E ndo deixei de ser homem por
causa disso. E incoerente. Como assim eu passo por um momento de fraqueza, e
deixo de ser homem por causa disso? Nao! (Anderson)

Nesse sentido, na citacdo abaixo, outro informante também fala da privacdo de certos
tipos de comportamentos perante a pressao social que o homem sofre para ser e se manter de
acordo com o modelo de masculinidade hegemonica. Em seu discurso, ele fala sobre a
necessidade de se limitar ou negar atos femininos e frequentemente demonstrar sua virilidade,
no intuito de provar e administrar sua masculinidade. Para ele, a op¢do por consumir
determinados servicos e produtos a outros pode ser uma resposta inconsciente do homem a
essas pressdes sociais:
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O hétero sofre pressdo social no sentido de “vocé € homem, voc€ ndo pode fazer
isso ou aquilo. Vocé ndo pode ir na Juliana Paes [saldo de beleza] porque vocé é
homem.” A pressdo existe, e muitas vezes isso ja ta tdo enraizado em vocé... Por
exemplo, o fato de ir em uma barbearia e ndo ir no saldo unissex pode ser um pouco
influenciado por isso. [...] O homem é que tem que ‘chegar’ na mulher. Eu adoro
quando mulher ‘chega’ em mim, primeiro por uma questdo de ego, segundo porque
se eu quiser eu ‘pego’ mesmo e namoro se for preciso. Mas como a sociedade cobra
muito isso, as vezes se eu estou entre um grupo de amigos e falo “olha, gostei
daquela garota!” e ai comeca a rolar a pressdo “ndo vai ‘chegar’? Po, seja homem!”
(Valter)

Para o informante abaixo, essa pressdo social e a série de comportamentos que sao
impostos aos homens sdo fatores responsdveis, a0 mesmo tempo, por construir sua
masculinidade, criar uma posi¢do social na sociedade e por determinar ou orientar seu
consumo. Quando nao estd com uma mulher, o informante relata que faz escolhas de consumo
diferente do que na presenca delas. Isso ilustra que, a depender do contexto em que o
individuo se encontra, ele administra a forma que sua masculinidade vai ser expressa.

Eu aprendi que o homem tem que cuidar da mulher. E obrigacio dele procurar saber
se a mulher t4 bem, como ela td. Todo homem cresce aprendendo que, quando ta
com mulher, ele precisa prestar mais atenc¢do aos detalhes. [...] Por isso que, quando
tu td com uma mulher, tu ndo vai escolher o mesmo lugar pra ir do que quando tu ta
sozinho ou com os amigos. Tu vai escolher um lugar mais ajeitadinho, mais
bonitinho. Tipo, quando tu t4 sozinho, tu pode parar em qualquer lugar pra ir ‘no’
banheiro, ndo precisa parar num lugar ‘mais limpo’. Mas se tu td com uma mulher é
diferente. Se tu para pra ela ir num banheiro sujo, as pessoas vao olhar tipo “pd, que
merda de homem € esse que ndo se dd nem ao trabalho de levar a mulher num lugar
decente.” (Chico)

Em suma, o que emergiu mais claramente dos dados foram as influéncias sociais que
estruturam os projetos de masculinidades dos informantes. As narrativas de socializacdo —
histérias e expectativas sob as quais os individuos sdo socializados, refletindo suas posicoes
sociais (SHANKAR, ELLIOT e FITCHETT, 2009) aparecem internalizadas pelos
informantes, sendo determinantes que influenciam seu consumo e a construcdo de suas
masculinidades.

A identidade de género desses individuos aparece, inicialmente para eles, como algo
pronto, construida e administrada em obedi€ncia a normas culturais e pressdes de uma
sociedade heteronormativa, como a brasileira, sob a qual eles foram e sdo socializados. Essas
masculinidades sdo legitimadas por meio de atitudes e comportamentos especificos, do
discurso e das experiéncias dos individuos a sua volta, sujeitando-os a constantes provas
quanto a existéncia de suas masculinidades. Sob o rétulo de ‘coisas de homem’, se escondem
caracteristicas e condutas tidas como essenciais ao individuo que deseja ser visto como
homem pela sociedade, orientando, dentre outros, as escolhas sobre o que, onde e como
consumir. A isso, somam-se os dilemas e preocupacdes quanto a manutencdo dessas
masculinidades, na medida em que o seu descumprimento pode originar uma reprovacao
social. E o ponto mais préximo de uma reprovagao social € a aproximacgao do polo feminino,
a segunda categoria mais recorrente na analise dos dados.

4.2.2 Negacao do feminino

A segunda categoria que emergiu da andlise dos dados foi a negacdo do feminino. Para
os informantes, a sua identidade de género € construida em relagdo ao que ela nao €. De fato,
a masculinidade e feminilidade sdo conceitos inerentemente relacionais, que s6 adquirem
significado quando tomados um em relacdo ao outro (CONNELL, 2006). Desse modo, além
do universo de comportamentos ‘de homem’, os entrevistados evidenciam a construc¢io e a
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administracdo de suas masculinidades por meio da oposi¢do, negacdo ou minimizagdo de
tracos que eles consideram femininos. Por exemplo, para caracterizar o seu ‘andar masculino’,
o informante abaixo recorre a negacdo do andar da mulher, se mostrando do lado oposto:

Eu acho que meu jeito de andar é masculino, meu jeito de pensar € masculino. Vocé
ja me viu andando? Eu ando de um jeito meio desleixado. Nao anda daquele jeito
que mulher anda, certinho, um pé na frente do outro, depois o outro, € o outro. Eu
ando meio bruto. E isso, eu ando meio bruto. E 0 meu jeito. (Anderson)

O fato de que o masculino deve atender a uma gama de comportamentos especificos e
se opor, negar ou minimizar ao feminino, ajuda os entrevistados a caracterizar os individuos
‘ndo masculinos’. Desse modo, a mulher, o ‘homem afeminado’, o ‘viado’ e o ‘gay’ sdo ditos
pelos informantes como individuos detentores, em maior ou menor intensidade, de
caracteristicas e comportamentos socialmente associados ao feminino. Esses individuos ‘nao
masculinos’ sdo vistos como portadores de um status social inferior, donos, portanto, de uma
masculinidade subordinada (ECCEL, SARAIVA e CARRIERI, 2015). Nesse sentido, um
informante € categérico ao afirmar que ir contra as prescri¢cdes normativas sobre o que um
homem ‘deve’ consumir representa uma ameaca a construcdo de sua masculinidade
hegemonica e s6lida, uma vez que o coloca mais proximo da esfera feminina.

