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RESUMO

No presente texto, analisamos algumas publica¢cdes do blog de decoragdo Homens da Casa,
buscando discutir as interacdes entre género e consumo. Nos interessa refletir sobre discursos
e préticas associadas a construcdo de espagos domeésticos entendidos como masculinos,
mediante estratégias de personalizacdo de ambientes. A personalizacdo é um dos temas
valorizados pelo blog, que através de praticas ligadas ao conceito do it yourself (DIY)divulga
sugestdes sobre decoracgédo de interiores domesticos. Visando problematizar as prescrigdes de
género gue caracterizam essas sugestoes, destacamos a Coluna do Leitor onde sdo publicadas
imagens e comentarios sobre projetos de decoracéo realizados pelos seguidores do Homens da
Casa. Com a andlise dessas publicacdes, evidenciamos a construgdo de assimetrias e
hierarquias de género, que favorecem o posicionamento normativos das masculinidades.

Palavras-chave: Relacbes de género. Consumo. Blog. Decoracdo de interiores. Design de
produtos.

1. INTRODUCAO

Este artigo, como parte de uma pesquisa de doutorado em desenvolvimento, propde

uma discussao sobre as representacdes de género no blog* de decoracdo Homens da Casa® e

! Trabalho inscrito para o GT Género e Consumo do VII Encontro de Pesquisa em

Comunicacdo — ENPECOM.

2 Mestre em Tecnologia pela UTFPR (2009), UTFPR, lincresto@hotmail.com

3 Doutora em Ciéncias Humanas pela UFSC (2010), UTFPR, ribeiro@utfpr.edu.br
4 O termo blog, de acordo com ZAGO (2008, p. 2) “é uma versao reduzida da palavra
“weblog”. “Web” vem de World Wide Web (rede de alcance mundial). O termo ¢ utilizado
para se referir a parte grafica da Internet, o espaco por onde circulam as informacoes
hipertextuais distribuidas em rede através do protocolo http2 . J& “log” vem da pratica de se
utilizar um bloco de madeira para marcar a velocidade dos navios.

> O blog Homens da Casa (http://www.homensdacasa.net/) foi criado pelo
publicitario Eduardo Mendes em 2012. Relne contetudo sobre decoracdo de interiores e

objetos com énfase no conceito DIY e comercializagdo dos produtos criados pelo publicitario.
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as interagdes e relagbes com o consumo, prescricdes de identidade e estilos de vida.
Idealizado pelo publicitario Eduardo Mendes, para atender a um publico presumido como
masculino, o blog compartilha sugestfes e dicas de decoracdo com énfase no conceito do it
yourself ®(faca vocé mesmo) e se apresenta como um blog de decoragéo “sem frescura”. Com
essa estratégia, Mendes tem a intencdo de promover a decoracdo dos interiores domeésticos
como um hobby acessivel a um publico que ndo possui necessariamente conhecimentos
aprofundados sobre design de interiores, mas que se interessa pelas praticas de personalizacédo
dos ambientes publicadas no formato passo-a-passo.

Os blogs consistem em um tipo de midia contemporanea muito popular. A
popularizacgdo da Internet nos anos 1990 possibilitou a produgéo e publicacdo de informagdes
por parte de usuarios em espacos de participacdo como os foruns e redes sociais. No inicio da
internet, ainda na década de 1990, os sites eram criados como paginas estaticas, editadas por
um pequeno grupo de pessoas. Mudancas nos anos 2000, como os contetdos dindmicos,
atualizagBes constantes e possibilidades de publicacdo por parte de um grande nimero de
usudrios, transformaram a ideia de paginas para visitagdo em plataformas de interacao
(ZAGO, 2008). Inicialmente associados aos diarios e relatos pessoais, 0s blogs ganharam
espaco e importancia como divulgacao de ideias, para promocao profissional, bem como para
a divulgagé@o comercial de produtos e servicos.

Os blogs sdo veiculos de publicagdo digital, comumente associados a ideia de
diarios virtuais, nos quais um ou mais autores publicam textos, geralmente sobre
uma tematica especifica, em ordem cronolégica inversa e de forma frequente. A
simplicidade com que se pode publicar textos em um blog fez com que a ferramenta
alcancasse uma relativa popularidade no mundo todo (ZAGO, 2008, p.2).

Atualmente existem inimeros blogs de decoracdo, com temas e abordagens variadas.
Alguns deles se tornaram muito populares e sdo recomendados por revistas de decoragéo de
grande circulacdo, como Casa Claudia da editora Abril, e Casa e Jardim da editora Globo,
que, por sua vez, também apresentam plataformas online. O recurso das ferramentas
transmidia associado a titulos reconhecidos contribuiu para dar visibilidade a alguns blogs,
como é o caso do Homens da Casa, que ja compartilhnou matérias da revista Casa e Jardim.

