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Cultura Visual: a imagem visual forma e reforma.

As imagens visuais exercem suas poténcias em diferentes suportes, desde 0s mais
facilmente identificaveis, os impressos e digitais, ao nosso proprio corpo, veiculo de infinitos
significantes que redundam em importante narrativa, na medida em que nos liga a diferentes
lugares e espacos, servindo em sua textualidade nem sempre hermética para nos defender e
respaldar nossos ataques nos embates da vida. A atencdo dedicada ao vestuario, a maneira de
se arrumar e a intencdo de marcar posicdes nas hierarquias sociais é cada vez mais eloguente.
Ha flagrante relacdo entre a visualidade do que o corpo carrega e a economia erdtica, ou as
reservas sexuais. Uma bela aparéncia (Perniolla 2005:60) suscitaria e favoreceria uma
abordagem sexual.

Perniola, (idem) que referencia essa parte do nosso trabalho, defende que a conexao
estético-sexual da roupa ndo nasceria de uma experiéncia efetiva do vestuario como tal, na
qual a roupa estaria subordinada a beleza do corpo e a atracdo sexual que exerce, pois a idéia
de que 0s corpos vivos nos excitam mais que as roupas que vestem, nos aprisionaria no
esteticismo organicista que reduz a sexualidade a funcdo da vida. Pois, ndo ha dicotomia
sustentavel, nos tempos atuais, entre o corpo e a alma e nem um conceito aceitavel tanto de
um quanto do outro, que pudesse isola-los num nivel de pureza e impermeabilidade em
relacdo ao outro. O que surgiria como nova € a constatacdo de que o corpo é tdo inapreensivel
quanto a alma, e que ambos ndo estdo em oposi¢cdo na medida em que a devogéo que institui a
alma é tdo sensivel quanto a lascivia que faz representar o corpo. A 0posi¢cdo que emerge seria
entdo entre o0 corpo e o objeto, aqui, 0 corpo e a roupa. Tal tenséo induz & observacdo do jogo
das poténcias visuais e dos seus papéis nas configuracfes das redes subjetivas que superam a
blindagem do sujeito e nos leva a considerar a expansdo ilimitada do corpo em amalgama
com o que lhe teria sido externo.

A Junior

No segundo semestre de 2007 em S&o Paulo, foi lancado o primeiro numero da Junior,
periddico que se apresentava como uma nova alternativa dentro do mercado editorial para a
comunidade gay. A revista alcanga notavel sucesso, dentro dos glossy gay magazine “revistas
gays brilhosas”, ou revistas impressas em papel couché. Glossy gay sdo revistas que surgem a
partir dos anos 1990 e se caracterizam por destacarem gays e lésbicas economicamente bem
sucedidos, certamente uma visdo parcial e glamourizada da cultura gay pos-Stonewall e pos-
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Aids, francamente direcionada por um mercado crescente. Estas revistas apresentam uma
grande mudanca no perfil do leitor, ou seja, uma linguagem editorial em sintonia com facetas
culturais nascentes entre 0s gays mais jovens e economicamente bem sucedidos.

Essas novas revistas sdo sustentadas por anunciantes de marcas caras (Diesel, Calvin
Klein, Alexandre Herchovitch, Fnac, OLLA, Reebok, Foch) cujos produtos disputam a
preferéncia dos abastados. Seus consumidores, por sua vez, podem ser identificados por uma
visualidade especifica cuja imagem mais eloqiiente é de personagem sofisticado que se
sustenta com a incorporagdo do que consome as suas estéticas, nesse aspecto ndo diferindo
muito de qualquer outro grupo menos favorecido.

Um aspecto significativo desta revista é a quantidade de editorias de moda, se¢des de
fotos e anuncios que valorizam a roupa de baixo ou sungas de praia. O corpo masculino é
exposto a adoracdo. Liturgia as avessas voltada a concretude do corpo via uma espécie de
degustacdo visual. Paradoxal concretude de tais corpos confinados na planura brilhante da
imagem impressa. Dos 28 numeros analisados da Junior, 27 trazem um ou mais anincios de
cuecas. Convem observar que cada imagem inserida nessa revista, como nas similares e,
sobretudo nas dedicadas @ moda, resulta do intensivo trabalho de equipes de profissionais com
formacdo direta ou indireta em artes e ou design, o que indicia a for¢a dos acervos visuais que
participaram das trajetérias de formacdo desses profissionais. Forca cultural que resplandece
na criacao, organizacao e orientacdo visual e estética de suas producdes.