Para ser considerado homem, eu tenho que atender ao ideal masculino que me é
imposto. [...] Eu acho que basta se desprender do padrdo que a sociedade impde de
masculinidade pra ele ser considerado um homem afeminado. [...] O fato do homem
consumir em discordancia ao que a sociedade espera que ele consuma ja faz com
que ele seja mais afeminado. (Igor)

Em outro discurso, o entrevistado conta que, ao usar roupas em tons associados, no
contexto brasileiro, ao feminino, como a cor rosa, foi chamado de gay. Logo, é possivel
perceber que, diante do episddio, o informante imediatamente se autodenomina cool
(inovador), em uma tentativa de afastar o rétulo de ‘ndo masculino’, e inicia uma possivel
justificativa para ter recebido esse rotulo. Nesse caso, a preferéncia de Ricardo por consumir
pecas monocromdticas é uma estratégia para sustentar um tipo de masculinidade ‘cldssica’,
como mostra o discurso abaixo:

Eu tenho uma bermuda que eu gosto muito que € uma bermuda rosa, € bem clara a
cor. Al minha amiga: “td gay, t4 bem gay essa roupa hein?!” (risos), ela falou,
brincando comigo. Af eu falo assim “ta cool!”. Botei a bermuda rosa com uma polo
florida. N@o sou muito de usar camisa estampada, eu sou mais cldssico, entdo eu
prefiro comprar, por exemplo, camisa polo de uma cor s6, azul, preto. Ai nesse dia
eu sai cool demais (risos) [...] O que seria cool? Nio sei né, seria um informal, mas,
ao mesmo tempo, mais arrumadinho, uma forma de se vestir mais leve, saindo um
pouco daquelas cores mais classicas. (Ricardo)

O consumo de itens categorizados como femininos (McCRACKEN, 2003) no
contexto brasileiro, ajuda Anderson a justificar o rétulo de ‘afeminado’ que ele d4 ao amigo
Alvaro. Por exemplo, a aplicacdo de botox®, a preocupacdo excessiva com a estética, a
apreciacdo e conhecimento sobre vinho, aten¢do a decoracdo de espagos e a qualidade dos
elementos domésticos e o gosto musical sdo fatos que, de acordo com Anderson, impedem-no
de posicionar o amigo no polo masculino. Nota-se que o fato de Alvaro se relacionar
frequentemente com mulheres ndo € suficiente que lhe garantir uma masculinidade a prova de

® Conhecida popularmente como Botox®, a Toxina Botulinica do tipo A (TXB-A) é um agente biolégico, obtido
em laboratdrio, utilizado, dentre outros fins, para tratamentos estéticos de eliminacdo, correcio ou minimizagao
de rugas e linhas de expressdo (RIBEIRO, et al., 2014)
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questionamentos pelos outros. Seu consumo categorizado como ‘feminino’ se sobressai a suas
praticas sexuais, sendo, portanto, o fator de maior peso para determinar sua identidade ‘ndo
masculina’, como ilustra a citagao abaixo:

Aquele amigo do botox que eu falei, ele ja é mais afeminado. Ele gosta de coisas de
mulher, tipo estudar esses negécios de vinho, ele entende de vinho. A decoragdo do
apé dele, eu acho meio feminina, tipo, tem bastante coisinhas de mulher,
detalhezinhos demais. Tem um sofa vermelhdo, com umas almofadinhas tailandesas
bordadas com cristal ‘ndo sei o qué’. Os lencéis sdo de fio ‘sei 14 o qué’. Uns
negdcios bem frescos, sabe?! Tem um piano de cauda, umas coisas meio bichas. Ele
pega mulher muita e tal, mas é meio afeminado. [...] S6 vai no Werner [saldo de
beleza], faz limpeza de pele todo més, ndo sai de casa sem gel, com o cabelo
impecdvel. Até a botina dele é perfeitamente engraxada. (Anderson)

No relato acima, ainda é possivel notar que expressdes no diminutivo como
‘coisinhas’, ‘detalhezinhos’ e ‘almofadinhas’ e termos como ‘sei 14 o0 que’ e ‘ndo sei o que’
ajudam a colocar a figura da mulher em posi¢do inferior e menos importante a do homem.
Esse ponto vai ao encontro de Santos (2010) de que a masculinidade € uma constru¢do social
revestida por relagdes de poder, vivenciada pela desvalorizacdo do feminino. Nos relatos, é
possivel perceber que o feminino representa uma afronta a condicdo de homem viril e
heterossexual almejada pelos informantes, devendo ser, portanto, evitado e até desqualificado
durante o processo de construcio da masculinidade. Esse trabalho de constru¢do e
administracdo da masculinidade € moldado de forma normativa, refletindo o que esses
sujeitos percebem como expectativas e obrigacdes sociais, estando diretamente ligado a
comparacao inferiorizada da figura da mulher.

Homem que nio sabe consertar alguma coisa? Que nao sabe trocar um pneu? ‘Subir’
uma parede? Huumm, nio sei ndo... Até minha irma sabe pregar um quadro, trocar
um pneu, trocar a resisténcia do chuveiro. Tem coisas que o homem tem que saber
fazer, porque, tipo, até mulher faz (Roberto)

A posicdo de superioridade social dada ao homem portador desse tipo de
masculinidade € ilustrada também no discurso de outro informante. Segundo ele, o individuo
madsculo ndo tem que lidar com os assédios fisicos e morais aos quais estdo sujeitos as
mulheres e homossexuais, por exemplo. A facilidade e tranquilidade em transitar, sem sofrer
preconceitos, pela sociedade sdo vistas, pelo informante, como privilégios exclusivos do
homem masculino e heterossexual, uma vez que ele obedece a coeréncia socialmente esperada
entre sexo e género.

[...] O homem passa por muito menos aperto na vida do que a mulher. Nunca
precisei me preocupar se alguém vai tentar passar a mao na minha bunda no metr6.
Nem com que roupa é conveniente que eu saia de casa pra ninguém mexer comigo.
Do mesmo modo, o heterossexual passa por muito menos ‘aperto’ na vida do que o
homossexual, tanto em relagdo a preconceito quanto em relagdo as oportunidades da
vida. Entdo eu reconheco que o homem heterossexual tem uma posicao social, hoje
em dia, mais privilegiada em relacdo a tudo. Eu acho que eu dei muita sorte de ser
homem e ser heterossexual. Porque eu sou uma minoria que faz parte de vérias
maiorias. (Valter)

Ademais, essas identidades que se afastam do tipo ideal de masculinidade hegemonica
possuem, nos discursos analisados, conotagdes negativas, pois subentendem que a relagdo
socialmente esperada entre sexo-género foi quebrada ou que o individuo ndo atende
caracteristicas e comportamentos socialmente normatizados. E qualquer quebra ou nao
seguimento desse padrio € visto como ato de transgressdo e até anormalidade (CONNELL e
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PEARSE, 2015). Isso pode ser comprovado nas falas abaixo, nas quais os sujeitos afirmam
que, caso se comportem em desacordo com as normas socialmente estipuladas para o homem,
estardo, certamente, sujeitos a consequéncias negativas, como o deboche.