O blog é objeto de pesquisa de doutorado, que busca compreender como se desenvolvem
associac0es entre identidades, género e a decoracao.
6 MCKAY, George. DIY culture. Party & protest in nineties Britain. London: New

Left Books, 1998.
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Desta maneira, os blogs de decoracdo e as revistas de grande circulagdo compartilham
conteudos e dicas, porém com abordagens diferentes. Contudo, vale ressaltar que a maioria
dos blogs de decoracgédo sédo criados e mantidos por mulheres, algumas vezes reforcando uma
associacdo considerada “natural” entre a casa/decoracdo e 0 que se entende por “universo
feminino”, seja pela forma de abordar o contetdo, pelo tipo de postagem, ou por compreender
que as mulheres necessariamente tém mais afinidade, interesse e conhecimento sobre o
assunto.

O Homens da Casa € dividido em algumas secdes (figura 1), porém neste artigo
damos destaque a secdo Leitor, uma coluna mensal na qual sdo publicadas imagens dos
projetos de decoragdo criados pelos leitores. A se¢do foi escolhida pela importancia atribuida
as representacGes de masculinidade nos discursos e imagens (projetos), recebendo grande

destaque no blog.
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FIGURA 01 — A PAGINA INICIAL DO BLOG HOMENS DA CASA.
FONTE: BLOG HOMENS DA CASA (2015)

2. DECORACAO NAO TEM SEXO E SIM PERSONALIDADE: A COLUNA DO
LEITOR

O Homens da Casa é apresentado aos leitores, na pagina inicial (home), como um

blog que

tem uma visdo prépria sobre decoracdo através de contelido realizdvel e
inspiracional. E um espaco pra conversa informal e divertida, sem amarras ou
linguagens técnicas. Decoragdo ndo tem sexo e sim, personalidade. Por isso, o
Homens da Casa é um espaco universal sob uma visao particular. (HOMENS DA
CASA, 2012)
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A prética da decoracdo pode ser discutida a partir de uma perspectiva de género,
recordando uma longa construcdo social e cultural da atividade, associada historicamente as
mulheres e a uma suposta aptiddo natural delas para os cuidados com a casa. Em relacdo ao
blog, percebemos uma estratégia de diferenciacdo quanto a esta construcao, buscando rejeitar
o alinhamento com atividades consideradas femininas ou associadas as feminilidades. Assim,
a decoracdo “ndo tem sexo”, ndo é somente “coisa de mulher” e ndo diz respeito apenas as
feminilidades. A ideia de que a “decorac@o ndo tem sexo” € uma estratégia para desvincular a
decoracdo como atividade desempenhada por mulheres. Esta afirmacdo € utilizada na
apresentacdo do blog para se distanciar (e rejeitar) da associagdo entre decoragdo e
feminilidades.

O termo sexo, como utilizado no blog, compreende as mulheres ou o (sexo) feminino,
colocando sexo e género como sinénimos. Entendemos, neste artigo, sexo e género como
termos e significados distintos. O termo género, segundo Joan Scott (1995), é usado para
designar as relacGes sociais entre 0s sexos e foi empregado como forma de rejeitar as
explicacOes biologicas que subjugavam e perpetuavam formas de dominacdo das mulheres,
sobretudo em relacdo a reproducdo. Género abrange as relacdes sociais entre 0S Sexos,
ampliando a discussdo sobre identificagdo, representacdo e construcdo de significados na
sociedade, muito além de oposic¢Bes binarias. O argumento de Joan Scott (1995) é de que o
sexo € naturalizado, numa associagdo com o corpo bioldgico, enquanto o género é

identificado com a cultura:

O termo ‘género’, além de um substituto para o termo mulheres, é também utilizado
para sugerir que qualquer informacdo sobre as mulheres é necessariamente
informacgdo sobre os homens, que um implica o estudo do outro. Essa utilizacdo
enfatiza o fato de que 0 mundo das mulheres faz parte do mundo dos homens, que
ele é criado nesse e por esse mundo masculino. Esse uso rejeita a validade
interpretativa da ideia de esferas separadas e sustenta que estudar as mulheres de
maneira isolada perpetua o mito de que uma esfera, a experiéncia de um sexo, tenha
muito pouco ou nada a ver com o outro sexo (SCOTT, 1995, p. 75).

Judith Butler (2003, p. 24) questiona a distingdo sexo/género, que *“sugere uma
descontinuidade radical entre corpos sexuados e géneros culturalmente construidos”. O
questionamento de Judith Butler implica repensar a visdo do sexo como um dado natural e
fixo, para entendé-lo como uma construcao, assim como o género. Em outras palavras, para a
autora o género ndo pode ser considerado apenas como uma interpretacdo cultural de um sexo

entendido como natural:
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O género ndo deve ser meramente concebido como a inscricdo cultural de
significado num sexo previamente dado (uma concepgao juridica); tem de designar
também o aparato mesmo de producdo mediante o qual os préprios sexos Sdo
estabelecidos. Resulta dai que o género ndo esta para a cultura como 0 sexo para a
natureza; ele também é o meio discursivo/cultural pelo qual ‘a natureza sexuada’ ou
‘um sexo natural’ é produzido e estabelecido como ‘pré-discursivo’, anterior &
cultura, uma superficie politicamente neutra sobre a qual age a cultura (BUTLER,
2003, p. 25).