Vimos trabalhando com os periddicos dirigidos ao publico gay (e fashion) ha algum
tempo e temos acompanhado as mudancas visuais que os periddicos dirigidos a esse publico
especifico vém sofrendo em diferentes aspectos. Uma das intencdes deste artigo € avancar na
discussdo da imagem visual, ou seja, “a visualidade” proposta enquanto resultante de
determinado fluxo cultural e seu poder de formacdo e participacdo nas elaboragdes dos
dinamismos identitarios. No estudo especifico das cuecas nos editoriais de moda e nos
anancios apresentados na revista analisada, trazemos a forca da Cultura Visual e das
inevitaveis relacdes entre roupa, corpo, imagem e formacdo humana nos tempos de agora.

Voltando a revista Junior, observamos que desde 0 seu nascimento a revista mantém
uma secdo de moda que seu editor, André Fischer® afirma ser um tema constante na revista.
Atualmente, a Junior € estruturada em trés grandes areas, a se¢cdo moda, a Secao consumo e 0s
ensaios fotograficos. Em todas as se¢fes a roupa de cima parece ndao protagonizar a cena,
circula aparentemente secundaria ao corpo, que por sua vez também ndo dominaria sozinho a
centralidade da imagem. Inquestionavelmente, se percebe que em quase todos os editoriais a
roupa de baixo é protagonista.



Fig. 1. A cueca, roupa minima, quase sempre invisivel, em confronto com o corpo, ganha a cena e é
protagonista nos editoriais de moda. (Junior, nimero 4, pg. 61)

Pra bem rechear

A valorizacdo do corpo masculino na publicacdo estudada € estampada e comentada
em diversas matérias, nas quais a beleza e, conseqlientemente, o corpo sdo redesenhados e
ressignificados, participando ativamente da atualizacdo de certa imagem identitarizante do ou
no universo gay. Mesmo em segdes como “Pensata” ou “Cronica”, nas quais a revista expoe
opinides de convidados, a ilustracdo é sempre a imagem de um corpo masculino seminu.
Todas as 28 edicOes observadas trazem fotos de homens de sunga ou de cueca, nao
importando o tema do editorial. “E sempre verdo na Junior”, pensamento do seu editor
justificaria a profusdo de corpos expostos. Em todas as paginas predomina um partido estético
configurado pelo design de corpos jovens, saudaveis e sensuais. A roupa seria também mero
acessorio, entretanto, essas imagens despojadas desse ‘dispositivo’ reduziriam a corpos
mutilados, na medida em que a roupa, mesmo minima ja é inexoravelmente, enquanto objeto
pleno de autdbnomo sexappel, participa da imagem como elemento indispensavel.
Encontramos, portanto e mais uma vez o apagamento das fronteiras entre o organico e o
inorganico. A sexualidade e a sensualidade dependem tanto da roupa quanto do corpo, pois,
ndo haveria no plano da seducéo e interacdo visual mais corpo e ndo corpo e sim elementos
compositivos de uma mesma imagem para além do que fora instituido como real.

No ensaio “Verdo no inverno” publicado num dos primeiros nimeros da revista, um
modelo aparece usando cachecol, gravata, jaqueta e cueca. Observamos também que na secéo
‘moda’ de outra edigdo, um grupo de modelos apresenta bermudas e moletons. Os que vestem
0s moletons exibem as suas cuecas, 0s que vestem as bermudas exibem o torso nu com o c0s
das cuecas & mostra. As pecas de roupas apresentadas nesses editoriais caberia apenas, em
uma analise acodada, a funcéo de valorizar o corpo. Contudo, se trata da afirmacdo de uma
idealiza¢do contemporanea do corpo, de um determinado ‘design’ corporal. De acordo com
Maffesoli (2000), por trés da preocupacdo com o corpo, da valorizacdo da aparéncia, existe
um forte desejo de reconhecimento pelo outro. A revista que enseja ser um grande espelho