Tudo que vocé fizer que ndo for o que a sociedade estipulou como masculino, 'nego’
vai te zoar. Vai te chamar de viado, de boiola, gay. E certo isso! (Paulo)

As piadinhas relacionadas a homossexuais sdo sempre pejorativas. E sdo por
qualquer coisa. Vocé vai comer alguma coisa diferente, ja dizem “perai, vocé é
gay?”. Vocé se sente deslocado, se sente anormal. (Valter)

Assim como todo projeto identitdrio de género, as masculinidades desses informantes
sdo categorias socialmente construidas e, por isso, alguns significados simbdlicos a elas
associados, como a oposi¢do ao feminino, sdo dificeis de negociar ou até mesmo sao
inegocidveis. Suas escolhas de consumo pautam-se em torno de um sistema de representacdes
que promovem fortemente a diferenciacio entre os géneros masculino e feminino. Acdes e
comportamentos que ndo possuam ou afastem tracos socialmente instituidos como femininos
como, por exemplo, o desprendimento a detalhes, o desapego a questdes estéticas, a
preferéncia por roupas monocromdticas ao invés daquelas em tons fortes e vibrantes, o
dominio de atividades que requerem forca e brutalidade, como trocar pneus ou consertar
equipamentos, permitem que esses homens reforcem suas masculinidades. Assim, de modo
ininterrupto, o consumo € utilizado por eles para construir e administrar suas masculinidades.

4.2.3 Consumo ‘de homem’

A terceira categoria que surge recorrentemente na andlise dos dados é o consumo que
os informantes denominam como sendo ‘de homem’, como forma de provar ou reforcar a
existéncia de um certo tipo de identidade masculina hegemodnica. De acordo com Schroeder e
Zwick (2004), a masculinidade representa uma posicao social especifica que estd associada e
€ continuamente construida e influenciada pelas atividades de consumo do individuo. Desse
modo, buscou-se, por meio da andlise dos dados, estudar como determinados bens e servicos
auxiliam os informantes a comunicar sua identidade de género masculina.

Quando questionados como se cuidam, a maioria dos informantes cita que por meio da
pratica de atividades fisicas como corrida, lutas, musculacdo e jogar futebol. Isso sugere que a
pratica masculina de se cuidar estd limitada a atencdo e manutengcdo de um corpo sauddvel,
que s6 pode ser alcangado por meio, unica e exclusivamente, da pritica de determinadas
atividades fisicas. Tal consideracdo aparece também no trabalho de Fontes, Borelli e Casotti
(2012) sobre o consumo masculino de beleza.

Desse modo, € possivel aos informantes alcancar e gerenciar o corpo como principal
arena de incidéncia de masculinidade (CONNELL, 2016; CONNELL e PEARSE, 2015),
como vitrine de suas masculinidades (PATTERSON e ELLIOT, 2002) ou ainda como uma
construcdo carregada de signos que os posiciona na sociedade (GOLDENBERG, 2007). Essa
associacdo entre masculinidade e a pratica de exercicios fisicos € comum, uma vez que as
segunda contribuiu para a construgdo social do corpo rigido e musculoso do homem, ajudando
na distin¢@o entre a anatomia masculina e a feminina (DUNNE et al, 2006). Isso se relaciona
como os achados de Pereira e Ayrosa (2012) sobre o consumo de homens gays cariocas. Os
autores apontam que a preocupacao excessiva desses homens por manter um corpo masculino,
musculoso e com aparéncia sauddvel e viril funcionava como estratégia para se prevenirem e
se dissociarem do feminino ou do esteredtipo feminino da homossexualidade.

Connell (2016) defende que o consumo relacionado a atividades fisicas € um
importante espaco de producdao da masculinidade. O esporte estd associado a competitividade
e prestigio, além de lugar de camaradagem e fonte de identidade masculina. A autora reforca
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ainda a pressao social que existe sobre o homem para, por meio da préatica de esportes,
demonstrar resisténcia e negar a dor, como elementos essenciais a masculinidade. Esse ponto
reforca o impacto do processo de socializa¢do do individuo na disciplina e normatizacdo do
proprio corpo. Tal como apontam Patterson e Elliott (2002, p. 235), os homens sdo
"estimulados a se olharem a si mesmos — e a outros homens — como objetos de desejo". Essa
atencdo para a manutencdo do corpo mdsculo determina e justifica escolhas de consumo,
como, por exemplo, a ida a academia e a escolha por bons suplementos alimentares e por uma
alimentacdo sauddvel. Assim, segundo um dos informantes, o consumo funciona como uma
estratégia para o homem se tornar mais atraente para o sexo oposto €, a0 mesmo tempo, impor
uma posi¢ao hierdrquica entre os demais homens.

[...] Nao perco um dia de academia. E também ¢ natural, entre os homens, ficar
reparando pra ver se o outro tem um abdominal legal, o braco mais definido. E eu
sei que mulher repara isso também (risos). [...] Por isso, pagar por um plano anual
em uma academia bacana, gastar um pouco mais com suplementos melhores, que
trazem um resultado legal, ter uma dieta certinha, isso tudo eu considero importante.
E tipo prioridade mesmo para mim. (Paulo)

A respeito do consumo de produtos e servigos cosméticos e de beleza, os informantes
parecem viver um dilema entre cuidar da beleza e preservar sua masculinidade. Ao mesmo
tempo em que parecem desejar ter uma boa aparéncia, os cuidados necessdrios para té-la
podem ir contra o que € aceitavel que seja consumido por um homem masculino, no contexto
da vida dos informantes. E recorrente a crenga de que ao homem é permitido se cuidar, desde
que o faca de forma privada e discreta ou com cautela, pois o excesso de vaidade traz tracos
de feminilidade, ameacando sua masculinidade, conforme mostram as falas abaixo:

Me cuido, mas ndo em excesso porque ndo sou ‘viado’ (Iuri)

Homem que ndo tem muita ‘frescurinha’. Ele pode até se cuidar, é importante se
cuidar, mas ndo em excesso. Quando o cara se cuida demais, exagerado, af ele fica
meio afeminado (Anderson)

Eu acho que, tradicionalmente, aquele homem mais vaidoso, com aquela
preocupacdo com o cabelo, de ajeitar o cabelo, aquela coisa de gostar de usar roupas
mais coloridas, ele serd visto, pelas defini¢cdes tradicionais, como um homem mais
feminino (Roberto)