No Homens da Casa, a coluna do Leitor um espaco que funciona como um canal de
comunicacéo entre leitores/as e deles/as com o criador do blog, Eduardo Mendes. Ainda que
no discurso a decoracdo ndo tenha sexo, isto €, ndo possua um género definido, na coluna do
Leitor ha uma definigdo clara: esta comeca na linguagem (o leitor) e ganha forca com os
comentarios dos leitores e do proprietario do blog, expressando a afirmacao da masculinidade
nesta secdo. Um exemplo disso pode ser percebido na apresentacdo do projeto do leitor
Glauco (figuras 2 e 3 ). Trata-se de uma sala que tem um pequeno bar (espaco para copos e
garrafas) disfarcado atrds de um quadro na parede. Nesse ambiente, o lugar do bar foi
marcado no espago, mesmo que oculto atrds de um quadro. O bar é um tema frequente em
dicas e sugestdes do Homens da Casa, reforcando sua importancia na construcdo da
masculinidade na decoragdo. Contudo, a estratégia de ocultamento instiga 0 questionamento

sobre como e por quem o espaco é utilizado.

FIGURA 02 - ASALA DO LEITOR GLAUCO.
FONTE: BLOG HOMENS DA CASA (2015)
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FIGURA 03 - O DETALHE DO BAR DO LEITOR GLAUCO.
FONTE: BLOG HOMENS DA CASA (2015)

Os leitores enviam imagens dos projetos que realizaram com base nas sugestdes do
blog e entdo Eduardo Mendes convida todos os leitores a votarem no melhor projeto do més.
O projeto mais votado é premiado com o titulo Leitor Ninja (uma classificacdo dentro da
secdo Leitor) e publicado integralmente (com fotografias e textos explicativos do autor-leitor)
e recebe como prémio um poster da loja do blog.

Os projetos publicados nesta coluna sdo semelhantes entre si, usando padrbes
cromaticos (cinza, branco e preto, com opg¢do do amarelo para o destaque), de composi¢do
(arranjos de quadros e molduras) e referéncias a cultura popular (cultura geek, nerd), com
base ou seguindo fielmente o que é publicado no blog. A figura 4 mostra o quarto de um
leitor, no qual uma parede foi decorada de acordo com suas preferéncias. Nela encontramos
referéncias a serie de televisdo Breaking Bad, a cantora Amy Winehouse, personagens de
videogame, musicas temas de novelas, entre outras. Um aspecto presente e que se repete em
diversos projetos, porque foi muitas vezes sugerido no Homens da Casa, é a auséncia de
molduras nas imagens, que receberam destaque por meio de contornos feitos com fita

isolante.
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FIGURA 04 - O QUARTO DO LEITOR ANDRE.
FONTE: BLOG HOMENS DA CASA (2014)

Os leitores enviam as fotografias dos projetos, geralmente com imagens no estilo antes
e depois. Alguns fotografam varias etapas de execucdo, para mostrar as dificuldades, os
materiais, a diferenca no ambiente. Além das imagens, os leitores costumam descrever as
motivacdes para mudar o espaco, apresentam o0 projeto em etapas, COmo um passo-a-passo. A
maioria dos leitores afirma a importancia de personalizar o proprio espaco, conferindo-lhe
uma identidade que exponha gostos pessoais, preferéncias e afinidades, por meio de quadros,
posteres, mobiliario, como no banheiro reformado pelo leitor Nelson (figura 5). Neste projeto,
ele utilizou as sugestdes publicadas no blog, como o esquema cromatico baseado na adocéo
de tons de cinza e amarelo, (cores preferidas e amplamente divulgadas por Eduardo Mendes)
e personagens de histérias em quadrinhos com intervencdes ou retratados de forma bem-

humorada.
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FIGURA 05 — PROJETO DE BANHEIRO, LEITOR NINJA, JUNHO DE
2015.
FONTE: BLOG HOMENS DA CASA (2015)

Ter o projeto publicado na secdo Leitor ninja é o prémio maximo de reconhecimento
para os leitores. Eduardo Mendes define a secdo da seguinte forma: “Leitor Ninja € uma
secdo do blog destinada a quem botou a mao na massa, transformou algum cémodo da
casa e o resultado ficou foda” (MENDES, 2015). Nesta fala, ficam explicitos dois
aspectos que se repetem nas postagens: a preferéncia pela personalizacdo na decoracéo,
fundamentada no conceito do it yourself com énfase na pratica (“botou a mao na massa”) e o
uso de palavrdes (“foda”) para marcar tanto o carater informal, de “conversa divertida”,
quanto masculino do blog. Novamente percebemos a afirmacdo do blog como um espaco

masculino, que se assemelha a um grupo ou clube.