para seus leitores, espelho que mesmo refletindo uma sucess@o de simulacros promete e seduz
com as possibilidades que tal embriaguez provoca. Quanto mais o consumidor é inebriado
pelas imagens que a revista vende, maior sera o seu sucesso comercial. Por outro lado, a par
desse aspecto certamente Obvio, nos deparamos com o desfio das imagens visuais como
agenciamentos de percepcdo do mundo e da vida. Sem desprezar a relevancia do gozo estético
em qualquer ocasido ou suporte que seja oportunizado, é preciso problematizar suas
veiculacOes, usos e abusos quando a superioridade da forca da imagem é covarde com seu
interlocutor. Regular a producdo imagética € tdo impossivel quanto é possivel fortalecer seus
leitores e € essa crenca que subvenciona esse trabalho.

Retomando o estudo das imagens das revistas, de acordo com Patricia Mourdo (2004),
existem 4 modelos de editoriais de moda. O primeiro, (que vai até os anos 1960) é o que tinha
como referéncia um ideal do belo e do feminino; o segundo, a partir dos anos 1960, passa a
ser privilegiada a fotografia; o terceiro modelo editorial, ja nos anos 1980, trata a moda como
algo associado a um modo de vida; e finalmente o quarto modelo traria um hibridismo entre o
mundo da experiéncia e o universo da representacdo (idem). Conforme o seu editor “a
filosofia da Junior ¢ exibir mais corpos nos editorias de moda ¢ ensaios”. O que aproxima a
revista ao quarto modelo editorial, no qual as imagens priorizam tanto o0 corpo quanto o
produto. As fotografias de moda sdo produzidas sempre acompanhando os nichos de
mercados relativos aos diversos grupos socioculturais explorando sua busca de afirmacéo
identitaria. As poéticas visuais dessas fotografias corroboram com as criacdes identitérias e
alicercam a ideia de autorepresentacdo, embora tanto as imagens fotograficas quanto a
permanéncia neste ou naquele abrigo identitario parecam cada vez mais fugazes, vez mais em
acelerada e permanente transitoriedade.

Um novo design para cuecas

Por muito tempo, uma imagem bastante comum do homossexual foi a do individuo
excessivamente cuidadoso com a sua aparéncia. De certa forma, a imagem do “dandi”,
emblematizada por Oscar Wilde e seu tempo, aquele que se veste com apuro, transitou e
permaneceu no imaginario popular e assim ainda circula com algum fundamento, na medida
em que muitos gays dao especial atencdo a forma como se vestem até ao limiar da nudez,
muito embora tal caracteristica ndo seja privilégio apenas desse complexo e irredutivel
universo. Na criacdo da textualidade que cada corpo é suporte e suporta, as revistas e demais
objetos permutam com seus consumidores o ato criador, todos participam da invencgéo de cada
um. Publicidade impressa, as pecas mais anunciadas atualmente na revista investigada séo a
cueca e as roupas de praia. Segundo Daniel Harris,

Underwear fetishism has played such an important role in gay culture, not only
because homossexuals naturally take erotic pleasure in men’s lingerie, but also
because male underwear catalogs, which made their first appearance as early as the
1950°s, functioned as a form of pornography manqué in the absence of other readily
available imagens of naked men (Harris, 1997:162).

Conforme Rafael Cardoso, “o fetichismo funciona a0 mesmo tempo como atribuigdo
de valores subjetivos e como apropriacdo de valores subjetivos representados pelo objeto (ou
nele embutido).” (Cardoso, 1998). Podemos dizer que nas ultimas décadas a roupa de baixo



assume um lugar de destaque na moda masculina, ndo s6 com a preocupacao do conforto,
mas, também, como elemento erotizador da sexualidade masculina.

A revista traz anuncios de diferentes marcas. Centramos a atencdo em trés marcas
estrangeiras anunciadas - AussieBum, Rufskin e Andrew Christian que também produzem
sungas de praia. Os produtos dessas marcas s6 podem ser adquiridos no mercado virtual e
seus catalogos contam com uma variedade muito grande de modelos. A marca AssuieBum tem
em seu catalogo, por exemplo, 34 modelos de cuecas apresentados em diferentes padrdes
explorando as infindaveis possibilidades do design. Outro ponto em comum dessas marcas é
que elas trazem modelos com preocupacOes especiais em relagdo a genitalia masculina. Sao
projetos que prometem proporcionar maior conforto e o destaque e ampliagdo, pelo menos
visual, do volume do pénis. Roupa e corpo se amalgamam de tal forma que suas fronteiras
perdem a importancia.