Segundo um dos informantes, a vaidade do homem deve se limitar ao corte do cabelo
e a preocupagdo com o asseio e a boa veste. A ida a manicure para fazer unha, por exemplo,
seria uma atividade atribuida ao universo feminino, sendo considerada, entdo, um ato de
vaidade extrema, estando, portanto, fora do padrao aceitdvel e esperado do que a sociedade
considera como masculino. Eis a fala:

Eu costumo falar que pra homem melhorar, sdo poucas coisas possiveis. Cortar
cabelo e fazer barba sdo duas coisas imprescindiveis. [...] Eu me considero vaidoso
com relacdo a aparéncia, mas dentro do limite. Eu gosto de andar bem arrumado, eu
gosto de andar com a aparéncia legal, cabelo cortado, cheiroso. Cheiroso quero dizer
nao esta fedendo, né (risos). Mas ndo me considero vaidoso ao extremo: nao vou na
manicure fazer unha, isso no. [...] O meu conceito de vaidade € mais relacionado a
estar com uma aparéncia legal, dentro da normalidade, né (risos) (Igor)

Esses homens estdo bem conscientes de que o uso de quaisquer cosméticos e a busca
de modo desenfreado pela beleza t€ém conotagdes de feminilidade, o que pode borrar ou
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contaminar suas masculinidades. O feminino, que de modo tao preeminente é negado por
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esses informantes para a construg¢ao e expressao de suas masculinidades, deve ser entendido e
usado como referéncia de oposicdo, negacdo e afastamento. Tal como os apontamentos de
Fontes, Borelli e Casotti (2012), € preciso conhecer os elementos e praticas de consumo
socialmente tidos como femininos, ou seja, o que ‘elas fazem’, para, por meio disso,
estabelecer fronteiras entre géneros, definindo o que € ‘permitido’ ou ‘proibido’ em relagdo a
praticas de consumo de beleza.

Diante desse movimento contraditério de aproximacdo e negagdo, o consumo relativo
a higiene pessoal, o uso de cremes hidratantes, gel, cera ou pomada para cabelo, o corte de
cabelo e feitio de barba sdo algumas das praticas de beleza aceitas, declaradas publicamente e
sem estigma por todos os entrevistados quando questionados como exercem sua vaidade. Esse
consumo especifico de produtos estéticos e a nog¢do de vaidade controlada ajudam os
informantes a marcar, reforcar e comunicar como masculinas suas praticas de higiene pessoal
e cuidado. Ndo obstante, como uma estratégia para refor¢ar ainda mais o distanciamento do
polo feminino, o ato de cuidar da beleza aparece sempre associado a simbolos ou referéncias
ao universo masculino, como evidenciam as falas abaixo:

Sempre que vou sair passo o meu gel, que é da Macho-Landia, uma marca de
produtos pra homem que comprei na barbearia que vou (Diogo)

Eu gosto de passar uns 6leos cheirosos que ela tem, pra fazer massagem na
panturrilha depois do futebol. Nossa, ¢ muito bom. A pele fica maciazinha, com um
cheiro bom. (Pedro)

O xampu ndo é de mulher, td escrito ‘homem’ na embalagem (risos), entdo € de
homem. (Iuri)

Uso perfume de homem, claro, porque mulher gosta de homem cheiroso, mas com
cheiro de homem (Chico)

Assim, a embalagem que posiciona o xampu ou o perfume como um produto
masculino, o fato de serem vendidos em barbearia, sob uma marca com forte conotagdo a um
padrdo hegemonico de masculinidade, ou o intuito de aliviar as dores ou suavizar as pancadas
do futebol garantem significados masculinos para esses cosméticos, associando-os a figura do
homem macho, portador de uma masculinidade hegemonica e dominante. Do mesmo modo, o
uso de cosméticos aparece como pratica masculina legitima quando busca atender a desejos
femininos (“mulher gosta de homem cheiroso”) ou tornar o homem mais fisicamente
desejavel as mulheres. O estigma de ser feminino € efetivamente erradicado quando os
informantes caracterizam e garantem que aquilo que consomem € puramente masculino.
Segue-se o raciocinio de que algo € masculino quando ndo é para mulheres.

A frequéncia em determinados espacos participa igualmente na administracdo das
masculinidades dos informantes. Para eles, ao frequentar um determinado espaco de consumo,
o individuo consome os significados desse local, o que impacta diretamente seu modo de agir,
falar e se comportar, impactando, com isso, suas masculinidades. Nesse sentido, Anderson
utiliza como exemplo o bar que frequenta todas as quintas-feiras com os amigos homens. Ele
explica que, embora tenham acesso permitido, as mulheres se sentem constrangidas em
frequentar o local devido a caracteristicas masculinas do ambiente e a seus frequentadores, em
sua maioria homens. A auséncia de mulheres, o ambiente sem ‘frescuras’, a oferta de cerveja,
petiscos e jogos, a possibilidade de falar alto e portar-se de modo descontraido sdo elementos
que fazem com que o informante e seus amigos se identifiquem com esse local e considerem-
no um espac¢o masculino de consumo e interacao social. Ou seja, os bens materiais dispostos
no bar e as interacdes que ali ocorrem sdo fontes de inspiragdo e sugestdo para a criacdo,
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negociagdo e reforco das masculinidades dos sujeitos ali presentes (BORGERSON, 2005). Eis
a descricao dada ao bar, por Anderson:

S6 vai homem. Mulher pode ir? Pode! Mas nenhuma quer ir, porque vai se sentir
constrangida em algum momento. Mulher ndo combina com o ambiente, com o
publico que vai 1. S6 tem homem. E tem também que a gente quer ficar sozinho,
falar besteira, falar pornografia, falar merda a vontade. Aquele é um momento de
homem com meus amigos, entende? S¢ isso, nada demais mesmo. L4 tem a nossa
cervejinha, o poker da galera, a gente se esbalda! D4 aquela relaxada da semana,
esquece um pouco dos problemas, fica 14 bebendo, jogando, vendo jogo do
Brasileirdo, comendo uns petiscos. Tudo € masculino: a gente pode falar alto, botar
0 pé na cadeira, nio tem frescura. E a combinagdo perfeita pra deixar o homem feliz!
(Anderson)

Exemplo andlogo aparece no relato abaixo, quando o informante Paulo explica por que
homem prefere boteco ‘pé sujo’. Em bares elitizados, ele se sente privado de agir de forma
natural e espontinea, pois esses espacos sdo mais solenes e detalhistas, exigindo um
comportamento mais formal e a atencdo as normas de conduta. Em espagos mais
descontraidos e sem formalidades, Paulo consegue ser ele mesmo. Novamente, é possivel
verificar que o informante se identifica com o espaco de consumo do bar e os elementos e
interacOes que ali ocorrem. Além disso, esse estabelecimento aparece como espaco de
encontro e interacdo, onde Paulo e seus amigos podem conversar sobre mulheres e jogos
culturalmente tidos como masculinos, como futebol e basquete, utilizando, inclusive, palavras
de baixo caldo, sob a justificativa de esse ser um comportamento usual do homem. Esse
espaco de sociabilidade € capaz, entdo, de fixar a identidade pessoal e social de um grupo
(CHANLAT, 1994), tanto que Paulo traz a qualidade de intimo, sigiloso e particular a esse
local, equiparando-o a uma espécie de clube, onde sdo permitidos comportamentos, falas e
praticas normalmente proibidas em espagos publicos.