3. COLOCANDO A MAO NA MASSA: DIY, BRICOLAGE CLUB E CONSUMO

A expressdo “colocar a mao na massa” aparece inimeras vezes no blog e é uma das
questdes mais valorizadas para tratar da decoracdo, juntamente com a personalizacdo e
afirmacéo de identidade nos ambientes. Essas ideias sdo baseadas no conceito do it yourself
ou faca vocé mesmo.

Interessante destacar os relatos dos leitores que tiveram seus projetos publicados
como Leitor Ninja, expressando a satisfacdo de conseguir personalizar o proprio ambiente,

como afirmou o leitor André, autor do projeto da figura 4:
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Meu quarto ficou bem cheio no final, mas definitivamente mais minha cara e
bem legal, curti muito ter feito tudo isso e a satisfagdo vem muito mais do
fato que fui eu que fiz, montei, organizei do que das coisas em si. E como to
muito viciado nessa ideia de DIY, ndo da pra parar mais, vou ter que migrar
para outro comodo agora [...]. Gostaria muito se esse tanto de coisa que eu
fiz desse coragem para alguém também botar a mdo na massa e ja ficaria
mais que satisfeito se conseguisse que uma pessoa levantasse da cadeira pra
comecar algo novo (HOMENS DA CASA, 2015).

Cabe destacar a influéncia do conceito DIY na transformacdo do ambiente do leitor
André, que expressou orgulho pela iniciativa de personalizar ele mesmo o seu ambiente. O
conceito DIY surgiu nos EUA durante a Segunda Guerra Mundial, no cenério de escassez de
materiais e produtos, que motivou uma atitude de producao e reutilizacéo de tecidos, pecas de
roupa e materiais diversos: “autoridades americanas e europeias aconselhavam as mulheres a
aproveitarem o material disponivel em casa, transformando cortinas em vestidos, lencos em
bolsas” (AZZI, 2012). Na década de 1960, com os movimentos de contracultura e o
movimento hippie, o conceito ganha forca, como oposicéo a cultura de massa, as midias e a
disseminacédo do consumo (PRADO, 2011).

Nos anos 1970 a proposta DIY é adotada pelo movimento punk, com caréater
anticapitalista e anticonsumista, que defendia a responsabilidade individual pelas escolhas de
consumo, desde alimentacdo, mdsica, roupas, etc. A cultura punk pregava que as pessoas
produzissem o que consumissem, estimulando a producdo e circulacdo de fanzines, albuns,
masicas, roupas. Para George McKay, autor de DIY Culture — Party & Protest in Nineties
Britain, acontece uma “nostalgia critica” em relagdo ao DIY, pois o conceito, que surgiu no

contexto de escassez do periodo de guerra, posteriormente tornou-se algo comercial.

A Cultura DIY, centrada na juventude, um grupo dirigido por interesses e praticas
em torno do radicalismo verde, acBes politicas diretas, novos sons musicais e
experiéncias, € um tipo de contracultura dos anos 1990. A Cultura DIY gosta de
pensar que este € o caso e isto é suficiente por hora.[...] Como a versdo dos anos
1960 que noés procuramos associar com a palavra ‘contracultura’, a Cultura DIY é
uma combinacdo de acdo inspirada, narcisismo, arrogancia juvenil, principio,
historicismo, idealismo, indulgéncia, criatividade, pIé\gio7 (MCKAY, 1998, p. 2).

! No original: “DIY culture, a youth-centred and directed-cluster of interests

and practices around green radicalism, direct action politics, new musical sounds and
experiences, is a kind os 1990s counterculture. DiY Culture likes to think that this is the case
and says so often enough. (...) Like the 1960s version we tend to associate the word

‘counterculture’ with, DiY Culture's a combination of a inspiring action, narcissism,youthful
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O conceito DIY ¢ adotado em varios blogs de decoracdo atuais, como o Homens da
Casa, com publicacdo de grande nimero de postagens com exemplos de objetos decorativos,
mobiliario e produtos criados com este conceito. Os projetos sdo postados no blog no formato
passo-a-passo, com imagens ou videos, geralmente enfatizando o carater singular desses
projetos, e, sobretudo, a possibilidade de realizar uma decoragdo personalizada, exclusiva e
original. No exemplo apresentado na figura 6, Eduardo Mendes transformou uma lata de
refrigerante em luminaria. O projeto, que parece simples quando vemos a imagem da
luminéria pronta, foi fotografado em cada etapa, mostrando o desenvolvimento da luminéria a
partir do tratamento da lata, furacdo, fixacdo, etc. O formato passo-a-passo auxilia a
compreensdo das etapas e também descreve as ferramentas e materiais necessarios para

execucao.