O desenvolvimento de um produto dentro do campo do design, neste caso especifico,
focado na roupa intima masculina tende a valorizagdo do corpo masculino e principalmente
da regido pélvica, como podemos observar nas imagens ja apresentadas neste artigo. Para
tanto é fundamental que a construcdo deste produto leve em consideracdo a necessidade desta
valorizacdo e busque na modelagem a solucdo para atingir este efeito. Neste caso a unido de
concavos e convexos atrelados a detalhes internos de estrutura dardo ao produto a forma
procurada.

Na perspectiva de Lars Svendsen “o corpo tende a se tornar cada vez mais seminal
para uma compreensdo da identidade pessoal” (2010, pag.84) um corpo que ¢ roupa e uma
identidade ao mesmo tempo que volatil, pregnante. Além dos andncios produzidos
especificamente para a revista, encontramos matérias que promovem a cueca, € 0 corpo do
qual faz parte. No nimero 3 temos “Labeled underwear:” uma espécie de catalogo para quem
quer “levantar a moral” (Junior, n° 3, pg. 124), ou, um desfile de corpos apresentando
diferentes marcas, com o sugestivo titulo “Para bem rechear” (Junior, n° 15, pg. 44). Nossa
investigacdo das imagens e visualidades (modos de ver) aqui apresentada nos leva a pensar
que a dissipacao das fronteiras entre forma e conteldo, tanto das midias, quanto dos corpos,
como exemplificamos com elementos das midias gays, € um dos indicios do que chamariamos
de design identitario. Ou seja, qualquer uma das variadas maneiras, sobretudo as assentadas
na imagem visual, de acontecimento das manifestacfes das culturas sejam as homoerdticas ou
outras. Fontes epistémicas indispensaveis na recriagdo do mundo e na realizacdo da formacao
humana favoravel a uma sociedade justa.

A roupa de baixo fica por cima

A partir da década de 1980 a “roupa de baixo” masculina deixou de ser elemento
secundario no mundo da moda e conguistou certo protagonismo, sobretudo na midia gay. A
cueca se revela entdo como um expressivo indicio do corpo amalgamado com o que lhe fora
periférico. Ndo ha corpo sem a roupa, assim como nao ha nudez que ndo seja enunciada pela
roupa, mesmo que minima. Aqui vemos entdo como a roupa realiza o sujeito quase em
dispensa do corpo biologico. Para Renata Pitombo, “a moda se oferece... como uma luva
perfeita para aquele que deseja a diferenca e o inédito na instancia da aparéncia, marcando,
assim, uma aparigao individual, propria, personalizada” (2000).



Fig. 2. Nos editoriais de moda a roupa de baixo vem para cima. (Junior, nimero 15, pg. 44)

Em 1982 a cidade de New York foi invadida por gigantescos outdoors mostrando o
torso masculino do atleta olimpico Tom Hintnaus, apolineamente definido, usando apenas
uma cueca branca-. Foi o lancamento da cueca Calvin Klein que logo se tornaria um icone e
prétese para muitos gays. Ela ndo era muito diferente das outras cuecas, porém o seu grande
diferencial era trazer seu nome grafado no elastico do cos. A fotografia, tirada de baixo para
cima, realcava os contornos do sexo do atleta. Se o corpo da mulher ha muito era visto e
revisto em calendarios e periodicos, 0 mesmo ndo acontecia ainda com o corpo do homem. A
campanha da cueca Calvin Klein foi o inicio da propagacdo da exibicdo do corpo masculino
no campo da moda, um corpo no qual a roupa é componente insofismavel. Segundo Cole,
“Klein believed that men were sexier in underwear than completely naked” (Cole, 2010,
pg.100). E interessante observar que durante a década de 1980 o corpo masculino midiatizado
sofreu uma transformacéo radical, visto que com o surgimento da AIDS, a magreza, uma
heranca da estética dominante no passado recente (cultura hippie), passou a ser associado
aquela epidemia. A solucdo € o design! Assim o0 corpo masculino passa a ser exaustivamente
redesenhado nas academias. Convém observar que no ambito dessa discussao ndo € possivel
discernir o corpo vibréatil das imagens visuais, das codificacOes estetizadas que oferecem
outras concepgdes de mundo e nestas propdem jogos de localizagdo. E o que é atestado
guando muitos gays buscam dispensar a imagem associavel a patologia e aderem a nova
estética da salde editada, a0 menos a imagem da satide, a outro ‘design’. Na moda, essa nova
imagem e incorporada, a visualidade da virilidade e do vigor fisico é constituida com enfatico
sex-appel, o sex-appel da roupa, do inorgénico! Nesse periodo a producdo do corpo masculino
se da de forma nunca vista. E também, confirmam Benson e Esten apud Vieira-Sena (1996)
durante os anos 1980 que a roupa intima tornou-se um produto de moda, na nossa perspectiva,
mais que uma proétese discernivel do corpo ao qual se conecta, é parte estruturante de um
corpo criado junto com a roupa, junto com a finalidade de seu design.