[...] Porque, sei 14, aqueles bares gourmet que td tendo agora, d4 medo de encostar
no sofé, na parede pra ndo sujar. D4 medo até de respirar. Vocé ndo consegue ser
voc€. Quem gosta daquilo € mulher, mulher que repara muito decoragdo, detalhes,
essas coisas. Esse boteco € pé sujo, descontraido. Lugar pra homem tem que ser
mais informal, menos careta. E um ambiente onde, as vezes, sai um palavrio, mas é
homem cara, ndo tem jeito. Sai um palavrao, sai um “nossa que gostosa € ndo sei o
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qué”. [...] Quando estamos entre amigos, s6 homem, a conversa € sobre tudo, desde
a capa da Playboy até a mulher que passou, jogo de futebol, jogo de basquete. [...]
Ali, vocé ta tipo que fechado. E o nosso clube, é onde eu e meus amigos podemos
falar o que a gente quiser, entendeu? (Paulo)

Embora as masculinidades desses informantes aparecam com algo j4 constituido pelas
normas sociais, o consumo de objetos, lugares, ideias e experiéncias é amplamente utilizado
para a administracdo dessas masculinidades nos contextos em que esses individuos se
inserem. Essas masculinidades aparecem, assim, associadas aos comportamentos e escolhas
dos individuos, fortemente fixadas e justificadas por aquilo que eles consomem e pelos
ambientes que frequentam.

O consumo, aqui, ndo funciona como uma forma estratégica de resisténcia a opressao
das relacdes de género e de outros poderes institucionais, tal como defende Ourahmoune
(2016). O poder de agéncia dos informantes €, tal como defendem Shankar, Elliot e Fitchett
(2009), limitado pelas pressdes e narrativas de socializacdo sobre o que é ‘ser homem’. O
poder de agéncia que o homem ganha diante do afrouxamento das normas de género
(KACEN, 2000) ¢ praticamente desconsiderado por esses sujeitos.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo buscou entender de que modo as identidades masculinas sdo construidas,
administradas e negociadas em espagos de barbearias. Para tal, foram conduzidas entrevistas
com homens consumidores e prestadores de servicos de barbearias. Além disso, foram
realizadas observacdes em espacos de barbearias das cidades do Rio de Janeiro e Volta
Redonda.

Os dados sugerem que o consumo em espagos das barbearias aparece, para os
informantes, associado a significados como distincdo do universo feminino; relaxamento e
bem-estar e espacos de sociabilidade entre homens. Esses significados simbdlicos e culturais
que naturalizam e universalizam as maneiras de se viver e se experimentar as masculinidades
emergem em um processo dialético entre os informantes e os espacos de barbearias,
participando ativamente da constru¢do e expressdo de suas masculinidades. Desse modo, as
masculinidades desses informantes sdo construidas e comunicadas por meio do atendimento a
pressdes e narrativas de socializacdo sobre o que € ‘ser homem’; de um sistema de
representacOes que nega fortemente o feminino e de padrdoes de consumo associados ao
masculino.

A barbearia é dita como um espago de consumo ideal e seguro para o consumo
masculino da vaidade e de cuidados estéticos. Contudo, ele deve acontecer de modo
especifico: deve ser de uma forma privada, discreta e com cautela, pois o excesso de vaidade
traz tracos de feminilidade ao homem, o que pode representar uma ameaca a sua
masculinidade. Esses espacos transferem bens e rituais da cultura feminina para o universo
masculino, redefinindo significados simbdlicos de género e endossando uma mensagem
baseada na virilidade masculina, o que ajuda a tranquilizar seus frequentadores quanto ao
contigio de suas identidades por tracos de feminilidade. Somente apds essa ressignificacdo
para o universo masculino € que essas praticas cosméticas e de beleza podem ser consumidas
sem medo por esses homens.

A construcdo discursiva do conceito de masculino nos espacos de barbearias ¢ feita,
sobretudo, por meio da criagdo e exaltagdo de diferencas em relacdo ao universo feminino,
seus espacos e itens de consumo. Ademais, esses espagos materializam a narrativa social que
supde masculino e feminino, heterossexual e homossexual, homens e mulheres, como
elementos pertencentes a locais sociais e esferas distintas. Significados simbdlicos e culturais
atribuidos aos servicos prestados e aos itens presentes nesses espacos ajudam a marcar as
diferengas entre géneros, afastando a esfera feminina. Desse modo, as barbearias sdo definidas
como a antitese aos saldes unissex, locais historicamente ligados a praticas cosméticas
femininas. Logo, nesses espacos, o consumo masculino de beleza ocorre livre de quaisquer
tracos entendidos como femininos, em um local apropriado e seguro (‘lugar de homem’) que
garante uma espécie de salvaguarda e legitima uma pratica de beleza acima de suspeitas e
davidas sobre suas posi¢des sociais de homens.

Os informantes descrevem as barbearias, também, em termos terapéuticos, espacos
onde, em meio ao caos da vida urbana, eles tém a chance de relaxar, ‘desestressar’ e
‘desligar’. Recorrentemente, os elementos materiais, como o couro e a madeira, e sensoriais,
como a iluminagdo indireta e o uso de cores diferentes do branco, sdo usados para objetificar
(MILLER, 2007) a informalidade, despretensdo e naturalidade da ida a barbearia, ajudando a
idealizar a figura de um homem cujo foco inicial ndo € o cuidado pessoal, € sim 0 momento
de prazer. Paralelamente, ao trazer elementos materiais e sensoriais em referéncia a ambientes
domésticos, as barbearias promovem uma domesticacdo de seus espagos, com devido o
cuidado de afastar quaisquer referéncias ao feminino. Embora o ambiente doméstico esteja
associado a figura feminina, a constituicdo do lar como espago de conforto existe unicamente
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para servir ao homem, garantindo-lhe uma espécie de santudrio onde pode relaxar e renovar as
energias apos a jornada laboral.