FIGURA 06 — SEQUENCIA DE IMAGENS DESCREVEM EXECUCAO DE LUMINARIA COM
LATA DE COCA-COLA.
FONTE: BLOG HOMENS DA CASA (2015)

No blog Homens da Casa o conceito DIY é valorizado como solugéo para Vvarios tipos
de problemas: como opcao criativa para personalizar a decoracdo e diferencia-la dos projetos
comerciais do mercado e das lojas; como alternativa econdmica para quem ndo tem recursos
financeiros para decorar; e como forma de imprimir um caréater pessoal e individual a casa.

As ideias de diferenciagdo e individualizacdo sdo reforcadas pelas préaticas DIY e pelo
Bricolage club, termo usado por Judy Attfield (2000) para discutir consumo, escolha e estilo
de vida. O termo Bricolage “é usado por antropologos para descrever o processo usado por

grupos particulares para ‘pensar’ o seu mundo numa légica material propria e por meio da

arrogance, principle, ahistoricism,idealism,indulgence,creativity, plagiarism,as well as the

rejection and embracing alike of technological innovation.”
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improvisacdo e apropriacio de produtos de forma inadequada”® (ATTFIELD, 2000, p. 209).
Muitos projetos publicados no Homens da Casa sdo elogiados justamente pelo critério de
improvisacao e apropria¢do, como no caso da moldura utilizada como pendurador de toalhas,
no banheiro da figura 3.

Attfield (2000) considera que o DIY e o Bricolage Club podem ser pensados a partir
de duas visdes semelhantes, porém opostas, sobre o consumo. O primeiro é o conceito de
escolha, que representa o ponto de vista individual do consumidor, com o direito e a liberdade
de escolher comprar ou desistir da compra. A no¢cdo de escolha refere-se a um grau de
empoderamento, reforcado pela crenga de que o consumidor ndo € tdo manipulavel quanto
geralmente se acredita.

Ja o conceito de estilo de vida é apontado por alguns criticos como um modo de vida
falso, imposto aos consumidores por empresarios gananciosos. Assumindo um ponto de vista

diferente, Livia Barbosa afirma:

No contexto da cultura do consumo, [o estilo de vida] sinaliza para individualidade,
auto-expressdo, estilo pessoal e autoconsciente. A roupa, 0 corpo, o discurso, 0
lazer, a comida, a bebida, o carro, a casa, entre outros, devem ser vistos como
indicadores de uma individualidade, propriedade de um sujeito especifico, ao invés
de uma determinacdo de um grupo de status. Os objetos e as mercadorias séo
utilizadas como signos culturais de forma livre pelas pessoas para produzirem
efeitos expressivos em um determinado contexto (BARBOSA, 2004, p. 23).

Para Attfield (2000, p. 208) as “praticas de consumo cotidianas representam um grau

de controle e decisio autoconsciente”®

, mais do que a simples aceitacdo da manipulagéo e
consequente reproducdo de imposicdes publicitarias. Neste contexto, o DIY é uma boa
oportunidade para refletir sobre a suposta liberdade dos consumidores no exercicio
autoconsciente de escolha, a0 mesmo tempo em que se questionam as imposicOes e
manipulacdes publicitarias disfarcadas nas representacfes de estilo de vida, como na

afirmacdo de modelos de masculinidade na decoracao.

8 No original: “Bricolage is used by anthropologists to describe the process used by

particular groups to ‘think’ their world in a material logic of their own by means of
improvisation and appropriating commodities inappropriately.”

S No original: “But rather than exhibiting extravagant profligacy most everyday
consumption practice represents a degree of control and self-conscious decision making

which has been amply justified in research on consumption and shopping habits”.
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Neste sentido, consumo e construgdo de identidades se confundem. Os produtos e
discursos sédo consumidos como parte fundamental na construgdo da identidade, como
simbolo maximo do poder de escolha, “império da etica do self, em que cada um de nds se
torna o arbitro fundamental de suas proprias op¢oes e possui legitimidade suficiente para criar
sua propria moda de acordo com o seu senso estético e conforto.” (BARBOSA, 2004, p. 22).
Importante lembrar que esta suposta liberdade de escolha esta sujeita as questdes econdmicas,
culturais, politicas e sociais. O que esta sugestdo de poder de escolha omite é que os padrdes
de vida e de consumo ndo sdo universais e acessiveis a toda a populagdo. No Homens da
Casa, observamos essas contradi¢cBes quanto a escolha e estilos de vida promovidos pelo
blog. Ao mesmo tempo em que o criador do blog promove e divulga projetos estimulando a
atitude de “colocar a mdo na massa”, acenando com certa liberdade e poder individual,
também reforca certos comportamentos e tipos de estilo de vida, inclusive com a
comercializacdo de varios artigos pelo blog, estimulando certas praticas de consumo que nao
sdo tdo livres e autbnomas quanto séo apresentadas. O estilo e vida pode ser compreendido, de
acordo com Marinés Ribeiro dos Santos e Joana Maria Pedro (2011, p. 146), como um
“conjunto mais ou menos integrado de praticas que um individuo abraca, ndo sO porque essas
praticas preenchem necessidades utilitarias, mas porque ddo forma material a uma narrativa
particular da auto identidade” O modo como consumimos e/ou usamos as coisas € um

processo de interagcdo com 0 mundo:

O consumo faz parte da reproducdo cultural das relagdes sociais, um processo bem
concreto realizado através de préaticas sociais na vida mundana. Essa visdo das coisas
pode ser mecénica, pode implicar que o consumo € inevitavelmente conformista,
bem como um agente, um meio de assegurar a conformidade social. Mas exatamente
porque 0 consumo é uma pratica cotidiana em que 0s agentes sociais reais usam
habilmente os recursos culturais (linguagens, coisas, imagens) para atender a suas
necessidades, envolve necessariamente reinterpretacdes, modificagdes, transgressdes
— e pode ser usado para questionar culturalmente, bem como para reproduzir
culturalmente a ordem social. (SLATER, 2002, p.146)

No Homens da Casa, observa-se um processo de classificacdo, pois segundo Don
Slater (2002, p. 148), com os bens,

podemos construir e manter um universo social inteligivel, uma vez que ao
classificar, comparar e ordenar as coisas que temos e usamos, damos sentido e
organizamos nossas relagdes sociais, classificando pessoas e eventos.

Isto ocorre principalmente quando as referéncias culturais que sdo publicadas pelo
criador do blog se repetem nos projetos de seus leitores. Objetos, brinquedos, simbolos e
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imagens auxiliam na formacdo e afirmacdo de identidades e reforcam o carater singular de

uma decoragéo “com personalidade”, muito valorizada pelo blog.

4. ACOLUNA DO LEITOR COMO A CASA DOS HOMENS

A coluna do Leitor é o espaco no qual os homens, leitores, podem ter seus projetos

legitimados e elogiados pelo criador do blog. Daniel Welzer-Lang (2001) utiliza o termo

“casa dos homens”, para se referir a um conjunto de lugares e espagos nos quais os homens se

reinem e aprendem a se diferenciar do mundo das mulheres e das criangas. O Homens da

Casa pode ser pensado como uma “casa dos homens”, na qual os leitores podem ficar a

vontade para discutir decoracdo, trocar informacdes e experiéncias, sob um novo enfoque e

sem receio de julgamentos quanto as suas identificacbes com as masculinidades. Daniel

Welzer-Lang explica como funciona a “casa dos homens”:

Em nossas sociedades, quando as criangas do sexo masculino deixam, de certo
modo, 0 mundo das mulheres, quando comegam a se reagrupar com outros meninos
de sua idade, elas atravessam uma fase de homossociabilidade na qual emergem
fortes tendéncias e/ou grandes press@es para viver momentos de homossexualidade.
Competi¢des de pintos, maratonas de punhetas (masturbacgéo), brincar de quem mija
(urina) o mais longe, excitaces sexuais coletivas a partir de pornografia olhada em
grupo [...] Nessa casa dos homens, a cada idade da vida, a cada etapa de construcéo
do masculino, em suma esta relacionada uma pega, um quarto, um café ou um
estddio. Ou seja, um lugar onde a homossociabilidade pode ser vivida e
experimentada em grupos de pares. Nesses grupos, os mais velhos, aqueles que ja
foram iniciados por outros, mostram, corrigem e modelizam 0s que buscam o acesso
a virilidade. Uma vez que se abandona a primeira pecga, cada homem se torna ao
mesmo tempo iniciado e iniciador (WELZER-LANG, 2001, p. 462).

Na secdo Leitor Ninja, Eduardo Mendes elogiou o projeto do leitor Cassiano (figura 7)

e expressou grande satisfacdo com a participacdo do publico masculino no blog:

Quem acompanha o blog Ia no facebook sabe da alegria que eu fiquei semana
passada ao saber que atualmente mais da metade dos leitores do blog sdo cuecas.
Claro que esse blog é pra todo mundo (meninas, amo vocés), mas saber que eu td
conseguindo quebrar esse paradigma (palavra dificil) de que decoracdo € coisa de
mulher, é realmente muito foda (MENDES, 2014).
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FIGURA 07 — DUAS IMAGENS DO QUARTO DO LEITOR CASSIANO, PUBLICADAS NA
SEGAO LEITOR NINJA.
FONTE: BLOG HOMENS DA CASA (2014)

Eduardo Mendes celebra a participacdo dos leitores (homens) e os projetos enviados
por eles. A expressao “cuecas” vem reforgar uma visdo de masculinidade promovida no blog,
assim como o termo “foda”, utilizado para mostrar a satisfacdo do autor. A escolha por um
palavrdo consiste em uma afirmacdo da masculinidade hegemdnica (Connel, 1995), na qual os
homens utilizam palavrGes para afirmar e marcar sua virilidade e sua agressividade,
evidenciando um tipo de comportamento associado as masculinidades considerado como
natural. A agressividade e a violéncia fazem parte do “universo masculino”, como forma de se
distinguir do que € considerado feminino e tambeém distanciar-se de situagdes que possam ser
interpretadas como de carater homossexual. Quando o autor utiliza o palavrdo no blog,
conversa informalmente com seus leitores homens, potencializando a comunicagdo com eles,
bem como a identificagdo comum, como um grupo.