Nos anuncios apresentados na revista essa valorizacdo € vista ou através da
composic¢do da foto, ou meio do texto que da suporte & imagem. Nos andncios da AussieBum
Ié-se “se vocé duvida de si mesmo, use outra coisa”, ou “uma cultura definida por aqueles que
a usam” (numeros 8, 9, 10, 11, 16). No anuncio da Andrew Christian publicado no nimero 12



da revista, o texto diz “show it — para 0 maximo realce frontal”, no anuncio do nimero 16 o
texto diz “tecnologia com enchimento frontal”. Em todos os antincios a imagem da cueca ¢
valorizada e projetada, colocando o leitor frente a frente com a genitalia masculina. Os
modelos assumem uma posic¢do de exibi¢do, como que sabendo que voyeurs estdo do outro
lado. Com a emergéncia dessa “cultura gay” e a midia evidenciando a existéncia de um
“mercado gay” a partir dos anos 1980, o corpo jovem, musculoso masculino ganha realce na
midia. E ndo s6 na midia gay.

E importante observar que os antncios vinculados em revistas dirigidas ao publico em
geral ndo realcam os atributos masculinos. Nos anuncios da marca D’uomo, o rosto do
modelo é cortado, como que ele fosse apenas um manequim. Sua posi¢cdo reflete uma
atividade fisica, e para isso recursos graficos sdo usados para dar mais movimento ao corpo
atlético do modelo. A roupa de baixo d& protecdo para os exercicios do dia a dia. O texto
reforca a idéia de conforto, “o conforto estd na moda”, e isso ¢ o importante. Nao ha erotismo
nos anuncios. E eles também servem para veicular uma campanha de prevencdo do cancer de
prostata. Um outro design para uma outra identidade...

Sevocé duvida de si mesmo,
use

WWW.RUFSKIN.COM outra coisa.

CONFORTO ESTA NA MODAJ

|
Fig. 4. A discrigdo dos anuincios nas revistas dirigidas ao publico hetero. (Contigo, nimero 1878, pg. 119)

Conforme Cole, a roupa de baixo durante muito tempo foi escondida do publico, ou
entdo era discutida com bastante eufemismo. Os anuncios produzidos para vender cuecas na
primeira metade do século vinte enfatizavam o estilo, o conforto e o tecido, aspectos que



continuam a ser destacados nas ultimas décadas. Contudo, existia uma preocupa¢do em nao
mostrar, ou melhor, em disfarcar a anatomia masculina. Inicialmente, os anuncios eram
produzidos utilizando a ilustracdo, e quando a fotografia passa a ser usada, os detalhes
anatdbmicos sdo disfarcados, fazendo com que os homens dos anuncios tenham apenas um
volume amorfo no lugar da genitalia. Era outra informacdo que operava. Outra maneira de
afirmacdo do design masculino em funcdo de determinados propositos. Outra politica da
imagem visual e da formacédo do imaginario social.

O sexo destacado soO surgira nas campanhas da citada Calvin Klein nos anos 1980. A
partir desses anuncios, outras marcas comecam a Valorizar o erotismo e a sexualidade
masculina. Além disso, 0 nome da marca estampado no cés das cuecas foi outro fator
importantissimo para o design das cuecas e sua visibilidade. Em 1992 o entdo cantor de rap
Marky Mark apareceu nas paginas da revista Rolling Stones usando um jeans com a cintura
bem baixa, mostrando o c6s da sua cueca Calvin Klein. Esse estilo de jeans, largo quase
caindo, ja era uma moda entre a juventude afro-americana e entre alguns cantores de rap.
Mark foi contratado e tornou-se garoto propaganda da marca. Ndo bastava mais a imagem, a
legenda vira imagem e reforca o design.