Desse modo, é possivel sugerir que os significados de relaxamento e bem-estar citados
pelos informantes estejam relacionados com a nog¢do de privacidade e domesticidade
materializada nos espacos de barbearia, o que ajuda a aliviar, mesmo que temporariamente, as
pressdes sociais e obrigacdes que esses individuos enfrentam por serem homens. Os relatos
ilustram a procura pelo siléncio, sigilo e tranquilidade dos espagos masculinos como modo de
rever, equilibrar e até revigorar as expectativas sociais a respeito de suas identidades de
género, profissionais, conjugais e familiares. Os elementos materiais e interacdes sociais que
ocorrem nos espacos das barbearias contribuem para a criagdo de um espagco hedodnico de
consumo, permitindo que esses informantes se rebelem contra os modelos tradicionais de
masculinidade e forjem identidades masculinas baseadas em um ideal de liberdade e
independéncia frente as exigéncias sociais (HOLT e THOMPSON, 2004; SCHOUTEN e
McALEXANDER, 1995).

Nesse periodo de relaxamento, as ligacdes sociais com outros homens assumem igual
importancia nesse processo de revitalizagdo da identidade masculina. As interagdes sociais
que encontram nas barbearias sdo igualmente percebidas como opostas as de saldes unissex e,
portanto, a esfera feminina, o que permite aos informantes justificarem suas escolhas e,
novamente, se posicionarem como individuos masculinos. Tal interacdo social posiciona as
barbearias como espacos masculinos de sociabilidade, capazes de reunir individuos de
diversos grupos sociais, constituindo-se como locais onde se desenrolavam uma série de
praticas sociais no espaco urbano. Parte do significado de masculinidade que a barbearia
passa € derivada das interacdes sociais entre consumidor-barbeiro e consumidor-consumidor
que ali ocorrem, principalmente devido aos meios de entretenimento disponiveis nesses
espacos e aos assuntos ‘de homem’.

A identificacdo com o espago e seus elementos fisicos, com os prestadores e os
servicos em si € com os demais consumidores mostraram-se pontos determinantes para a
escolha de quais barbearias frequentar. Por meio desses determinantes, os individuos elegem
0s espacos que consideram compativeis e representativos das crengas sociais e de suas
atitudes individuais sobre o que € ser masculino, criando um forte senso de identificacio e
personificacdo. Do mesmo modo, os informantes optam por consumir os € em espacos de
barbearia no intuito de construir € manter relacbes com os outros que consideram desejiveis e
oportunos para seus processos de construcdo identitdria de género. O envolvimento e a
participacdo em uma rede de relacdes ndo servem apenas para fins de sociabilidade, mas,
potencialmente, também para fins de reforco de uma determinada particularidade identitaria,
suas masculinidades. As praticas de sociabilidade que ocorrem nos espagos de barbearias sao
responsaveis por configurar e reconfigurar seus significados e significagdes, principalmente,
por meio das relacdes entre o masculino e o feminino, a casa e a rua, o privado e o publico,
nods e os outros, o lazer e o trabalho.

Evidencia-se ainda o poder de agéncia dos objetos sobre as pessoas: o processo de
construcdo da identidade masculina nfo estd unicamente baseado no controle dos informantes
sobre os elementos disponiveis nos espacos de barbearias; existe paralelamente uma espécie
de controle dos informantes por esses elementos, resultando em sentimentos de identificacao
que somente se justificam ou se concretizam quando do consumo desses € nesses espagos.
Somente mediante ao consumo € que os informantes objetivardo suas posi¢oes de individuo
masculino, utilizando os elementos disponiveis nesses espagos para diminuir a distancia entre
0 que sdo e o que desejam se tornar.

Nesses espacos de barbearias sdo compartilhados de regras, significados, crengas e
esteredtipos sobre a maneira como o individuo deve ser e se comportar caso deseje ser visto e
reconhecido como masculino. O sentimento de pertencimento desses individuos estd
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relacionado a ideia de co-constru¢do, em que o individuo constréi e é construido, modifica e é
por modificado pelo espaco. Tanto os aspectos materiais quanto as praticas de sociabilidade
desses espagos ajudam a moldar e remodelar as identidades desses informantes, a0 mesmo
tempo em que essas identidades exercem igual influéncia sobre a estrutura e 0s processos
sociais desses espagos.

Esses ambientes trazem valores relacionados as ideais hegemonicos de masculinidades
em seus elementos materiais, produtos, decora¢des e materiais publicitarios. Desse modo, tais
materialidades representam gostos e desejos de um homem “totalmente masculino”, sugerindo
a naturalizacdo e a universalizacdo das maneiras de se viver e se experimentar a
masculinidade. Isso remota fortemente a um padrdo hegemodnico que impossibilita outro
modo de se viver a masculinidade.

Paradoxalmente, o consumo em e de espagos de barbearias responde também pela
flexibilizacdo das masculinidades de seus frequentadores, permitindo a equiparacdo a figura
do homem heréi de Holt e Thompson (2004). Esses ideais de masculinidades respondem as
normativas sociais que impdem obrigacdes de género, a0 mesmo tempo em que admitem atos
de rebeldia, conferindo a esses informantes autonomia e individualidade e afastando o estigma
da conformidade.

Essas configuracdes representam, portanto, meios com quais os individuos podem
elaborar ideias, tanto a nivel individual quanto coletivo, sobre suas proprias masculinidades.
Em outras palavras, sugere-se que os elementos dos e nos espagos de barbearias representam
0 que cultural e socialmente € determinado como masculino; por meio desses, 0 homem se
autorrepresenta e se suporta como masculino. Isso evidencia, portanto, o processo de
constru¢do mutua entre sujeitos e os bens (MILLER, 2013).

Assim, significados simbdlicos e culturais sobre o que é ‘ser masculino’ emergem em
um processo dialético entre os informantes e os espagos de barbearias. Verificou-se, assim,
que as masculinidades dos homens, no contexto analisado, estdo fortemente condicionadas as
(i) normas e pressoes sociais, sendo construidas em (ii) forte oposicdo ao universo feminino e
com o apoio do (iii) consumo de objetos e experi€ncias especificos, categorizados como ‘de
homens’. Essas masculinidades sdao percebidas como naturais e inerentes ao individuo
homem, alinhada a um sistema de coeréncia em que necessariamente a sexualidade €
determinada pela natureza do corpo sexuado.

De modo ininterrupto, ao longo da vida, os homens pesquisados constroem,
reconstroem e negociam suas masculinidades, sempre em torno dessas normas sociais
dominantes, privando-se de determinados comportamentos para ser, Se manterem e
construirem um ideal masculino. Ao se comportarem ‘como homens’, fazerem ‘coisas de
homens’ e falarem ‘igual homens’, suas masculinidades sdo legitimadas socialmente, ainda
que tenham que ser constantemente provadas. Desse modo, o consumo desses individuos
funciona como suporte simbolico para atender essas pressdes € normas socialmente impostas
a eles e para afastar e negar a esfera feminina.