Cueca é um termo adotados no Homens da Casa como substituto de homem. Usar a
roupa intima para designar um género, ou mais precisamente no registro do blog, para
designar um sexo, é uma escolha que carrega implicagdes especificas. O autor do blog esta
localizado em um registro heteronormativo, no qual precisa reforcar caracteristicas da
masculinidade hegem®nica, como a agressividade sugerida pelo uso de palavroes.

A afirmacéo do sexo bioldgico, usando cueca como sinénimo de homem e ligando a
peca de roupa com o corpo/orgédo sexual, reforca estratégias de dominagédo e exclusdo. Cuecas
sdo bem-vindos e devem ‘colocar a mdo na massa’, porque decoragdo ndo é sé “coisa de
mulher”. Coisa de mulher torna-se um problema, uma concepcdo generificada quando é
impregnada de termos e classificacdes que sugerem uma hierarquia de valores, saberes e de

visdes de mundo.
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A suposta naturalizacdo da norma é uma pratica discursiva muito eficaz, pois a
representacdo de género influencia e reafirma valores, comportamentos e posturas que,
embora sejam criticados e rejeitados, constituem uma forma de reconhecimento e
identificacdo de género. Como acredita Judith Butler (2003, p. 18):

Os dominios da ‘representacdo’ politica e linguistica estabeleceram a priori 0
critério segundo o qual os préprios sujeitos sdo formados, com o resultado de a
representacdo s6 se estender ao que pode ser reconhecido como sujeito. Em outras

palavras, as qualificacdes de ser sujeito tém que ser atendidas para que a
representacdo possa ser expandida.

Raewyn Connel (1995, p 188) acredita que o conceito de masculinidade abrange

maultiplas configuracdes:

a masculinidade é uma configuracéo de pratica em torno da posicdo dos homens na
estrutura das relacBes de género. Existe, normalmente, mais de uma configuracdo
desse tipo em qualquer ordem de género de uma sociedade. Em reconhecimento
desse fato, tem-se tornado comum falar de ‘masculinidades’.

Connel (1995, p. 190) aponta os riscos de adotar certos tipos de masculinidades
como padrdo de comportamento para 0s homens: “a narrativa convencional adota uma das
formas de masculinidade para definir a masculinidade em geral”. No blog, o fazer,
desenvolver, “colocar a mdo na massa” é considerado um comportamento natural, expressdo
de uma masculinidade entendida como comum a todos os homens. Para Connel, “falar de
uma configuracdo da pratica significa colocar énfase naquilo que as pessoas realmente
fazem, ndo naquilo que é esperado ou imaginado” (CONNEL, 1995, p. 188). Neste sentido, as
masculinidades sdo vividas pelas acOes, pela materialidade dessas agOes e dos discursos que
contribuem com sua formacao.

Desta forma, a valorizacédo de alguns padrbes de composi¢éo e de cores, juntamente
com o DIY e as ferramentas, constituem exemplos dessa configuracdo na prética; de como as

masculinidades s&o modeladas e experimentadas nos grupos, nas casas dos homens.

4.1. A LEITORA NA CASA DOS HOMENS

O blog teve grande repercussdo nos Ultimos anos e desde 2014 as publicacbes de
imagens de projetos idealizados por leitores aumentaram significativamente. Recentemente

(2015) também foram publicados projetos realizados por mulheres na se¢do Leitor Ninja,
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convidando a uma reflexdo sobre os modelos de masculinidade promovidos pelo blog e sobre
como essas masculinidades dialogam com as feminilidades. Em relacdo as representacfes
dessas masculinidades, percebe-se uma continuidade de cores, modelos e arranjos, da mesma
forma como sdo sugeridas nas publicacdes do blog. Na publicacdo do quarto da leitora
Camila, primeira mulher com projeto publicado na se¢éo Leitor Ninja, (figura 08), Eduardo
Mendes afirmou que o blog ndo tem um género definido:

Quando eu criei o blog tive certo de receio de parecer que é apenas sobre
decoracdo masculina. Na verdade é a minha visdo sobre o que curto em
decoracdo. Nunca gostei de rdtulos como de azul pra menino e rosa pra
menina, por isso 0 HC tem um estilo e ndo um género definido. E uma
pegada pra geral que curtir o que eu posto aqui. Ninguém é obrigado a gostar
s6 de uma coisa, afinal todos n6s somos uma mistura maluca né? (MENDES,
2015, grifo no original).