The advertisement that has perhaps drawn most attention to the model’s genitals was
the 1993 print and television advert for Calvin Klein featuring rap musician Marky
Mark grabbing his crotch and staring challengingly into the camera. (Cole, 2010, pg.
208)

Esse instrumento publicitario alcanca forte apelo na comunidade gay e as grifes logo
se mostram atentas ao mercado que esses grupos significam. Essas marcas ndo se definem
como marcas gays, mas ndo ha duvida que produzam material promocional pensando nesse
target no Brasil. Observando a historia dos periodicos dirigidos a comunidade gay, vemos que
até os anos 1990 a publicidade nunca foi um fator importante dentro nessas publicacdes. E
com o0 aparecimento da Junior que esse cenario vai mudar. A imprensa gay amplia sua
circulagdo e os anunciantes ja ndo temem associar seu nome ao universo gay, ser qualquer
coisa que favoreca o mercado ganha licitude e legitimacdo. Varias marcas importantes vao
anunciar na revista, de empresas de transporte aéreo a grifes caras, oferecem seus produtos a
um publico abastado e sensivel a crenca da uniformizacdo protetora da identidade visual.
Trata-se de um publico de gosto mais sofisticado que além de consumir tais produtos, realiza
as suas imagens identitarias via a incorporacdo de seus objetos. (Cf. Rodrigues, 2010).

O design, na moda e ou no campo gréfico, é a ferramenta que materializa as imagens
desejos dos leitores. E um argumento persuasivo que ganha vida toda vez que leitor
desavisado a ele se expde. As pecas de roupa ndo mais servem apenas para adornar o corpo.
Agora funcionam como elemento enfatizador do corpo, sdo o corpo, como as cuecas que dao
volume visual as pénis, sdo, nessa ordem, 0 proprio sexo insinuado. Evidenciando que o que é
escondido, o que ndo pode ser visto, mais que potencializar o desejo, 0 reinventa, mesmo
onde ele ndo poderia existir.

Consideracoes finais

Apoiados na investigacéo realizada, apontamos o alargamento da acdo do design para
0s corpos humanos que ao funcionarem como maquinas e produtos visuais que ou criam ou
incorporam 0s acessorios e vestimentas nas aces em prol de sua expansdo. Criacles e
incorporacgdes protéticas respaldadas pela fomentacdo da visualidade em cujos campos o
designer tem papel relevante. Esse autor, realizador do visivel dominante, enriquece o objeto,
ou como disse Rafael Cardoso, adere significados de outros niveis a sua identidade essencial.
As criacOes das composigOes visuais amalgamam ao corpo nu diversos elementos inanimados



de funcdo primordialmente estética. Dos resultados desta alquimia imagética resta aferir os
graus de contaminagdo da vida nos adornos-proteses - das cuecas aos éculos escuros - ou a
objectuacdo dos corpos que abandonariam sua vibracdo bioldgica e ou poética autbnoma
para funcionar na radicalidade da operacdo imagética dirigida, editada e mercadologizada, na
qual até o desejo erdtico é transmutado em ensejo de consumo, cujo gozo, jamais plenamente
realizado, viveria na eterna promessa da proxima cole¢do ou da proxima edicéo.

Agradecimento

André Fischer, editor da revista Junior, que nos cedeu o direito de reproducdo da
imagem utilizada.

Notas

! Entrevista via email, margo de 2011

? Foi realizada uma andlise dos produtos das marcas apresentadas neste artigo e também de marcas similares
nacionais e internacionais, tais como Angels Diver, AussieBum, Andrew Christian, Casa das Cuecas, Calvin
Klein, Duomo, Lupo, Lp-Supports, Mash, Rufskin e Zorba, para podermos identificar as diferencas formais
efetivas dos produtos apresentados e as diferencas na modelagem e na construgdo destes produtos capazes de
propiciar o efeito proposto desejado.
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