Essa pesquisa ilustra como o género, juntamente com outras construcdes sociais,
culturais e histéricas dos individuos, pode ser aplicado em vérios contextos de consumo.
Elucida também como os significados dados ao consumo se transformam em recursos
simbdlicos e miticos que os consumidores utilizam em suas construgdes identitdrias. Acredita-
se, assim, contribuir para o fortalecimento da produgdo brasileira orientadas pelo CCT ao
abordar a dimensao simbdlica do consumo no processo de construcdo identitaria de género.

Ao demonstrar que aspectos de sociabilidade em espagos de consumo contribui para a
constru¢ado de significados entre os envolvidos, acredita-se atender a um dos itens que Pinto et
al (2015) apontam como pertinente a agenda de pesquisas sobre consumo de servigos. Outras
questdes citadas pelos autores como emergentes do confronto entre CCT e o campo de
consumo de servigos parecem ser parcialmente atendidas com esse estudo — como o0s
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processos de escolha e comportamentos no servico sao moldados por questdes de género;
como o sistema de crencas e praticas ligadas as estruturas sociais e institucionais molda as
experiéncias de consumo de servicos; como ocorre a co-produgdo de servigos pelos quais
consumidores forjam uma coeréncia com seu self (PINTO et al, 2015). Nesse sentido,
acredita-se que este estudo contribui para a literatura envolvendo a CCT na temadtica de
consumo de servicos.

Argumenta-se que o envolvimento dos homens na interpretacdo e incorporacdo das
representacdes de género em espacos de consumo revela as proprias concepgdes subjacentes
desses individuos sobre suas masculinidades. Assim, essa pesquisa oferece informacdes
oportunas sobre os comportamentos masculinos de consumo e as formas como empresarios e
profissionais de marketing podem empregar, de forma eficaz, temdticas de género masculino
nos espacos de consumo ou na publicidade. Sua relevancia gerencial estd também em oferecer
subsidios para um melhor aproveitamento de questdes pertinentes a sociabilidade nos
contextos de servigos e para o entendimento do consumidor como homem, heterossexual, pai,
marido, trabalhador, brasileiro e suas indmeras outras identidades em sua riqueza cultural.

Resguardado por sua natureza qualitativa, este estudo ndo teve o propdsito de
generalizar seus achados, muito menos universalizar as relacdes entre consumo, identidade,
género e materialidade. Cumpre ressaltar que os ideais de masculinidade variam de acordo
com o subconjunto dos homens examinados. A exploracdo de discursos e representacdes de
género em outros espacos de consumo que ndo barbearias, assim como a escolha por
informantes de outros grupos etdrios, classes sociais, estdgios de vida ou imersos em outros
contextos culturais, ou até sob uma perspectiva transcultural, representam oportunidades para
futuros estudos nestas temdticas. Outra possivel selecdo de informantes pode se dar quanto a
orientacdo sexual que ndo heterossexual ou a transgeneridade.

Em adicdo, a consonancia entre o ideal hegemo6nico comunicado pelos espacos de
barbearias ¢ 0 modo como os individuos constroem e comunicam suas masculinidades,
ilustrados neste estudo, ndo invalidam possiveis tensdes entre as representacdes de género no
consumo e a apropriacdo destas pelos consumidores. Diferentemente daquilo apontado pelos
dados desta pesquisa, ao se envolverem em comparacdes com representacdes idealizadas da
masculinidade, os consumidores podem experimentar varias emogdes, incluindo sentimentos
de inadequacgdo e vulnerabilidade. Tal cendrio, igualmente, representa sugestdo para estudos
futuros.

Essa lacuna que se faz entre a aceitacdo das representacdes idealizadas das
masculinidades e a oposi¢do consciente a esses aspectos mercadologicos sugere uma
multiplicidade de interpretagdes e sentidos. A forma de construcdo conceitual e as condi¢des
de apreensdo e de producdo desses sentidos podem ser interpretadas com a ajuda de técnicas
diferentes a desse estudo — andlise de contetido. Nesse sentido, futuros trabalhos podem
empregar a semidtica como uma perspectiva tedrica de compreensdo do sentido do
comportamento humano e, consequentemente, dos fendmenos de consumo (PESSOA,
BARROS e COSTA, 2017).
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7 ANEXOS

7.1 Termo de Confidencialidade/ Protocolo Etico
Bom Dia/Boa Tarde/Boa Noite,

meu nome ¢é Natdlia Contesini. Estou realizando esta pesquisa sobre o tema consumo
masculino para minha dissertacdo de mestrado, realizada no Programa de P6s-Graduacdo em
Administracdo (PPGA) da Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro (UFRRIJ). No site
http://cursos.ufrrj.br/posgraduacao/ppga/ podem ser encontradas mais informacdes sobre o
PPGA e a UFRRIJ.

O professor Dr. Bill Pereira é o orientador deste projeto de pesquisa e pode ser contatado
através do telefone (21) 98096-2650 e do endereco eletronico bill.pereira4 @gmail.com e
podera fornecer quaisquer outros esclarecimentos que se facam necessarios.

Agradecemos a sua disposicdo em participar deste projeto de pesquisa. A sua participagcdo €
importante e serd apreciada.

Antes de comecar a entrevista, gostaria de garantir-lhe, mais uma vez, que, ao participar deste
projeto, vocé tem alguns direitos bem definidos.
e A sua participagdo nesta entrevista € totalmente voluntéria.
e Voce pode se recusar a responder qualquer pergunta a qualquer momento.
e Voce pode se retirar da entrevista e dd-la por encerrada a qualquer momento.
e Esta entrevista serd mantida em confidencialidade e estard disponivel apenas para a
autora do projeto e para o professor orientador da dissertacao.
e Partes desta entrevista podem ser usadas no relatério final da pesquisa, mas, em
nenhuma circunstancia, 0 seu nome ou caracteristicas que permitam a sua
identificacdo serdo incluidas no relatério final.

Agradeco a sua aten¢do e peco assinar abaixo como prova de que li este protocolo para voceé.

Data: / /12017

(Assinatura)

(Nome por extenso)

Email:
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7.2 Roteiro Semi-Estruturado de Entrevista para Consumidor

INTRODUCAO

e Apresentar-se ao entrevistado e esclarecer o tema da pesquisa: consumo masculino;
e Ler o termo de confidencialidade/protocolo ético e solicitar assinatura;
e Esclarecer que os dados da entrevista serdo apresentados de maneira andnima;
Ressaltar que ndo hé resposta certa ou errada e que o entrevistado pode ficar a vontade para nao
responder ou para pedir esclarecimentos adicionais;

e Esclarecer que as gravagdes serdo apagadas ao final da pesquisa;

e Pedir ao entrevistado autorizacdo para gravar a entrevista;

e Agradecer a participagdo e pedir ao entrevistado que fique a vontade para se expressar sobre o
assunto.