Neste trecho, podemos perceber uma preocupacdo de Mendes em afirmar que o blog
ndo tem género definido, ou seja, que ndo é exclusivamente masculino. Interessante notar as
contradi¢Ges no seu discurso. Quando fala em “decoracdo masculina”, ele assume que o blog
tem uma visdo de género definida. As afirmacbes feitas na sequéncia procuram negar
identificacbes de género, porém acabam por reforca-las. Isso € marcado na linguagem, assim
como nas representacdes de masculinidade apresentadas no blog. Os comentérios sobre o
projeto da leitora Camila foram poucos, mas o texto que introduziu as imagens e o relato
(curto) dela contrastam muito em comparacdo com as publicacdes dos projetos dos leitores.
Eduardo Mendes sempre faz algum comentario sobre o projeto vencedor da votacédo, e 0s
leitores enviam relatos detalhados sobre a execucdo do projeto. No caso da leitora, o texto
curto, que adquiriu um tom de pedido de desculpas ou algum tipo de justificativa pela
publicacdo do projeto de uma leitora na coluna do Leitor, convidam a reflexdo sobre as

chamadas visfes neutras e universais quando se fala em género.
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FIGURA 08 - QUARTO DA CAMILA, LEITOR NINJA.
FONTE: BLOG HOMENS DA CASA (2015).

Neste projeto ndo existem muitas referéncias que se diferenciam das sugestdes
propostas pelo Homens da Casa, pois as dicas publicadas pelo blog foram seguidas fielmente,
como a preferéncia cromatica do criador Eduardo Mendes, que elogiou a combinacdo:
“parede cinza com prateleira amarela me conquistam fécil” (HOMENS DA CASA, 2015).

Um destaque na composicdo é o arranjo de almofadas sobre a cama, com a capa da
almofada (figura 08) estampando a mensagem Forget princess, call me president'®. O
destague na imagem € interessante de problematizar, porque as fotografias foram enviadas
pela propria leitora. Se 0os modelos de masculinidade apresentados no blog dialogam com
propostas tidas como despojadas ou modernas, encontramos representacdes equivalentes de
feminilidades. A opcéo pela almofada com mensagem bem-humorada esta em sintonia com as
representacdes oferecidas pelo blog e ainda reforca o carater relacional do género. Para um
modelo especifico de masculinidade, encontramos um modelo de feminilidade
correspondente. Neste caso, a rejeicdo pela princesa, uma representacdo convencional de
feminilidade, e a opcdo por presidente, reforca um tipo de feminilidade identificada com o
poder, comando, etc. Uma posicéo geralmente ocupada por homens, que coordenam homens;
e podemos pensar também na atualidade brasileira, em que uma mulher ocupa o cargo de
presidente. O modelo de masculinidade moderna, descolada, bem-humorada e as vezes
debochada ao usar palavrdes como base do vocabulario, encontra sua feminilidade

correspondente na decoracéo.

10 Esqueca a princesa, me chame de presidente. Traducao propria.
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5. CONCLUSAO

O blog de decoracdo Homens da Casa se mostra como uma oportunidade para
estudar e discutir como as relagOes e representacOes de género marcam visfes de mundo,
desigualdades e assimetrias na sociedade. Mesmo em um blog que se apresenta como uma
midia informal, um espaco de “conversa sem amarras”, as desigualdades de género marcam
discursos e praticas associadas a decoragdo, como discutimos em relagdo ao DIY e “colocar a
mao na massa”. Essas estratégias de distingdo em relacdo a uma atividade historicamente
associadas as feminilidades marcam hierarquias entre saberes, conhecimentos, praticas
marcadas pelo género. Desta forma, as discussbes de género permitem compreender que
esses processos de diferenciacdo, oposigdo binaria, desvalorizagdo, muitas vezes acontecem
de maneira sutil, mas continua, como no caso da decoracdo e dos discursos apresentados no
blog.

E necessario questionar os discursos que afirmam supostas universalidades ou
neutralidades e buscam negar classificacdes de género e minimizar o carater implicado de
escolhas e posturas. Como vimos nos discursos do blog, a construcdo da diferenga acontece
na prépria linguagem, pois é uma “prética reiterativa e citacional pela qual o discurso produz
os efeitos que ele nomeia” (BUTLER, 2007, p. 154). Para Judith Butler, este € o carater da
performatividade do género, uma pratica reiterativa que nao apenas reproduz os efeitos de
discursos anteriores, mas que também constréi o discurso. Por esta razdo, o estudo das
representacdes de género ajuda a compreender como discursos e praticas que se apresentam
como naturais ou neutros dizem muito sobre as concepgfes de género e, no contexto do
Homens da Casa, sobre suas imbricacfes com as praticas de consumo.

De acordo com Don Slater (2002, p. 164) “o significado das coisas ndo pode ser
destilado dos proprios objetos, nem através de sistemas gerais de significado; precisam ser
investigados no local onde surgem de fato, nas préaticas imprevisiveis do trabalho simbolico
das pessoas.” As praticas e discursos ligados a decoracdo, analisados no blog Homens da
Casa, evidenciam que os significados sdo formados e reinterpretados nas instancias de
producdo e consumo, nas relagdes com os objetos, reforcando a importéncia da anélise do

género para compreender as interacdes entre discursos, praticas e materialidades.
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