1. Fale um pouco de vocé, seus hobbies, familia, trabalho, lazer, me fala quem é XXX

2. Fale-me sobre o que gosta de consumir, comprar, usar, possuir (roupas, lazer,
alimentacao)

E como gosta de consumir? Com amigos, sozinho?

Quais destas coisas que voc€ consome sdo s6 para homem?

Vocé ja comprou algo que foi feito para mulher? Conte-me como foi.

O que seu consumo diz sobre vocé?

Como escolhe os lugares onde vocé ird consumir?

O que € importante ter em um ambiente de loja para que vocé se sinta a vontade e

torne a consumir ali? Por qué? (Considerar aspectos fisicos e relacionais)

g.  Como escolhe suas roupas (onde, tipo, marca, cores, estilo, caimento, sozinho)?

me a0 o

3. Fale-me sobre seus cuidados pessoais, como, por exemplo, com o cabelo, a barba, o
corpo
a. Especificamente como vocé cuida do cabelo e da barba?
b. Fale-me por que cortar cabelo em barbearias como a XX
c. O que o faz preferir uma barbearia como a XX a um saldo de beleza?

4. O que vocé acha do ambiente da barbearia XXX (espaco fisico, estimulos, marca,
servico)? (talvez usar fotos)

a. O que na barbearia vocé se identifica mais (espaco fisico, estimulos, decoragao,
TV, bebidas, servico)? Explique melhor.

b. Fale-me quais objetos fisicos ou ndo na barbearia XX que vocé poderia associar aos
homens? Tem algo que ndo é masculino?

c. Voceé considera este ambiente masculino? Por qué?

d. Na sua opinido, como devem ser ambientes de servicos masculinos (para os
homens), como o da barbearia XX?

e. O que acha que faz um lugar ser “feminino”? E “masculino”?

f. Me fala quais ambientes vocé gosta ir com os seus amigos homens, sem a presenca
de mulheres (Por qué? O que sentem? Papel do feminino)

5. Fale sobre o que é ser homem para vocé (macho, relacido com o feminino, com o gay,
pressoes, frustacoes)

6. Nos discutimos muitos assuntos interessantes. H4 alguma coisa a mais que gostaria de
acrescentar?
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7.3 Roteiro Semi-Estruturado de Entrevista para Barbeiro

INTRODUCAO

Apresentar-se ao entrevistado e esclarecer o tema da pesquisa: consumo masculino;
Ler o termo de confidencialidade/protocolo ético e solicitar assinatura;
Esclarecer que os dados da entrevista serdo apresentados de maneira anonima;
Ressaltar que ndo hé resposta certa ou errada e que o entrevistado pode ficar a vontade para nao
responder ou para pedir esclarecimentos adicionais;

e Esclarecer que as gravagdes serdo apagadas ao final da pesquisa;

e Pedir ao entrevistado autorizacdo para gravar a entrevista;

e Agradecer a participagdo e pedir ao entrevistado que fique a vontade para se expressar sobre o
assunto;

e Conduzir a entrevista no espacgo da barbearia.

1.

2.

4.

5.

Fale um pouco de vocé, seu trabalho, familia, me fala quem é XXX
a. Como foi que se tornou barbeiro/cabelereiro?
b. Trajetdria?

Fale-me dos seus clientes. Por que homens? Como eles sao? O que eles procuram?
a. Prefere cortar cabelos de homens ou mulheres? Explique melhor.
b. Para vocé, cortar o cabelo/fazer barba é uma pratica de beleza? E para seus
clientes?
c. Para os seus clientes, o que € um corte masculino?
d. Ja trabalhou em saldes tradicionais? Se sim, qual a diferenca deste para um saldo
tradicional? Qual dos dois prefere? Por qué?
e. Acha importante existir a separacdo de saldes segmentados para homens e
mulheres? Por qué?
f.  Qual a principal diferenca entre homens que frequentam este tipo de barbearia e os
que frequentam o saldo tradicional?

Qual o tipo de assunto que costuma surgir com os clientes?

Olhando aqui para a barbearia, o que o lembra de seus clientes. Explicar melhor.
a. Quais motivos que vocé acha que levam os homens a preferir vir aqui num
ambiente s6 masculino?
b. Vocé considera este ambiente masculino? Por qué?
c. Mulheres cortam o cabelo aqui? Como? Por qué?
d. Como vocé descreveria os seus clientes (masculinidade, vaidade, comportamento,
etc...)?
e. Vocé acha que este ambiente da barbearia influencia o comportamento dos seus
clientes? Como?

Nés discutimos muitos assuntos interessantes. Ha alguma coisa a mais que gostaria de
acrescentar?
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7.4 Roteiro Semi-Estruturado de Entrevista para Empresario

INTRODUCAO

e Apresentar-se ao entrevistado e esclarecer o tema da pesquisa: consumo masculino;
e Ler o termo de confidencialidade/protocolo ético e solicitar assinatura;
e Esclarecer que os dados da entrevista serdo apresentados de maneira andnima;
Ressaltar que ndo hd resposta certa ou errada e que o entrevistado pode ficar a vontade para ndo
responder ou para pedir esclarecimentos adicionais;

e Esclarecer que as gravagdes serdo apagadas ao final da pesquisa;

e Pedir ao entrevistado autoriza¢do para gravar a entrevista;

e Agradecer a participagdo e pedir ao entrevistado que fique a vontade para se expressar sobre o
assunto.

1. Fale um pouco de vocé, seu trabalho, familia, me fala quem é XXX
a. Como foi que se tornou barbeiro/cabelereiro?
b. Trajetoria?

2. Fale-me da ideia do negécio. Por que atender homens? Quais caracteristicas dos
clientes que vém aqui (masculinidade, vaidade, comportamento, etc.)?

3. Fale-me sobre o ambiente da XXX (decoracao, objetos, cores, materiais, conceitos)
a. Quais motivos que voceé acha que levam os homens a preferir vir aqui num ambiente
s6 masculino?
b. Vocé acha que este ambiente da barbearia influencia o comportamento dos seus
clientes? Como?
c. Na sua opinido, por que a barbearia é tida como um local masculino?

4. Como é feita a escolha dos prestadores de servico da XXX?
a. Existe alguma orientacdo quanto a interacdo com os clientes?

5. Nos discutimos muitos assuntos interessantes. H4 alguma coisa a mais que gostaria de
acrescentar?
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